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ONSOZ

Toplumsal hayat igerisindeki dijitallesme siireci, yeni iletisim teknolojilerinin
adeta 151k hiziyla yayginlasmast kurum ve kuruluslarin yiirtittiikleri halkla
iligkiler faaliyetlerinde interneti etkin bir sekilde kullanmalarini kagimilmaz
kilmigtir. Halkla iligkiler agisindan merkezi kavram ve teknolojilerden biri olan
internet, bu ¢caligma kapsaminda teorik ve uygulamali olarak ele alinmaistir.

Artik yeni iletisim teknolojilerinin, o0zellikle de internet ve mobil
teknolojilerin iletisim, kitle iletisimi ve halkla iliskilerde kullanilmas1 gerekip
gerekmedigi tartigilmiyor. Tartisma nasil daha etkin ve verimli kullanilmasi
gerektigi yoniinde. Kar amaci giitslin ya gilitmesin, kamusal olsun 6zel olsun,
yerel, ulusal veya uluslararasi olsun tiim orgiitsel yapilar amaglarina ulagmak
icin yeni iletisim teknolojilerini kullanmak zorundadir. Dolayisiyla da halkla
iliskiler birim ve boliimleri de.

Bu kitap Prof. Dr. Orhan GOKCE danismanliginda Selgcuk Universitesi
Halkla ilisikler Anabilim Dalinda Temmuz 2023 tarihide tamamlanan “Etkin
Bir Halkla Iliskiler Konseptinde Internetin Yeri Ve Onemi: ISO’nun Yayinladig1
500 Sirket Orneginde Kuramsal Ve Uygulamali Bir Calisma” baslikli doktora
tezi temel alinarak hazirlanmgtir.

Bu galisma kapsaminda halkla iligkiler ve internet arasindaki iliskiye
odaklanilmis ve etkin halkla iligkiler konseptine yonelik bir degerlendirme
yapilmasi amag¢lanmistir. Bu amag dogrultusunda halkla iligkiler ile etkin halkla
iligkiler konseptine yer verilerek, kavram ve siire¢ olarak halkla iliskilerin
tanimi, tarihgesi, halkla iligkilerin diger alanlarla iliskisi ve halkla iliskiler
modelleri agiklanmistir. Ardindan yeni iletisim teknolojileri ve bu teknolojiler
icinde ayricalikli bir yere sahip olan internet detayl bir sekilde irdelenmis ve
etkin halkla iliskiler araci olarak internetin tarihsel arka plani, neden oldugu
degisimler ve sundugu olanaklar tartisilmistir. Etkin bir halkla iliskiler
konseptinde internetin roliine odaklanilmis, bu baglamda internet sitelerinin
kurumlarin halkla iliskiler siirecindeki rolii, 6nemi ve islevleri ayrintili olarak
aciklanmigtir. Ve son olarak da Igerik Coziimlemesi Yontemi kullanilarak
sahaya iliskin bulgular toplanmistir. Bunun i¢in de oncelikle yonteme iligkin
bilgiler ardindan da uygulamanin nasil yapildigi, elde edilen bulgular ve
bulgularin yorumlanmasina yer verilmistir.



OZET

Halkla iligkiler faaliyetleri, tarihsel siire¢ igerisinde farkli kullanim
pratikleriyle icra edilmistir. Bir diger ifadeyle halkla iliskiler faaliyetleri tarihsel
siire¢ icerisinde kurum ve kuruluslar tarafindan farkli teknik ve stratejiler
cergevesinde gerceklestirilmistir. Gliinlimiizde de farkli strateji ve tekniklerle
icra edilmesine ragmen ortak bir ara¢ olarak internet halkla iliskiler siirecinde
etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Giindelik hayat icerisinde yeni iletisim
teknolojilerinin yaygimn kullanimi1 ve yeni iletisim teknolojilerine gogunlukla
internet ile erigilmesi; internetin halkla iliskiler faaliyetlerinde de merkezi
kavramlardan biri olmasini saglamistir.

Internet, halkla iliskiler faaliyetlerinde sadece bir arag degil ayn1 zamanda bir
mekan veya alan olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Glinlimiizde gergeklestirilen
halkla iligkiler faaliyetlerinin cogunda internet sayfalar1 kullanilmaktadir. Bu
noktada, kurum ve kuruluslar geleneksel halkla iligkiler faaliyetlerine ek olarak
internet sayfalari iizerinden tiiketicilerine ulasmaktadir. internet sayfalarinda,
kurum ve kurulusun kimliginden iletisim bilgilerine, {iriin igeriklerinden geri
iade/degisim kosullarina kadar tiiketim siirecinde gerekli olan birgok bilgiye
yer verilmektedir.

Etkin halkla iligkiler konseptinde internet teknolojisine odaklanan bu
calisma kapsaminda Tirkiye'nin gelir miktar1 en yiliksek olan sirketlerin
internet sayfalari i¢erik analizi ile ¢oziimlenmistir. Elde edilen bulgulara gore,
internet sayfalari analize tabi tutulan sirketlerin benzer bir halkla iliskiler
konsepti kullanmaktadir. Bu genel bulgu, kurumlarin/kuruluglarin giiniimiiz
teknolojilerini tamamen etkin kullandiklari anlamina gelmemektedir. Kurumlar/
kuruluslar, baz1 noktalarda internet teknolojisiyle etkin bir sekilde kullanilan
baz1 uygulamalar1 ve gilincellemeleri heniiz halkla iligkiler faaliyetlerine dahil
etmemistir.

Isletmelerin ¢ogu “Hakkimizda” kismma yer vermektedir. Isletmelerin
neredeyse tamami yatirrm alanlarmi web sitelerinde belirtmistir. Isletmelerin
tiimii web sitelerinde iletisim bilgilerine vermistir. Isletmelerin ¢ogu internet
sitelerinden kendilerine ulagilabilecek sabit telefon bilgilerini ve fiziksel
is yeri konumlarmi paylagmistir. Basin biiltenlerini etkin halkla iliskiler
konseptinde 6n plana alan isletmeler, ¢oklu medyay1 bir diger ifadeyle farkli
tiirdeki igeriklerin birlikte kullanim1 da 6nemsemistir. Belirtilenlere ek olarak
isletmelerin cep telefonu ile iletisim kurmadiklari, faaliyet alani icerisinde
bulunan iiriin ya da hizmetin tiiketici tarafindan degerlendirilmesine izin



vermedikleri ve tiiketicilerine site kullanim haritasi sunmadiklari da elde edilen
diger dikkat ¢ekici bulgular olmustur. Ayrica, ¢alisma kapsaminda dahil olan
sirketlerin dijital asistan uygulamasini neredeyse hi¢ kullanmadig fakat siteleri
ziyarette bulunan kullanicilarin kisisel veri takibini i¢eren gerez teknolojisini
yiiksek diizeyde kullandig1 da bu ¢aligma kapsaminda elde edilen diger dikkat
cekici bulgular olmustur.

Anahtar Kavramlar: Halkla Iliskiler, Etkin Halkla iliskiler, Yeni Iletisim
Teknolojileri, Yeni Medya, Internet.



KISALTMALAR LIiSTESI

4P: Uriin, iicret, yer ve promosyon (product, price, place ve promotion) unsurlarini
iceren pazarlama karmasidir.

ABD: Amerika Birlesik Devletleri.

ARPA: Tleri Arastirma Projeleri Dairesi (Advanced Projects Research Agency).
ARPANGet: Ileri Arastirma Projeleri Dairesi Ag1.

BITNET: Ciinkii Ag Var (Because It’s Time Network).

BIT: Bilgi ve Tletisim Teknolojileri.

DARPA: Savunma {leri Arastirma Projeleri Ajansi1 (Defence Advanced Research Project
Agency).

DS: Dijitallesme Becerileri ve Olanaklart.

EARN: Avrupa Akademik ve Arastirma Agi (European Academic and Research
Network).

ES: Erisilebilirlik.

HTML: Hiper Metin Isaretleme Dili (HyperText Markup Language).

HTTP: internet teknolojisin merkezi bir iletisim protokolii olarak tanimlanan bu kisaltma
Hiper Metin Transfer Protokolii’niin (Hyper Text Transfer Protokol) kisaltmasidir.
IABC: Uluslararas1 Is Iletisimciler Birligi (International Association of Business
Communicators).

iSO: istanbul Sanayi Odast

iS: iletisim Araci ve Siireci.

KiA: Kitle iletisim araci/araglarmi ifade eden bu kisaltma, gazete, televizyon, radyo,
dergi gibi araclar1 kapsamaktadir.

KS: Kurumsal Kimlik ve Tanitim.

MPR: Pazarlama Halkla iliskileri (Marketing Public Relations).

MS: Medya Kullanimi.

NSFNet: Ulusal Bilim Vakfi Ag1 (National Science Foundation).

ODTU: Orta Dogu Teknik Universitesi.

PTT: Posta ve Telgraf Teskilat.

RSS: Igerik takip etme uzantis1 (Rich Site Summary).

SMS: Kisa Mesaj Servisi (Short Message Service).

SS: Sosyal Medya Kullanimu.

TCP/IP: internet Protokol Tanimi (Transmission Control Protocol/Internet Protocol).
TUBITAK: Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu.

TUVEKA: Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlar1 Ag:.

TV: Televizyon.

URL: internet linklerinde/adreslerinde kullanilan karakteri tanimlamaktadir.

US: Uriin ve Hizmet Sunumu.

WWW: internet kullanimda énemli olan bir anahtarlama teknolojisidir ve agilimi World
Wide Web olarak gegmektedir.

YIT: Yeni lletisim Teknolojileri.

YS: Yatirimer {liskileri.



GiRIS

Toplumlarin dinamik ve degisen yapilar olmasi, yasamlarini siirdiirmeleri
acisindan bir zorunluluktur. Uygarlik siirecinde ortaya ¢ikan kimi olay ve
donemler s6z konusu dinamik ve degiskenligi daha da hizlandirmaktadir. Bu
durumun belki de en somut 6rnegi Sanayi Devrimi’dir. 1750-1900 yillar1 arasinda
yogun yagandig1 varsayilan ve imalattan iiretime, hem de kitlesel {iretime gecisi,
kitlesel liretim i¢in Uretim siirecinde insan ve hayvan enerjisinden baska enerji
kaynaklarin1 kullanmayi1 ve kaginilmaz olarak da kitlesel tiiketimi hedefleyen
Sanayi Devrimi {iretim ve tiilketim gibi toplumlar1 da kitlesellestirmistir.

Kitlesellesen toplumlar ise Durkheim’in isimlendirdigi gibi mekanik
toplumdan organik topluma doniismuslerdir. Organik, Modern veya Kkitle
olarak adlandirilsalar da bu toplumlarin ortak 6zellikleri hayatin her alanini
artik ¢ok daha parcacikli ve resmi yagamak zorunda olmalaridir. Bu pargacikli
(atomize) ve resmi toplumsal yapi, bu yapi iginde var olan birey ve kurumlarin
birbirlerine kars1 bagimliliklarinin da artmasini beraberinde getirmistir. Tiird,
gerekeesi ve yogunlugu sorgulanmaksizin bagimliginin ayni zamanda iletisime
bagimlig1 da ifade ettigi acik bir gercektir. Boyle bireyler, 6zel veya resmi
kurumlar 6nce toplumsal yap1 ve yasam i¢inde var olabilmek ardindan da
biiyliylip giliclenebilmek igin iletisimi tiim olanaklariyla kullanmak zorunda
kaldiklar1 bir donemin kapisi agilmis oldu.

Ote yandan Varol’un da ifade ettigi gibi 6zel ya da kamusal yonetimle ilgili
yetkili ve sorumlu organizasyonlari kompleks bir yapiya biiriinerek biiyiimeleri
ve bu biiylimenin toplumsal yasamin tiim alan ve asamalarindaki olumlu ve
olumsuz yansimalarinin artmasi, tiim bunlarin yani sira biirokratik sorunlar
bireylerin yonetime dair sorunlart algilama ve anlamasini zorlastirmistir (Varol
1994: 6). Tiim bunlar1 asabilmenin yolu olarak halkla iliskiler kullanilmaya
baslanmistir. Bu baglamda sorulmasi gereken soru “Halkla iliskiler nedir?”
sorusudur.
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Bu soruya verilecek cevap baglaminda iletisim siirecinde kullanilacak
olan ara¢ ve aracin teknolojisinin 6nemli oldugu tartismasiz bir gercektir.
fletisim diinyasinin 6nemli isimlerinden Marshall McLuhan’in klasiklesmis
olan eseri The Gutenberg Galaxy: The Making of Typographic Man (1962) ile
medyanin insan bedeninin uzantist olarak tanimlandigi Understanding Media:
The Extensions of Man (1964) ve The Medium is the Massage: An Inventory
of Effects (1967) eserlerinde iletisim siireclerinde kullanilan araglari ve bu
araglarin teknolojilerini tartigmis ve “Evrensel kdy, Sicak ve soguk arag, Arag,
mesajdir” gibi dnermelerde bulunmustur.

S6z konusu edilen iletisim siireci ¢agimizda gerceklesecekse, Ozkok iin
belirttigi gibi Iletisim, cagimizda teknolojiden ayr1 diisiiniilemez (Ozkok 1985,
345). Bu noktada teknoloji nedir sorusunun yanitinin verilmesi yararli olacaktur.
Kimi kaynaklara gore Latince technoslogos, logos; bilmek ve 6n eki techne;
yapmak kimi kaynaklara gore ise yine Latince texere: drmek, olusturmak
(construct) fiillerinden {iretilmistir. Teknoloji, insanin gereksinimlerini
gidermeye yonelik yardimer alet ve aracin tretilmesi i¢in gerekli olan bilgi
ve yetenek ve/ veya “Insanin bilimi kullanarak dogaya iistiinliik kurmak icin
tasarladig1 rasyonel bir disiplin” olarak tanimlanmaktadir (Simon, 1983, 173).
Teknoloji bir diger tanimda teknik yonden yeterli kiigiik bir grubun 6rgiitlii bir
hiyerarsi yardimiyla insanlar, olaylar, makineler vb. ifade eden biitiiniin geri
kalani tizerinde denetim saglamasi olarak belirtilmektedir (McDermott, 1981,
s.142).

Teknolojinin gelismesi ve degismesi farkli dinamiklere dayanmaktadir.
Saylan’a gore bir isi yapmak i¢in gerekli olan bilgi ve bilgiye dayali yol, yontem
ve usul, s6z konusu edilen isin daha kisa siirede yapilamasini sagliyorsa (Saylan
1995, 98) teknolojiden ve teknolojiye yonelik gelismeden sz edilebilecegine
isaret etmektedir. Bu noktada teknolojik gelisme ve degismenin getirisini sadece
hizla sinirlamak eksik olacaktir. Yeni teknoloji hizin yani sira giivenlik, karlilik,
tasarruf, verimlilik gibi 21. ylizyila ait kavramlar1 da beraberinde getirmektedir.

Yasanan bu degisikligin sadece pazarlama alaniyla sinirh kalamayacagi,
hatta kalmadig: agiktir. Tanitima, aligveris, is ve es bulma, haber alma, resmi
islemleri yapma ve izleme, giincel haber ve bilgi edinme ve hatta akademik/
bilimsel ¢aligmalara varincaya degin yasamin pek ¢ok alaninda kullanilan
internet ve diger yeni iletisim teknolojileri halkla iligkilerin de ©nemli
araclarindan olmustur (Metin ve Altunok, 2002, 93).

Bu gelismelere paralel olarak kendisi de bir tanitma ve tanima araci olan
internet artik halkla iliskiler birimleri ve uygulamalar i¢in de yadsimnamaz
oneme sahip olmustur (Giiltekin ve Koker 2006, 141). Yeni ekonomik diizen
icinde ayakta kalmak isteyen kurum ve kuruluslar diger politikalar1 gibi halkla
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iliskiler politikalarin1 internete uyumlu ve internet ortaminda yiiriitiilecek
sekilde hazirlanmak ve islevsel hale getirmek zorunda kalmistir (Giigdemir,
2002, 395).

Sayimer, internet devriminin halkla iligkilerin ilkelerini degistirmemis
olsa da halkla iligkilerin ig yapis bigimini koklii bir bigimde degistirdigini
ifade etmektedir. Sayimer bu iddiasina gerek¢e olarak internetin bilhassa
enformasyonu yayma, erisim ve geribildirim siireclerini hizlandirma
potansiyeline sahip olmasimi gostermektedir (Sayimer, 2008, 133). Bilindigi
iizere halkla iligkiler siirecinde bir tarafta ileti hazirlayan ve gonderen kurulus,
diger tarafta iletinin alicis1 hedef grup ve bunlarin arasindaki aligverisin
gercgeklestigi ortam bulunmaktadir. Kendisi yontemleri, teknikleri, teknolojisi,
yaklasimi da geleneksel olan bu ortam, teknolojik gelismeler sonucu sanal bir
ortama doniigmiis, doniismek durumunda kalmistir (Okay ve Canpolat, 2006,
444),

Genel hatt1 belirtilen bu ¢aligma kapsaminda halkla iligkiler ve internet
arasindaki iligkiye odaklanilmis ve etkin halkla iliskiler konseptine ydnelik
bir degerlendirme yapilmistir. Elde edilen bulgular1 ve teorik ¢ercevesinde
sundugu bilgiler ile alana katki saglamasi beklenen bu ¢alisma dort bolimden
olusmaktadir. Calismanin ilk boéliimiinde, halkla iliskiler ile etkin halkla
iliskiler konseptine yer verilmistir. Bu kapsamda, birinci boliim igerisinde
halkla iliskiler kavraminin tanimi, tarihgesi, halkla iligkilerin diger alanlarla
iligkisi ve halkla iligkiler modelleri” gibi noktalara yer verilmistir. Calismanin
sonraki boliimiinde, yeni iletisim teknoloji olarak internet bulunmaktadir.
Ikinci béliim igerisinde, yeni iletisim teknolojilerine ek olarak internet detayli
bir sekilde irdelenmis ve etkin halkla iliskiler araci olarak internetin sundugu
olanaklar agiklanmigtir. Bu noktada, internetin tarihsel arka plani, sagladigi
degisim ve olanaklar ikinci boliim igerisinde irdelenmistir. Calismanin ti¢lincii
boliimiinde, internet ve kurumsal web siteleri bulunmaktadir. Uciincii bolimde,
etkin bir halkla iligkiler konseptinde internetin roliine odaklanilmistir. Ayrica
kurumlarin halkla iligkiler siirecinde 6nemli islevleri s6z konusu olan kurum
web sitelerinin halkla iligkiler siirecindeki rolii de yine {igiincii boliimdedir.
Calismanin dordiincli boliimiinde Oncelikle yontemsel bilgiler agiklanmis
sorasinda ise uygulama siirecinde elde edilen bulgularin yorumlanmasina yer
verilmistir. Belirtilen dort boliim sonrasi genel bir degerlendirmeyi i¢eren sonug
kismiyla galigma tamamlanmistir.



BiRINCi BOLUM
HALKLA iLISKILER VE ETKIN BiR HALKLA iLISKILER KONSEPTI

1.1. Halkla iliskiler Kavraminin Tanimi

Sosyal Bilimlerin birgok alaninda kullanilagelen kavramlarda oldugu gibi
son yiizyilin en ¢ok konusulan kavramlarindan biri olan halkla iliskiler kavrami
iizerinde de tanim bakimindan bir uzlasma saglanamamistir (Okay & Okay 2002,
1). Bu durum farkli bilim alanlarinin halkla iliskiler kavramiyla ilgilenmesiyle,
farkli yaklasimlarla, amaglarin farkli tanimlanmasiyla aciklanabilir.
Peltekoglu'na gore, halkla iligkiler ¢cok farkli alanlara uygulanabilmekte ve
birden fazla bilim daliyla beslenebilmekledir. Yazar, bilim dallarinin verileriyle
senteze ulasabildigine dikkat ¢ekerek bu durumun kavram iizerinde uzlasilmig
bir tamim getirilememesinde etkili oldugunu ifade etmektedir. Yazar ayrica
halkla iligkilerin diger dallarla ilgili ve iliskili ancak digerlerinden bagimsiz
bir uygulama alani ve iletisim disiplini oldugu vurgusunu da yapmaktadir
(Peltekoglu, 2007, 1-2).

Halkla iligkiler kavramina iligkin birgok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlarin
bir kismi yapisal, bir kismi operasyoneldir. Kugkusuz bu tanimlar yapildiklar
baglama gore anlam ve gecerlilik kazanmaktadir. Asagida bu tanimlardan
birkac1 verilmistir: Modern halkla iligkilerin kurucu olarak kabul edilen Edward
Bernays halkla iligkileri “siirekli ve monoton aktiviteleri renklendirerek,
olagandis1 hale getirmek, boylelikle de basinin, dolayistyla hedef kitlenin
dikkatini ¢cekmektir” seklinde tanimlamistir (Aydede, 2003, 15).

Halkla iligkilerin “Bir tanima ve tanitma siireci” oldugunu ifade eden Giiriiz,
halkla iligkilerin kurum-gevre etkilesimini gergeklestirdigini ¢evreye kendini
tanitmak, bunun i¢in ¢evreyi tanimak, ¢evrenin beklenti ve gereksinimleri planlt
ve programli bir bigimde tespit edip gidermek oldugunu sdylemektedir. Tiim
bunlar1 yaparken dogru iletisim tekniklerini kullanan halkla iliskiler, kurum ve
cevre arasinda siirekli ve karsilikli bilgi aktarimini, etkilesimini organize ederek,
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cevrenin, bir diger ifadeyle ilgili hedef kitlelerin destegini, sempatisini ve
giivenini kazanmay1 amaglamaktadir (Giirtiz, 2004, 791). Kécher ve Birchmeier
ise halkla iligkileri yonetimin iletisim formlarini tanimlamaktadir. Onlara gore
bu iletisim formlar orgiitlerin ¢evrelerine uyum saglamalar1 ve uymalarinda
yardime1 olan, Orgiitli degistiren, yasamasi saglayan ve tanimlanmis orgiitsel
hedeflere ulastiran bir yapidadir (Kdcher ve Birchmeier’dan Akt: Okay Ayla,
200, 173-174).

Halkla iligkiler kurum ve kurulus ile ilgili hedef kitleleri arasinda karsilikli
faydaya dayal1 ve saglikli bir diyalog tesis edilmesi, bu diyalog ardindan da
kamuoyunun ilgili kesimlerinde kurum ve kurulusla ilgili olumlu imaj ve
destek yaratilmasi olarak da tanimlanmaktadir (Asna, 1993, 7).

Bazi tanimlarda halkla iligkiler kavraminin bir bagka kavramla es anlamli
olarak kullandig1 da olmaktadir. Halkla iliskileri bir orgiitle o orgiitiin ilgili
kamular arasindaki iletisimin yonetimi olarak tanimlayan Grunig’e gore halkla
iligkiler ile iletisim yonetimi ayni1 seydir. Bir orgiitiin i¢ ve dis kamular1 drgiitiin
hedeflerine ulasma yetenegini etkileyen gruplardir. Orgiitlerin bu gruplarla
kurdugu iletisim i¢inde yer almasi gereken planlama, yiiriitme ve degerlendirme
faaliyetlerinin toplamu iletisim yonetimi ve halkla iliskilerdir (J. E. Grunig, 2005
B, 15; L. A. Grunig, 2005b, 508). Okay ve Okay da Organizasyon Teorisi’nden
faydalanarak benzer bigimde Halkla iliskileri bir kurum ve ilgili hedef kitleleri
arasindaki iletisim yonetimi seklinde tanimlamaktadir (Okay & Okay, 2002b,
97).

Kimi kuruluslar is ve eylemlerini i¢inde bulundugu toplumsal yapi ve
yasamdan aktif olarak bulunmadan yerine getirebilirken, giiniimiizde bir¢cok
kurum i¢in bu durum artik miimkiin goriilmemektedir. Kurum ve kuruluglar
artik toplumsal yap1 ve yasam iginde, hatta bu yap1 ve yasamin bir parcasi
olarak ig ve eylemlerini yerine getirebilmektedir. Bu durum da Grunig de altini
¢izdigi iletisim siire¢/slireglerini glindeme getirmektedir. Kurum ve kuruluglar
baglaminda incelendiginde iletisim siire¢/silireclerini en etkin ve ekonomik
olarak yerine getirecek birim ise halkla iligkiler olarak gortilmektedir.

Halkla iliskileri entegre edilmis yonetim alt sistemine dayandiran Grunig
ve Hunt, halkla iliskiler islevlerini asagidaki sekilde siralamislardir (Grunig ve
Hunt’dan Akt: Okay & Okay, 2002b, 98-99):

e Dagitimin (diizenleme alt sistemi) iiriin promosyonu ve bagka servis

faaliyetleriyle desteklenmesi;

e Personel yonetiminin (siirdiirme alt sistemi) iletisim etkinlikleriyle

(calisanlara yonelik) desteklenmesi;

e Gelisme ve planlama boliimlerinin (uyum alt sistemi), ilgili hedef
gruplarma yoneltilmesiyle desteklenmesi;
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e Uretim sisteminin desteklenmesi;

e Isletme yonetiminin (ydnetim alt sistemi) iletisim aktivitelerinin

planlanmasi ve uygulanmasinda desteklenmesi.

Halkla iliskilere atfedilen islevler ve bu islevlerin yerine getirilme
asamalarmin tiimiinde bir iletisim yOnetimi, iletisimi diizenleme gereksinimi
aciktir. Organizasyon teorisini takipgileri iletigimi insanlar, gruplar veya
organizasyonlar arasinda sembollerin aligverisi olarak gormektedirler. Bu
nedenle halkla iliskileri bir iletisim yonetimi olarak tanimlamak dogru olacaktir.

Shimp ve DeLozier (1986), halkla iliskileri ve tanitimi, “iiriin farkindalig
yaratarak, sirkete ve iirlinlerine karsi olumlu tutumlar insa ederek ve satin
alma davranisini cesaretlendirerek medya reklamlarina, satislara ve satig
promosyonuna katkida bulunan” etkinlikler olarak gérmistiir. Stanley (1982),
halkla iligkileri, tanitim1 ve kurumsal reklami, kendisi de pazarlama karmasinin
bir parcast olan satis promosyonu cabasinin igine yerlestirmistir. Schwartz
(1982), halkla iligkilerin “tiikketiciye doniik satis promosyonu”nun bir bagka
tiirli oldugunu ve pazarlamanin kontrolii altinda satig promosyonu ¢abalarini
desteklemek amaciyla bir sirketin “imajini” olusturmak ya da bigimlendirmek
gibi bir misyonu oldugunu ileri siirmiistiir. Diger yandan McDaniel (1979),
“kisisel satis, reklam ve satig promosyonu gibi halkla iliskilerin de ilerici bir
sirketin pazarlama iletisimi karmasindaki hayati bir halka oldugunu” ve ayrica,
“halkla iliskilerin triin/hizmet giivenilirligi olusturarak reklamin yaninda
tamamlayici bir rol oynadigini” belirtmistir (Ehling, White ve Grunig, 2005,
399).

Konuyla ilgili ¢alisan yazarlar ve aragtirmacilar, halkla iliskilerin misyonunu
biraz daha genisleterek “Orgiit ve Orgiitiin ¢esitli kamular1 arasinda iyi niyeti
desteklemek” ya da “istenir bir kurumsal imaji1 meydana ¢ikarmak” gibi ifadeler
kullanmigtir (Shimp ve DeLozier’dan akt Ehling, White ve Grunig, 2005: 400).

Halkla Iliskiler Enstitiisii (IPR) ise halkla iliskileri anlasilma ve destek
toplama amaci tastyan bir Orgiitiin veya iriin, hizmet, kisinin sayginligiyla
ilgilenen bir disiplin olarak tanimlamaktadir (Theaker 2006: 19)

Verili olan tanimlardan da anlasildigi tizere halkla iliskiler bir iletisim
faaliyetidir. Peltekoglu'nun da belirttigi gibi halkla iliskiler uygulamadaki
gorlintiisiiyle bir iletisim disiplinidir ve halkla iliskilerin 6ziinii ve ana akslarini
iletisim olusturmaktadir. Bu noktada, halkla iliskilerde hangi nitel ve nicel
gelisme yasanirsa yasansin iletisim degismeyen faktdr olarak kalacaktir
(Peltekoglu, 2007, 1, 6). Halkla iliskilerde iletisimin, belirli amaca yonelik
dinamik bir siire¢ oldugunu ifade eden Yengin, halkla iligkilerin bir iletisim
disiplini, ancak planli, programli bir iletisim disiplini oldugunu eklemektedir
(Yengin A, 2000, 9).
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Halkla iligkiler siireclerinde iletisim o denli belirleyicidir ki iletisim
diinyasinda meydana gelen en kiiciik bir degisiklik bile halkla iliskiler
diinyasinda yansimasini bulmaktadir. Konuyla ilgili olarak Peltekoglu
teknolojik gelismelerin iletisim alaninda etkili olmasmin halkla iligkiler
alaninda yansidigini, halkla iligkilerin kullanmakta oldugu hem arag hem
yontemler hem de uygulamalart gii¢lii bir bicimde degistirdigini soylemektedir
(Peltekoglu, 2007, 2). Benzer bir sekilde Hill and Knowlton; “Vizyon™ basligi
altinda, 21. yiizyilda, degisen iletisim gereksinimlerine paralel Halkla Iliskileri
yeniden tanimlayacagini da deklare etmektedir (Kadibesegil 2003, 54).

Gergekten de bireyler, 6zel veya resmi, kar amaci giitsiin veya giitmesin
kurumlar farkli boyut ve derinlik i¢indeki ¢ok farkli iligkiler i¢inde yagamlarini
sirdiirmektedirler. Sayimer’in belirttigi gibi “gerek toplumsal yasam gerekse
ticari hayatin devamlilig1 bu ag yapisinin i¢indeki iliskilerin iyi yonetilmesiyle”
miimkiindiir (Sayimer, 2008, 77). Gergek veya tiizel kisiler hedef kitlelerini
tanimaksizin, onlarin goriis, istek ve beklentilerini bilmek, dnemsemeksizin,
onlarla is birligi yapmaksizin basarili olmak bir yana yasamlarini bile
siirdiiremezler. Bu baglamda “Iletisime gerek var mi1?” sorusu degil, “Nasil
iletisim kurmaliy1z” sorusu sorulmalidir (Peltekoglu 2001, 143). Peltekoglu’nun
sorulmasi gereken soru olarak tanimladigi bu noktaya Barry’nin dikkat ¢ekici
goriisleri yamit olacak niteliktedir: “Ister hosunuza gitsin ister gitmesin,
halkla iligkiler zaten isinizin bir parcasidir. Ciinkii her isletme, temas icinde
bulundugu herkesle\her isletmeyle siirekli iletisim halindedir. Halkla iligkilerin
giicli, bu akintiya kendini birakmak yerine diimene gegerek elden gelen en
iyi sonuca ulagsmay1 denemektir” (Barry, 2003, 34). Halkla iligkiler bir erken
uyart sistemidir. Yonetime yol gosterecek bir pusuladir. Ancak bu pusulanin
isleyebilmesi igin iletigim olmazsa olmazdir.

Halkla iligkiler planli, programli, es deyisle stratejik bir iletisim faaliyetidir.
Bu noktada s6z konusu edilen faaliyetin tasidigi, tasimasi gereken bir diger
niteligin “¢ift yonliiliik” oldugu vurgulanmalidir. Halkla iligkiler ger¢ek veya
tiizel kisiliklerle hedef kitleleri arasinda karsilikli iletigimi igerir. Daha once
de deginildigi gibi kurumlar hedef kitlelerin istek, beklenti ve elestirilerini
almaksizin, onlarin destegi olmaksizin yasamlarmi siirdiiremez, amaclarina
ulasamaz. Hedef kitlenin istek ve beklentilerine, elestiri ve 6nerilerine ulasmak,
onlarin destegini almak ise sadece ve sadece kurumdan ilgili hedef kitleleri
veya kamulara bir ileti akisiyla miimkiin degildir. Kuskusuz kurumlar farkli
iletisim olanak ve yontemlerini kullanarak hedef kitlelerini bilgilendirerek ikna
etmeye calismaktadir (Budak ve Budak, 2000, 179). Ancak bu bilgilendirme
stirecinin tek yonlii olmasi, kurumlar1 amaclarma ulagtirmaz. Kurumlarin ilgili
hedef kitlelerinin de kendileriyle ilgili bilgiyi kurumlara ulastirmasi gereklidir.
Bu nedenle kurumlar uygun iletisim olanak ve ortamlarini hedef kitlelere
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hazirlamalidir. Ote yandan hedef kitleleri pasif grup veya kitleler olarak
gormek, kabul etmek ve bu anlayis lizerinden bir iletisim yapilandirmak biiyiik
bir hata olacaktir.

[letisimin ¢ift yonlii olmas1 halkla iliskilerin bir diger niteligini ifade
etmektedir: Etkilesim. Kurum, ilgili hedef kitleleri/kamular1 ve halkla iligkiler
iicgenindeki etkilesim sadece iletisim etkinliklerini ifade etmez, bu etkilesim
ayni1 zamanda kurumu amaglarina ulastirirken, hedef kitlelerin de kazangh
cikmasini, ortak kazang paydasi bulusulmasii saglar. Bu baglamda halkla
iligkiler, kurumlailgili hedefkitleleri arasinda bir koprii gorevini yerine getirmek
icin vardir. Etkilesim, halkla iliskiler kavraminin yasadigi degisimin itici
giiclerinden biridir. Clinkii yukarida siralanan siirecin katilimeilari, katilimeilar
yapilari, istekleri, beklentileri, sorunlari, i¢inde bulunduklari kosullar duragan
degil, dinamiktir (Peltekoglu, 2007, 2).

Tiim bu belirtilenler, halkla iligkiler etkinliklerinin sonugta bir ikna siirecine
dayandigi ger¢egini unutturmamalidir. Builetisim siirecinde amag, bilgilendirme
olarak tanimlansa da “etkilemek, ancak istendik ve beklendik yonde tutum ve
davranig gelistirmek i¢in etkilemek, dolayli yoldan da olsa ikna etmek™ her
zaman var olmustur. Halkla iliskiler ve ikna edici iletisim birlikte hareket eder.
Ciinkii halkla iliskiler goriis ve diisiinceleri etkilemeli, gerektiginde degisim
yOniinde ikna saglamalidir (Peltekoglu, 2007, 209-210).

Bu noktada halkla iligkiler siirecinin nihai amacinin sadece ve sadece ilgili
hedef kitleyi ikna etmek olmadigi bir kez daha belirtilmelidir. Halkla iliskilerin
siirecinin tek amaci ikna etmek olarak tanimlansaydi, siirecin basarisizligi
bastan tescillenmis olacakti. Oysa halkla iliskiler ikna edici iletisimle ilgili
oldugu kadar, sayginlikla da ilgilidir. Bir diger ifadeyle halkla iliskiler nasil
tanimlanirsa tanimlansin, amag olarak neler belirlenirse belirlensin, bu amaglara
ulagsmak i¢in ne gibi yontem ve araglar kullanilirsa kullanilsin, en &nemli
belirleyicilerden biri saygimlikla ilgili yaratilmis olan imajdir. Peltekoglu
da giivenilirlik ve saygilikla ilgili bir kavram olan itibarin, halkla iliskiler
konsept ve uygulamalariin giderek en énemli 6gesi haline geldigine dikkat
¢cekmektedir (Peltekoglu, 2007, 210).

Halkla iligkileri elektrikli bir testereye benzeten Barry, kullanima hazir hale
getirilebilmesi i¢in pek ¢ok parcanin bir araya getirilmesi gerektigini sdylerken
halkla iligkilerin tasidig1 bir bagka nitelige de dikkat ¢cekmektedir (Barry, 2003,
34). Bu nitelik eklektik yapidir. Gergekten de halkla iliskiler gerek kavram
gerekse de siireg olarak eklektik bir yap1 gosterir. Halkla iliskiler kavram ve
siireglerine bakildiginda Sistem Yaklasimi i¢inde de agiklanabilecegi gibi
birbirinden bagimsiz ve birbirine benzemeyen parcalarin olusturdugu bir biitiin
goriilmektedir. Daha once de belirttigi gibi bircok bilim dali, farkli kavram,
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farkli yaklasim bir araya gelerek iletisim tabanli bir siire¢ olan halkla iligkileri
gergeklestirmektedir.

Halkla iliskiler kavraminin tanimlanmasinda dikkat ¢eken bir diger nokta
ise kar amach sirketlere odaklanmadir. Oysa Peltekoglu’nun da belirttigi gibi
halkla iligkilerin tiiketimi 6zendirmesi statiikonun korunmasi demek degildir.
Benzer bir bigimde popiler kiiltiir ve\veya kitle kiiltiirliniin desteklenmesi
de degildir (Peltekoglu, 2007, 7). Bu yaklagim halkla iliskilerin toplumsal
katkilariin gbézden kagmasi sonucunu doguracaktir. Oysaki halkla iligkiler
Grunig’in belirttigi gibi toplumsal ilerlemenin, reformun ve degisimin yolunu
acar (J. A. Grunig B, 2005, 19). Halkla iliskiler degerler listesi igletmelerde
olumlu ve yararli bir iletisim ortami kurmaya yaramaktadir (Barry 2003, 56).
Bu baglamda kavram ve siire¢ olarak halkla iliskiler sadece kar amaci giiden
gercek ve tiizel kisilerin degil, kar amaci gdzetmeyenlerin de kullandigi,
kullanmasi gereken bir aragtir.

1.2. Halkla iliskiler Faaliyetlerinin Tarihcesi

Halkla iligkilerin bir iletisim etkinligi olmasi, kisi ve kurumlarin ilgili hedef
kitleleriyle etkili ve verimli iligkiler kurmasini1 saglayan bir koprii gorevini
gormesi, ikna edici olmasi, etki yaratmasi, olumlu imaji hedeflemesi gibi
nitelikleri gbz online alindiginda, bugilinkii anlam ve kapsamda olmasa da
ilk insandan bu yana var oldugu sonucuna varilabilir. Yoneten ve yonetilen
iliskisinin ortaya ¢iktig1, yonetimin ve kurumlarin mesruiyete gereksinim
duydugu, retorigin 6nemli goriildiigii donemlerden bu yana gelisme gosterdigi
de soylenebilir.

Biiyiik Iskender’i bile hedef kitleleriyle iliski ve iletisim kurmaya iten
halkla iligkilerin giinlimiiz yap1 ve kosullar1 altinda ne anlam ifade ettigi
cok da zor olmayan bir soru olmustur. Ulasilan arkeolojik ve antropolojik
bulgular, yoneticilerin halkla, ilgili kamulariyla iletisim ve iliski kurmak,
onlarin desteklerini almak igin farkli halkla iligkiler tekniklerini 4 bin yildir
kullandiklarin1 gosterse de, bugiinkii anlamda halkla iliskiler i¢in 20. yiizyilin
toplumsal, siyasal ve ekonomik gelismelerinin ortaya c¢ikmasi gerekmistir
(Asna, 1993, 4).

20. yy. toplumsal doniisiimleriyle, siyasal kutuplagsmalariyla, savaslariyla,
teknolojinin insanlik tarihinde géremeyecegi degisim hiziyla bir¢ok kavram ve
kurumu degistirdigi gibi halkla iliskileri de degistirmistir. Bireyler, toplumlar,
kurumlar, devletler arasinda iletisim gereksinimi daha da artmis, ancak soz
konusu iletisimi kurmak ve siirdiirmek bir o kadar zorlasmistir. Ekonomi,
toplumsal yap1 ve yasam iizerinde etkinligini glin gectik¢e arttirmigtir. Ayni
ekonomik yap1 0zel sektor/6zel girisimin giin gegtikge belirleyici olmaya
baslamistir. Ozel sektdr icinde oyuncu sayisinin artmasi, bireylerin egitim
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ve kiiltiir diizeylerine paralel bilinglenme diizeylerinin artmasi, artan niifusla
dogru orantil1 olarak tiiketici/miisterilerin istek ve beklentilerinin de artmasi ve
farklilasmasi, devletlerin bireysel hak ve 6zgiirliikleri taniyip, genisleten yasal
diizenlemelere gitmeleri gibi nedenler s6z konusu iletisim gereksinimi daha
da artirmaktadir. Bu nedenle bireyler, 6zel/resmi kurumlar, devletler, iletisimin
giiclinden en {ist diizeyde yararlanmaya calismislar, kendilerine uygun faydayi
saglayacak iletisim stratejileri kurmaya baslamiglardir. Bu durumun kaginilmaz
sonucu olarak halkla iligkiler giin gectikge 6nem kazanmis, kurumsallagmis, bir
meslek haline gelmis, ilke, kural, etik ve kodlara kavusmustur. Halkla iligkilerin
gelisim siirecinin tamamlandig1 gibi bir gorlis gecersiz ve yersizdir. Halkla
iligkilere her gecen giin yeni kavramlar eklenmekte, kavram olarak halkla
iligkilerin smirlar1 genislemekte, is hedeflerinin iletisim hedefleriyle birlesmesi
nedeniyle kavramin tasidigi sorumluluklar artmakta, yeni sorumluluklar
yiiklenmektedir (Peltekoglu, 2007, 1). Halkla iligkiler, kendisine duyulan
gereksinim ve yerine getirdigi islevler nedeniyle gelismesini siirdiirmekte,
stirdlirdiigii icin de gerekliligi daha ¢ok artmakta ve siirekli hale gelmektedir.

Halkla iligkiler bir degisim i¢indedir. H&K’den Bob Dilenschneider,
“Is diinyasi, 1990’larda halkla iliskiler ¢alisanlarmin yapabilecekleri igin
bagrisiyor” demektedir. Bunun nedenleri arasinda ise sunlari belirmektedir
(Aydede B, 2006, 16-17):

e Sirketler simdi is yapabilmek i¢in halkin iznine ihtiyaglart oldugunu

biliyorlar.

e Teknoloji, acil ve hatta kiiresel bilgi ihtiyacin1 dogurdu. Medya ve
hiikiimet kontrolleri her zamankinden daha dogrudan ve daha genis
kaynaklara sahip.

e Diinyadaki tiim topluluklar, soysal politika inisiyatiflerinin baskis1
altinda bogulmaktadir.

e Reklamin yavas yavas ¢cokmesiyle, pazarcilar taktik karigimlarinda daha
giiclii silahlar (halkla iligkiler silahlar1) istemektedirler.

1.3. Halkla iliskiler Uygulamalarinda Kullanilan iletisim Araclari

Sanayi Devrimi ve Modernitenin toplumsal yagama katkilari arasinda belki
de en cok dikkat ceken ve tartisilani kitle iletisim araclar1 (KiA)dir. Anglo
Sakson dillerinde Media olarak ifade edilen KiA, gazete, radyo, televizyon,
internet, outdoor media olarak adlandirilan el ilanlari, billboardlar ve benzeri
araglar1 tanimlamak i¢in kullanilan ¢ogul bir kavramdir. Latince kdkenli media
kavraminin tekil hali ise medium’dur. Medyum olarak Tiirkcelestirilen kavram,
araci ve ortam gibi anlamlar1 ifade etmektedir. Bu baglamda media/medya
veya KIA kavrami sadece iletilerin kitlesel ve standart olarak tasindig1 araclari
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ifade etmekle kalmamakta, ayn1 zamanda ortami' da ifade etmektedir. Kimi
cografyalarda ise media kavrami, Tiirkiye’de Basin kavraminda oldugu gibi bir
kurumu, camiay1 tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. ABD 6rneginde oldugu gibi
kimi cografyalarda ise sadece televizyonu ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.

Medya giiniimiiz toplumsal yapi1 ve yasami i¢inde ¢ok onemli olmanin
Otesinde ayrilmaz bir parca, olmazsa olmaz haline gelmistir (Tokg6z, 2003,
65). Medya boylesine yagamsal olmasinin altinda yatan gerekgeler, konunun
tarihselligi i¢inde bulunabilir. Sanayi Devrimi’yle birlikte kirsaldan, yeni
yeni olusan ve sanayi tipi kitlesel liretimin belirleyici oldugu kentlere dogru
niifus mobilizasyonu sadece go¢ olgusunu degil, kent ve kentlesme olgularini
da beraberinde getirmistir. Kente gbgen bu yeni toplumsal tabaka, daha once
sahip oldugu toprak, ev, diger iiretim araglar1 gibi tiim maddi birikimleri
oldugu gibi bilgi, deneyim, aliskanlik, norm, deger yargisi, inang¢ gibi manevi
birikimleri de ardinda birakmistir. Bu yeni toplumsal tabaka, gocle birlikte her
seyi yeniden insa etmek zorunda kalmigtir. Ciinkii daha dnce sahip olduklar1
onlarin gereksinimlerini gidermekten uzaktir. Artik yeni bir yagsam tarzi, yeni
gereksinimlerin giderilmesini dayatmaktadir. Gegimlerini topraktan elde eden
bu yeni toplumsal tabaka, enerji kaynaklarinin ve/veya onemli ulasim yol ve
noktalarinin kesisim noktasi olan yeni kentlere kol giiciinii satmaya gelmistir.
Bu nedenle de daha once de deginildigi gibi bilgi ve deneyimleri, yasam
kosullari, gereksinimleri degersizlesmistir. Yeni bir yasam insa etmek, ancak ve
ancak bilgilenmeyle miimkiindiir. S6z konusu bilgilenmenin, dénemin egitim
ve kiiltiir diizeyi goz oniine alindiginda resmi egitimle olmayacagi da agiktir.
Bu baglamda kendileri de kitle olmaya baslayan bu yeni toplumsal tabakaya,
kendileri gibi kitlesel olan, onlarin egitim ve kiiltiir diizeyine de uygun,
anlasilabilir, tiikketilebilir ve {istelik statii sahibi yapabilen araglarla ulasmak ¢ok
da zor olmamustir.

[k kez ne zaman yaymlandigiyla ilgili ortak ve net bir kan1 bulunmayan
gazete, ilk medya olarak kabul edilmektedir. 1600’14 yillarin basinda
yayinlanmaya basladig1 varsayilan gazete, Ren Havzasi olarak adlandirilan
Almanya/Hamburg, Hollanda/Amsterdam arasinda yayinlanmistir. Bu
cografyanin en onemli 6zelligi donemin Avrupa’sinin ticarete agilan kapisi
olmasidir. Bu 6zellik de gazetenin ilk okuyucularinin dénemin okuma yazma
bilen, gazete satin alacak ekonomik erigkinlige sahip, okuma igin zaman
ayirabilecek, okundugunu pratige dokme potansiyeline sahip grup olan
burjuvazi oldugunu gostermektedir. Gergekten de gazete yiizyillar boyunca
ticaret ve iiretim yapan kentli tabakanin tekelinde kalmistir. Sanayi Devrimi
ve beraberinde getirdigi moderniteyle birlikte burjuvazi gazeteyi yeni kentli
tabaka birakmay1 daha yararli bir hamle olarak gérmiistiir.

1 dletisim ve kitle iletisim siirelerinde ortam, siirecin basarisini etkileyen ve belirleyen en énemli faktorlerdin birisi
olarak gosterilmektedir. Ortam, Ozellikle yorumlanmasi ve ortami olusturan iletisim sartlari baglaminda tizerinde
6nemle durulmasi gereken bir faktdr olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Ayrintili bilgi i¢in Bkz. Gokge, 2005, 102-107.
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Bdylece yeni kentli tabaka gazete kullanarak hem kendini gelistirmis hem
oyalanmis hem de yoneten yonetilen iligkisi i¢inde iletiler kolayca ulastirilmig
ve manipiilasyon/ydnlendirme daha kolay yapilabilmistir.

Yukarida oOzet sekilde verilen gelisme ve olusumlar nedeniyle Birinci
Diinya Savasi radyoyu, Ikinci Diinya Savasi ise televizyonu “Star” haline
getirmistir. Ikinci Diinya Savasi sonrasi olusan siyasi/ideolojik ortam siyasal
iletisimin O6nemini daha da artirmis, siyasal/ideolojik kamplasma bireyleri,
toplumlart medyayla i¢ ice getirmistir. Sahip olunan hak ve o6zgiirliiklerin
genigletilme cabasi, yonetimleri daha demokratik olmaya zorlamig, yonetimler
zorunlu olarak mesruiyet arayisi i¢ine girmislerdir. Mesruiyetlerini korumak ve
giiclendirmek i¢in ikna edici, siyasal iletisim i¢ine girmisler, iletilerini medyayla
ulagtirmiglardir. Diger yandan degisen yasam kosullar1 bireylerin haber ve bilgi
alacaklar1 kaynaklarin sayisin1 giin gectikce azaltmis, diger yandan bilgiye
olan gereksinimi ters orantili olarak artirmistir. Bu kosullar altindaki bireyler
ise bilgi gereksinimlerini giderecek kaynaklara yonelmis ve karsilarinda
sadece medyay1 bulmuslardir. Zaman igerisinde yapilan bilimsel nitelikli
caligmalar medyanin sadece bilgi edinmek i¢in kullanilmadigini, eglenmek,
zaman gec¢irmek, ¢cok ciddi olmayan seyler hakkinda egitim almak, piyasa arz
edilen mal ve hizmetleri 6grenmek, yoneticilerine seslerini/tepkilerini/istek ve
beklentilerini ulastirmak i¢in kullanildigini ortaya ¢ikarmistir. Kitle iletigim
konusunda yapilagelen en biiylik tartigmalardan biri olan medyanin etkisi ve
giicli bu baglamda anlasilir olmaktadir. Medya gercekten de yaygindir. Bugiin
istisnalar disinda bir¢ok birey gazeteye ulasmakta, gazete alip okuyacak
ekonomik ve kiiltiirel eriskinlige sahip olmaktadir. Ote yandan bugiin neredeyse
her evde en az bir televizyon bulunmaktadir. Hatta kimi evlerde birden fazla
televizyonla karsilasilmaktadir. Bir medya olarak radyo ise bagimsiz bir arag
olmanin 6tesinde cep telefonlarina kadar girmistir. Ancak medyanin etkisi ve
giicli bu denli yaygin olmasindan kaynaklanmamaktadir. Medyanin giicii bir
arag, yaygin bir ara¢ olmasindan ¢ok ulastirdigi icerik ve bu igerigin yerine
getirdigi islevlerden kaynaklanir.

Yapilan calismalar farkli isimlerle degerlendirse de giiniimiizde KIA ve
kitle iletisiminin temel olarak yerine getirdigi islevler su bagliklar altinda
toplanmaktadir (Gokge 2005, 172-183):

Toplumsal iglevler

Siyasal iglevler

Ekonomik islevler

Kiiltiirel islevler

Adlar1 ve sayilari degisse de medyanin s6z konusu edilen islevlerinin
olmamas1 beklenemez. Ciinkii Luhmann’in da belirttigi gibi Sistem Yaklagim1
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icinde kitle iletisimi bir sistemdir ve toplumsal sistemin bir alt sistemidir.
Toplumsal sistemler ve alt sistemleri farkli yap1 ve igleyise sahiptir. Farkli yap1
ve isleyiglerden olusan alt sistemler bir araya geldiginde anlamli ve iglevsel bir
biitiini ortaya ¢ikarabilir (Gokge, 2005, 172). Bu baglamda toplumsal sistemler
gibi toplumsal alt sistemler de islevsel olmalidir. Bu nedenle Kkitle iletisim
ve medya islevsel olmak zorundadir. Aksi takdirde toplumsal yap1 ve yasam
icerisinde birakin bu denli yaygin olmayi, yasamini, varligim siirdiirmesi bile
miimkiin olmayacaktir.

Yayginligr ve islevselliginin yaninda yasal diizenlemeler de medyanin
vazgecilmez olmasina katki saglamaktadir. 1789 Fransiz Devrimi’yle baglayan
ve Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi somut hale getirilen iletisim ve ifade
Ozgiirliigli, giinlimiiz anayasa ve yasalartyla da teminat altina alinmistir. Bu
noktada “yasal diizenlemelerle teminat altina alinmig olmasi bu 6zgiirliiklerin
var oldugu veya kullanildigin1 kanitlamaz” elestirisi gelebilir. Ancak bu tiir
yasal diizenlemeler, ifade ve iletisimi bir hak ve 6zgilirliik olarak tanimlamis ve
var etmistir. Yasal diizenlemeyle kayit altina alinan vardir. Var olan bir hak i¢in
miicadele edilebilir, 6zgirliigii kullanmak igin girisimde bulunabilir. Ancak
olmayan, taninmayan bir hak ve 6zglirliik i¢in benzer seyler sdylenemezdir.
Bu nedenle de bireyler iletisim ve ifade 6zgiirliigiinii bir hak olarak gérmiis ve
kullanma yoluna gitmislerdir. Buhak ve 6zgiirliikklerayni zamandabireyleri giiclii
de yapmaktadir. Ciinkii hak ve 6zgiirliik giiclin kaynagin1 da olusturmaktadir.
Ancak bu hak, ozgiirlik ve dolayisiyla gii¢ teknik, ekonomik, zamansal ve
mesleki bilgi eksikligi gibi nedenlerle bireyler tarafindan kullanilamamaktadir.
Bireyler s6z konusu edilen hak ve ozgiirlilkten kaynaklanan gilicii medyaya
delege ederek onlar adina kullanmasini talep etmislerdir. Bu nedenle modern
demokrasilerin olmazsa olmazi basin, medya olmustur. Modern demokrasiler
arttk Roussaeu’nun mesruiyetiyle degil, yliriitme, yasama, yargt erkleriyle
insa ediliyor ve yiiriitiilityor. Bu nedenle modern demokrasilerde ¢ogunlugun
iktidarinda, cogunlugun disinda kalan azinlik da korunmus oluyor. Tiim bunlarin
saglanabilmesi i¢in birbirinden ayr1 olmasi gereken, birbirleri lizerinde vesayet
olusturmamasi gereken giiclerin denetim sorunu ortaya ¢ikmis, kamu adina
bu denetimi yapacak bir kurum arayisi igine girilmistir. Bu kurum, yaygmligi,
islevselligi ve yasalarla teminat altina alinmig 6zglrliikklerin ve giliciin delege
edildigi basin olmustur. Bu nedenlerdir ki basin, bir diger ifadeyle medya
ylirlitme, yasama ve yarginin yaninda 4. gii¢ olarak modern demokrasilerde
yerini almstir.

Tiim bu siralananlar kitle iletisimi ve medyanin giiniimiiz toplumsal yap1 ve
yasaminda ne denli etkin oldugunu ve bu etkinligin gerek¢esini agiklamaktadir.
Ozellikle 20. yiizyilda yasananlar verilmeden medyanin gelisimi tam olarak
netlesmemektedir. Geride biraktigimiz yiizyil sézcliglin tam anlamiyla iletisim
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patlamasina sahne olmustur. Bireyler, gruplar, kurumlar tarihin higbir déneminde
bu kadar bilgiye maruz kalmamistir. S6z konusu edilen bilgi medyayla
ulagtirilmistir.? Bu noktada Tokg6z’iin de soyledigi gibi iletisim patlamasini
hizlandiran etkenlerin en 6nemlisi, daha sonra ayrintilariyla deginilecek olan
elektronik teknolojisinde yasanan gelismelerin 6nce bilgisayarlara, ardindan da
bilgisayarlar araciliiyla iletisim alanina yogun bir bigimde transferi olmustur
(Tokgdz, 2003, 66).

Toplumsal yap1 ve yasam i¢inde bu denli yaygin, etkin ve giiglii bir konuma
sahip olan medyanin, yine toplumsal yap1 ve yasamin her alan ve agamasinda
kargimiza ¢ikan halkla iliskiler kavram ve siireciyle iligkisinin olmasi dogalligin
otesinde kaginilmaz bir zorunluluktur. Peltekoglu’nun da belirttigi gibi iletisim
varsa halkla iliskiler vardir ve dolayisiyla belirlenen amaca ulagilabilmek i¢in en
etkili iletisim arag ve yontemlerinden yararlanilmak kaginilmazdir (Peltekoglu,
2007, 213). Bu noktada iletisime dayali bir siire¢ olan halkla iligkilerin, iglev
ve gorevlerini etkin ve verimli bir bigimde yerine getirmesi ancak ve ancak
iletisim ortam ve olanaklarini kullanmasiyla miimkiin oldugu sdylenebilir
(Budak ve Budak 2000: 179).

Halkla iligkiler ve medya birlesimi kagilmazdir. Ancak medya denildiginde
bir¢ok ara¢ giindeme gelmektedir. Daha 6nce de siralandig1 gibi gazete, radyo,
televizyon ve outdoor media geleneksel, internet ise modern medya olarak
kabul edilmektedir. Halkla iliskiler etkinliklerinde kullanilabilecek medya,
ileti tasima sekline, yaym hinterlandina gore, hedef kitlesine gore, enerji
ve entegre devre kullanip kullanmamasina gore smiflandirilabilir. Bivins,
halkla iligkilerde kullanilacak iletisim ve medyanin smiflandirilmasinda
kontrolii kistas olarak kullanmistir. Bivins’e gore halkla iliskiler araglart
ikiye ayrilmaktadir: 1. Kontrol altinda tutulabilen araglar 2. Kontrol altinda
tutulamayan araglar. Burada kontrol isleminin 6znesi halkla iligkileri yiiriiten
kisi, kurum veya bunlar adina sorumlu kilinanlardir. Buna gore 6zellikle kurum
ve kuruluslar tarafindan yapilan ve/veya yaptirilan yayinlanan yayinlar kontrol
altinda tutulabilen arag¢lardir. Ciinkii siralananlar kurumun kontrolii altindaki
araglardir. Ote yandan bu araglarin icerikleri kurum ve yetkilendirdigi bir diger
kurum tarafindan olusturulmakta ve iletilerin tasarimi kurumsal iletigimin
denetiminden gegmektedir (Peltekoglu, 2007, 214-215).

Bengshir ise halkla iligkiler stireglerinde kullanilacak araclar i¢in etkilegimli
olmay1 ve bu niteligiyle katilim saglamay1 oncelikli gormektedir. Bengshir

2 Bilgi Toplumu, Enformasyon Cagi, Bilgi bombardimani, bilginin giicti gibi ifadeler son yiizyilin en ¢ok kullanilan
ifadeleri olmustur. Bireylerin, kurumlarin, devletlerin bilgiye gereksinim duydugu agiktir. Hatta bilgi olmaksizin basar1
bir kenara, ayakta kalmak bile miimkiin degildir. Bu nedenle bilginin gii¢ olmas, gii¢ olarak kabul edilmesi ¢ok dogal,
olmasi gereken bir durumdur. Bilgiye olan gereksinim artarken, bilgi gii¢ haline gelirken, bilgiyi tireten, denetleyen,
dagitan, kullanan ve kullanmasina izin verilen gii¢ kazanirken bilgi kaynaklarmnin sayisinin da azalmasi beklendik bir
durum olmalidir. Bu durumda bilginin iletigim ve kitle iletisim yoluyla bu denli dolasimda olmasi dogal olmayan bir
durumdur. Ancak dogal olanin da bilginin degil enformasyonun dolasimda oldugu, tiiketime yonelik enformasyonun
tarihin higbir déneminde bu denli dolagim ve dolayimda olmadigidir. Bu nedenle Serbest Pazar ekonomisinin en dnemli
arglimani serbest bilgi dolasimi (Free Information Flow) olmustur. Kaginilmaz olarak da 6zel sektor bu gaba ve siirecin
iginde yer almustir.
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radyo, TV, gazete vb. gibi araglarin etkilesimli iletisime ¢ok fazla olanak
tanimadigini ve iglevinin sadece orgiitleri tanitma ve ilgili hedef kitlelere bilgi
saglamayla smirli kaldigimi sdylemektedir (Bengshir, 2000, 114). Bu durum
da geleneksel medyanin halkla iliskiler baglaminda etkinligini sorunlu veya
kuskulu hale getirirken, goézlerin yeni medyaya internete ¢evrilmesine neden
olmaktadir.

Elektronik ortama tasinan iletisim, halkla iliskiler agisindan da sinir tanimaz
hale gelerek, tiim iletisim ortam, arag, olanak ve yontemlerini halkla iligkiler
ortam, arag, olanak ve yonetimine doniistiirmektedir (Peltekoglu, 2007, 205,
214). Bu baglamda toplu tasima ic¢in kullanilan otobiislerin tavanlarindan,
soguk igecekleri tiiketme kullanilan pipetlere varincaya kadar bir¢ok ortam ve
esya bir iletisim mecrasina doniigmektedir.

Kuskusuz yeni teknolojilere sahip iletisim ve medya halkla iligkiler konsepti
icinde ayricalikli olarak yer alabilir. Ancak unutmamak gerekir ki iletisimi ve
medyada yeni teknolojiler gozde oldugu i¢in, klasiklesmis, yeni/dijital halkla
iligkiler arag-gerec ve tekniklerinden vazgecmek de miimkiin degildir (Tikves
2003: 167).

Bu noktada halkla iligkilerin amaglarina ulagmak icin sadece hangi
araclar1 tercih edecegi degil, hangi iletisim tekniklerini, hangi siklikla, hangi
takvimde kullanmasi gerektigi de sorun olmaktadir. Bu ve benzeri durumlar
icin 6nceden hazirlanmig ve dogrulugu test edilmis bir kullanim kilavuzu veya
“acil durum kitap¢ig1r” bulunmamaktadir. Her durum, her sorun, her kampanya
farklidir. Her hedef kitle, tasidig1 nitelikler, istek ve beklentileri farklidir. Bu
gibi nedenlerden otiirli farkli iletisim tekniklerinin ve araglarinin kullanmasi
gerektigi, kullanimin yogunlugunun da farkli olacagi a¢iktir. Budak ve Budak
iletisimin etkili olabilmesi i¢in hedef kitlenin 6zelliklerinin gerekli ve yeterli
Olciide taninmasi ve kullanilacak araglarin bu o&zelliklere gore secilmesi
gerektigini sdylemektedir (Budak ve Budak, 2000, 137). Ancak etkili iletisim
icin, halkla iliskilerin amaglarina ulagmak i¢in kullanilmas1 gereken teknik ve
araglar1 saptarken hedef kitlenin tek belirleyici olarak kabul edilmesi gerekli,
ancak yetersiz olacaktir.

S6z konusu edilen medya oldugunda, halkla iligkiler konsepti baglaminda
“Medyaylailigkiler” konusu da gindeme gelmektedir. Okay ve Okay giiniimiizde
medyayla iligkilerin halkla iliskiler agisindan 6nemli goriilen birka¢ alandan
biri oldugunu belirtmektedir. (Okay & Okay, 2002a, 19).

Halkla iligkilerin dogas1 geregi konusu her ne olursa olsun tiim halkla
iliskiler siireclerinde yiizeysel veya derinlemesine, kisa donemli veya uzun
donemli, catisma veya uzlagma igerikli mutlak surette medyayla iliski kurmak
gerekmektedir. Medyayla iliskiler, orgiitsel yapilar1 temsil eden kisilerin
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medyayla, 6zellikle de habercilik yapan medyayla kurdugu tiim boyutlardaki
iletisimi kapsayan bir iligkiler yumagini ifade etmektedir. Hedef kitlelerden/
ilgili kamulardan biri olan medyayla saglikli, etkili ve verimli iligkiler kurmak,
bu iligkileri gelistirmek, siirekli hale getirmek halkla iligkilerin en temel islevleri
arasinda yer almaktadir.

Halkla iligkiler, 20. yiizyilin biiylik béliimiinde sadece basinla iligki kuran
ve enformasyon akisi saglayan bir birim olarak diisliniilmiistiir. Hatta gercek
kisilerin, 6zel veya resmi tiizel kimi kuruluslarin halkla iligkiler anlayist
ve beklentisi, medyayla yakin iligkiler kurup, habercilik yapan medyada
kendileriyle ilgili sadece olumlu haberlerin yaymlanmasini saglamak, olumsuz
haberleri engellemek, basin toplantilari diizenlemek ve medyaya gerektiginde
enformasyon akisi saglamaktir (Sayimer, 2008: 139). Bu nedenle ilk halkla
iligkiler uygulamacilari, halkla iliskilerin bir meslek haline gelmesine katki
saglayanlar, kurumsallagmasinda rol oynayanlarin gazetecilik mesleginden
gelen kisiler olmasi sasirtict olmayacaktir. Bu halkla iliskiler ve medyayla
iligkiler anlayis1 ve beklentisinin de saglikli oldugunu sdéylemek miimkiin
degildir. Daha 6nce de deginildigi lizere medyayla iliskiler saglikli, etkili ve
verimli olmak durumundadir. Bunun i¢in de halkla iliskiler kurumlarmin,
birimlerinin ve profesyonellerinin medyay1 yapi, iglev ve isleyis olarak bilmesi,
benzer bir bigimde habercilerin ilke, kural, etik ve motivasyon olarak tanimast
gerekmektedir. Ote yandan bu siralananlar1 bilmeyen, bilse de Snemsemeyen
bir halkla iligkilercinin medyayla iliskileri konusunda basarili olamayacagi
aciktir (Aydede, 2004,14, 31).

1.4. Halkla iliskilerde Yeni Bir Yonelim: Kurumsal itibar

Olusturulmasi veya Kurumsal Algi Yonetimi

Theaker halkla iligkilerin sayginlikla alakali oldugunu ve digerlerinin senin
hakkinda sdylediklerinin bir sonucu oldugunu sdylemektedir. Theaker, birey
ve kurumlarin halkla iliskiler adina ne yaparsa yapsinlar son degerlendirmeyi
ilgili kamularin verdigine dikkat ¢ekmektedir (Theaker, 2006, 19). Peltekoglu
ise kurumlarin halkla iliskiler agisindan hedefinin, ilgili hedef kitlenin
kuruma giiven duymalarini saglamaya yonelik oldugunu soylemektedir
(Peltekoglu, 2001, 53). S6z konusu edilen giiven, Theaker’in ifade ettigi
sayginliga ve kurum hakkinda sdylenenlere isaret etmektedir. Aksi durumda ise
Kadibesegil’in saptamasi gecerli olacaktir: “itibarlar1 yoksa nitelikli ¢calisanlar
onlara bagvurmaz, iiriin ve hizmetleri tiiketici nezdinde giiven yaratmiyordur,
yatinmciin tercihi degildir, nitelikli tedarikgiler onlarla ¢alismak i¢in can
atmiyorlardir” (Kadibesegil, 2003, 143).

Kurumlar resmi veya 6zel olduguna bakilmaksizin giiven de olusturarak
olumlu bir imaj insa etmeye calismaktadir. Bu noktada kurumlar hakkinda
olusan ve olusacak olan imaji bilingli tercihler dogrultusunda insa edilmesi
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gerektigi tartisma gotiirmez. Yine tartisma gotiirmeyen konulardan bir tanesi
de s6z konusu imajin olusturulmasinda halkla iliskiler biriminin tasidigi nem
ve roldiir.

Kurumlar son dénemlerde halkla iliskiler baglaminda imaj konusuna gerekli
0zen ve duyarliligi gostermeye baslamiglardir. Kadibesegil, Fortune Dergisi’ni
ve derginin 1980’li yilarda baglattig1 “En begenilen sirketler” projesini konuyla
ilgili 6rnek olarak vermektedir. Kadibesegil’e gore 6zellikle halka acik sirketler,
“En Biiyiik” olmak yerine “En Begenilen” olmayi tercih etmektedirler. Bu durum
sirketlerin nihai amaglar1 arasinda yer alan ekonomik kaygi ve motivasyonlar
yerine begenilen olmaya dnem verdigini gdstermektedir (Kadibesegil, 2003,
142-143).

Belirtilen noktalar halkla iliskilerin kurumsal algiya énemli katkilar veya
zararlar verebilecek bir faaliyet alani olabilecegini gostermektedir. Giiriiz ise
konuya kurum imaji baglaminda yaklagsmaktadir. Lemmink ve arkadaslar1 imaj1
bir nesnenin nasil tanindigina, insanlarin onu nasil tanimladigina, hatirladigina
ve neyle iliskilendirdigine yonelik anlamlarin biitiinii olarak tanimlanmstir. imaj
insanlarin bir nesne hakkindaki inanglari, diislinceleri, hisleri ve izlenimlerinin
etkilesiminden olusan bir sonugtur (Lemmink ve ark’dan Akt: Yurdakul
ve Oksiiz, 2007, 119). Giiriiz, kurumlarin, isim, logo, renk gibi ayrintilarla
rakiplerinden farklilasarak ayirt edilmek istediklerini, boylece istedikleri yonde
bir etki yaratmayi, olumlu goriis ve diisiinceler olusturmay1 amagladiklarini
sOylemektedir. Bu da kurumun sayginligi, inanilirligi ve gilivenilirligi gibi
olumlu izlenimler olusturmak ve bunlar siirdiirmek amacina yoneliktir (Giiriiz,
2004, 790).

Kadibesegil ise halkla iligkilerin “imaj1” degil “itibar1” yonettigi goriisiinii
savunmaktadir. Imajin gorsel bir doku oldugunu belirten Kadibesegil, imajin
algilamada 6nemli bir islevi bulundugunu, ancak “Bu gorsel dokunun arkasiin
nelerle dolduruldugu” ve “Gorsel dokuyla neler sunuldugu” sorularinin daha
o6nemli oldugunu belirtmektedir. “Gorsel dokuyla neler sunuldugu?” sorusuna
verilecek yanitin dogrudan itibarla ilgili olmasi nedeniyle daha oOnemli
oldugu tizerinde duran Kadibesegil, gorsel giigle ilgili bir bagka uyarida daha
bulunmaktadir. Kadibesegil, gorsel giicli yiiksek olan kimliklerin, giiclerini
disiince, politika, eylem, iirlin, hizmet, insan kaynaklari, verimlilik, sosyal
sorumluluk gibi etkenlerden olusturmamasi durumunda, alacaklar1 tepkinin
belki de uzun yillar onarilamaz bir yara haline doniisebilecegini ileri stirmektedir
(Kadibesegil, 2003, 22). Bu baglamda imaj ile itibarin birbiriyle ilintili ancak
farkli konular oldugu, aralarindaki iliskinin insasinda dikkat edilmesi gerektigi,
imajin itibar1 destekledigi, ancak gorsel olmasi nedeniyle tek belirleyici
olmadig1, imajin farkl faktorlerle beslenmedigi siirece itibara katki yapmak bir
yana, zarar verecegi goz ardi edilmemelidir.
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Konuya pazarlama karmasi acisindan yaklasan Aydede, pazarlama
karmasindaki 4 P’yi lriin, {icret, yer ve promosyon (product, price, place ve
promotion) olarak siraladiktan sonra, Halkla iliskilerin promosyonun “P”
harfi ile ifade edilmesi gerektigini belirtmektedir. Aydede klasik/geleneksel
pazarlama karmasi anlayisi icerisindeki 4 P’ye bir P daha eklemek gerektigini,
kimi halkla iligkiler uygulamaci ve teorisyenlerinin 5. P’yi digerlerinden ¢ok
daha onemli gordiigiini ileri siirmektedir. Aydede ve digerlerine gore 5. P,
perception yani algidir. Aydede, 5. P olarak konumlandirdigi algiyi, insanlarin
marka tercihleri ve satin alma davranislarinin ¢cogunlukla iiriinleri ve onlar1
pazarlayan sirketleri nasil algiladiklariyla ilgili olmasi nedeniyle Onemli
gormektedir (Aydede B, 2006, 12-13). Bu noktada alginin sadece marka tercihi
ve satin alma davranisiyla ilgili bulunmadigi, birey ve kurumlarin tiim is ve
islemlerinde etkisinin bulundugu gercegi hem alginin tasidigi énemi hem de
kapsadigi alani ifade etmede yardimci olacaktir.

Kurum ve kuruluslarla ilgili algilamanin sanildig1 kadar kolay bir birikim
olmadigma dikkat ¢eken Aydede ilgili hedef kitlenen kurum ve kuruluslar
somut veriler olmaksizin algiladiklari, bu algilamanin da kurum ve kurulugla
ilgili kararlara ve yargilara temel olusturdugunu sdylemektedir (Aydede, 2003,
13). itibarin etkin bir sekilde ydnetilmesinin ¢iktisinin “algilama” oldugunu
soyleyen Kadibesegil de benzer bir tehlikeye dikkat ¢cekmektedir. Kadibesegil,
kurumlarin sosyal ortaklarinda (tiiketiciler, miisteriler, ¢alisanlar, tedarik¢iler,
yerel yonetimler, yerel toplum mensuplari, meslek odalari, medya vb.) nasil bir
“tortu” biraktigini ve itibarlarini nasil yonetildiginin bir gostergesi oldugunu
belirtmektedir (Kadibesegil, 2003, 143-144).

Tim bu siralananlar dogrultusunda, “giiniimiizde, kurumlarin itibarlarini
yonetmekten daha onemli bir isleri yoktur” bakis acis1 (Kadibesegil, 2003,
143) Kadibesegil’in uluslararasi halkla iliskiler literatiiriinde, “Halkla Iliskiler”
kavrami yerine “perception management/algi yonetimi” kavramini kullanilmaya
baslandig1 yoniindeki saptamasinin (Kadibesegil, 2003, 48) gecerlilik kazandigi
sOylenebilir.

1.5. Halkla iliskiler, Pazarlama ve Pazarlama iletisimi

Halkla iliskiler baglaminda, Algilama Yonetimi/itibar Yonetimi gibi
giindemde olan ve belki daha ¢ok tartisilan bir diger konu da Pazarlama
iletisimidir. Pazarlama iletisimi ile halkla iligkiler kavramini yan yana getiren
kuskusuz ekonomik, toplumsal, kiiltiirel ve teknolojik kosullardir.

Klasik/geleneksel pazarlama anlayist kaliteli mal ve/veya hizmet
iretmek, bunlar1 uygun fiyatta, genellikle optimum kar hedefleyerek
pazara sunmak ve kolay ulasilabilir olmasini saglamaya odaklidir. Ancak
degisen ve gelisen kosullar klasik/geleneksel pazarlama anlayisinin etkin ve
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verimliligini tartigmali hale getirmistir. Artan niifus, miisteri/tiikketicinin istek
ve beklentilerinin farklilagmasi, kitlagan maddi olanaklar, pazarda oyuncu
sayisinin ve dolayisiyla kaginilmaz olarak rekabetin artmasina neden olmustur.
Diger yandan artan teknolojik olanaklarla mal ve hizmetlere bulundugu fiziksel
mekandan bile ayrilmadan ulagsma firsati, yine artan egitimsel, kiiltiirel ve
iletisimsel olanaklarin artirdig: tiiketici bilinci, geleneksel medyada yayinlanan
reklam ve benzeri tutundurma c¢abalarimin etkisini yitirme durumu karsimiza
cikmistir. Ayrica kurumlara maliyetinin artmasi, imaj ve itibarin daha ¢ok
onemli goriilmeye baslanmasi gibi etkenler klasik/geleneksel pazarlama
anlayisinin da degismesine neden olmustur. Ancak kurumlarin/isletmelerin
iirettikleri mal ve hizmetleri pazarlayarak yasamlarini siirdiirme, kar etme, giin
gectikce artan rekabet ortaminda ayakta kalma, marka degerlerini, yatirimlarini
ve yatirimeilarini koruma zorunluluklari devam etmistir.

Bu kosullar altindaki isletmeler klasik/geleneksel pazarlama anlayigini
terk ederek, pazarlamaya yeni bir anlayisa sahip olmaya baslamislardir. S6z
konusu edilen yeni anlayisin en belirgin yonti isletmelerin/firmalarin pazarlama
amaglh iletisim stratejilerini degistirmeleri olmustur. Yeni iletigim stratejisi
kuskusuz daha etkin ve verimli bir pazarlamay1 amaglamaktadir. Ancak bunu
gerceklestirmenin etkin ve diislik maliyetli yolu ise isletmelerin satis gelistirme,
reklam, kisisel satis ve Ozellikle de halkla iliskiler gibi iletisim uygulama ve
disiplinlerinin destegini giderek daha fazla almalari olmustur (Peltekoglu,
2007, 19).

Pazarlama iletisimiyle birlikte klasik/geleneksel pazarlama ve iletisim
stratejisi anlayisinda birgok olgu ve uygulama degisiklige ugramistir. Ornegin
gecmiste mal, {irtin ve marka farkindalig1 yeterli ve gerekli goriiliirken, artik
tiikketici/misteri tercin ve davranislarina odaklanma esas alinmaya baslamistir.
Ote yandan reklamlar bigim ve icerik degistirmis, geleneksel medyanin yan1 sira
yeni medya ve reklam mecralar1 bulunmaya calisilmistir. Hedef kitle reklam ve
reklam mecralarindan uzaklasirken, reklam prodiiksiyon ve yayan maliyetleri
artmis, medya reklam yayinlama konusunda daha segici, yasa koyucu ise daha
engelleyici olmustur. Etkisini giin gegtikce artiran sosyal sorumluluk kurumsal
imaj ve alg1 lizerinde hi¢ olmadig1 kadar gii¢lii ve belirleyici olmustur. Tiim bun
geligsmeler kaginilmaz olarak gegmis donemde optimum faydanin saglanmadigi
halkla iligkiler glindeme getirmistir.

Bu noktada yukarida sirlananlarin yani sira halkla iliskilerin, isletmelere/
kurumlara somut katkilarinin degerlendirilebilir olmaya baglamasi (Peltekoglu,
2007, 19-20), olgiilebilir hedefler konulmasi halkla iliskileri, katkilarinin
Olciilebilir olmasi, pazarlama iletisimi baglaminda daha da oOnemli hale
getirmistir. Halkla iligkiler ve pazarlama iletisimi iliskisi genelde ekonomik
yon ve boyutlariyla konu edinilmektedir. Ancak ekonomik boyuta sahip bir
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olgu veya uygulamanin toplumsal boyutu olmamasi diisiiniilemez. Bu nedenle
de pazarlama iletisimi i¢inde halkla iligkilerin var olmasini veya kapsam ve
derinliginin artmasimin toplumsal boyutlar1 da vardir, olmak zorundadir. Bu
baglamda toplumsal yap1 ve yasamda meydana gelen herhangi bir degisme
veya gelismenin tiiketici/miisteri diisiince, tercih ve davraniglarina yansimasi
kacinilmazdir. Bu da pazarlama, pazarlama iletisimi, iletisim stratejisi ve
pazarlama iletisimi i¢indeki halkla iliskileri etkileyecektir (Peltekoglu, 2007,
75).

S6z konusu edilen etmenler sadece pazarlama ve iletisim stratejisi iizerinde
degisiklige yol agmamistir. Dogal ve kagiilmaz olarak halkla iliskiler de
degisime ugramistir. Kadibesegil’inifadesiyle artik halklailiskiler faaliyetlerinin
amacini yalnizca, orgiit i¢in iyi niyet, destek ve sohret saglamak degildir. Klasik
halkla iliskiler degisim ¢abasi i¢indedir (Kadibesegil, 2003, 52). Benzer bir
bicimde gegmiste halkla iliskilerin tek islevinin kamuoyu ile kurulus arasinda
iletisim kurmak, kurulus imaj1 olusturmak olarak goriildiigiinii ve pazarlamada
halkla iliskiler olgusunun goz ardi edildigini sdyleyen Kocabas, Elden ve
Yurdakul, yasanan degisim siirecinde halkla iligkiler uygulamalarinin reklam
cabalarina yardim etmeye baglamasiyla Marketing Public Relations (MPR)
Pazarlama Halkla iliskileri kavrammnin ortaya ¢iktigina dikkat ¢ekmektedir
(Kocabas vd., 2004, 51).

Kotler de artik halkla iligkilerin, duyuru (publicity) olarak tanimlanan eski
anlayis1 astigim soylemektedir. Onceki halkla iligkiler kurum veya iiriiniiniin
herhangi bir 6deme yapmadan medyada yer almasini saglama olarak goriiltirdii.
Ancak bu anlayigi yerini olumlu bir kurumsal imaj yaratmak ve iletigim
araglart ve tanitim teknikleri kullanilarak, kurumun cesitli kitlelerle diyaloga
girmesini ve slrdiirmesini saglayan anlayis ve uygulamalara birakmustir.
Medyayla iligkiler varligini stirdiirmekle birlikte artik iiriin tanitimi (product
publicity), i¢ ya da dis hedef kitleyle iletisim, lobicilik faaliyetleri, kamusal
olaylar, yonetime danismanlik yapmak da 6nem kazanmistir. Degisen halkla
iligkiler anlayisi iletisim yonetimi uyumlu bir anlayis ve uygulamalar biitiiniinii
olusturmaktadir. Giintimiizde halkla iligkiler uzmanlarinin gorevleri sadece
iletisimi gergeklestirmek degil, ayni zamanda iletisim stratejisini olusturmaktir.
Bu durumun isletmeler agisindan satiglara dolayli bigimde katkida bulundugu
da artik kabul edilmektedir (Peltekoglu, 2007, 65-66).

Medyadaki kurumla ilgili olumlu agiklamalarin, kurum/isletme adina
reklamla kiyaslandiginda kuruma daha fazla giivenilirlik (kredibilite)
saglamasi ve farkindalik yaratmasi, iistelik bunu reklama oranla daha diigiik
maliyetle gerceklestirmesi pazarlama iletigimi i¢inde halkla iliskilere duyulan
gereksinimi daha da arttirmistir (Peltekoglu, 2007, 66). Diger yandan reklam
veya halkla iliskiler amach iletisim gergeklestirilecek medya ve mecralarda
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degisiklikler yasanmis, teknolojik degisiklikler, 6regin internet gibi yeni
medya olustururken, yeni ortam ve araglar mecra olarak kullanilmaya baslanmis,
iletisim teknik ve yontemleri de degismistir.

Tiiketicilerin, toplumsal ve c¢evresel konulara duyarliligi, kurumsal
vatandaslik kavramina yaklasimlari (Peltekoglu, 2007, 68), sivil toplum
anlayis1 ve sivil toplum kuruluslarinin yayginlagmasi, kurumlarin ve kurumlarin
pazarlama boliimlerinin halkla iligkiler faaliyetlerine daha fazla yer ve 6nem
vermesine, plan ve karar agamalarinda halkla iligkilerin katilimina yol agmustir.
Bu durum halkla iligkilerin sorun ortaya ¢iktiktan sonra siirece dahil edilmesi
gibi etkinligi azaltan bir anlayis ve uygulamayi da devre dis1 birakmistir.
Artik halkla iligkiler pro-aktif olmakta, sorun ortaya ¢ikmadan, potansiyel ve
olasiliklar iizerine gidebilmekte, planlamanin ilk evresinde yer almakta hem
kendi i¢ hem de kurumsal isleyis ve iletigimi kolaylastirmaktadir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinde kisisel satig, satis tesvik ve reklam olmak
tizere dort temel 6genin pazarlama iletisim bileseni olarak kabul edilmektedir.
Buna ek olarak, gelisen teknolojinin giiclinden yararlanma ve degisen
yasam kosullarma uyum saglama cabasi, pazarlama iletisiminin sinirlarini
genisletmekte, pazarlama amaglarinin gergeklestirilmesine katki saglayan yeni
yontemler, pazarlama iletisimi 6gelere arasinda yer alabilmektedir (Peltekoglu,
2007, 22-23). Toplumsal yap1 ve yasam ile teknolojik gelismeler, pazarlama
iletisimini bi¢imlendirirken pazarlama iletisimi bu dongiiniin devamina katkida
bulunmaktadir (Peltekoglu, 2007, 76). Halkla iliskiler ve pazarlama arasindaki
bu iligki genel kabul gormektedir. Ancak Ehling, White ve Grunig bu iki
diinya arasindaki iligkinin yaygin kabuliinde sorun gormektedir. Ehling, White
ve Grunig halkla iliskilerin pazarlama departmaninin bir alt sistemi olarak
kabuliiniin, hem her iki diinyanin tagidig1 farkli nitelikler, hem yerine getirdigi
farkli iglevler nedeniyle miimkiin olmadigini, aksi durumda kurum/igletme i¢in
cok degerli islevler olan halkla iliskiler ve pazarlamadan birinin islevsiz hale
gelecegini ifade etmektedir. Pazarlama ve halkla iliskiler islevlerini verecek
departmanlarin bulunmadigi bir kurum, modern yoOnetim anlayis1 iginde
aciklanamaz bir durumdur. Pazarlama ve halkla iligkiler modern ydnetim
anlayisiyla sevk ve idare edilen kurumlarin olmazsa olmazlar1 arasinda yer
almaktadir. Her iki departmanin farkli iglev ve isleyis i¢inde oldugu ve olmasi
gerektigi aciktir (Ehling vd., 2005, 379).

Kar etme amaci bulunan kurumlar/igletmeler, bu amacin dogal bir uzantisi
olarak maliyetin iizerinde bir bedelle mal ve hizmetleri satmak, satmak i¢in
de kurum/igletmenin kaynaklarmin hatir1 sayilir bir boliimiinii bu dogrultuda
kanalize etmektir. Bu yapr altinda pazarlama faaliyetlerinin belirleyici
konumda olmasi, yoneticilerin de bu konumu desteklemeleri kaginilmazdir.
Bu yap1 ve anlayis icindeki bir kurum/isletmeyle ilgili olarak Ehling, White
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ve Grunig’in saptamalari dikkat ¢ekicidir: “Pazarlama bir sirketin en degerli
islevi gibi goriiliir; diger tim orgiitsel etkinlikler su ya da bu dl¢iide ona tabi
olarak bu islevin etrafinda doner. Bu orgiitsel cerceve icinde halkla iliskiler
etkinlikleri ise, pazarlamanin bir esiti olarak degil alt diizey bir teknik islev
olarak, dogrudan dogruya pazarlama islevini desteklemek icin tasarlanmig
bir dizi gorev olarak goriiliir. Bu gdrevlerden en yaygini {irlinlerle (mal ve
hizmetlerle) ilgili metinlerin hazirlanmasi ve ticretsiz reklam bi¢iminde kitlesel
medyaya yerlestirilmesi olan tirtin tanitimidir” (Ehling vd., 2005, 381).

Kurumlar/igletmeler oncelikli olarak kar, bunun i¢in de pazarlamayi
amaglasalar da sadece pazarlamaya yonelik sorunlar yasamamaktadir. Caligan
ve caligtiran arasindaki iligki ve catismadan kaynaklanan sorunlar, ilgili
yasal diizenlemeler, bunun i¢in yapilamasi gereken lobi faaliyetleri, neden
olunan cevre sorunlari, dava konusu olmus faaliyetler, toplumsal paydas
olarak faaliyet alanm1 digindaki toplumsal etkinliklere katilim ve destek gibi
pazarlama dis1 birgok sorun kurum/isletmenin hareket alanini daraltmakta,
¢oziim beklemektedir. Giiniimiiz diinyasinda hi¢ kimse bu siralanan sorunlarin
pazarlama sorunlarindan daha az éneme sahip oldugunu, kurumun yapi, isleyis,
imaj, itibar ve total degerini pazarlama sorunu kadar etkileyemeyecegini iddia
edemez. Bu ve benzeri durum ve sorunlar en az pazarlama sorunu kadar
onemlidir. Ciinkii bu sorunlardan bazilar1 pazarlama departmaninin sagladigi
tiim girdileri bir anda silecek kadar biiylik zararlara yol agacagi gibi, kurumun/
isletmenin yasam egrisinin sonlanmasina bile neden olabilir. Ayrica kurumun/
isletmenin kaynaklari ve Oncelikleri pazarlama iglevine ayrildigina gore
yukarida siralanan durum ve sorunlari kimin ¢oziime kavusturacagi sorusu
onem kazanmaktadir.

Halkla iligkiler tanimlarinin yer aldigi bolimde verilen birkag halkla
iligkiler taniminin hatirlanmasi, yukaridaki sorunun yanitinin verilmesini
kolaylastiracaktir. Shimp ve DeLozier (1986), halkla iligkileri “{irtin
farkindalig1 yaratarak, sirkete ve tiriinlerine karst olumlu tutumlar insa ederek
ve satin alma davranisini cesaretlendirerek medya reklamlarina, satiglara ve
satig promosyonuna katkida bulunan” etkinlikler olarak tanimlarken, Stanley
(1982), halkla iliskileri, tanitim1 ve kurumsal reklam gibi kendisi de pazarlama
karmasimin bir pargasi olan satis promosyonu cabasinin iginde gérmiistiir.
Schwartz (1982) ise “tiiketiciye doniik satis promosyonunun” bir bagka tiirti
oldugunu ve pazarlamanin kontrolii altinda satis promosyonu ¢abalarini
desteklemek amaciyla bir girketin “imajimi” olusturmak ya da bigimlendirmek
gibi bir misyona sahip oldugunu belirtmistir. McDaniel (1979) de “kisisel
satig, reklam ve satis promosyonu gibi halkla iliskilerin de ilerici bir sirketin
pazarlama iletisimi karmasindaki hayati bir halka oldugunu” ve ayrica, “halkla
iligkilerin tirtin/hizmet gilivenilirligi olusturarak reklamin yaninda tamamlayici
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bir rol oynadigini” ifade etmistir (Ehling vd., 2005, 399). Verili tanimlardan
da anlasildig1 tizere halkla iliskiler anlayis ve yaklasimi kurum/isletmelerin
pazarlama sorunlarma odakli oldugu icin, belki de pazarlama sorunlarindan
bile énemli olan pazarlama dis1 sorunlar ilgi alan1 disinda goérmektedir. Bu
anlayis ve yaklasim sadece pazarlamanin roliinii, 6nemini ve kapsama alanini
artirmakla kalmayacak, halkla iliskileri kavram ve siire¢ olarak zayiflatacak,
oldugu, olmasi gerekenden islevsiz hale getirecektir.

Halkla iligkileri, isletmenin kendisini ve iriinlerini ambalajlama g¢abasi
olarak goren pazarlama diinyasinin énemli isimlerinden Kotler (1982), klasik/
geleneksel pazarlama anlayis ve arayisinin en 6nemli argiimanlarindan olan
optimum verimliligin halkla iligkilerin pazarlama karmasinin bir pargasi
olarak goriildiigiinde saglanabilecegini savurmaktadir (Ehling vd., 2005, 400-
401). Oysaki halkla iligkiler yonetiminin, pazarlama yonetiminin alani disinda
kalan belirli bir sorun kategorisine yoneltilen bir idari etkinlik de oldugu
animsandiginda Kotler’in bu yaklasimi tartismali hale gelmektedir.

Halkla iliskilerin yanlis ve eksik olarak algilanmasinda ve uygulanmasinda
medya profesyonellerinin Ehling, White ve Grunig’in vurgusuyla habercilerin
(mubhabirler, editorler, televizyon habercileri) de katkis1 bulunmaktadir (Ehling
vd.,2005,408). Medya profesyonelleri halklailiskiler boliim ve uygulamacilarini
rakip veya diisman olarak gorme egilimi i¢inde olmuslardir. Onlara gore halkla
iliskiler gereksiz girisimlerle, asli ve asil vazifelerini yapmalar1 engelleyen bir
sorundur. Haber degeri tasimayan konu ve gelismeleri medyada yayinlatmak
icin reklam baskisini kullanan bolim ve kisiler, firsat bulundugunda mutlak
cezalandirilmalidir. Bu nedenle de kurum/igletmelerle ilgili olumsuz haberler
bu temel motiflerle hazirlanip, yayinlanmaktadir. Bu noktada haberciler ve diger
medya profesyonelleri gibi halkla iliskiler uygulamacilarinin da sadece ilgili
hedef kitle/kamularini degil halki aydinlatmak gibi toplumsal bir sorumluluga
sahip oldugu gercegi gozlerden kagmakta veya goz ardi edilmektedir. Tiim
bu siralananlar gegerlilige sahip olmasa da halkla iligkilerin yanlis bir algi ve
degerlendirmeye tabi tutulmasina yol agmaktadir.

Yaygin kaniya gore halkla iliskiler etkinlikleri, reklam, kisisel satis,
toplamda ise pazarlamaya destek vermek iizere bir sirketin satis promosyonu
cabasimin i¢inde yer almasi gereken etkinliklerdir. Bu kaninin dogal izdiigtimii
ise halkla iligkiler uygulayicilarinin metin hazirlama ve dagitma etkinliklerini
yiiriiten alt diizey teknisyenler olarak goriilmesi; sorun ¢ézme ve politika
olusturma islevinin ise st diizey yoneticilere, tercihen ve genellikle pazarlama
departmanini yoneten kisiye birakilmasidir. Ancak bu yaygin ancak yanlis kani
halkla iliskiler gibi kurumun/igletmenin toplumsal boyut ve iliskisini agiklamak
ve degerlendirmekten uzaktir. Toplumsal karsilikli bagimlilik iliskileri icindeki
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toplumsal gruplar arasinda toplumsal entegrasyona/biitiinlesmeye giden iliski
ve etkilesimler anlamina gelir (Ehling vd., 2005, 408-409).

Toplum ve toplumsal boyutun oldugu her ortamda is birligi, is bolimii,
esglidiim, c¢ikar, ¢catisma, uzlasma gibi olgular da dogrudan ortaya ¢ikacaktir.
Ancak bu olgularin ortaya cikmasi, islemesi ve kimi zamanda ¢oziime
kavusturulmasi her giic olmakta hem de zaman almaktadir. Ehling, White ve
Grunig’in bu anlamda farkliliklarin ¢éztimlenmesi, ¢ikarlarin bagdastirilmast,
catisma ve uyumsuzluklarm en aza indirilmesi ve gegici uygulanabilir
anlagsmalara varilabilmesi icin iletisim, miizakere, pazarlik ve diger
arabuluculuk stratejilerinden yararlanmak gerektigi tespiti yapmustir. Boylece
geleneksel iligkiler degistirilmekte, yenileri insa edilmekte ve bu kesintisiz
bir siire¢ haline gelmektedir (Ehling vd., 2005: 409). Bu noktada “kesintisiz
siire¢” ifadesi dnemlidir. Clinkii ayn1 ifade halkla iligkileri tanimlamak icin de
kullanilmaktadir. Ote yandan halkla iliskilerin toplumsallik boyutu ve islevi,
pazarlamayla bir diger farki ortaya ¢ikarmaktadir. Pazarlamada literatiiriinde yer
alan Pazar kavrami, halkla iligkiler literatiiriindeki kamu (public) kavraminin
kargiligi degildir. Her iki kavraminda farki anlamlar tasidigi, farkli olgulart
isaret ettigi agiktir. Pazar ve Kamu kavramlarini, halkla iligkileri pazarlama
iletisimi icinde goren anlayis gibi ayni1 kullanmak hatali olacaktir.

Kurumlar/isletmeler kendilerini olumlu veya olumsuz etkileyen, etkileme
potansiyeli igeren tehdit ve firsatlari stirekli gozetmek durumundadirlar. Bunun
icin, i¢inde bulundugu toplumsal yapt yasami, ekonomik, politik, kiiltiirel,
yasal, teknolojik baglamda siirekli izlemek, anlamak ve degerlendirmek
kagimilmazdir. Firsatlar toplumsal is birligini ve koordinasyonu gerektirir;
tehditler ise catigsmaya (ikilik, anlasmazlik, ihtilaf) ve koordinasyon eksikligine
isaret etmektedir (Ehling vd., 2005, 410). Bu siralananlar nedeniyle halkla
iligkilerin faaliyet alan1 pazarlamanin faaliyet alanindan daha kapsamlidir.
Herhangi bir Pazar icinde yer alan tiiketiciler/miisteriler sadece {iriiniin
kendisi, tasidig1 nitelikler, fiyat1 ve ulasilabilirligi konularini 6nemli goriirken,
herhangi bir konudaki kamu kurumun/igletmenin tiim nitelikleri, faaliyetleri,
yapmadiklariyla ilgilenir. Bu durum kurum/isletme karsisindaki birey ve
grup i¢in olagandir. Ciinkii kurum/igletme pazarlama mantigiyla tiiketicilerle
ayni seye yogunlasirken, halkla iliskiler mantigiyla kamularla benzer seylere
yogunlasmaktadir. Bu nedenledir ki pazarlamanin ilgi alan tiiketiciler; halkla
iligkilerin ise yatirimcilar, ortaklar, ¢calisanlar, hitkiimet yetkilileri, sivil toplum
kuruluslari, diger baski unsurlar1 gibi sosyal paydaslar, bir diger ifadeyle de
kamulardir.

Halkla iligkiler ve pazarlama diinyasi arasindaki bir diger fark ise kullanmis
olduklari iletisim tasidig1 niteliklerdedir. Halkla iliskiler, ¢ift yonlii bir iletisim
sistemi kullanmaktadir. Pazarlama iletisimiyse tek yonlii, tek asamali ve
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satiglar1 artirmak ya da bir sirketin pazar payini bilylitmek i¢in iknay1 amacglayan
bir iletisim anlayisini benimsemistir. Bu baglamda halkla iliskiler ile pazarlama
diinyas1 arasinda kalin bir ¢izgi oldugu sdylenebilir. Ozellikleri nedeniyle
halkla iligkiler iletisimini pazarlama iletisiminden farklidir, kimi zamanda
ziddidir. Pazarlama ve halkla iligkilerin bir kurum/isletme icin tasidigi énem
tartisilamaz. Ancak halkla iliskilerin pazarlama kapsamina alinmasi, kurumun/
isletmenin bu iki kritik islevden birini yitirmesine yol acabilir (Ehling vd.,
2005, 412-413).

1.6. Kurum/isletme icinde Halkla iliskiler ve Halkla iliskiler

Orgiitlenmesi

Halklailiskilerve pazarlamailigkisinin tartismast, halklailigkiler departmanin
kurum/igletme icinde nerede olmasi gerektigi soru ve sorununu giindeme
getirmektedir. Halkla iligkiler departmaninin kurum/isletmenin &rgiit yapisi
icinde nerede yer almasi gerektigi konusu, kurum/isletmenin drgiit yapisinin
ne olmasi gerektigi sorusu yanitlanmadan agikliga kavusturulamaz. Kurum/
isletmeler, tanimlanmis amacg/amaglari gergeklestirmek tizere olusturulan
birimleri ve bireyleri esglidiim icinde sevk ve idare eden, kaynaklar1 etkin
ve verimli kullanan, ¢ikan veya ¢ikmasi olast sorunlari 6ngdren ve ¢oziime
kavusturan oOrgiitsel yapilardir. Her kurum/igletme, farkli var olma amaci
tagidigi gibi farkli yap1 ve isleyise sahiptir.

Orgiitsel yap1, Grunig’in de (1976) belirtmis oldugu gibi, halkla iliskiler
uygulayicisinin davranisinin bilyiik 6l¢iide orgiitiin yapisi ve uygulayicinin o
yapidaki rolii tarafindan belirlenmesi (L. A. Grunig, 2005c, 492) nedeniyle
onemlidir. Orgiit yapiya iliskin Hage (1980) tarafindan gelistirilen 4 yapisal
boyut, oOrgiit/kurum/isletme tiirleri arasinda karsilastirmalar yapilmasini
sagladigi gibi kurumlarda/isletmelerde oOrgiitlerde hangi halkla iliskiler
modelinin uygulanacagini tahmin etmekte de fayda saglamaktadir (L. A.
Grunig, 2005¢, 492-494):

i. Merkezilesme: Kavram Grunig tarafindan karar almanin Orgiit
hiyerarsisinin {ist kesimlerinde yogunlasma derecesi olarak ifade
ederken Hall kavrami basitce gilic dagilimi olarak gérmiistiir. Hage’e
gore ise “Orgiitteki grup sayisina goreli olarak gruplarin stratejik
kararlara katilma diizeyi ve bu katilimin ¢esitlilik diizeyidir. Bilginin
(enformasyon) ve karar alma siireclerinin Orgiitiin her noktasina
yayilmasina ise “merkezsizlesme” adi verilmektedir. Merkezsizlesme
kurum/isletmelerin degisen ortamlara hizli tepki vermesini ve alinan
kararlarda daha ¢ok girdiye yer verilmesini saglar. Simon’a (1976)
gore merkezilesme-merkezsizlesme konusunun tagidigi 6nem, karar
alimiyla degil, bilgiyle iligkili bir sorun olmasinda yatar: Enformasyon
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caginda yoneticiler bir bilgi selinin altinda yasadigi i¢in, bu bilgiyi
degerlendirebilme kapasitesi kritik 6nem kazanir. Burada kit kaynak
konumunda olan bilginin kendisi degil, orgiitiin bilgiyi isleme
yetenegidir.

ii. Katmanlandirma: Hage (1965) kavrami odiillerin orgiite dagitilma
yontemi olarak ifade etmistir. Aiken ve Hage katmanlandirmayi
Olemek icin iki gosterge kullanmistir: Birinci gosterge, orglitteki isler
arasindaki gelir ve prestij farkliliklar1 ve ikinci gostergeyse alt diizey
pozisyonlardan {ist diizey pozisyonlara dogru hareketlilik oranini
kapsamaktadir.

iii. Resmilestirme: Kavram,kurallarindneminivebirorgiittenekadar,nereye
kadar uygulandiklarini ifade eder. Hage ve Aiken katmanlastirmada
yaptiklar1 gibi resmilestirmeyi de iki kategori ile dlgmiistiir: Birinci
kategori, is kodlamasi, yani c¢alisanlarm gorevlerini tanimlayan
kurallar ve ikinci kategori ise bu kurallarin uygulanma derecesini
ifade etmektedir. J. Grunig ve Hunt’a (1984) gore yliksek derecede
formellesmis orgiitler kural ve diizenlemelerin 6ne ¢ikmasindan 6tiirii
yenilikgiligi baski altinda tutmaktadirlar. Hage (1980) resmilestirmeyi/
formellestirmeyi iletisimle kiyaslamis ve bunlarin ayri ayri kontrol ve
koordinasyonun birer aract oldugunu gérmiistiir. iletisim bir drgiitiin
calisanlarin1 esgiidiimlemesini saglarken formellesme ise calisanlari
denetim altina almaya yaramaktadir.

iv. Karmasiklik: Tipik karmasiklik gostergeleri arasinda, departman sayisi,
is unvanlarinin sayisi, egitim diizeyi, profesyonel etkinlik diizeyi,
akademik dereceler ve gergeklestirilen iglerin rutinligi siralanabilir.

Hage (1980), orgiitiin biiylikliiglinlin ve degismezlik gostergelerinin
(Hage bunlan “olgek™ ve “gorev karmasikligi” olarak adlandirmisti) orgiitsel
yap1 iizerinde onemli bir etkisi oldugunu gostermistir. Olgek, bir Orgiitiin
operasyonunu belirleyen olaylarin tekrarlanma sikligini, Karmasiklik ise bu
operasyonun teknik bakimdan karmasiklik seviyesini ya da veri tabanini ifade
eder (L. A. Grunig, 2005c, 495). Diger yandan her kurum/isletmenin farkl
orgiit kiiltiirtine sahip olmas1 da dogal ve beklenir bir durum orak s6z konusu
olmaktadir. Sriremesh, Grunig ve Buffington’mn tanimladigi gibi Orgiitsel
kiiltiir, birlikte ¢alisan bir grubu diizenleyen ve biraraya getiren deger, sembol,
anlam, inang, varsayim ve beklentilerin genel toplamidir. Bu nedenle orgiitsel
kiiltiir, bir diinya goriisiinii olusturan 6n varsayimlar kiimesinden ve o goriisiin
iirettigi degerler, hikayeler, mitler, yapintilar ve ritiiel gibi manevi seylerden
olusur (Sriremesh vd., 2005, 617).

Tim bu agiklamalar, herhangi bir kurum/isletmenin orgiitsel kiiltiiriiniin
halkla iligkiler departman, anlayis ve uygulamalarina da yansiyacagi, kurum/
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isletmenin halkla iligkilerle ilgili varsayim ve kabulleri oldugu sonucunu da
dogurmaktadir. Bu baglamda kurum/igletme ne ise, orgiitsel kiiltiirii, dolayisiyla
halkla iliskileri de o olacaktur.

Halkla iligkiler islev ve departmaninin bir orgiitsel yapidaki 6nemini sistem
teorisi/yaklasimiyla daha net anlasilacaktir. Sistem teorisi/yaklagimi, bir
orgiitiin amaclarini gergeklestirmesinin hem kendi i¢cinde hem de ¢evresiyle
iyi iliskilere sahip olmasi ve bu iligkileri gelistirmesine baglh oldugunu
sOylemektedir (Theaker, 2006, 76). Kurumlar/igletmeler genel ifadeyle orgiitler,
bireyler ve ¢alisanlar, emekliler, tedarikg¢iler, dagitimeilar, ilgili diger kamular
gibi topluluklardan olusan toplumsal sitemin/yapiin bir parcasidir. Halkla
iligkilerin iglevi; tiim bu siralanan Ogelerle kurum/igletmenin iligki kurup
gelistirerek amaclarina ulasmasina katki saglamaktir. Gergekten de Dozier’in
de belirttigi gibi sistem kurami {izerine kurulu halkla iligkiler tanimlari, sorun
cozme siireci kolaylagtirmasini, iletisim saglayicisini ve bir yoneticinin uzman
regetesini gerekli gérmektedir (Dozier, 2005, 374). Theaker ise sistem teorisine
gore, halkla iligkiler uzmanlarmin “smir genisletici” bir gorev tstlendikleri
sOylemektedir. Halkla iliskiler gerek kurum/isletme i¢inde yer alan birimler
arasinda gerekse disindaki ¢evre arasinda koprii gorevi tistlenirler (Theaker:
2006, 77). Halkla iligkiler departman ve uygulamacilarinin Grunig ve Hunt’in
ifadesiyle “bir ayaklart sirket i¢inde bir ayaklari da disaridadir” (Grunig ve
Hunt’dan Akt: Theaker, 2006, 77). Bu durum da halkla iliskiler departmaninin
islev ve uygulamacilarinin kurum/isletmenin sinirlarin1 genisleten, sinirlarin
Otesinde gorev yapan bir yapiya sahip oldugunu isaret etmektedir.

Dozier ve Grunig, bir kurum/isletmenin agik bir sistem olmasi durumunda
halkla iliskiler ve islevlerinin 6zel bir 6nem kazanacagini ifade ederken, kurum/
isletmelerin acik sistem oOrgiitsel yap1 olmamalari durumunda halkla iligkiler
faaliyetlerinden maksimum fayda saglayamayacaklariin da altini ¢izmektedir.
Grunig ve Hunt’1in (1984) da belirttigi gibi, orgiitler karsilikli etkilesim i¢indeki
sistemlerle miicadele etmek zorundadirlar. Bu sistemler kurum/igletmenin
yasama ve bilyiime yetenegi ilizerinde etkili olmaktadirlar (Dozier ve Grunig,
2005, 419). S6z konusu edilen yargilar agik sistem Orglitsel yapiya sahip olan
kurum/isletmeler i¢in daha gegerlidir. Aksi durumda digsal ve igsel faktor ve
sistemlerden etkilenmeyen, her seyin statik oldugu bir ortamdan, tehdit gibi
firsatlarin olmamasindan, bir diger ifadeyle kapali sistemlerden soz edilebilirdi.
Ancak giiniimiiz pratikleri boyle bir sistem ve bu sistem i¢inde varligini bulan
ve siirdiiren bir orgiitsel yapinin bulunmadigini géstermektedir.

Cutlip, agik sistem yaklasimi i¢inde halkla iligkilerin islevinin, orgiitiin
yonetsel alt sisteminin karsilikli etkilesim icindeki sistemlere kendini
uydurabilmesine yardim etmek oldugunu belirtmektedir (Cutlip ve d.’den Akt:
Dozier ve Grunig, 2005, 419). Argyris, Cutlip vd. de halkla iligkilerin islevinin
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tiretim, destek ve bakim gibi diger alt sistemleri kontrol eden ve yonlendiren
yonetsel alt sisteme siki sikiya baglanmis olan adaptasyon alt sisteminin
bir parcasi olmanin dnemini vurgulamaktadir (Argyris, 1964; Cutlip ve d.,
1985;’den Akt: Dozier ve Grunig, 2005, 419). Ciinkii agik sistem oOrgiitsel
yapiya sahip olan kurum/isletmelerde, gorece kalict ama degisebilir bir hedef
durum olan denge durumunu (homeostasis) korumak i¢in alt sistemlerden gelen
cok miktarda bilgiye gerek duyulmaktadir (Dozier ve Grunig, 2005, 419). Bu
bilgiyi saglamak, degerlendirmek ve kullanima hazir hale getirmek ise halkla
iligkiler departmaninin gorev ve islevleri arasinda yer almaktadir.

Bell ve Bell’in (1976) Gérevci ve Islevsel halkla iliskiler tanimlari konuyla
ilgili acgiklayic1 nitelik tasimaktadir. Bell ve Bell’e gore gorevci halkla
iligkiler, orgiitten digariya, karsilikli etkilesim icindeki sistemlere dogru bilgi
sunulmasidir. Bilgi sunma siirecinde girdileri diizenlemek ve orgiite ortamiyla
ilgili geribildirim saglamakla ilgilenmeyen Gorevei halkla iliskiler, orgiit
ortamini izlemeye ya da taramaya ve programlarinin etkisini degerlendirmeye
de calismaz (Bell ve Bell’den Akt: Dozier ve Grunig, 2005, 420).

Islevsel halkla iliskiler ise uygulayicilarin ortam girdilerini diizenlemeleri
ve ortamdaki karsilikli etkilesen sistemlere uyum saglama ¢abalarinin basarist
ya da basarisizligr konusunda oOrgiite geribildirim saglama gorevini yerine
getirdigi icin yonetimin karar alim siireglerine katilmaktadir. Islevsel halkla
iligkiler sorun, tehdit ve firsatlari ortaya ¢ikmadan saptar. Dolayisiyla kurum/
isletmenin, karsilikli iliski ve etkilesim icindeki sistem ve kamular1 kontrol
altina alarak bir denge durumunu koruyabilmesi i¢in yonetimle yakin is birligi
icinde calisir. Ote yandan islevsel halkla iliskiler kurum/isletme ici yap1 ve
siireglerin, ortamdaki degisimlere uygun olarak degistirilmesini (morfojenesisi)
kolaylastirir ve bdylece yonetimin karsilikli iliski ve etkilesim i¢indeki sistem
ve kamularla uyum saglamasina katki verir (Dozier ve Grunig, 2005, 420).
Islevsel halkla iligkilerin sahip oldugu nitelikleri, yerine getirdigi islev ve
gorevleri, Islevsel halkla iliskilerin proaktif olarak nitelendirilmesini saglar.

Acik sitem kuramina gore halkla iligkiler islevinin adaptasyon alt sisteminin
bir bileseni olabilmesi, islevsel halkla iliskiler gorevini yerine getirmesi,
proaktif olabilmesi i¢in asagidaki kosullara sahip olmasi gereklidir (Dozier ve
Grunig, 2005: 424):

i. Yonetim Kararlarina Erigim: Halkla iliskiler departmani yonetim
kararlarina ulagabilmelidir. Adaptasyon alt sistemi, kurum/isletmenin
kararlar1 hakkinda ve yapilmasi planlanan eylemlerle ilgili bilgi
edinebilmelidir. Halkla iligkiler uygulayicilarinin sorunlar1 ve aktif
kamular1 heniiz olgunlagsmadan Onleyecek proaktif programlar
baslatmas1 ancak bu bilgiyle miimkiin olabilir. Unutmamak gerekir ki
onlemenin maliyeti onarmaktan daha dusiiktiir.
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ii. Tiimlesik Birim: Halkla iliskiler uygulayicilar1 kamulan ve iletisim
kanallarini dinamik olarak tanimlamak igin &zerklik ve yetkiye
gereksinim duyarlar. Bu yetki ve Ozerklik tiim Halkla iliskiler
etkinliklerini tek bir cat1 altinda toplamakla saglanabilir.

iii. Dinamik Yatay Yapilar: Dinamik halkla iliskiler planlama ve
programlamasinda, yatay yapinin, merkezi halkla iligkiler sorunlarinin
Ozel taleplerine cevap verecek bir esneklige sahip olmasi gerekir.
Kosullar degistikge, yeni sorunlar ortaya ¢iktikga ve yeni kamular
tanimlandikc¢a yatay yap1 da degisir. Dinamik bir halkla iliskiler islevi
dinamik bir yatay yapiy1 gerektirir.

Agik sistem yaklasimi icinde kurum/isletmelerin islevsel halkla iligkiler
yapabilmesi, proaktif olabilmesinin bir kosulu da karsilikli iliski ve etkilesim
icinde oldugu sistem ve kamulari1 devingen bir yapida kabul etmesidir. Gergekten
de devingen olan sadece ortamin kosullari, tehdit ve firsatlar degildir, sistemler
ve kamular da devingendir. Ortamin orgiitlerin yapisi lizerinde etkili oldugu ve
bunun da orgiitiin halkla iliskiler etkinligini dolayli olarak etkiledigidir (L. A.
Grunig, 2005c, 492).

Robbins’e gore ortam, kurumun, kurulusun veya orgiitiin performansini
etkileyen, ancak orgiitsel yapi tarafindan kontrol edilemeyen kurum ya da
giiclerdir. Robbins ayrica genel ve spesifik ortam arasinda bir ayrima gitmistir.
Bunlardan birincisi, orgiitiin disinda kalan her seyi i¢ine alir: Siyasi arena,
ekonomik kosullar, hukuki ve toplumsal sistem ve kiiltiir. Bunlarin orgiit
iizerindeki etkisi fiili olmaktan ¢ok potansiyeldir ve orgiit i¢in ¢ogunlukla
dogrudan degil dolayli bir 6nem tasirlar. Buna karsilik spesifik ortam orgiit
agisindan, Orgiitiin yasama ve bliylime yetenegi ya da hedeflerine ulasma
yetenegi agisindan dolaysiz onem tasir. Orgiitiin dis unsurlar1 —miisteriler,
saglayicilar, rakipler, yasa koyucular, sendikalar, eylem gruplart ve birlikler
gibi- oOrgiit ilizerinde olumlu ya da olumsuz sonuglar dogurabildiginden,
yoneticiler bu unsurlarin acil endiselerine ilgi gdstermek zorundadir (L. A.
Grunig, 2005c, 497).

Orgiitler ortamlarryla iliski kurarken su iki yoldan birini secerler: Kontrol ve
adaptasyon. Esnek olmayan yapilara sahip orgiitler ortamlarini kontrol etmeye
calisirlar. Gorece daha esnek orgiitlerse ortamlarina uyum saglamaya galigirlar.
Halkla iligkilerin orgiitlerdeki uygulanis bigimini agiklamanin anahtart bu iki
orgiitsel hedefte yatryor olabilir. Hedef kontrol oldugunda, J. A. Grunig’in
hipotezine gore orgiitler ya basin ajansi ya da ¢ift yonlii asimetrik halkla iliskiler
modellerinden birini uygularlar. Adaptasyona deger veren orgiitlerde ise halkla
iligkiler davranis1 ya ¢ift yonlii simetrik ya da kamuoyu modeli olarak ortaya
cikar (L. A. Grunig, 2005c, 498). Kuhn’un (1975) 6n plana ¢ikardigi gibi,
bir orgiit kendi ortaminin sadece farkinda oldugu kisimlarina tepki verebilir.
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Orgiitii etkileyebilecek ya da ondan etkilenebilecek olan anlamli dis unsurlarin
sistematik olarak izlenmesi halkla iliskiler departmanlari igin zorlu bir gérevi
ve/veya sorumlulugu beraberinde getirmektedir (L.A. Grunig, 2005 B, 502).

1.7. Halkla iligkiler ve Etkinlik

Halkla iligkiler ilgili teorik bilgi ve tartismalarin vardigi en Onemli
noktalardan birisi de etkinliktir. Etkinlik tiim kurum/igletmelerde oldugu gibi
bir alt sistem olarak halkla iliskiler departmani i¢in de hem bir hedef hem de bir
sorun olarak tanimlanmaktadir. Budak ve Budak her ne kadar halkla iligskilerde
etkinlik sorununu tanitimda kullanilan araglarin ¢okluguna baglasa da (Budak
ve Budak 2000, 168), etkinlik sadece aragsal degil, yapisal, eylemsel ve algisal
boyutlar da igermektedir. Halkla iligkiler departman, konsept ve siireclerinde
etkinlik olgusunu agiklamak igin Oncelikle bir olgu olarak etkinlik nedir
sorusunun yanit verilmelidir.

Oncelikli olarak belirtilmesi gereken konu etkinligin faaliyet olmadigidur.
Kuskusuz etkinlik faaliyetlerle de saglanabilir. Ancak etkinlikle faaliyet
anlaminda kullanilan etkinligi ayn1 anlamda kullanmak konunun ¢ok farkli
algilanmasi ve yanlig yone gitmesine yol agacaktir. Halkla iligkiler baglaminda
etkinlik konusuyla ilgili olarak Dozier ve Ehling amag ve arag iliskisini 6nemli
gormektedir. Halkla iligkiler ve iletigim yonetimini amach etkinlikler olarak
tanimlayan Dozier ve Ehling, basin biilteni, sirket biilteni ve 6zel olaylarla
ilgili hedef kitleleri/kamular1 etkilemek anacina yonelik kurum/isletmelerin
kullandig1 araglar olarak ifade etmektedir. Bu noktada Dozier ve Ehling
orgiitlerin uyguladigi iletisim etkinliklerinin kendi i¢inde bir amag¢ olmadigini,
bunun yerine bir amaca hizmet eden bir ara¢ oldugunu sdylemektedir (Dozier
ve Ehling, 2005, 174). Ciinkii arac1 amagsallastirmak, aragtan yeterli ve gerekli
diizeyde istifade etmeyi engelleyecegi gibi ulasilmaya calisilan amacgtan da
uzaklasilmasina neden olacaktir.

Bu noktada amacin ne olarak tanimlandig1 ve tanmimlanmasi gerektigi ve
amaglara ulagilip ulasilmadigmin 6lgiilmesi konulart énem kazanmaktadir.
Grunig ve Hunt’a gore amag¢ programlarin gerceklestirmeye, ulasmaya
calistig1 genellestirilmis nihai durumlardir ve amaglar her zaman direkt olarak
Ol¢iilemeyecek kadar soyuttur. Goksel, firmalarda halkla iliskilerin etkin bir
sekilde uygulanmasinin, bir diger ifadeyle halkla iliskilerde etkinligin 2 temel
amaca hizmet ettigini sdylemektedir. Orgiit ydnetimi igin 6nem tasiyan ilk
amag, yoneticinin ilgili kitlelerin tepkilerini, farkli konulardaki inanglarini
ve egilimlerini bilme ve anlama istegidir. Tim bunlar da yoneticilerin karar
alirken daha kendi icinde tutarli, daha gergek¢i, uygulama olasiligi daha
yiiksek olan kararlar alma olanag tanir. Goksel’e gore etkinlikten beklenen 2.
amag ise mevcut ve potansiyel miisteri/tiikketiciler ile halkin kurum/isletmenin
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amaglarmni, politikalarni, ¢alismalarini 6grenme isteginin tatmin edilmesidir
(Goksel’den Akt: Kocabas vd., 2004, 47-48).

Halkla iligkilerin reklam ve diger pazarlama etkinlikleriyle birlikte
kullanilmasinin etkinligi her alanda ve anlamda artiracagi uyarisinda bulunan
Barry ise halkla iliskilerde etkinligi, iyi oldugu kadar kotii yorumlarla ve
haberlerle de bas edebilmek olarak gormekte ve halkla iliskilerin ger¢ek anlamda
kavranmasimin bu yolla olacagimn ileri siirmektedir (Barry, 2003, 34). Ancak
halkla iligkilerde etkinlik konusunun sadece bu amaglarla sinirlandirilmasi
konunun eksik kavranmasina yol agacaktir. Goriildiigli gibi halkla iliskilerde
etkinligin amaglar1 tartismasiz bigimde soyuttur. Amacin bu soyut yapisina
karsin program hedefleri daha belirgin/spesifiktir ve programin hedefleri
gergeklestirmedeki basari ya da basarisizliklar 6l¢iilebilir (Grunig ve Hunt’tan
akt Dozier ve Ehling, 2005, 177). Brom ve Dozier, (1990), program etkisinin
Ol¢iimiinde kullanilabilmesi i¢in bir amacin asagida siralanan hususlari agikca
belirtecek bir yapida olmasi gerektigini belirtmektedir. Bu hususlar su sekildedir
(Brom ve Dozier 1990’dan Akt: Dozier ve Ehling, 2005, 177):

1. Etkilenmek istenen ilgili hedef kitle,

2. lIstenen degisimin niteligi,

3. Ulasilmak istenen bilgi, tutum ya da davranis,

4. Istenen degisimin biiyiikliigii,

5. Bir hedef tarihi

Brom ve Dozier’in programin etkinlik dl¢iimiinde kullanilabilmesi i¢in
gerekli gordiigii tiim hususlar, program ve program hedeflerini soyut yapidan

kurtarip 6lglimlenebilir hale getirdigi gibi uygulamacilara bir yol haritasi,
yapilacaklar listesi de sunmaktadir.

1.7.1. Etkinlik Baglaminda Giic ve Halkla iliskiler Departmanlan

Halkla iliskiler etkinligi baglaminda bir diger ilgili kavram “Gti¢”tiir. Giig,
Emerson’a gore “Baskalarinin davranigini degistirebilmek i¢in gerek duyulan
kuvvet” (Emerson, 1962), Simson’a gore “Gii¢ sahibi olanlar ile olmayanlar
arasinda dengesiz bir iliski” (Simon, 1953) Morgenthau’ya gore ise “Bazi
kisilerin baska kisiler lizerindeki kontrolii”diir (Morgenthau, 1960). Gaski’ye
(1984) gore giic kavramindaki en onemli nokta “bir baskasinda bir davranig
degisikligi ortaya ¢ikarma yetenegidir.” Orgiitsel baglamda gii¢, departmanin
smirl kaynaklar1 az ya da cok harekete gecirme yetenegini ifade etmektedir
Crozier (1964) ise oOrgiitsel anlamda giicii ortamsal kosullar baglaminda
degerlendirmis ve giicii, “Bir birimin ortamsal belirsizlikle baga ¢cikma yetenegi”
olarak tanimlamaktadir (L. A. Grunig, 2005 B: 509).
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Gli¢, amaglara ulagmak i¢in, program hedeflerini realize etmek i¢in, kisaca
etkinlik i¢in gereklidir. Ancak bu noktada etkinligi saglama yeterliligine
sahip olan giiciin kaynag1 onplana ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler mesleginin
“giiclini”, Uretiminin “sonuclarindan” aldigin1 belirten Kadibesegil, halkla
iligkilerin islevlerine atifta bulunarak giiciin, kamuoyunu etkileme, kanaatleri
olumsuzdan olumluya degistirebilme yetisinden kaynaklandigini ve “parayla
satin alinamayacak” kadar da degerli oldugunu da eklemektedir (Kadibesegil,
2003, 16).

Kuskusuz normatif yaklagimla halkla iligkilerin giiciinii, islevlerinden elde
etmesi beklenir. Ancak normatif kurum, orgiitiin karmasik yap1 ve isleyisi icinde
bu beklentiyi karsilamamaktadir. Bu nedenle de halkla iligkiler departmant
konsept ve uygulama olarak halkla iligkilerin etkinligini saglamak icin giice
gereksinim duymaktadir. Giiclin bilinen 3 kaynagi bulunmaktadir: Kaba giic,
flahi gii¢c ve modern toplumlarda ise Delege edilmis giic. Halkla iliskiler
departmanlar1 kendilerine delege edilmis bir giicii kullanmak zorundadir.
Ancak halkla iligkiler departmanin etkinligini gerceklestirecegi giicli kimin
delege edecegi dnemli bir soru ve sorun olarak belirginlesmektedir.

Halkla iliskilerin giicli, icinde bulundugu kurum/isletme tarafindan
delege edilir. Kuskusuz halkla iliskiler departmaninin bir parcasi oldugu
kurum/igletmenin 6lgek baglaminda ifade ettigi biiyiikliik, yaygmlik, mali ve
toplumsal geniglik halkla iligkiler departmaninda da yansima gosterecektir.
Asli gorevlerinden biri kurum/igletmeye olumlu bir imaj kazandirmak olan
halkla iligkiler kurumun/igletmenin imajindan da yararlanarak kendi imajini
yiikseltebilir. Ancak halkla iligkiler asil giiciinii orgiitsel yap1 igindeki
konumundan alir. Orgiitsel sema icinde halkla iligkiler departmanin iist
yonetime yakin olmasi, departmanin kit olarak tanimlanan 6rgiit kaynaklarindan
maksimum diizeyde yararlanmasini kolaylastiracaktir. S6z gelimi halkla
iligkiler departmani iist yonetime ne kadar yakin konumlanirsa, departmanin
kullanacag1 mali, teknik, fiziksel, personel kaynaklarindan o kadar ¢ok istifade
edecegi gibi departmanin hareket alani, kararlara katilimi gibi etkinligi artiran
bir¢ok kolayliga da ulasmis olur.

Bu noktada, halkla iliskilerin orgiit semasi igerisinde iist yonetime yakin
olarak konumlandirilmasi, kurum/isletme yoneticilerinin hakla iligkiler ve
islevleriyle ilgisiyle dogru orantilidir. Halkla iliskiler uygulayicilarinin giicii
farkli kaynaklardan edindigini belirten L. Guring, “Baskin Koalisyon”un? halkla
iligkiler islevine verdigi degerin bu kaynaklar i¢inde en dnemlisi oldugunu
soylemektedir. Gii¢ kontrol perspektifine gore orgiitlerin davranisini belirleyen
baskin koalisyonun kararlaridir. Bu baglamda diger departmanlar gibi halkla

3 Koalisyon teriminin hem operasyonel hem kavramsal diizeydeki tanimlarinda “amagl olarak kurulmus, resmi yapidan
bagimsiz, kendi iginde resmi bir yapis1 bulunmayan, karsihikli diyelik algis1 tizerine kurulu, giindem ydnelimli bir
boyutu da s6z konusudur. (Stevenson’dan akt L. Grunig, 2005: 511-512).
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iligkiler departmani da sadece yap1 olarak degil isleyis ve islevsellik, sonugta
ise etkinlik baglamida bu mekanizmanin kararlarina baglidir (L. A. Grunig,
2005b, 507, 509).

Halkla iligkilerin L. A. Grunig’in ifadesiyle “kritik yonetim islevi” olarak
goriilmesi, etkinlik anlaminda biyiik katki saglayacaktir. Halkla iligkiler
islevini teknik/lojistik olarak tanimlamak, karar aliminda L. A. Grunig’in
ifadesiyle “kapinin disinda” birakmak, halkla iligkiler islev ve roliinii baskalar1
tarafindan almmis kararlarin  “agiklanmasi  ve gerekgelendirilmesi’yle
sinirlandirmak anlamia gelecektir (L. A. Grunig, 2005b, 508, 509). J. A.
Grunig ve Hunt (1984), halkla iliskiler uygulamacilarimin karar mekanizmasi
icinde bulunmamalart durumunda halkla iligkiler uygulamasmin basaril
olamayacagini ileri stirmiistiir (J. A. Grunig ve Hunt’dan Akt: L. A. Grunig,
2005b, 508). Bu anlayisin yayginlagsmast ve giiclenmesi de halkla iliskiler
alaninin yatay anlamda gelisse de etkinlik sorunlariyla karsi karsiya kalacagina
isaret etmektedir.

Yaptig1 calismayla giigsiizliikle is memnuniyetsizligi arasinda baglantiy1
aragtiran Kanter’e gore giic sahibi olmaksizin sorumluluk altina girmenin,
bir diger ifadeyle gii¢ verilmeden sorumluluk yiliklenmesinin diis kirikligi,
basarisizlik veya her ikisine birden yol actigini saptamistir. Kanter,
klasik orgiitsel yapilarin genel hastaligi olan giicii azalacagi gerekgesiyle
paylasmamanin gecerli bir uygulama olmadigini ifade etmektedir. Yazara
gore, Orgiitsel giic paylastikca azalmaz, tersine artar. Ciinkii bilgi sahibi olan
ve destek alan, bir diger ifadeyle gii¢ delege edilen bireyler daha dogru karar
alir, daha hizli hareket eder ve gii¢ delege edilmeyenlere oranla gorece daha
basarili olurlar. Dolayisiyla, alt kadrosuna gii¢ delege eden lider ve yoneticiler
verimliligi ve etkinligi arttirmak yoluyla kendi giiciinii ve etkinligini de arttirmis
olur (Kanter’en Akt: L. A. Grunig, 2005b, 516-517).

Yonetsel anlamda halkla iligkiler departmanina giiciin delege edilmesi
Orgiitiin tiiriine gore degisiklik gostermektedir. Grunig, mekanik, organik veya
karma yapilarda olmalarma gore halkla iliskiler departmanlarimi destekleme
durumlartyla ilgili saptamalar yapmistir. Buna goére halkla iliskilere verilen
destek, mekanik orgiitlerde hem organik hem de karma orgiitlere kiyasla daha
zayiftir. Bu durumun gerekgesi mekanik orgiitlerde ¢ogu yoneticinin halkla
iliskilere iligkin kavrayis ve takdirinin sinirli olugu, halkla iligkiler alanindaki
egitimi en az olan yoneticilerin bu orgiit tiiriindeki yoneticiler olusu seklinde
siralanabilir. Diger yandan bu o6rgiit tliriiniin operasyonlarin market yonelimli/
pazarlama odakli olusu, sadece mal ve hizmetlerin pazarlanmasi, Pazar
penetrasyonu ve Pazar genisletilmesinde halkla iligkilere ihtiya¢ duymalari,
dolayisiyla bilgi toplama ve yaymaya daha az gereksinim duymalari da etkilidir.
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Bu nedenle de halkla iliskilerin potansiyeli tipik mekanik oOrgiitlerde hemen
hi¢bir zaman gergeklestirilmez (L. A. Grunig, 2005b, 521-522).

Halkla iligkiler uygulama ve uygulamacilarinin yonetsel bir bakis agisiyla
sayg1 ve kabul gormeleri yonetsel statli kazanma olasilig1 da yiikseltecek, bu da
alanda profesyonellige dogru bir ilerlemeyi saglayacaktir. Grunig’in ifadesiyle
bu “duyarlilik” ve bunun doguracagi “yenilikgilik yetenegi” de halkla iliskilerin,
orgiitlerin, ekonomi diinyasinin ve toplamda ise toplumun yararina olacaktir
(L. A. Grunig, 2005b, 522).

Goriildigii tizere, kurum/isletmelerin {ist yoneticilerinin, bir diger ifadeyle
de karar mekanizmasinda gorev ve sorumluluk distlenen kisilerin halkla
iliskilerle ilgili algis1, sadece bir departman olarak halkla iliskileri degil, tiim
Orgiitli basar1 veya basarisizliga gotiirecek diizeyde kritik dneme sahiptir (L. A.
Grunig, 2005b, 509). Genellikle resmi eylem yetkisi bulunmayan halkla iliskiler
departmanlart ve ¢alisanlar1 bunu yapmadiklar takdirde etkinlik konusunda
bagarisiz olma ihtimalleri yiiksek goriilmektedir. Halkla iligkiler departman
ve uygulamacilarinin genellikle resmi eylem yetkisine sahip olmamalari, kimi
zaman uzmanlik, dostluk, cana yakinlik, hatta 6rgiitii alay konusu yapmak gibi
etkileme (niifuz kazanma) yontemlerine bagvurmak zorunlulugunu da giindeme
getirmektedir. Bales (1984) de bu mesleki tehlikenin halkla iliskiler alaninin
ayrilmaz bir pargast oldugunun altin1 ¢izmektedir (L. A. Grunig, 2005b,
510). S6z konusu edilen bu mesleki tehlike de halkla iliskiler departman ve
uygulamacilarinin islevselligi ve etkinligini zorlagtirmaktadir.

Halkla iliskiler departmanlarinda gérev yapan uygulamacilarin genis bir is
uzmanligina sahip olmayislar (Lesly, 1981; Lindenmann ve Lapetina, 1981);
pasiflikleri (Anshen, 1974); orgiit politikalar1 konusundaki bilgisizlikleri
(Nowlan ve Shayon, 1984); ve egitim, tecriibe ya da Orgiitsel statiilerinin
yetersizligi (Anshen, 1972) bu siirecte karsilasilan eksikler olarak siralanabilir.
Cinsiyet ve ¢alisma siiresi de (Johnson ve Acharya, 1981) giicle orantili olarak
orgiitlerdeki halkla iliskiler roliiniin belirleyicileri arasinda yer almaktadir (L.
A. Grunig, 2005b, 514).

1.7.2. Etkili Bir Halkla iligkiler Konsepti ve Etkin Halkla iligkiler

Daha once deginildigi lizere kurum/igletmelerin yapisi ve isleyisi halkla
iligkiler departman ve iglevlerinin yap1 ve isleyisini de belirlemektedir.
Grunig’in belirttigi gibi Orgiitlin yapi, kiiltiir ve iletisimini orglitteki gli¢
sahibi bireylerin bicimlendirir. Ancak Orgiit ortami da orgiitteki giic sahibi
bireyler iizerinde etkili olmaktadir (J. A. Grunig, 2005a, 558). Bu nedenle
etkin bir halkla iliskiler konseptini tanimlayabilmek i¢in 6ncelikle etkin bir
iletisim konseptini tanimlaya, bunun i¢in de etkin iletisimin orgiit i¢in ne
anlam tasidigini belirtmeye gereksinim vardir. Tompkins (1987), iletisim
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olmadan orgiit diye bir seyin de olmayacagini ileri stirmiistiir. Poole ve Mcphee
(1983), Poole (1985), Mcphee (1985) ve Conrad ve Ryan (1985), orgiitlerin
yapilagtirilmasinda insanlarin iletisimi nasil kullandigini agiklayan kuramlar
geligtirmistir. Bu kuramlarda temel olan yapilastirma, “insanlarin orgiitlenme
stireci iginde yapilar yarattiklar1” anlamini ifade etmektedir (J. A. Grunig,
2005a, 588). Orgiitlenme iginde bir yap1 olusturmak icinse iletisim olgu ve
stireclerinin olmazsa olmaz oldugu tartisma gotiirmez bir gergektir.

Kurum/igletmelerdeki iletisim kisilerarasi diizeyde, grup diizeyinde ve rgiit
diizeyinde olabilecegi gibi, bu iletisim yap1 ve siirecleri farkli yogunlukta da
olabilir. Hage’den etkilenerek konuyu iletisim simetrisi ve drgiitlerin mekanik-
organik yapilari baglaminda inceleyen Grunig, érgiitlerin iletisim sistemlerinin
biiytik olasilikla her {i¢ diizeyde birden oldugunu ve kurum/isletmenin iletisim
sisteminin simetrisinin orgiitiin yap1 ve kiiltiiriinii yansittigini sdylemektedir
(Hage’den Akt: J. A. Grunig, 2005a, 588, 585).

Grunig, organik orgiitlerde gergeklesen iletisimin mekanik orgiitlerdekinden
fazla oldugunu, mekanik oOrgiitlerde iletisimin daha fazla asagr dogru
kuruldugunu; bu durumun organik Orgiitlerde, yatay, yukar1 ve g¢aprazlama
oldugunu ve tiim bu siralananlarin kagmilmaz olarak organik oOrgiitlerde
iletisimin simetrik, mekanik orgiitlerde ise asimetrik olusturdugunu ileri
siirmektedir (J. A. Grunig, 2005a, 588).

[letisimin bu islevsel ve katki saglayici yapisina karsin, Grunig’in “kuramsal
acmaz” olarak nitelendirdigi “iletisimin yapinin iiretimine yardim etmesine
karsilik yapinin iletisimi bigimlendirmesi ve sinirlandirmasi” durumu de goz
ard1 edilmeyecek kadar ciddi bir sorun olarak belirmektedir. Bu durumun somut
gostergesi olarak, kurum/isletmelerde yonetici diizeyinde gorev yapanlarin
oOrgiitte mevcut iletisim sistemleriyle ilgili sadece gelisim amacl degisim igin
planlama yapabilmeleri, ancak s6z konusu edilen iyi niyetli planlamalarin
orgiitsel yapt ve kiiltiir degismeden sonu¢ vermemesi gosterilebilir (J. A.
Grunig, 2005a, 589, 594). Bu noktada karar mekanizmasi konumundakilerin
elinden gelen sadece ve sadece oOrgiitsel etkinligi azaltan etmenin iletisim
sistemi oldugunu vurgulamak, sorunlara dikkat ¢cekmek, normatif durumda
elde edilecek/edilmesi muhtemel kazanglar vaat etmektir.

Orgiitlerdeki iletisim sistemleri 6rgiitlerin yap1 ve kiiltiiriiniin pargasidir;
ancak bu sistemler ayn1 zamanda orgiitlerdeki yapiy1 ve kiiltiirli yaratmaktadir.
Sistem yaklagimi i¢inde agik sistem ve organik oOrgiitsel yapiya sahip kurum/
isletmeler veya genel ifadeyle orgiitler bu anlamda iletigim etkinligi i¢in en ¢ok
One ¢ikan Orgiit tiirlindi isaret etmektedir. Clinki agik sistem Orgiitlenme yapilari
iletisime en acik ve en ¢ok dnem veren yapilardir. Goriildigi gibi iletisim ve
orgiitsel yapidaki iletisim sistemleri orgiitsel etkinlik ve milkemmelligin en
onemli belirleyicisidir. Milkemmel iletisim kurum/isletmelerin miikemmelligine
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katkida bulunurken, milkemmel orgiitler de iletisim miikemmelligine destek
verirler.

Kurum/igletmelerin &rgiit ortami gibi Orgilitte gii¢ sahibi olan bireyler
oOrgiitlin yapisinin, kiiltiirliniin ve iletisiminin bigimlendirilmesini etkiledigi gibi
bu siralanan etmenlerin toplami da 6rgiitsel yapi ve sema iginde halkla iligkileri
belirlemektedir. Halkla iliskiler ve iletisim sistemi arasinda da karsiliklilik
esasinda dayanan bir iliski bulunmaktadir. Sriremesh, Grunig ve Buffington’un
belirttigi gibi iletisimin dogasi, gii¢ sahipleri tarafindan secilmis olan halkla
iligkiler modeline baghdir (Sriremesh, Grunig ve Buffington, 2005, 605). Bir
diger ifadeyle iletisim sistemi halkla iliskilerin tiiriinii, yapisini, islevlerini,
bagsarisini belirlerken, halkla iligkiler de iletisim etkinligi olmasi nedeniyle
iletisim sistemini ayn1 siddette etkileyecektir.

Kurum/isletmelerin halkla iligkiler modeli se¢iminde kullandig1 6lg¢iitler,
iletisim sisteminde kullanilan o6lgiitlerle benzerlik gostermektedir. Halkla
iligkiler alt sisteminin se¢iminde belirleyici olan etken; orgiitsel yap1 igindeki
halkla iliskiler semasi, halkla iliskiler departmaninin farkli modelleri hayata
gecirebilme potansiyelinin ve orgiit kiiltliinlin etkisi altinda baskin koalisyon
seklinde siralanmaktadir (Sriremesh vd., 2005, 605).

Secilen halkla iliskiler modeli, kurum/isletmenin halkla iliskilerden ne
anladigi, neler bekledigini, hangi kaynaklari ne kadar aktaracagini ifade
etmesi bakimindan da 6nem tasimaktadir. Cilinkii halkla iligkiler departmani
isleyis gosterdikce islevlerini yerine getirdik¢e, icinde bulundugu Orgiit
yapt ve isleyisi de etkileyecektir. Bir diger ifadeyle halkla iligkiler modeli
seciminde belirleyici olan, halkla iligkiler modelini etkileyen orgiit kiiltiiri,
iletisim sistemi, halkla iliskiler departmani tarafindan olumlu veya olumsuz,
yogun veya ylizeysel olarak etkilenecek ve kaginilmaz olarak degisecek veya
pekisecektir. Bu noktada, karsilikli degisim ve etkilesim i¢inde olunacak halkla
iligkiler modellerinin tiirleri iizerinde durulmaktadir.

1.8. Grunig ve Hunt'in Dért Halkla iligkiler Modeli

Grunig ve Hunt, Islevselci ve Yapisalci bir yaklasimla, halkla iliskilerin,
orgiitlerdeki iletisim islevini simetrik, idealist, elestirel ve yonetsel
aciklamaktadir (J. A. Grunig, 2005b, 21; Signitzer’den akt Okay A ve Okay
2002, 100). Halkla iligkilerin siniflamasinda “ydn ve amac1” i¢eren iki degisken
iizerinde durulmaktadir. Grunig’in yaklasiminda yon, bir modelin tek ya da ¢ift
yonlii olmasini belirtmektedir. Tek yonlii iletisim monologdur; bilgiyi yaymaya
yararken, Cift yonli iletisim ise bir diyalogdur ve bilgi degis tokusunda
kullanilir. Amag, modelin asimetrik mi yoksa simetrik mi oldugunu belirtmektir.
Asimetrik iletisim dengesizdir; orgiitii degil kamuyu degistirmeye ¢alisirken,
Simetrik iletisim dengelidir, orgiitle kamu arasindaki iliskiyi degistirmeyi
amaglamaktadir (J. A. Grunig ve L. A. Grunig, 2005, 311).
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Grunig’in bu yaklasimi temellerini 1984 yilinda Todd Hunt’la birlikte
yaptig1 c¢alismadan almaktadir. Grunig ve Hunt halkla iliskilerin ge¢misini,
yukarida deginilen etmenler baglaminda iletisim sekline gore kategorilere
ayirarak incelemistir (Theaker, 2006, 26; Okay & Okay, 2002b, 100). Signitzer
de kurulan en etkili modellerin Grunig ve Hunt tarafindan Organizasyon Teorisi
bakis acis1 igerisinde gelistirilmis olan dort halkla iligkiler modeli oldugunu
belirtmektedir (Signitzer’den Akt: Okay & Okay 2002 B, 99-100).

1.8.1. Basin Ajansiligi\Tanitim Modeli

Basin ajansit modeli, Grunig ve Hunt tarafindan olusturulan 4 halkla
iliskiler modeli arasinda en eskisidir. Kaynaktan aliciya dogru tek yonli bir
iletisimi icermektedir. Bu modelin kullanimiyla ¢ok kisa bir siirede satin
alma veya istendik beklendik yonde bir segme davranigi gibi olumlu bir tepki
amaglanmaktadir. Kuskusuz boyle bir sonug elde etmek, nesnel ve gegerli
bilgilerin paylasilmasiyla her zaman miimkiin olmayabilir. Bu nedenle de
Basin Ajansit Modeli’'nde Avenaris’in belirttigi gibi sorunu ortaya koyan,
olaylari, olgulari, gelismeleri tiim yon ve boyutlartyla sergileyen bir yaklagim
kullanilamaz. Bunlarin yerine “polemikler” ve polemik olabilecek igerikler
basin ajanst modelinde kullanilmaktadir (Avenaris’dan Akt: Okay & Okay 2002,
105). Peltekoglu da basin ajanst modelinde 19. yiizyilda kamuoyunun olugsmasi
ve desteginin saglanmasi icin ajanslar1 ig/ekonomi diinyasindan ¢ok, siyasal
kampanyalar ve showlarda “Manipiilasyon”un uygulandigini sdylemektedir
(Peltekoglu, 2001, 70). Bu siirecte dogrular ne génderici konumundaki kurum/
isletme veya halkla iligkilerle sorumlu kilinan kurum/kisi i¢in, ne de alici
konumundaki ilgili hedef kitle/kamular i¢in 6nemli olarak goriilmemektedir.

Bu modelde, halkla iligkiler siirecini yoneten basin ajansidir. Basin ajanslari,
her ne kadar farkli isimler altinda ve iglevler vererek gecmiste de var olsalar
da ilk kez 1830’lu yillarin basinda kurulmustur (Se¢im & Turhan 1994, 34).
Okay ve Okay da benzer bigimde basin ajansligt modelinin ve bu model
cercevesindeki tanitim faaliyetlerinin 18. yiizyilin ikinci yarisinda ortaya
ciktigini, 1850’1i yillardan itibaren modelin Amerika Birlesik Devletleri’nde
yayginlagmaya basladigini sdylemektedir (Okay & Okay 2002, 105-106).

Peltekoglu, basin ajanslarinin gelisme siirecinde kirilma noktasini Penny
Press (Sar1 Basin)’in ortaya cikist olarak gdstermektedir. Yayinlandigi
donemdeki en kiigiik paraya satilan Penny Pres sansasyonel magazin konularini
haberlestiren, ucuz ve ¢ok da ciddiye alinmayan basini ifade etmek igin
kullanilan bir kavramdir. Bu tiir gazeteleri egitim —kiiltiir diizeyi daha diistik
okuyucu kitlesi tiikettigi i¢in, basin ajanslarinin bir halkla iligkiler modeli olarak
bu kitleye ulagsmalart ¢ok daha kolay olmustur. Bu nedenle de basin ajansligi
modeli Penny Press’le sesini daha ¢ok duyurmustur (Peltekoglu, 2001, 70).
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Basin ajansligi uygulamacilarinin en taninmisi Barnum & Bailey Circus’un
kurucusu olan P. T. Barnum’dur (Baskin, Aranoff’dan Akt: Peltekoglu, 2001,
70; Okay ve Okay, 2002 B, 108). Barnum ilgi ¢ekecek olaylar olusturmus,
ardindan da bunlarin basinda yaymlanmasini saglamistir. Barnum basinda yer
alan haberlerin olumlu veya olumsuz olmasini degil, sadece haberin ¢ikmasini,
basinda bir sekilde yer almay1 6nemli gérmiistiir (Okay & Okay, 2002b, 109).
Theaker da “Tanitimin (reklamin) iyisi kotiisii olmaz” ifadesini ilk kez kullanan
kisinin Barnum olduguna dikkat ¢ekmektedir (Theaker 2006, 28). Bu noktada
habercilik i¢in yasamsal dnem tasiyan haber degeri, kamusal yarar, haberin
gecerli ve giivenilir olmasi gibi ilke ve kurallar da 6nemsiz hale gelmistir.

Etkin halkla iligkiler siireglerinde kurum/isletme veya kisiyle ilgili agiklanan
veya acgiklanmasi gereken bilgiler her zaman olumlu olmayabilir. Okay ve
Okay’in da altim ¢izdigi gibi gerektiginde, Orgiitten kaynaklanan bir hata
ve eksiklik de rahatlikla agiklanmalidir (Okay & Okay, 2002b, 124). Ancak
Basin Ajanslig1 Modeli’nde bu normatif uygulamayi gérmek miimkiin degildir.
Bunun yerine sadece olumlu ve dikkat ¢ekecek bilgi ve igeriklerin paylasilmasi
esas alinmaktadir.

Barnum, diizenledigi kutlama benzeri etkinlikleri reklam mecra satin
almaksizin haber olarak yayinlatmistir. Bu haberlerin herhangi bir bedel
0demeksizin basinda yer almasi kuskusuz haber konularmin eglence, abarti,
magazin hatta sansasyonel olmasia da bagli olmustur. (Peltekoglu, 2001,
71). Diizenledigi gosterilerden elde edilen gelirin bir boliimiinii yardim
kurumlarina bagislayarak katilimi arttirmay1 basaran Barnum, gazetecilere de
bedava bilet vererek basinin ilgisini ¢cekmeyi garantilemistir (Theaker, 2006,
28). 11k kez olmasa da sistematik bi¢imde Barnum tarafindan kullanilan bu
yontemler giiniimiizde de kullanilmaktadir. Bir cadde {izerinde mayo defilesi
diizenleyerek, para vermeksizin habercilik yapan kitle iletisim araglarinda yer
ve zaman kapmaya c¢alisan organizatorler veya kurum/isletme temsilcileri,
Barnum’un yolundan gitmektedir.

Grunig ve Hunt, Basin Ajansligi Modeli’nin halkla iliskiler kavramanin
pek cok insanin zihninde yaptig1 ¢agrisimlara uygun, bu cagrisimlari agiklayan
bir model oldugunu belirtmektedir. Bir halkla iligskiler departman veya
uygulamacisi, temsil ettigi miisterisinin imajin1 bedeli her ne olursa olsun
korumak zorundadir. Bu nedenle de gergegi soylemek bir zorunluluk degildir?.
Basariy1, medyada bulundugu yere gore 6l¢en bu yaklagim igindeki bir halkla
iligkiler anlayis1 i¢in en 6nemli noktanin temsil ettikleri miisterilerinin medyada
nasil olursa olsun, neye mal olursa olsun olabildigince fazla yer almasi olmasi
da dogal karsilanmalidir (Grunig & Hunt’tan Akt: Theaker, 206, 26).

4 Grunig ve Hunt, “Yildizlar igin Halkla Iliskiler / Celebrity PR” olarak adlandirdiklari bu halkla iliskiler tiiriiniin
daha ¢ok gosteri diinyasi igin gegerli ve uygun oldugunu, burada énemli olanin temsil edilenin medyanin dikkatini
olabildigince fazla gekmesi gerektigi oldugunu da eklemektedir (Grunig ve Hunt’tan akt Theaker 206: 26).
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Konuyla ilgili gergeklesen siire¢ igerisinde etkin halkla iliskilerin olmazsa
olmaziolan “karsilikli anlayisin” 6nemsenmemesi sorunu karsimiza ¢ikmaktadir
(Theaker, 2006, 26). Flieger ve Sohl’e gore de Barnum’un atasi oldugu bu
modelde “iletisim” kavraminin kullanilmasi yanlhstir (Fliger & Sohl’dan Akt:
Okay & Okay, 2002b, 124). Ciinkii Basin Ajansligi Modeli’nde ilgili hedef
kitlelere/kamulara yalnizca bilgiler, iistelik gecerliligi ve giivenilirligi kuskulu
bilgiler iletilmektedir. letisim cift yonlii/karsilikli ileti aligverisini iceren bir
etkinlik ise, modelde hedef kitlenin istek, beklenti, goriis, oneri ve elestirilerini
dikkate bile almiyorsa gercekten de bu modelde iletisim yoktur, olmasi
da miimkiin goéziikmemektedir. Bu modelde iletisimin kargilikli olmamasi
nedeniyle Ozkanal, modelin iletisimsel isleyisini “propaganda” olarak
nitelemistir (Ozkanal, 2006, 55). Theaker, “aldatmaca” olarak tanimladigt
bu siirecin merkezinde yer alan basin ajanslarinin bu nedenle habercilerden
ve habercilik yapan kitle iletisim araglarindan saygi goérmediklerini de
vurgulamaktadir (Theaker, 2006, 26).

1.8.2. Kamuoyu Bilgilendirme Modeli

Basin Ajansligt Modeli’nin uygulamalar1 sonrasi, basina yansiyanlar ve
ilgili hedef kitlelerin yasayarak goriip 0grendikleri, modelin gegerliligi ve
giivenilirligini sorgulanir hale getirmistir. Ote yandan kurumlarin/isletmelerin
sosyal sorumluluk kavramindan uzak tam anlamiyla kara odaklanmalar
is ve islemlerini bu dogrultuda yiiriitmeleri toplumda tepkilere yol agmuistir.
Kamuoyu Bilgilendirme Modeli, Grunig ve Hunt’in modellerinden ikincisidir.
Model, adlandirilmasindan da anlasilacagi iizere kamuoyunu bilgilendirmeyi
temel alan bir yaklasim ve uygulamay1 icermektedir. Okay ve Okay, modeli
bir kisi/kurulusun kendisi ve faaliyetleriyle ilgili hedef kitlesine bilgi vermesi
seklinde tanimlamaktadir (Okay & Okay, 2002b, 124).

Grunig ve Hunt, bu modelde kamuoyuyla paylasilan bilgilinin niteligine
dikkat ¢ekmigtir. Kamuoyu Bilgilendirme Modeli’nde verilen bilgi, Basin
Ajansligi Modeli’nde verilen bilginin tam aksine gercek olmak zorundadir
(Grunig ve Hunt’tan Akt: Theaker, 2006, 28). Bu modelde kamunun
aydinlatilmast kurulus hakkinda iletilen bilgilerle saglanmaya calisilir (Okay
& Okay, 2002b, 146). Bu nedenle de bilgilerin dikkat c¢ekici ve abartili gibi
nitelikler tagimasi yerine gegerli ve glivenilir olmas1 gerekmektedir.

Ivy Lee’nin en dikkat c¢ekici uygulamalar1 ortaya koydugu Kamuoyu
Bilgilendirme Modeli’nin tagidigi bir diger 6zellik ise hedef kitleyi ikna etmeyi
ya da davranisa doniisecek tutumunu degistirmeyi amaglamamasidir. Bir diger
ifadeyle kurum/isletme halkla iligkiler siirecinde sadece ve sadece bilgi aktarir.
Bu bilginin ilgili kitle lizerinde ne gibi etkilere yol agacagi dikkate almaz. Bu
nedenle de model igerisinde gdrev yapan halkla iligkiler uygulamacilari, ihtiyact
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olanlara gerekli bilgileri iletmekle sorumlu bir gazeteci gibi ¢alisirlar (Grunig
& Hunt’tan Akt: Theaker, 2006, 28). Bu nedenle halkla iliskiler uygulamacilart
hedef kitleyle fazla ilgilenmezler. Ilgili hedef kitlelerin kim oldugu, istek
ve beklentilerinin neler oldugu, ge¢irdigi yapisal degisiklikler gibi konular
model baglaminda 6nem tagimamaktadir. Modelde tiim c¢abalar, mesaj1 aliciya
ulastirmaya dayanmaktadir (Theaker, 2006, 28).

Modelin sadece mesaji aliciya veya alicilara ulastirma amacina yonelik
olmasi, Kamuoyu Bilgilendirme Modeli’nin iletisimsel yapis1 hakkinda da
bilgi vermektedir. Model, Basin Ajansligi Modeli gibi asimetrik bir modeldir
ve bu nedenle de tek yonlii iletisime dayanmaktadir (Ozkanal, 2006, 55;
Okay & Okay, 2002b, 146). Ancak Basimn Ajansligi Modeli propaganda
olarak nitelendirilebilecek bir eylem i¢indedir ve bu nedenle verdigi bilgilerin
gecerliligi ve glivenilirligi sorgulanmaz. Oysaki Kamuoyu Bilgilendirme Modeli
gercek, giivenilir ve gecerli bilgiler vermektedir. Bu nitelikteki bilgileri ilgili
hedef kitleleri ve toplumla paylasan sirketin sayginligi artmasi saglanmaktadir
(Theaker, 2006, 29).

Kamuoyu Bilgilendirme Modeli her ne kadar 1900’lii yillarmn basindaki
uygulamalari esas alarak teorize edilse de giiniimiizde de halen kullanilmaya
devam etmektedir. Basin sozciileri ve bildirileri araciligiyla Merkezi
hiikiimetler, yine merkezi ve yerel kamusal kurumlari, kar amaci tagimayan
sivil toplum kuruluslar1 Kamuoyu Bilgilendirme Modeli’ni glinlimiizde
de kullanmaya devam etmektedir (Okay & Okay, 2002b, 146). Karar ve
kararnameler, biit¢e planlar ve tayinler, kriz anlarinda verilen bilgiler Kamuoyu
Bilgilendirme Modeli ¢ercevesinde yapilan halkla iligkiler etkinlikleri olarak
goriilmektedir. Modelin glinimiizdeki kullanim alan1 sadece kar amaci
giitmeyen oOrgiitlenmelerle sinirh degildir. Kar amagh kurum/isletmeler de
Kamuoyu Bilgilendirme Modelini kullanmaktadir. Zaman igerisinde 6zel
sektor de fiyat politikalarini miisterileriyle paylasma yoluna gitmis, pek ¢ok
biiyiik sirket Theaker’in ifadesiyle “saydam” bir sisteme gecerek, bilgilerini
halkla paylagsmay1 tercih etmistir (Theaker, 2006, 30).

1.8.3. iki Yonlii Asimetrik Model

Grunig ve Hunt tarafindan gelistirilen iigiincii halkla iliskiler modeli “iki
Yonlii Asimetrik Modeldir. 1920°den sonrauygulanmaya baslanan gegerliligini
1960’lara kadar siirdiirmiistiir. iki Yonlii Asimetrik Modeli’nden uygulama
alam buldugu dénemin 6zelligi ikinci Diinya Savasi ardindan yasanan “Soguk
Savas”tir (Okay & Okay, 2002b, 147-148).

Grunig ve Hunt’a gore Edward L. Bernays, iki yonlii asimetrik ve iki yonli
simetrik modelin temsilcisidir. Bernays isminin tasidig1 onem sadece iki Yonlii
Asimetrik ve Simetrik Modelin ilk uygulamacisi olmasi degildir. Okay ve Okay,
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birmeslek olarak halklailigkilere yaptig1 katkilar nedeniyle Bernays’in bir halkla
iligkiler kuramcisi olarak incelenmesi gerektigini, Bernays ve g¢alismalariyla
halkla iliskilerin ger¢ek bir meslek haline geldigini belirtmektedirler (Okay &
Okay, 2002b, 150-151).

Theaker da iknaya yonelik iletisimin Onciilerinden biri olarak gordiigii
Bernays’t ABD hiikiimetine 1. Diinya Savasi sirasinda kurulan ABD Savasg
Komitesinin (US Creel Committee) baginda yer aldigini sylemektedir (Theaker
2006, 30). Bernays’n bu gorevi dénemin &zellikleriyle birlestiginde Iki Yonlii
Asimetrik Model’in hayat bulmasi i¢in gerekli olan alt yapiyr da hazirlamis
oluyordu. Ote yandan Model de gerek Bernays’in basinda bulundugu komitenin
yapisal, yapisal niteliklerinden kaynaklanan iglevsel 6zellikleriyle [S6z konusu
edilen kurum hiikiimet ve savunma bakanligina danismanlik hizmeti veren,
resmi nitelikte bir komitedir], gerekse de savas ve savas sonrasi yillarda
yogunlasan siyasal ve ikna edici iletisim icin gerekli destegi saglamigtir.

1920°lerde ortaya ¢ikan ve 1960’lara kadar uygulama alani bulan iki Yonlii
Asimetrik Model, karsilikli, 6te yandan dengesiz bir iletisime dayanmaktadir
(Okay & Okay, 2002b, 147). Theaker ise ikna edici iletisim/ persuasive
communication olarak tanimlanabilecegini soyledigi modelle birlikte geri
bilidirim/feed back kavraminin da 6nem kazanmaya basladigini soylemektedir
(Theaker, 2006, 30). Modelin karsilikli olmas1 ve geri bildirime yer ve énem
vermesi, ideal anlamda bir iletigim siirecini igerdigi anlamina gelmemektedir.
Ciinkli model, Okay ve Okay’1n da belirttigi gibi dengesiz, yani taraflar arasinda
s0z hakki, ileti gonderimi ve geri bildirim alma agilarindan esitsiz bir durum
olusturmaktadir. Ustelik modelde karsiliklilik ve geri bildirime yer verilmesini
amaci ideal bir iletisim siireci olusturmak degildir.

Kuskusuz her iletisim siireci sonrasinda kaynak ve alicida az veya cok,
olumlu veya olumsuz bir degisiklik meydana gelir. S6z konusu edilen g¢ift
yonlii degisim, bir diger ifadeyle etkilesim, amaglanan bir sonuctur. Yani
iletisim siireci etkilesim yaratmak amaciyla kurulur. Bu nedenledir ki iletisim
stireci ¢ift yonlil, karsilikli, geri bildirimi esas alan bir yapiya sahip kilinir.
Ancak bu durum Iki Yonlii Asimetrik Model’de farklilik arz etmektedir. Model
karsiliklilik esasina dayansa da geri bildirimi dnemsese de amaci karsilikli bir
degisim, etkilesim yaratmak degildir. Modelin odak noktasini kurum/isletme
ve uygulamalarinin degil, ilgili kitlelerin/kamularin tutum ve davranislarinin
degismesi olusturmaktadir.

Iki Yonlii Asimetrik Model kurucularindan biri olan Grunig tarafindan
bir kurumun istedigini, kendi davranislarii degistirmeden ya da fedakarlik
yapmadan elde etmesi olarak tanimlanmaktadir. Modelde 6nemli olan kurum/
isletmenin bakis agisinin ilgili hedef kitlelere veya topluma benimsetilmesidir.
Bu niteligi nedeniyle de model, Grunig’in “Ahlaka aykiri” elestiri ve
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suclamasina da muhatap olmaktadir (Grunig ‘den Akt: Theaker, 2006, 30,
32). Modelin ulagmaya ¢aligtig1 bu sonug, onun yapisinin da bu sonuca uygun
olmasini gerektirmistir. Model iki yonlii olmakla birlikte kurulusun politikasini
degistirmesi s6z konusu olmadig1 i¢in asimetrik olarak ifade edilmektedir (J. A.
Grunig, 2005a, 584-585).

Iki Yonlii Asimetrik Model’iyle ilgili belirtilmesi gereken bir diger nokta
planlama ve arastirmaya, kendinden 6nceki diger iki modelden ¢ok daha fazla
yer vermesidir. Clinkii model, kurum/isletmenin kendisinin ve uygulamalarinin
degismeden ilgili hedef kitlelerinin tutum ve davranislarinin degismesini
hedefledigi icin ikna edici bir iletisim siireci kurmak zorundadir. ikna edici
iletisim ise 6nce ve Oncelikli olarak istendik ve beklendik degisiklikler yaratmak
istedigi hedef kitlenin hali hazirda var olan tutum ve davranislarini anlamak
zorundadir. Bu da aragtirma ve planlama gibi etkin halkla iligkiler konsepti i¢in
gerekli olan diger temel uygulamalar1 giindeme getirmektedir (Theaker, 2006,
30). Bu nedenle de planlama ve arastirmanin halkla iligkiler konsepti i¢inde
yer almasinin Iki Yénlii Asimetrik Model sonrast oldugu yoniinde bir saptama
yapilabilir.

Theaker, iki Yonlii Asimetrik Modeli’nin en somut rneklerinin saglik
kampanyalar1 oldugunu sdylemektedir. Sigarayi azaltma veya biraktirma,
dikkatli araba kullanma (Theaker, 2006, 32) gibi sonuglar1 amaglayan
kampanyalarla resmi nitelikteki kurumlarin saglik harcamalar1 diismiis olacak,
bireyler ise sagliksiz veya zararli aliskanliklarindan vazgegeceklerdir. Boylece
kampanyanin diizenleyicisi, sahibi, hedefkitleleri kisaca herkes kazangh ¢ikmig
olacaktir. Kuskusuz kamu kurum ve kuruluslari bu yolla elde etmek istedikleri
sonuclara bir iletisim teknigi olarak propagandayi kullanarak da ulasmaya
calisabilirler. Amaci ve kullanilan iletisim yontemi her ne kadar gizlenirse
gizlensin, her tiirlii ikna ¢abasi insanlarda kuskuya yol agmaktadir. Bu durum
da halkla iligkilerin ¢cok daha verimli bir segenek olarak goriilmesine ve halkla
iligkiler konseptine giiven ve daha fazla giiven duyulmasina yol agmaktadir
(Theaker, 2006, 31-32).

Genel hatt1 belirtilen, verilen &rnekler ve drneklerin oturdugu baglam, Iki
Yonlii Asmietrik Model’in sadece kamu kurum ve kuruluslart i¢in gegerli
oldugu gibi bir sonuca yol agmamalidir. Model 6zel sektor tarafindan da yaygin
bigimde kullanilabilir. Ciinkii kamu kurum ve kuruluglarinin “propaganda”
orneginde yasadigi sorunlar ve etkisiz sonuglar, 6zel sektdr baglaminda
kendisini reklamla gostermektedir. Reklam da propaganda gibi iknaya yonelik
iletisim ¢abasidir. Kuskusuz modern pazarlama iletisimi iginde yasamsal
Ooneme sahiptir. Ancak iletisimsel bir etkinlik olarak reklam, dogrudan mal ve
hizmetle ilgisi olmayan, ancak giiniimiiz diinyasinda en az pazarlama sorunu
kadar 6nemli olmaya baslayan giivenilirlik, kalite, sorumluluk gibi duyarl
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konularda hedef kitleleri/kamular1 ikna etmekte zorlanmaktadir. Gergekten de
reklam Theaker’in da altin1 ¢izdigi gibi u¢ noktada bulunan bir yaklagimdir ve
aralarinda Noam Chomsky’nin de bulundugu bazi teorisyenlerin belirttigi gibi
¢ogu zaman propagandaya kagmaktadir. Bu duruma ek olarak Theaker, reklamin,
ulagmak ve ikna etmek istedigi ilgili hedef kitlelerden ¢ok reklamcilara faydasi
dokundugu elestirisini getirmektedir (Theaker, 2006, 32).

1.8.4. iki yonli Simetrik Model

Grunig ve Hunt tarafindan gelistirilen dnciil iki modele gdre daha etkin bir
yapiarzeden iki Yonlii Asimetrik Model, modern toplumsal yap1 ve is diinyasinin
istek ve beklentilerine cevap veremez duruma gelmistir. Bireylerin, ilgi hedef
kitle ve kamularin artik iletisimin yani sira etkilesim beklentisi icine girmeleri,
is diinyasinin aktif oyuncular olarak kurum/isletmeleri yeni arayislara itmistir.
Gergekten de giiniimiiz diinyasinda insanlar, sadece dinlemeyi degil, konusmay1
da istemektedir. Bu dinleme ve konusma bir diger ifadeyle sonrasinda karsilikli
iletisim sonras1 yine sadece kendilerinde tutum ve davranis degisikligi olmasini
degil, bir pargasi olarak tanimlandigi kurum/isletmede de degisiklikler talep
etmesiyle de ilgilidir. Bu beklentinin dogmasinda kuskusuz bireylerin artik bilgi
ve deneyim diizeyleri, bireysellesmenin yogunlagmasi, is diinyasinda rekabetin
artmasi, ekonomik daralmalar, degisen ve gelisen teknolojik olanaklar, ¢evre,
egitim, sosyal dayanigsma gibi toplumsal sorumluluk bilincinin giin gectikce
artmasi da etkili olmustur.

Yukarida siralanmaya calisilan bu degisikliklerin kurum/isletmelerin
diinyasinda da yansima bulunmamasi beklenemez. Kar amaci giitsiin veya
giitmesin tiim kurum/isletmeler sadece ilgili hedef Kkitlelerinin degil, tiim
toplumun bu taleplerine cevap vermek igin arayis igine girmislerdir. Bu
arayisin en somut 6rneklerinde birisi halkla iliskiler anlayis ve uygulamalarinda
olmustur. Hazleton’un da belirttigi gibi giiniimiizde halkla iligkiler iletisim ve
etkilesim siirecini gerektirmektedir (Hazleton’dan Akt: Ozkanal, 2006, 45). Bu
nedenle de Basin Ajanshigi, Kamuoyunu Bilgilendirme ve Iki Yonlii Asimetrik
Model uygulamalar1 artik etkin sonuclar vermemesi nedeniyle gegerliligini
yitirmeye baglamistir. Halkla iliskiler anlayis ve uygulamalari etkinlige
odaklanmig bunun iginde tek yonlii degil, iki yonlii olmus, asimetrik algilama
birakilarak yerine simetrik yaklagim benimsenmistir. Bu nedenle de Grunig ve
Hunt, giiniin toplum ve kurum/igletmelerinin gereksinimlerini giderecek etkin
halkla iliskiler modeline “Iki Yonlii Simetrik Model” adin1 vermislerdir.

Grunig ve Hunt’in tarihsel gelisimleri icerisinde halkla iligkiler
uygulamalarimi ve tabii ki anlayislarii siniflandirmalarinin son asamasi olan
“Iki yonlii simetrik model”, etkilesim baglaminda hedef kitlelerin/kamularla
birlikte kurum/igletmelerin de degismesini esas almaktadir. Bu nedenle de ilgili



INTERNET GAGINDA HALKLA ILISKILER iSO SIRKETLERINE YONELIK BIR ARASTIRMA ‘ 53

hedef kitlelerin/kamularin goriis, diisiince, istek, beklenti ve gereksinimlerinin
onemsenmesi kacinilmazdir. S6z konusu dnemseme beraberinde ikna edici
olma 6zelligi 6n planda olmayan karsilikli bir iletigimi, arastirmay1 ve degisimi
amaglayan plan ve program gelistirmeyi de beraberinde getirmistir.

Okay ve Okay’a gore “ylizyilin ¢agdas halkla iliskiler anlayigimi ortaya
koyan” model, kurumlarin/igletmelerin hedef kitle/kamularindan aldiklar1
bilgileri degerlendirerek, hedef kitle/kamularin istedigi bi¢im ve yoOnde
degiserek, davranmasina yol agmaktadir (Okay & Okay, 2002b, 199, 205).
Iki yonlii simetrik model kurum igin oldugu kadar, hedef kitle/kamular i¢in de
dengeyi esas olmaktadir. Bu nedenledir ki bir 6nceki modelin “asimetrik™ yapisi
terk edilerek “simetrik” yapi esas almmistir. S6z konusu edilen simetriklik
ve denge sadece bilgide degil, iletisimdeki kaynak ve alict rollerinde de
hedeflenmistir. Model, sadece kurum/isletmenin goriislerini degil, hedef kitle/
kamularin da goriiglerini dikkate alir. Model sadece kurum/igletmeden ilgili
kitle/’kamulara degil, ilgili hedef kitle’kamulardan kurum/isletmelere dogru
bilgi akigin1 da dikkate alir. Model, sadece kurum/isletmelerin konusmasini,
ilgili hedef kitle/kamularin dinlemesini degil, ilgili hedef kitle/kamularin da
konusmasini benimser. Geri bildirim olarak da nitelendirilebilecek tiim bu
uygulamalar Kazanct’nin “kurum\kuruluslarin halkla iligkiler uygulamalarinda
ancak geri bildirim saglayarak etkili bir iletisim gergeklestirebilecekleri”
saptamasiyla birlestirildiginde ¢ok daha anlamli hali gelmektedir (Kazanci,
2002, 48). Tasidig1 bu dncelik ve duyarliliklart nedeniyle iki Yonlii Simetrik
Modeli benimseyen ve uygulayan kurum/isletmelerin aldigi kararlarin isabet
orani yiiksektir (Okay & Okay, 2002b, 207).

Windahl, Iki Yonlii Simetrik Modelin &nceki {ic modelin monologa
dayanmasina karsin, diyalogu esas almasma vurgu yaptiktan sonra modelin
igerisinde yer alan aktorler arasindaki gli¢ dagilimin nispeten dengeli olduguna
da dikkat cekmektedir (Windahl’dan Akt: Theaker, 2006, 32-33). Okay
ve Okay ise Iki Yonlii Simetrik Model’de bir arada yasayabilmek icin hem
kurum/isletmenin, hem de hedef kitlelerde gerekli degisiklikler saglamakta
kullanilabilecek iletisim tiirlerine dikkat ¢ekmektedir. Okay ve Okay’a gore
Model, karsilikli tutum ve davranig degisikligi icin miizakere ve ¢atigma ¢ézme
stratejilerini i¢eren halkla iliskiler programlarini belirtmektedir (Okay & Okay,
2002b, 197). Gergekten de kar amaci glitsiin veya gilitmesin kurum/igletmelerin
her zaman uyusma/uzlasma i¢inde yasamlarimi siirdiirmeleri sadece bir idealdir.
Ote yandan kar amaci giitmese de kurumlarmn kimi zaman ilgili hedef kitle/
kamulariyla ¢ikar catismasi yagayacagi olasiligi her zaman vardir. S6z konusu
edilen catigmanin, proaktif halkla iliskiler konsepti i¢inde kuskusuz 6nce ortaya
¢ikmadan tespit edilmesi ve gereklerinin yapilmasi, ¢cikmadan tespit edilememesi
durumunda ise uzlasma aranmasi miizakereyi gerektirmektedir. Dolayisiyla iki
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Yonlii Simetrik Model’in gatigma yasayan veya catisma yasamasi olasi tiim
kurum/isletmeler igin yapisi ve islevi geregi kaginilmaz gézikkmektedir.

Iki Yonlii Simetrik Model’in 6zelliklerinden olan denge konusu agiklanirken
kaynak-alic1 kavramlar1 kullanilmistir. Model’deki dengeyi ifade etmek icin
gerekse de halkla iligkiler siirecinin bir iletisim etkinligi olmasi gibi nedenlerle
kaynak ve alict kavramlarin kullanilmasi dogal olarak goriilmiistiir. Ancak
Windahl, iletisim siire¢ ve modellerinin agiklanmasinda siklikla kullanilan
“kaynak” ve “alicr” kavramlarmin iki Yénlii Simetrik Model’in agiklanmasinda
kullanilmasinin uygun olmadigini sdylemektedir. Windahl, karsi c¢ikisindaki
gerekeeleri ise Modelin “ortak bir payda”da bulusmay1 hedeflemesi, bu nedenle
de kaynak ve alic1 rollerinin statik olamayacagi, dinamik olmas1 gerekliligi
seklinde agiklamaktadir (Windahl’dan Akt: Theaker, 2006, 32-33).

Grunig, simetrik iletisimi; karsilikli anlayis, tartisma ve ikna yoluyla kurum)
kuruluslarla hedef kitle/kamularin dengelenmis iliskileri olarak tanimlarken,
simetrik iletisimin bir tartisma, anlayis, ikna ve dinleme durumunda olusacagina
da dikkat ¢ekmektedir. Ancak Grunig’e gore model, sadece simetrik iletisimi
kullanmaz. Yazara gore iki Yonlii Simetrik Model, simetri ve asimetri, tek
yonlii ve iki yonli iletisim, aragsallagtirilmis ve kisiler arasi iletisim ile etiksel
uygulama kavramlarimi kapsamaktadir. Cutlip ise modelde ikna edici iletisim
ve ikna teorilerinden ¢ok tiirii ne olursa olsun iletigim siireclerini ve iletigim
teorilerinin kullanildig1 saptamasini yapmaktadir (Ozkanal, 2006, 56-57).

Kaynak ve alic1 rol/iglevlerinin dinamik bir yapida oldugu modelde, halkla
iligkiler uygulamacilarinin rolii de klasik/geleneksel anlayistan uzaktir. Klasik/
geleneksel halkla iliskiler uygulamalarinda, halkla iliskiler uygulamacilari
kurum/isletmenin iginde ve/veya yaninda yer alirken, iki Yonlii Simetrik
Model’de uygulamacilar ne kurum/isletmenin, ne de ilgili hedef kitle/kamularin
yaninda yer almaktadir. Modelde halkla iliskiler uygulamacilar ilgili kitle/
kamularla kurum/igletmenin tam arasindadir. Uygulamacilarin {istlendigi rol
veya onlardan beklenen ise iki tarafin menfaati arasinda arabulucu olmalaridir
(Theaker, 2006, 33). Cikar ¢atigsmasi ve miizakerenin dogasi animsandiginda
aksi durumda, yani arabulucu roliinii iistelenen bir mekanizmanin olmamast
durumunda c¢atismanin siirecegi, miizakerenin karsilik bulmasi s6z konusu
olmayabilir.

Modeli gelistirenlerden biri olan Grunig, Tki Yonlii Simetrik Model’e iliskin
uygulamalarin dikkate alinmayacak kadar az oldugunu, modelin uygulamadan
cok tniversitelerde ders kitaplarinda 6gretilen teorik bir yaklasim oldugunu
soylemektedir. Modelin genelde “ideal” halkla iliskiler modeli olarak
bilindigini séyleyen Theaker da iki tarafin da fedakarlikta bulundugu iletisim
sekli olarak tanimladigr modelin gergek hayatta pek fazla yer bulamadigini
eklemektedir (Theaker, 2006, 32). Grunig olumsuz olarak bu saptamasinin
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ardindan egitimdeki bu yonelimler sayesinde uygulamalarin da olumlu yonde
degisebilecegi yoniinde goriisiinii de korumustur (Grunig’den Akt: Theaker,
2006, 33). Gergekten de glinlimiiz halkla iliskiler anlayis ve uygulamalarina
bakildiginda Grunig’in gorlsiiniin yersiz olmadigi, kurum/isletmelerin istenen
yogunlukta olmamakla birlikte ki Yonli Simetrik Modeli giin gectikce
benimsedikleri goriilmektedir.

Modelin siralanan bu 6zelliklerinin yani sira halkla iligkiler departman ve
uygulamacilarinin giin gectikce karar verme siireglerinin ve mekanizmalarinin
bir parcasit olmaya baglamalari, ilgili hedef kitle/kamularla birlikte kurum/
isletmenin i¢cinde bulundugu toplumun gelecekteki olasi tutum ve davraniglarini
kestirmenin Onemli goriilmeye baslamasi, sosyal sorumluluk anlayis ve
uygulamalarinin yayginlagsmaya baslamasi, kurum/isletmelerin sadece ilgili
hedef kitle/kamularinin degil kendilerini de onlara gore degistirmeyi kabul
etmeye baslamalar1 Iki Yonlii Simetrik Modelin 6nemini daha da artirmaktadr.
Bu nedenle de Grunig ve Grunig’in iki yonlii simetrik modelin halkla iliskilerde
ve iletisim yoOnetiminde miikemmelligin temel bileseni oldugu yoniindeki
goriisii gegerliligini giin gectikge artmaktadir (J. A. Grunig ve L. A. Grunig,
2005, 344). Grunig ve Hunt tarafindan gelistirilen 4 halkla iliskiler modelinin
temel ozellikleri, Tablo 1’de detayli bir sekilde belirtilmistir:

Tablo-1: Halkla iliskilerin Dért Modeli

MODELLER
A Basin Ajanshgl\  Kamusal Bilgi  Cift Yonlii Cift Yonlii
Ozellikler Tanmitim Asimetrik Simetrik
Amag Propaganda Bilgiyi yaymak  Bilimsel ikna Karsilikli anlayis

Tek yonlii: Gergegi
sOylemek o kadar
onemli degil

Cift yonlii: dengesiz
etkileri var

Tek yonlii:

lletisim Sekli gergekler onemli

Cift yonlii: dengeli

T . Kaynaktan Kaynaktan Alictya;  Gruptan bir diger
Iletisim Modeli Kaynaktan Alictya Alicya Alicidan Kaynaga gruba
Az: okunabilirlik Geribildirim Bilgilendirici;
Arastirma Az arastirmaya - . anlayis
. ve okurluk Bilgilendirici; tutum . . .
Sekli dayaniyor . . o . . degerlendirmeleri
onemli degerlendirmeleri var var
Onemli Bernays,
Temsilcileri P.T. Barnum Ivy Lee Edward L. Bernays ~ akademisyenler,
profesyoneller
Giiniimiizdeki . - Devlet, Far . Yasalarla sikica
Spor, tiyatro, iiriin  amaci glitmeyen Rekabetgi ortamlar, .. ..
Uygulama . diizenlenmis is
promosyonu kurumlar, ajanslar ;
Alanlari . ortamlari, ajanslar
sirketler
Uygulayan
Kurumlarin
Tahmini 15 50 20 15
Yiizdesi

Kaynak: (Grunig ve Hunt’dan Akt: Theaker, 2006)
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Tablo 1’le ayrintilartyla aktarilan ve Grunig tarafindan “zanaatkar-teknik
halkla iliskiler” ve “profesyonel halkla iligkiler” olarak ikiye ayrilan modeller
kisaca 6zetlemek gerekirse su sekilde aktarilabilir: Basin ajanst ve kamuoyu
bilgilendirme modeli, halkla iligkilerin teknik yonlerinin belirleyici oldugu bir
halkla iliskiler anlayisini sergilemis, daha yogun bir bicimde basina yonelik
calismalar gergeklestirilmis ve bu anlayis halkla iligkiler olarak adlandirilmistir.
“Iki yonlii asimetrik” ve “iki yonlii simetrik” modellerde ise halkla iliskiler
anlayis1 farklilasmis ve daha c¢ok sayida, istelik farkli kitleye ulasmak
hedeflenmistir (Okay & Okay, 2002b, 101). Grunig tarafindan zanaatkar-teknik
halkla iligkiler olarak adlandirilan Basin ajansi-tanitim modeli ve Kamuoyu
modeli kapali sistem bir yaklasimini igermekte ve bu modellerde iletigim
iceriden, orgiitten disariya, kamulara ya da belirsiz bir “genel kamu”ya dogru
tek yonlii olmaktadir (Dozier ve Grunig, 2005, 426).

Halkla iliskilerin gecirdigi tarihsel gelisim siirecini de ifade eden bu
modeller zaman igerisinde var olan durumlara uygun olarak teorize edilmis
ve gegerliligini siirdirmiistiir. Ancak degisen ve gelisen kosullar nedeniyle
s6z konusu edilen bu modellerin de gegerliliginin zaman igerisinde erozyona
ugramamasi beklenemez bir durum olarak karsimiza ¢ikmaistir.

1.9. Miilkemmel Halkla iligkiler Teorisi ve Durumsal Model

Hayatin her alaninda oldugu gibi kar amaci giitsiin veya giitmesin orgiitsel
yapilarda da yasanan ve giin gegtikce agirligini hissettiren rekabet, kaynaklarin
yine giin gectikge kitlagmasi gibi faktorler etkinlik ve verimlilik gibi yeni
kaygilari, bu kaygilar ise miikemmellik arayisini beraberinde getirmistir.
Gliniimiiz diinyasinin her alan ve asamasida oldugu gibi orgiitsel yapilarin
halkla iligkiler departman ve uygulamalarinda da miikemmellik arayisinin artik
hakim oldugu inkar edilemez bir gergek halini almistir. Bu durumun somut
bir 6rnegi olarak 1985 yilinda ABD’de yapilan “Halkla iliskiler ve Iletigim
Yonetiminde Miikemmellik” arastirmasi verilebili. ABD’nin en biiyiik
mesleki orgiitlenmelerinden biri olan International Association of Business
Communicators (IABC) 1985 yilinda halkla iligkiler ve dahili iletisimin
sistematik konumu ve basar1 kosullar1 saptamak amaciyla 400 bin dolar biitceli
bir aragtirma yaptirmistir. S6z konusu edilen arastirma literatiiriin 6nde gelen
isimleri arasinda yer alan James E. Grunig, Larissa A. Grunig, David Dozier,
William P. Ehling, Fred C. Repper ve John White’a yaptirilmstir.

Temel sorunsallar1 Etkinlik ve Miikemmellik olan bu arastirmadan elde
edilen veriler daha sonra literatiiriin tek ve gecerli kaynagi haline gelmistir.
Bu arastirmada etkinlik sorunsali ile orgiitsel yapilarin hedeflerine daha etkin
bir bigimde ulasabilmeleri i¢in iletisim yonetimlerinin neden, nasil ve hangi
kapsamda kullanmalar1 gerektigi konular iizerinde durulmustur. Arastirmanin
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diger sorunsali olan mitkemmellikle de kurumsal ve program agisindan iletisim
fonksiyonunun miimkiin olan en iyi etkinlige ulasabilmek i¢in ne sekilde
bigimlendirilmesi gerektigini sorusuna yanit aranmistir (ZerfaB’dan Akt: Okay
& Okay, 2002b, 208).

“Excellence” arastirmasi olarak anilabilecek bu aragtirmanin konu edindigi
Etkinlik ve Miikemmellik sorunsallari, halkla iliskileri, tiim toplumsal yap1
ve yasamui ilgilendiren bir “fenomen” veya “sistem” olarak degil, toplumsal
aktorlerin belirli amaglart gergeklestirebilmek icin izledikleri davranislar
olarak gormektedir. Arastirma, oncelikle literatlir taramasiyla baglatilmis,
Organizasyon Teorisi, Karar Teorisi ve ilgili diger teoriler iizerinde yapilan
inceleme sonrasinda “eger halkla iligkilerin stratejik hedef gruplariyla giiven ve
anlayisa dayali uzun vadeli iligkiler olusturmussa organizasyonun da etkinligi
artmigtir” sonucuna varilmistir (ZerfaB’dan Akt: Okay & Okay, 2002b, 208).
Cutlip, Center ve Brown’un tanimini andiran bu halkla iliskiler tanim ve islevi
daha 6nce deginilmis olan halkla iliskiler tanim ve niteliklerine atifta bulunur
tarzdadir. Literatiir taramasinin ardindan 1990 ve 1991 yillar1 arasinda ABD,
Kanada ve Ingiltere’de isletme, kir amac1 giitmeyen orgiitler, belediyeler ve
dernekler gibi toplam 321 o&rgiitle baglantili yaklagik 1700 noktada iletisim
yoneticilerine, iist diizey yonetimden bir yetkiliye ve bagka calisanlara 3
ayrt anket uygulanmistir. Yine ayni aragtirma kapsaminda 1994 yili iginde
24 orgiitiin iletisim sorumlular1 ve iist diizey yoneticileriyle derinlemesine
goriisme gerceklestirilerek halkla iligkilerin ekonomik anlamda katkilarini
ortaya cikarilmaya c¢aligilmigtir. Arastirmadan elde edilen sonuglar, Dozier
ve digerleri tarafindan yaymlanmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular, su
sekilde siralanabilir (Grunig, Akt: Okay & Okay, 2002b, 210):

e Kurumsal iletisim, kesinlikle stratejik olarak uygulanmalidir.

e Stratejik olarak Halkla iliskileri uygulayan bir 6rgiit, i¢ ve dig kamulariyla
iletisim kurmak icin programlar gelistirir.

e Orgiitlerin kendisi tehditleri ve firsatlar1 gérmesine iletisim programlari
yardimc1 olur.

e Orgiitler amaglarin1 gerceklestirmede kendilerine engel olan veya olma
potansiyeline sahip i¢ ve dis kamularla iyi iliskiler kurar.

e ¢ ve dis kamularla kurulan iyi iliskiler orgiitin 6zerkligini
siirlandirmaktan ¢ok artirir. Boylece toplumsal destek, yasal destek ve
ekonomik destek saglanmis olur.

Bunoktada mitkemmel halklailigkiler departman, anlayis ve uygulamalarinin
ne oldugu sorusunun yanitlanabilmesi, oncelikle miikemmel halkla iliskiler
departman, anlayis ve uygulamalarmin nerede bulunabilecegi sorusunun
yanitlanmasina baghdir (Kunczik’den Akt: Okay & Okay, 2002b, 103).
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Amag se¢imi ve se¢imde etkili olan faktorler kuskusuz halkla iliskiler
modelinin se¢iminde de kendini gostermektedir. Siralanan 4 halkla iligkiler
modeli icerisinde giiniin kosullarina en uygun goziikeni olmasia karsin ¢ok
sayida orgiitiin/kurulusun neden iki yonlii simetrik modeli uygulamadiklari tezi
olarak, Grunig, onlarin diinya goriisiiniin veya halkla iligkilerin goérev alanina
dair goriiglerinin bu modeli icermedigini ileri siirmektedir. Yani bu model, o
kuruluslarm halkla iligkiler anlayis1 igerisinde zaten yer almamaktadir. Diger
bir neden olarak da bu modeli uygulayacak halkla iliskiler uzmanlarina
kuruluslarin sahip olmamasimi gostermektedir (Kunczik’den Akt: Okay &
Okay 2002 B, 103-104).

Grunig halkla iligkilerin amag¢ ve model se¢imi konusunda ileri siirdiigii
ve gecerliligi oldukca yiiksek olan goriiglerinin yani sira Sistem Kurami da
mikemmel halkla iliskilerin miikemmel Orgilitlerde olabilecegi goriisiinii
dogrulamaktadir. Orgiitsel biitiiniin birbiriyle iliskili alt sistem/parcalardan
olustugu tezine dayanan Sistem Kuramina goére bu alt sistem/parcalardan
herhangi birinin performansi biitlin sistemi etkileyecektir. Bu yiizden, yonetsel
alt sistemlerden biri olarak halkla iliskiler birimi de her orgiitiin basarisi ve
basarisizliginda pay sahibidir (Grunig ve Ehling, 2005, 86).

Sistem kuramindaki karsilikli iliski ve etkilesim esasina gore halkla
iligskilerin miikemmel olmasi, biiylik 6l¢iide departmanin i¢inde yer aldigi
orgiitsel yapmin miikemmel olmasma baglidir. Grunig, mitkkemmel halkla
iligkileri saglayan seyin, bir oOrgiitteki miikemmelligin tamamlayicilarinin
biitiinii oldugunun, orgiitsel mitkkemmelligin miikemmel halkla iliskiler icin
elverisli bir iklim yaratacaginin da altin1 ¢izmektedir (J. A. Grunig, 2005b, 28;
J. A. Grunig, 2005c, 267). Halkla iliskilerin kurumlarin sadece gdriiniimlerini
degil, kendilerini degistirmeyi hedefledigini sdyleyen Aydede’nin giyinme
metaforunu kullanarak konuyla ilgili saptamasi ilgi ¢cekicidir: “Unutmayin, artik
“zarif goriinmek icin koyu renk takim elbise giymek” degil; “zarif goriinmek
icin gergekten zarif olmak™ devridir” (Aydede 2003,14-15). Gerek Grunig’in
gerekse Aydede’nin giyinme metaforunu kullanarak yaptigi saptamalar
mikemmel halkla iligkiler departmanlarinin mitkemmel orgiitlerde olabilecegi
yoniindeki kanty1 giiclendirmektedir.

Yap1 gibi kiiltiir de milkemmel halkla iliskileri var eden ve kolaylastiran
onemli kosullardan biridir. Miikemmel halkla iliskilerin giiclii, katilimct
kiiltiirlere sahip oOrgiitlerde daha ¢ok ortaya c¢ikmasi beklenen bir sonugtur.
Siralanan bu nitelikler sadece orgiitleri degil, o orgiitsel yap1 icindeki halkla
iligkileri de miikemmel hale getirmektedir. Miikemmel halkla iliskiler,
Grunig’in ifadesiyle milkemmel orgiitlerin diger 6zellikleriyle i¢ ige ge¢mistir
(J. A. Grunig, 2005c, 243, 256).
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Halkla iligkiler, daha dnce de deginildigi lizere iletisimsel bir etkinliktir.
Iletisimin yerine getirdigi rol ve islevleri orgiitsel acidan tartismak artik
gereksiz bir ugrastir. Bu nedenle de mitkemmel orgiitler, iletisimsel eylemlerini
de mitkemmellik ¢ercevesinde kurar ve isletir. S6z konusu edilen mitkkemmel
iletisim ise biiyiikk c¢ogunlukla halkla iligskiler departmanlari tarafindan
yirtitiilmektedir. Bir orgilitiin hayatin1 siirdiiriip siirdiiremeyecegini, etkinlik
ve verimlilik diizeyinin ne olacagin belirlemede en 6nemli faktorlerden birisi
halkla iligkiler departmanlarinin etkinlik ve mitkemmellik diizeyi olmaktadir
(Grunig ve Ehling, 2005, 84). Bu baglamda miikemmel halkla iliskiler gibi
halkla iligkiler departmaninin yiiriitecegi iletisimin de simetrik olmas1 gerektigi
aciktir. Kunczik halkla iliskilerin simetrik konsepti i¢in su temel kosullari
tagimasi gerektigini ifade etmektedir (Kunczik’den Akt: Okay & Okay, 2002b,
197-199):

i. Iletisim anlagmaya gotiiriir: Iletisim anlam paylagimini, anlam paylasim1
yoluyla anlagmay1 temel alir. Bu nedenle de iletisim siirecine katilanlar
veya katilmasi beklenen birey, orgiitsel yapi, toplum gibi birimler
arasinda anlagmay1 saglar. Kuskusuz bu anlagma siirecinde ikna ve/
veya ikna saglayacak olan riza iiretimi énemli bir rol oynamaktadhir.

ii. Holizm: Sistem Teorisinden hareketle sistemlerin alt sistemlerden
olustugu ve bu sistemlerin supra sistemlerin unsurlari oldugu
sOylenebilir. Her sistem kendini olusturan alt sistemlerden daha
fazlasidir. Ote yandan yine her sistem bir parcasi oldugu supra sistemi
etkileme olasilik ve giicline sahiptir.

iii. Karsilikli bagimlilik: Her sistem kendisini ¢gevresinden ayiran sinirlara
sahip olmasma karsin, kendisi digindaki diger sistemler bu sinirlar
asar. Karsilikli bagimlilik yine Sistem Teorisi geregi Holizm’in de
onkosulunu olusturmaktadir.

iv. Sistemler agiktir: Sistemler girdi alip, ¢ikt1 verirler. Sistemler karsiliklt
iliski ve etkilesim i¢indedir. S6z konusu iliski ve etkilesim paylagimla
miimkiin olabilir. Ornegin sistemler sahip olduklar1 veya iirettikleri
bilgileri bagka sistemlerle paylasabilirler.

v. Akis dengesi: Sistemlerin diger sistemlerle denge kurmasi ender
karsilasilan bir durum, ancak ideal olan bir durumdur. Dengenin ideal
olarak goriilmesi denge saglamak i¢in siirekli cabalamay1 beraberinde
getirmektedir. Denge saglamak igin akis i¢inde olmak, dogasi geregi
karsilikli olmak zorundadir. Ote yandan periferinin de siirekli degismesi
s0z konusu edilen akis1 ve dengeyi zorunlu kilmaktadir.

vi. Esitlik: Halkla iliskilerde simetrikligi saglamak igin gerekli olan
kosullardan biri olan esitlik, orgiit i¢indeki departmanlara ve departman
icindeki bireylere esit davranilmasini ifade etmektedir.
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vii. Ozerklik: Orgiitsel yap1 ve departman icindeki bireyler, bagkalarinin
kontrolii altinda olmaktan ¢ok, kendi Kkararlarin1 kendileri
belirlediklerinde dahayenilik¢ive kendilerini dahaiyi gerceklestirebilen
bireyler olabilirler.

viii. Yenilenme: Orgiitsel yapilarin olmazsa olmazlari arasinda yer alan
gelenek ve etkinlik gibi kavram ve kaygilardan ¢ok yeni fikirler ve
esnek diisiince yapisinin gecerli olmasidir.

ix. Yonetimin merkezilesmesi: Yonetimin kolektif bir temel {izerinde
gerceklesmesidir. Boylece yoneticiler daha az emir verecek, ancak
daha fazla koordine edecektir.

x. Sorumluluk: Orgiitsel yapilarmn ve bu yapilar igindeki bireylerin kendi
eylemlerinin diger orgiitsel yapilar, bireyler, toplum gibi digerleri
iizerindeki etkilerine odaklanmay1 igermektedir.

xi. Catisma ¢oziimii: Amaca odakli birden fazla orgiitsel yap1 ve beliren
oldugu yerde dogrudan var olan catisma her ne kadar dinamizm ve
sinerji yaratsa da amaca ulagsmada sorunlara neden olabilir. Bu nedenle
de 6nlenmesi gerekir.

xii. Ilgi gruplarmin liberalizmi: Siyasi sistem, ilgi gruplar1 veya gesitli
sorunlariolusturdugu gruplararasindakirekabetle yonlendirilmektedir.
Gorildigti gibi Kunczik’in halkla iligkiler departmanlarinin simetrik
olabilmesi icin gerekli gordiigii kosullari, sadece departmanin biinyesinde
barindirmasi olduk¢a giictii. Bu durum da daha 6nce deginilmis olan
“miitkemmel halkla iliskiler miitkemmel orgiitsel yapilarda bulunur” goriisiinii
bir kez daha dogrulamaktadir.

Mikemmel Orgiitlerin miisterilerine, calisanlarina ve diger stratejik
unsurlara “yakin” durdugunu sdyleyen Grunig’in yakinlk kavramiyla iletisimi
ve stratejik iletisimi ifade etmektedir (J. A. Grunig, 2005¢, 249, 251). Halkla
iligkiler departmanlarinin iginde yer aldiklari Orgiitsel yapilart daha etkin
hale getirebilmesi ig¢in iletisimin de stratejik yoOnetilmesi gerekmektedir.
Miikemmel orgiitler tehditleri yaratan ve firsatlart sunan i¢ ve dis kamularla’
iletisim programlarini gelistirir. Milkemmel halkla iligkiler, i¢inde bulunduklari
orgiitsel yapinin kars1 karsiya oldugu veya olacagi sorunlari, bu sorunlarin ilgili
kamularint ve giindemlerini ortaya koyar. Bu sorunlarin ¢6ziimiine yonelik
olan iletisim programlart i¢in hedefler belirler. Sira s6z konusu hedefleri
gerceklestirme yeterliligine sahip iletisim programlarmi planlanmasina
gelmistir. Planlama sathasindan sonra uygulamaya gegilir. Uygulama her ne
kadar son safha olarak degerlendirilse de bu genel kabul hatalidir. Her program
mutlak surette degerlendirmeye tabi tutulmalidir. Halkla iligkiler tarafindan

5 Kendileri de stratejik olan bu kamular, paydas olarak da anilmaktadir.
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dizayn hedeflerine ulasip ulasmadigi,® dolayisiyla orgiitsel etkinlige katkida
bulunup bulunmadigi degerlendirilmelidir (J. A. Grunig, 2005b, 23-24). Gokge
de konuyla ilgili olarak degerlendirmenin sonradan degil, programin planlanma
asamasindan Once yapilmasi gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Etkin bir taniim
programi her seyden 6nce mevcut durum analizini 6n sart kogsmaktadir diyen
Gokge, mevcut durumun yanlis degerlendirilmesi durumunda 6nerilen tanitim
programmin da hi¢bir 6nemi olmayacagini, bir diger ifadeyle de etkinlik
saglanamayacagini belirtmektedir (Gokge, 1995, 245).

L. A. Grunig, milkemmel orgiitlerin orgiitiin etkinligini basit, kisa donemli
kazang ve kaygilarla 6l¢gmemeyi 6grendiklerini belirtirken (L. A. Grunig, 2005a,
554), orgiitsel etkinligin uzun dénemli, kompleks bir yapiya sahip oldugu,
degerlendirmelerin ise bu yonde yapilmasi gerektigine de isaret etmektedir.

Halklailigkiler etkinliginin degerlendirilmesinde ti¢ yaklagim bulunmaktadir.
Birinci yaklagim, halkla iliskiler programimin\kampanyasimin hedef kitleler/
kamular/paydaglar tizerindeki etkilerinin Ol¢iimiini temel alan “bilimsel
etki degerlendirmesidir.” Bu yaklasim hedef kitleleri/kamulari/paydaslari
temsil eden bir ornekleme yonelik gergeklestirilen survey, derinlemesine
goriisme, odak gruplar gibi yontemlerle kampanyanin gergek etkilerinin
ortaya cikarilmasimi saglamaktadir. Halkla iliskiler etkinliginin, medyaya
yansimalarinin degerlendirilmesi ve medya dl¢iimlemesiyle elde edilebilecegi
yaklasima “bilimsel yayilma degerlendirmesi” adi verilmektedir. Bilimsel
yontemlerle gerceklestirilmis olsalar da medya 6l¢iimlenmesi, icerik analizleri,
tiraj ve koveraj kampanyasinin gercgek etkilerini ortaya ¢ikaramamaktadir. Asil
konu kampanya mesajlarinin, hedef kitleler/kamular/paydaslarini ne kadar
ve nasil degistirdiginin belirlenmesidir. Bilimsel olmayan, subjektif yargilara
dayanan, anekdotal, kigisel degerlendirmelere, “seat of the pants” yaklagimi ad1
verilmektedir. Ne yazik ki, en ¢ok kullanilan yaklasimlardan biridir (Ors, 2003:
68). Soz konusu edilen yaklasimlarin her biri kuskusuz etkinlik konusunda fikir
verir niteliktedir. Ancak bu yaklagimlardan herhangi bir tanesiyle yetinmek
etkinlik saptanmasinda saglikli sonuglarin elde edilmesini engelleyecektir.
Bu nedenle s6z konusu 3 yaklasimdan ¢oklu yararlanmak saglikli bir karar
olacaktir.

White ve Dozier, halkla iligkilerin bir yonetim fonksiyonu olmadikca
halkla iliskiler departmanlarinin iginde bulunduklar1 orgiitlerin etkinligini
artiramayacaklarimi soylerken (White ve Dozier, 2005, 105), Dozier ve
Grunig de Acik Sistem Kurami’na gore halkla iligkilerin tek bir departmanda
toplanmasi gerektigine dikkat ¢cekmektedir. Buna goére Miilkemmel Halkla
iligkiler departman ve islevi ancak tek bir departmanda toplanan islev, yetki

6 iletisim programlarinin ancak ¢ok 6zel kosullar altinda davranis degisikligine yol agtigini sdyleyen Grunig, daha
uzun dénemde bunu yapabilseler de kisa donemde genellikle davranis degisikligine yol agmadigimnin altini ¢izmektedir
(Grunig, 2005: 25).
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ve giicle miimkiindiir. Milkemmel halkla iliskiler i¢in yatay yapi acisindan,
halkla iligkiler departmaninin esnek ve merkezsizlesmis olmasi da bir bagka
gerekliliktir. Orgiitiin koprii kurucu bir islevini de yerine getiren miikemmel
halkla iliskiler departmani, ortam baskilar1 karsisinda yapisimi ve siireglerini
degistirme yeterlilik ve becerisini de sergileyebilmelidir. Yine Dozier
ve Grunig’e gore halkla iliskiler islevinin Orgiit hiyerarsisinin iistlerine
yerlestirilmesi gereklidir (Dozier ve Grunig, 2005, 433).

Grunig’in de belirttigi gibi miikemmel Orgiitler stratejik planlama
yapmaktadir ve miikemmel halkla iligkiler departmanlarinin da stratejik
planlama siireciyle tiimlestirilmis departmanlardir (J. A. Grunig, 2005¢c, 258).
Konuya degisimin yonetilebilmesinde halkla iligkiler yonetimi agisindan
yaklasan Uziin, insan kaynaklar1 dahil olmak iizere, ilgili kurum, kurulus veya
isletmeye ait tiim kaynaklarin etkin bir sekilde yonetilmesinin, basarinin kilit
noktasini olusturdugu sdylemektedir. Bu nedenle tiim faktdrlerin bir biitiin gibi
ele almip degerlendirilmesi, dogru stratejilerin belirlenerek gelisim evresinde
etkin bir planin hazirlanmasi gerekmektedir (Uziin, 2000, 95). Diger yandan
miitkemmel halkla iliskiler orgiitiin stratejik planlama iglevinin bir pargasi ise,
orgiitiin iletisim programlarini stratejik olarak yonetmesi de kolaylasacaktir.
Halkla iligkiler departmaninin merkezi stratejik yonetimin i¢inde yer almasi
durumunda, orgiitiin etkinligini artirma ya da kisitlama olasilig1 en yiiksek olan
stratejik kamularimin/paydaslarinin belirlenmesine katki saglar, paydaslari icine
alan bir ortam canlandirmasi yapmay1 kolaylastirir ve bunlarla uzun dénemli
iliskiler kurmaya yonelik programlar gelistirir, iletisim kurar (J. A. Grunig,
2005b, 23; Grunig ve Ehling, 2005, 99).

Mikemmel halkla iliskilerin bu 06zelligi, tasimasi gereken bir diger
ozelligine atifta bulunmaktadir. Miikemmel halkla iligkiler departmanlari,
iletisim sistemlerini ¢atismay1 en aza indirecek ve oOrgiit ile stratejik kamulari
arasindaki iletisim, anlayis, kabul ve is birligini olabildigince artiracak sekilde
planlamalidir (J. A. Grunig, 2005b, 28). Grunig ve White’in da belirttigi gibi
halkla iligkiler bir iktidar savasi degildir (Grunig & White, 2005, 52). Halkla
iligkileri iktidar miicadelesi olarak anlamlandirmak ve uygulamak, basta
uygulayan orgiitsel yapi olmak {izere hi¢gbir kamu/paydasa yarar saglamaz. Bu
anlayis yerine halkla iligkileri uzlasma ve miizakereye dayali simetrik bir siire¢
olarak kabul etmek ¢ok daha saglikli olacaktir.”

Orgiitsel yap1 ve ilgili kamu/paydaslar arasindaki iliskilerin insa edilmesini
yani karsilikli bagimligin yonetilmesini halkla iliskilerin 06zii olarak
nitelendiren Grunig ve White, iyi iliskilerin orgiitleri daha etkin kilacagini,

7  Halkla iliskiler departmanlari sirketlerin avukati olarak degil bir anlasma zeminin savunuculari olarak islev vermeli,
hasimlartyla sifir toplamli bir oyun oynayan 6rgiit yonetiminin buyruklarini yerine getirmek yerine, bir kazan-kazan
durumuna arabuluculuk yapmalidir. Halkla iligkiler departmanlarmin iletisim kanallarmin agik tutulmasi ve ozellikle
kurulan iletisimde uzlasma olasiliginin vurgulanmasi, ¢ikar gruplarmi bir “gliven” konumunu benimsemeye tesvik
edebilir (L. Grunig, 2005: 552).
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¢linkii misyonlarimi gercgeklestirebilmeleri i¢in onlara daha biiylik 6zgiirliik ve
ozerklik tanryacagini ileri siirmektedir. Orgiitlerin, iliski kurmakla 6zerliklerini
feda etmekte veya 6zerkliklerinden fedakarlikta bulunmakta olduklar1 yoniinde
yaygin bir kan1 bulunmaktadir. Ancak Grunig ve White, sanilanin tam aksine
orgiitsel yapilarin mitkemmel halkla iligkiler departmanlar1 araciligiyla iligki
kurarak, ironik olarak, 6zerkliklerini en iist diizeye ¢ikarttiklarini soylemektedir
(Grunig & Ehling, 2005, 84).

Miikemmel halkla iliskilere sahip orgiitsel yapilar kendi istediklerinin bir
boliimiinden vazgecerek veya kamu/paydaglarinin taleplerinden bir béliimiinii
karsilayarak aslinda kendi amaglarinin daha ¢ogunu gerceklestirebileceklerini
bilir. Zaten simetrik halkla iligkiler konseptinin de bir gerekliligi olan Karsiliklt
bagimhilik veya Karsiliklilik, kamu/paydaslarin da orgiitten taleplerinin bir
bolimiinden vazgegmeye razi olmasi anlamini tagimaktadir® (Grunig & White,
2005, 59). Miikkemmel halkla iliskilerin orgiitsel etkinlige katkisi, orgiitlerin
hedefleri ile stratejik unsur/kamu/paydaslarin beklentilerinin birbiriyle
uzlastirilmasinda, bunun iginde kaliteli’ ve uzun donemli iliskiler insa etmesinde
yatmaktadir. Kuskusuz bu katkinin orgiit igin parasal bir degeri ve bilangoya
olumlu yansimasi da bulunmaktadir'® (Grunig & Ehling, 2005, 100-101).

Sorumluluk niteligine atifta bulunan L. A. Grunig de miikemmel 6rgiitlerin,
tiim ilgili kamular iizerindeki sonuglarimi 6grenmek zorunda olduklarimi ifade
etmektedir. Bu nedenle de miikemmel halkla iligkilerin 6ncelikli amaglarindan
birisinin, orgiitiin, kamularin ve toplumun ¢ikarlar1 arasinda denge kurmak
olmasint gerektigi agiktir. Bu amagsal oncelik ancak ve ancak stratejik
planlama ve ¢ift yonlii / simetrik iletisim programlarryla gerceklestirebilir. Ilgili
kamularindaki degisimi kagirmamak i¢in onlarla araliksiz iletisim kurma ¢abast
icinde olan miikemmel oOrgiitler, yol agtiklar1 olumsuz sonuglar konusunda
aldiklar1 onlemleri de kamularina duyurmaktadir (L. A. Grunig, 2005a, 551-
552, J. A. Grunig, 2005c, 259).

Bu noktaya kadar orgiitsel yapilar iginde, etkinlik ve verimliligi
giiclendirecek olan miikemmel halkla iliskiler departmanlarinin var olabilmesi
icin gerekli olan kosullar tartisilmistir. Grunig ve White gore halkla iligkilerin
milkemmelligini ve etkinligini dolayisiyla orgiitsel etkinlik ve verimliligi
sinirlayan olan {i¢ diinya goriisii bulunmaktadir:

e Halkla iligkileri orgiitlerden kamulara dogru bir eylem olarak goren ve
bu nedenle de asimetrik olarak niteleyen goriis.

8 Grunig ve White, siiregte taraflardan birinin (6rnegin bir orgiitiin) bir digerinden (6rnegin bir kamudan) daha giiglii
olmasi durumunda karsiliklilik mantiginin kesintiye ugradigi uyarisinda bulunmaktadir (Grunig ve White, 2005, 59).

9 Orgiitlerin stratejik iliskilerinin kalitesini 6l¢mek igin kullanilan kavramlar; karsiliklilik, giiven, giivenilirlik, kargiliklt
mesruluk, agiklik, karsilikli memnuniyet ve karsilikli anlayis olarak siralanmaktadir (Grunig ve Ehling, 2005, 98).

10 Miikemmel halkla iliskiler departman ve islevlerinin bilangolara yansimasi bir zorunluluktur. Yarar ve maliyetler
arasindaki iliskiyi ifade eden bu zorunluluk aslinda yonetsel bir zorunlulugu ifade etmektedir (Ehling, 2005, 643-646).
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e Halkla iligkileri toplumda ya tarafsiz ya da savunucu bir role sahip goren

gorus.

e Halkla iligkileri teknik bir islev olarak niteleyen goriis.

Belirtilen {i¢ goriis de halkla iliskileri sahip oldugu potansiyel ve giicii
kullanmaktan alikoyan, bir diger ifadeyle halkla iligkilerin etkinligi ve
verimliligini bakis agisiyla smirlayan gegerligini ¢oktan yitirmeye baglayan
geleneksel bakis acilarini yansitmaktadir. Yeni halkla iliskiler veya miikemmel
halkla iligkiler artik simetrik, idealist-elestirel ve yonetsel olma gibi bir
zorunluluga ve yiikiimliiliige sahiptir (Grunig ve White, 2005, 51). Ustelik
mikemmel halkla iliskiler bu zorunluluk ve yiikiimliiliikleri yerine getirecek
giic ve beceriye sahiptir.

IABC tarafindan yaptirilan aragtirmanin sonuglarini da dikkate alan Ansgar
ZerfaP, Grunig ve Hunt tarafindan gelistirilen 4 halkla iliskiler modelinin yerine
“Durumsal Halkla Iliskiler Modeli”ni 6nermistir. Durumsal halkla iliskiler
modeli, siiregteki katilimer aktorlerin (Orgiit, halkla iliskiler departmani, ilgili
i¢ ve dig kamular) is birligi igerisinde olan, ancak bu is birligine karsin tezatlar
olarak davranan, iletisim siireclerinde 6znel hedeflerini gerceklestirmek isteyen,
ancak ayni1 zamanda da uzun vadeli saglam iliskilerin kurulmasiyla da ilgilenen,
bir hareket tarzin1 tanimlamaktadir (ZerfaB’dan Akt: Okay & Okay 2001, 213).
ZerfaP’m Durumsal Halkla iliskiler Modeli, simetrik bir yap1 igeren miikemmel
halkla iligkiler gibi, ancak farkli durumlar i¢in farkli taktikleri, yontemleri ve
teknikleri kullanmay1 icerin bir anlayis1 ifade etmektedir. Durumsal Halkla
[liskiler Modeli’nde amag taraflarin ¢oziimlerine ulasmasini saglamaktir. Bunu
gerceklestirme yontemi olarak da Zerfap, farkli catisma ¢6ziim stratejileri ve
iletisim kampanya ve programlarinin kullanimini 6nermektedir.

Sekil-1: Durumsal Halkla iliskiler Modeli

Kaynak: (ZerfaB’dan Akt: Okay & Okay 2001).

ZerfaP’in modelinde yer alan 1 numarali ok, orgiitsel yapinin amaglarina
ulagmak i¢in kismi/ilgili kamulari ikna veya manipiile etmek i¢in kullandig tim
iletisim etkinliklerini anlatmaktadir. Bu ok ayni zamanda orgiitsel yap1 icinde
yer alan iletisimcilerin/halkla iliskiler faaliyetini yiiriiten kigilerin amaglarini
realize etmek igin ilgili kamulardan yararlanmalar1 anlamini da tasimaktadir.
2 numarali ok ise yine iletisimcilerin veya halkla iligkiler departmanlarinin bu
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kez orgiit yonetimini ilgili kamularin goriisleri konusunda ikna ¢abalarini ifade
etmektedir. 1 ve 2 numarali oklar ve ifade ettikleri Tki Tarafli Kazang Alam
icinde olmaktan uzak olan c¢abalar1 ortaya koymaktadir. Oysa halkla iliskiler
etkinligi sonucu hem orgiit hem de ilgili kamularin fayda/kazang saglamasi
gerekmektedir. Iki Tarafli Kazang Alanina yonelik olan 3 numarali ok ise
simetrik yap1 icinde halkla iligkiler departmanlarinin hem o&rgiitsel yapt hem
de ilgili veya kismi kamularin ortak goriisme zemini iginde yer almalari igin
girigilen ¢abalar1 ifade etmektedir. Boylece taraflarin birbirinden 6nemli veya
Onemsiz gorlilemeyecek olan amaglari ve ¢ikarlari bir digerine feda edilmeksizin
uzlastirilmakta, boylece de uzun vadeli ve iyi iligkiler kurulmaktadir.

Gorildigi tizere ZerfaP, onerdigi modelde Grunig ve Huntun her iki
modelinin aynianda kullanimini esas almaktadir. Zerfap, artik profesyonel olarak
nitelendirilen Iki Yonlii Asimetrik ve Iki Yonlii Simetrik modelin ayn1 anda
kullanilmas1 gerektigini belirtmektedir. Daha 6nce ayrintili olarak deginildigi
iizere her iki model de ¢ozlim yonetimi olarak kullanmak ve farkli gruplarla
iligki kurmaya yonelik stratejik amagclar i¢cin kullanilabilecek, iistelik bilgiye
dayal1 ve tekniklerden olusan birer yapiy1 ifade etmektedir. Zerfaf tarafindan
ortaya atilan bu model ayni zamanda “oyun teorisi”nden de yararlanmaktadir.
Durumsal Halkla iliskiler Modeli, olas1 bir ¢atisma durumda, 6teki tarafin bakis
acisini bilmeyi ve bu bakig agisini anlayarak, kars1 taraf izerinde bir avantaj elde
etmeyi hedeflemektedir. Model, 6rgiitsel yapilarda halkla iligkiler i¢in karma bir
modeli dnermektedir. Orgiitsel yapilar igindeki halkla iligkiler departmanlari,
iki Yonlii Asimetrik Modelde oldugu gibi kimi zaman ilgili kamularini, drgiit
yOnetiminin istedigi ve bekledigi tarzda davranmaya ikna etmek i¢in sahip
olduklar gereksinimlerle ilgili bilgiyi kullanabilirler (Kirchner’dan Akt: Okay
& Okay, 2002b, 215-216).

Caligmanin birinci boliimii i¢erisinde yer verilen tartigmalar, ulusal ve/veya
uluslararas: nitelikteki tiim Orgiitsel yapilarin degisen ve gelisen toplumsal,
ekonomik, politik, yasal ve teknolojik kosullar nedeniyle amaglarini realize
edebilmek icin caba gdstermesi gerektigini goriiniir kilmaktadir. Orgiitsel
yapilarin i¢in oldukca zor kosullari olusturan bu duruma, bir de ilgili veya
kismi kamularin artan giicleri ve giin gectikge degisiklik gosteren istek ve
beklentileri eklendiginde, oOrglitsel yapilarin iginde bulunduklari kosullar
daha da agirlagsmaktadir. Bu kosullar altindaki o6rgiitsel yapilar hem taahhiitte
bulunduklar1 mal, hizmet ve eylemleri daha iyi yapmak, hem de ¢agin olmazsa
olmazlarindan olan iletisim olgu ve siireglerini kullanmak zorunda kalmislardir.
Orgiitsel yapilarm kendi i¢ iletisimlerinin yam sira ilgili veya kismi kamularla
da iliski ve iletisim kurma zorunlulugu halkla iligkiler uygulamalarin1 da
beraberinde getirmistir. Orgiitsel yapilar, kamulariyla uzun dénemli, karsilikli
ve iyl niyete dayali iliski kurmalar1 durumunda daha etkin ve verimli olmaktadir.
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Bu nedenle tarihsel gelisimi iginde teorize edilen ilk ikisi tarafindan “zanaatkar-
teknik halkla iligkiler”, son ikisi ise “profesyonel halkla iliskiler” olarak
adlandirilan Basin Ajansligi Modeli, Kamuoyu Bilgilendirme Modeli, iki
Yénlii Asimetrik Modeli ve Iki Yénlii Simetrik Model kullanilmistir. Degisen
ve gelisen kosullar nedeniyle son model olan iki Yonlii Simetrik Model 6rgiitsel
yapilarin etkin ve verimliligi i¢in yeterliligini yitirmeye baglamistir. Bu noktada
IABC tarafindan gerceklestirilen “Halkla Iliskiler ve Iletisim Y®onetiminde
Miikemmellik” arastirmasi sonucu Grunig ve Hunt tarafindan teorize edilen ve
profesyonel halkla iliskiler olarak adlandirilan Iki Yonlii Asimetrik Modeli ve
Iki Yonlii Simetrik Modeli birlikte kullanimi1 yéniinde yeni bir bakis agis1 ortaya
atilmistir/cikmistir. Halkla iligkilerde Miikemmellik Teorisi veya Durumsal
Model olarak adlandirilan bu model sadece orgiitsel yapilarin degil, ilgili veya
kismi kamularin da istek ve beklentilerini gerceklestirmeyi amaglamaktadir.
Bunun iginse simetrik ve asimetrik iletisim birlikte kullanilmali, geri besleme
ve iletisim kanallar siirekli agik tutulmalidir. Gortildiigii gibi halkla iliskilerde
etkin ve miikemmellik i¢in iletisim, iletisim i¢inse iletisim araglari kaginilmazdir.



IKINCi BOLUM
YENI iLETiSiM TEKNOLOJISi OLARAK iNTERNET

Bilim tarihi ve teknolojiye mizahi bir bakis acisiyla yaklasan Connections
adli televizyon belgeselinde “Alet sayisi arttikga, etkileri de gogalmustir. Aletler
cogaldikca, degisim hizi da artti” (James Burke, Connections’dan Akt: Gates,
1999, 75) diyen Bilim Tarihgisi ve Televizyon Yapimcisi James Burke aslinda
iletisim teknolojisinin gelisimine de isaret etmektedir.

Tarihselligi igerisinde insan sayisinin artmasi, cografyada yaygin olarak
yagsamaya baglamasi, artan ve degisen ihtiyaglar hiyerarsisinin insan eylem ve
yonelimlerinde daha belirleyici olmasi yeni araglarin/yeni iletisim araglarinin
olusmasina neden olmustur/olusmasini  saglamistir. Ayrica insanlarin
diger insanlarla, yonetimlerin de insanlarla iliski ve etkilesim icinde olma
gereksinimleri uygarlik tarihi icerisinde yiiz yilize veya geleneksel iletisimde
kullanilan araglarin yerini yeni araclarin almasini zorunlu kilmistir. Yiiz yiize
veya geleneksel iletisim stirelerinde kullanilan insan bedeninin uzantisi olan
ses, s0z, jest, mimik, beden ve durusu gibi araglar kuskusuz belirli fiziksel
sinirhiliklar iginde etkinlik gdsterir. Ornegin sesin fiziksel s gittigi, ulastig
veya geldigi fiziksel mesafeyle, beden dili ise goriildiigi, gosterilebildigi fiziksel
mesafeyle sinirli kalmaktadir. Oysaki iletisim siirecinde alict konumundaki insan
sayisinin artmasi, mesajin tasimast gereken fiziksel mesafenin artmasi insan
bedeninin uzantisi olan araglari yetersiz kilmaktadir. Bu ve benzeri durumlarda
iletisim silirecinin olusturulabilmesi ve iletisim siirecinden beklenen etkiyi
yaratabilmek biiyiik dl¢iide yapay araglarin ve yeni iletisim teknolojilerinin
kullanimiyla miimkiin olmaktadir.

2.1. Yeni iletisim Teknolojileri

Yeni iletisim teknolojileri (YIT), Tuncel’in de belirttigi gibi ¢cok kullanilan
bir kavram olmasina ragmen ifade ettigi de devamli degismektedir. Ciinkii
kavramin icerigini yenilenen ve degisen teknolojik gelismeler belirler ve bu
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nedenle anlami1 da ¢ok net degildir (Tuncel, 2003, 85). Erdogan’in da belirttigi
gibi iletisim tiretmek igin iiretilen teknolojik arag-gerecin siirekli, Ustelik de
inanilmaz hizla degismesi, yeni iletisim teknolojisinin hem adlandirilmasini
hem de anlamlandirilmasini zorlastirmakta, hatta kimi zaman imkansiz hale
getirmektedir.

Yeni iletisim teknolojisi nedir? Sorusuna verilecek en kisa ve akla ilk gelen,
ancak en yiizeysel yanit Geray’in belirtmektedir. Geray’a gore yeni iletisim
teknolojileri, son ¢ikan her iletisim teknolojisidir (Geray, 1994, 5). Ancak
zamansal olarak ortaya cikisin biteviye olmasi, sonlar arasinda zamansal
dilimin artik anlarla dl¢iilebiliyor olmasi, bu cevabi gecersiz hale getirmektedir.
Bu kosullar, yeni olan iletigsim teknolojisini belirlemede zamansal olarak ortaya
¢ikisin disinda daha etkili 6l¢iitler kullanilmasini gerektirmektedir.

Tuncel, yeni iletisim teknolojileri kavraminin belli bir teknoloji ya da
teknolojiler grubundan ¢ok, o teknolojideki bir gelismeyi ifade etmektedir
(Tuncel, 2003, 85). Geray ise giiniimiizde yeni iletisim teknolojilerinin zamansal
olmaktan ¢ok, medyayla karsilastirildiklarinda sahip olduklari ayirt edici
ozelliklere dayanilarak tanimlandiklaria (Geray, 1994, 5) isaret etmektedir.
Rogers’a gore, bir aracin yeni iletisim teknolojisi olarak kabul edilebilmesi i¢in
su 3 ozelligi tasimasi gerekmektedir (Rogers’dan Akt: Geray, 1994, 7):

i. Karsilikli etkilesim
ii. Kitlesizlestirme (Demassification)
iii. Eszamansiz (Asenkron) olabilme

Yeni bir iletisim teknolojisinin varligindan s6z edebilmenin en 6nemli kosulu
iletisim teknolojilerinin elektronik, oOzellikle de bilgisayar teknolojileriyle
birlestirilmis olmasidir. Huisman’1n belirttigi gibi elektronik ve bilgi-islemdeki
geligmeler artik yeni iletisim ve bilgi yollar ortaya ¢ikarmigtir (Huisman 2000:
91). Bir diger ifadeyle de yeni iletisim teknolojisinin kendisi yeni iletisim
teknolojilerinin ortaya ¢ikmasina neden olmus, hatta bizzat yeni bir iletisim
teknolojisini kendisi iretmistir.

Her yeni iletisim teknolojisi kuskusuz bir 6ncekinin, kendisinden daha
eski olanin tizerine gelecektir. Bu noktada yeni iletisim teknolojilerini iireten
nedenin sadece o yeni teknolojinin kendisi oldugu fikrini dogru kabul etmek
hatali olacaktir. Yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasinda, kendisi
zaten otonomus olmayan teknolojinin kendisinden baska faktorler de etkili
olmaktadir. Bektas iletisim araglariin teknolojisindeki ilerlemeyle toplumsal
ve ekonomik gelismeler arasinda bir iligkinin varligiin tartisilamayacak kadar
acik oldugunu sdylemektedir (Bektas, 1996, 108).

Yeni sayisal buluslar teknolojiyi yon verici baslica gii¢ haline getirmistir.
Teknolojinin pazarda ve kullanici davraniginda degisimlere neden oldugunu
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sOyleyen Nissen; “elektronik medya” adlandirmasiyla yeni iletisim
teknolojilerinin gelisiminde belirleyici faktorleri Bektas ve Alemdar’in
genel cercevesini ¢izdigi faktorleri daha da spesifik hale getirerek su sekilde
siralamaktadir (Nissen, 2007, 13-14):

= Yeni teknoloji,

= Pazarda yasanan degisimler,

=  Parlamento ve hiikiimetlerin etkileri,
= Kullanic1 davranisi.

Gorildiigi tizere yeni iletisim teknolojilerini var eden faktor sadece yeni
iletisim teknolojisinin sahip oldugu teknolojinin kendisi degildir. Iletisim ve
kitle iletisim basta olmak iizere ilgili toplumsal yapi icinde yer alan bireylerin
istek, beklenti ve taleplerine gore farklilasan eylemleri de yeni iletisim
teknolojilerinin ortaya ¢ikmasinda farkli boyut ve 6ncelikte rol oynamaktadir.

Ozkok, her yeni teknolojinin bir toplumda yer etmege baslamasiyla bu
teknolojiye ve bu teknolojiye ait araglarin asir1 glice sahip olduguna inanma
egiliminin ortaya ¢iktigini soylemektedir. Ozkok, bu egilimi var eden ve
giiclendiren bir faktor olarak da teknolojik gelismenin siirekliligini isaret
etmektedir (Ozkok, 1985, 107). Gergekten de sinema ve radyonun bulunusundan
televizyonunkine ve multimedyayla bilgi otoyollarinin ortaya ¢ikisina, insanlar
arasindaki iligkiler ve iletisim araglarinda niteliksel oldugu kadar niceliksel
olan, giderek daha 6nemli ve hizl1 degisiklikler meydana geldi (Huisman, 2000,
61). Artik sosyal iliskilerin kurulmasinda, gelismesinde ve yonlendirilmesinde
medya 6nemli bir fonksiyon icra etmektedir. Giinliik bilgiler, toplumda gecerli
olan deger yargilari, goriisler ve fikirler, medya tarafindan verilmekte ve
yonlendirilmektedir (Gokge, 1995, 242).

Gerek iletisim teknolojilerindeki gelismenin siirekliligi gerekse de bu
gelisim siirecindeki hiz bireyleri bu yeni iletisim teknolojilerinin giicline
iman etme durumuna getirmistir (Kadibesegil, 2003, 44). Cavalier’in konuyla
ilgili saptamalar1 da dikkat ¢ekicidir: “Giiniimiizde, isletmeler, yeni iletisim
teknolojilerine heniiz soguk bakarlar. Ancak bizler, giincel donanimlarimizi
kullanamaz duruma gelerek tam-sayisala dogru itilirken, gerecler de gelecek
yillarda tiimiiyle degismek durumunda kalacaktir” (Cavalier, 2004, 320).
Cavalier’in sozleri s6z konusu edilen durumun yeni iletisim teknolojilerinin
sadece var olan degil, heniiz bulunmamis, pazara tahvil edilmemis olanlarinin
dahi giiciine iman etme noktasina vardigini ve teknoloji baglaminda gelecek
icin bugiinden hazirlik yapilmasini gerekli kildigini gostermektedir.

Yukarida verilen Kadibesegil ve Cavalier’in saptamalar1 da gostermektedir
ki yeni iletisim teknolojileri olarak adlandirilan teknolojiler tamamen
olumlu anlamlar ifade etmemektedir. Saylan ise teknolojide yeni yasama
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uygulanan bilgisel yeniliklerde baslayan degisimin yasamin giderek biitiiniinii
degistirmesinin dogal kabul edilmesi geren bir siire¢ oldugunu, teknolojik
degisimin Once genis anlamda iiretim diizenini degistirdigini, bu degisim
biitiinliyle dolasim ve degisim (exchange) siirecinin zorunluluguna vurgu
yapmaktadir (Saylan, 1995, 99). Ozkok de benzer bigimde her teknolojinin
ve her yeni teknoloji degisiminin, yeni toplumsal iligkiler ve yeni kiiltlr
bigimlerini, yeni degerleri ortaya ¢ikarttigini ifade etmektedir (Ozkok, 1985, 26,
29). S6z konusu edilen degisimin toplumsal yap1 ve yasamin gereksinimlerini
gidermeye yonelik olacagi, soz konusu toplumsal yap1 ve yasam igin “iyi”
olacagi konusunda bir garanti bulunmamaktadir. Kugskusuz amag gereksinimleri
gidermek, toplumsal yap1 ve yasami bir adim dahi olsa ileriye tagimaktir. Ancak
amaglanan ve ulagilan sonug arasinda, 6zellikle teknoloji konusunda farkliliklar
oldugu yasanarak 6grenilmis olan bir gercektir.

Bu baglamda yeni iletisim teknolojilerini sadece bir teknoloji ve bu
teknolojiye ait tirlinler, araglar olarak kabul etmek bir hata olacaktir. Ciinkii
her teknoloji bigimsel 6gelere oldugu kadar bigimsel olmayan manevi 6gelere
de sahiptir. Bir diger deyisle de her teknoloji kendisine ait bir yagam tarzi ve
kiltiiri de beraberinde getirir. Bu noktada dnceden var olan yasam tarzinin,
kiiltiiriin, Ozkok’iin ifadesiyle toplumsal iliskiler ve degerlerin ne olacag
sorusu yanitlanmalidir. Genel beklenti ve yanilgi yeni iletisim teknolojileriyle
birlikte gelen yasam bi¢imi ve kiiltiirlin, var olan yasam bi¢imi ve kiiltiirle bir
kombinasyon olusturacagi, eski ve yeninin bilesiminin varligini siirdiirecegi
yoniindedir. Ancak gerek yasam gerekse de tarih gostermektedir ki yeni
teknoloji ve iletisim teknolojisi var olanin {izerine ve iistiine gelmekte, ¢ok
kisa bir siire sonra da onu ortadan kaldirmaktadir. Dolayisiyla yeni yasam
tarzi ve kiiltiiriiyle bir anda bag basa kalan birey, olusan boslugu, yeni iletigim
teknolojisinin bigimsel 6gesine sahip olmak ve onu gereksiniminin de 6tesinde
kullanarak doldurmaya c¢aligmaktadir. Bu durum ise bireyi ve bireylerin
olusturdugu toplumu hem yeni iletisim teknolojisinin bagimlis1 yapmakta hem
de bir sonraki yeni iletigim teknolojisinin alt yapisini olusturmaktadir.

S6z konusu edilen yok olus, bir olumsuzluk olarak tek bagina kalmamakta,
yeni olumsuzluklar1 da beraberinde getirmektedir. Birey, kimligini ve kisiligini
titketimde, yeni iletisim teknolojilerinin tiiketiminde buldugu i¢in, kimligin
insasinda kullanmasi gereken toplumsal yap1 ve yasami, toplumsal iliskiler
agimi bilemez hale gelmektedir. Bu durum Gylesi bir noktaya ulagmistir ki artik
insansal toplumsallagmanin yerini medyatik toplumsallasma almistir (Bigaket,
2003, 146). Boylesi yeni medyatik toplumsallasma ve bagimlilik bi¢imi, bireyin
sonugcta bir insan olmasi nedeniyle asla sonug¢ vermeyecek bir sanr1 olmaktadir.

Bireyin medyatik toplumsallagsmasina katki yapan, hatta bireyin gergek
diinyayla temasini engelleyen bir diger faktor de yeni iletisim teknolojilerinin,
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eskileriyle birlikte yarattig1 mesaj bollugudur. Iletisim teknolojilerinin yarattig
gorkemli medyatik evrende, ileti bollugu akil almaz boyutlara ulagmistir
(Bigaket, 2003, 145). Bu noktada yeni iletisim teknolojileri, eskilerine oranla
daha hizhdir, daha kapsayicidir, daha ekonomiktir, daha kapsamlidir. Ancak
yeni iletisim teknolojilerinin, eskilerine kiyasla ¢ok da fazla bir avantajimnin
bulunmadig1 iddias1 da seslendirilmistir. Bu iddianin sahibi Scott, yeni iletigim
teknolojileriyle yapilanin aslinda agizdan agiza yayilma aginin daha etkili bir
hale getirilmesi (Scott, 2009, 13) oldugunu séylemektedir. Scott’un bu iddia ve
onermesi aslinda bir paradoksun da ifadesini olusturmaktadir. Zamansal olarak
en son ¢ikan, gelismeyi ifade eden yeni iletisim teknolojisi, ilk ve hatta primitif
olan iletisim teknolojisini gii¢lendirmekte, varligin siirdiirmektedir. insanligin
ilk medyas1 olan sdylence, dedikodu, fisiltidan bu yana agizdan agiza yayilma
yeni iletisim teknolojisiyle daha giiclii ve kalic1 hale gelmektedir.

2.2, Bilgi ve iletisim Teknolojileri

Bilgi kavram, 21.yiizy1lin en sik kullanilan ve kutsanan kavramidir. Bilgiye
ve dolayisiyla bilginin sahipligini yapana olumlu anlamlar atfedilmistir.
Ornegin iinlii fiitirolog Toffler, “Para her seyi satin alamaz ve bir noktada
en siskin ciizdan bile bosalir. Buna karsilik bilgi bitmez.” (Toffler, 1992, 35)
sOylemiyle bilginin siirekliligine isaret de etmektedir. Bilgi, konusu agisindan
sahibine sadece bilme ve yapabilme gibi avantajlar1 saglamakla kalmamakta,
son yiizyilin en 6nemli sorunlarindan olan mesaj bollugu nedeniyle saglikli
tercihler yapmadaki engelleri de kaldirmaktadir. Konuyla ilgili olarak Murphy,
“Bilgi sikca vurgulandigi gibi, giictiir. Bir sey bildiginiz zaman daha iyi bir
secim yapma olanagimiz dogar” (Murphy, 2000, 12) demektedir. Murphy nin
bu saptamasi bilginin kendisi ve kendisine sahip olarak yerine getirdigi islevler
nedeniyle bir gii¢, toplumsal bir gii¢ olarak anilmasini da agiklar niteliktedir.

Tartigmali olmakla birlikte bilginin, daha ©nce higbir toplumsal gii¢
kaynagina atfedilmemis bir 6zelligine de vurgu yapilmaktadir. Bilgi, toplumsal
yap1 ve yasamin i¢inde yer alan birbirinden farklt demografideki bireylerin
timiinlin sahip olabilecegi, kullanabilecegi bir giicli ifade etmektedir. Bu
noktada bilgiye yiiklenen olumlu anlam ve islevlerin dogrulanmasi ancak ve
ancak Erdogan ve Alemdar’in da belirttigi gibi s6z konusu edilen giice kaynaklik
edecek olan bilgiye ne kadar uzak ve yakin olunacagiyla ilgili olmaktadir.
Erdogan ve Alemdar’mn “Bilgi giictiir sdylemi ancak bilgiye sahiplik ve bilgiye
ulagma\erismeyle anlam kazanabilir” (2005, 440) saptamasi1 aslinda bilgi sahibi
olunmadigi, bilgiye ulasiimadigi durumlarda giicten, en azindan sahip olunan
bir giicten da bahsedilemeyecegi gergegini ifade etmektedir. Bu noktada bilgi
gergekten giiciin kaynagini olusturuyorsa, bilgi sahibi olunarak gii¢ sahibi
de olunuyorsa, bilginin kaynagi, bir diger ifadeyle bilginin sahibinin bu gii¢
kaynagini paylasmak istemesi de siipheli olmaktadir.
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Glig, sahiplerince bilgiyi {retenlerce paylasilmak istenmiyorsa, bu
durumda yapilacak en onemli ve etkili is; bilgiyi sahibi diginda birisinin
iiretmesi, dolasima, paylasima agmasidir. Ancak bu bilgi iiretme bilgisi ve
deneyiminin yan1 sira, o bilgiyi {iretecek arag-gereg, teknik alt yap1 ve tiim
bunlar1 kullanabilme becerisini de beraberinde getirmektedir. Bu noktada
bilginin iiretilmesinin tek basina yeterli olmadigi, dretilen bu bilginin
paylasilmasiin, korunmasinin, depolanmasinin, gerektiginde diger bilgilerle
entegre edilmesinin, yine gerektiginde cagrilabilmesi, ulasilabilmesinin de
bir kosul oldugu vurgulanmalidir. Bu siralananlardan bir veya birkac tanesine
sahip olmak bilgi iiretmek icin gerekli, ancak yeterli degildir. Bilgi iiretmek
ve bunu paylasima agmak ancak ve ancak tiim bu siralananlara sahip olmakla
mimkiindiir. Bugiin “Bilgi Toplumu” olarak anilan toplumlarda, sadece dar bir
azinligin degil, toplumun genisce bir katman, hatta tabaninin bu bilgi, deneyim
ve becerilere sahip oldugu agik bir gergektir.

Bilgi iiretmek, bilgiyi paylasmak, bilgi {ireterek giic sahibi olmak, bilgi
toplumu gibi kavramlarin hem ardindan kullanilan ve kullanilmasi kaginilmaz
olan kavram “Bilgisayardir.” Bilgisayar, bilgi, bilgi teknolojisi ve tiim bunlarin
yeni iletisim teknolojileriyle baglant1 kurulmasinda kilit konumdadir (Erkan,
1994, 73).

Is ve calisma hayatinda yeni teknoloji kullanimi ciddi degisikliklere neden
olmus ve yeni bir teknoloji kiiltiiriiniin hayatimiza egemen olmasina yol
agmustir (Tekin vd., 2000, 10-11). “I¢inde kayboldugumuz bilgi okyanusu
bizi, diinyanin okiiziin boynuzlar iizerinde durdugu giinlerden alip gelecege
tagimiyor mu? Bilgi toplumu, bilgi ¢ag1 kavramlarinin aldigi bigimsel goriintii
bile gelisen teknoloji karsisinda her giin kendini yeniden tanimlamak durumunda
kalmiyor mu?” (Kadibesegil, 2003, 145). Ard1 ardina verilen bu iki alint1 bilgi/
bilisim teknolojileri (BIT) ve dolayisiyla bilgisayarin tarihinde daha onceki
hicbir doneminde, hicbir yeni bulusta olmadig1 kadar etkili oldugu goriistinii
desteklemektedir. Huisman’in ifadesiyle “Koklerini hesap makinesinde bulan
bilgisayar, kullanicisiyla arasinda, bilylik medyalarla dinleyici ya da izleyicileri
arasinda var olandan tamamen farkli bir iliski kurmustur” (Huisman, 2000,
91). Ancak bilgisayar sadece kurdugu bu farkli iliski nedeniyle yaygin ve
etkin degildir. Bir diger ifadeyle de bilgisayarin etkisi sadece yayginligindan
kaynaklanmamaktadir. Bilgisayarin etkinligi hayatin her safhasina, her alanina
kadar girmeyi becermis olmasindan kaynaklanmaktadir. Glinlimiizde hayatin
herhangi bir alan1 yoktur ki bilgisayar ve beraberinde bilisim teknolojileri
girmemis olsun. Bu durum, ka¢inilmaz olarak iletisim ve yeni iletisim
teknolojileri i¢in de gegerli olmustur. Bilgisayar, mikro elektronik ve iletigim
hem birbirini tamamlamis hem de birlikte gelismeye devam etmistir (Erkan,
1994, 80-81).
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Bilgisayar veiletisimbilesimine, bir diger deyisle de yeni iletisim teknolojileri
konusuna ge¢cmeden Once bilgisayar tabanli veri iiretimi veya bilgi toplumu
konusunda var olan bir takim endise ve elestirilerin de dillendirilmesi yararl
olacaktir. Her ne kadar Murphy “Iginde bulundugumuz Enformasyon Cagi’nin
en Onemli nitelikleri bilgiye her yerden ve ucuza ulasilabilmesidir (Murphy,
2000, 13) demis olsa da durum gergek hayatta, en azindan tiim bireyler i¢in
farklilik arz etmektedir. Ciinkii daha 6nce de deginildigi lizere bireylerin bilgiyi
iiretme, paylasma, kullanma, en azindan nelerin bilgi olup olmadigim bilmesi
gerekir. Bu durumda Bigake¢r’nin belirttigi gibi “Bilgi ¢aginin insani, bilgiyi
araylp bulacak, isleyecek yetkinlige ve donanima sahip olmak zorundadir.
Insana iletisimde aktif rol sunan yeni teknolojilerin usta iletisimciler eliti
yaratmasi ka¢imilmazdir. Yeni iletisim olanaklariyla pasif genis kitleler icin
ongoriilen rol ise aktif tiikketim siireciyle ilgili olmaktadir” (Bicaket, 2003, 146).

Belirtilenlere ek olarak Vural ve Sabuncuoglu’nun yerinde saptamasiyla
“Kiiresellesme” ve “bilgi” birbirleriyle son derece giiglii iliskiye sahip iki
kavramdir. Kiiresellesmenin olabilmesi, kiiresellesmenin etkili olabilmesi
tamamen bilgi alt yapisina, yani bilginin tiim insanlarca elde edilmesine baglidur.
Ote yandan insanlarm bilgiyi elde etmesi ise bilgi iletisim teknolojilerine
baglhdir (Vural ve Sabuncuoglu, 2008, 7). Bir diger ifadeyle kiiresellesme
icinde olanlar bilgi toplumlaridir ve bilgi toplumlari olma yolundadir. Bu
ifadeler tersten okundugunda ise Kiiresellesme disinda olanlar veya olmak
isteyenler bilgi toplumu degildir. Bu durum ise bilgi sahibi, dolayisiyla gii¢
sahibi olmama olarak kendisini gosterecektir.

Bilgi, bilgi toplumu, bilgisayar gibi konular giindeme geldiginde odaklanilan
genellikle bilgi iiretimi ve iletimiyle ilgili teknolojilerin teknik kapasitesi
olmaktadir. Bilgisayarlarin ve bagli bulundugu teknolojilerin gelismisligine
vurgu yapilmaktadir. Ancak Yengi’nin belirttigi gibi “iletisim neredeyse,
151k hizina ulagmis olabilir ama bilginin paylasilmasi s6z konusu degildir”
(Yengin, 1996, 67-68). Gergekten de bilgi ve yeni iletisim teknolojilerinin son
derece geligmis olmasi, bu teknolojiler kullanilarak iiretilen bilginin ¢cok genis
kitlelerle paylasildigi, bu paylasim sonucu herkesin gii¢c kazandigi gibi bir
genelleme yapilamamaktadir. Bu noktada da Toffler’in 6ngdriisiinde yer alan
siddet degilse kaynagi bilgi olan servetin bir siire daha belirli ellerde kalmaya
devam edecegi seklinde bir cergeve gorliniir olmaktadir.

2.3. Yeni iletisim Teknolojisi Olarak internet

Bilgisayar ve teknolojisi, Kazanci’nin da belirttigi diinyay1 adeta “bir kiictik
kutuya sigdirmistir” (Kazanci, 2002, 277). Kuskusuz bilgisayarin boylesi bir
basariy1 gostermesi internet ad1 verilen teknoloji sayesinde olmustur. Bilgisayar,
internet sayesinde sadece bir ara¢ ve aracin teknolojisi olmaktan ¢ikip, ayni
zamanda bir yontem haline gelmistir.
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Gergekten de bilisim teknolojileri gibi yeni iletisim teknolojileri de
glinimiizde biiytik 6l¢iide bilgisayar, bilgisayar temelli uygulamalar, internet ve
internet temelli uygulamalar olarak kabul edilmekte, bekte, bir diger deyisle de
bilisim ve yeni iletisim teknolojilerini bilgisayar ve internetten ayr1 diislinmek ve
degerlendirmek miimkiin olmamaktadir (Akin, 2001, 45).Oncelikle internetin
nasil bir teknoloji iizerine insa edildigi, nasil isledigi sorularinin teknolojik
baglamda yanitlanmasi gerekir. Internet, “Siiper Bilgi Otoyolu” (information
superhighway), “Ag” (“the Net” veya “the Web”), “Siberalem” (cyberspace)
gibi adlarla anilan bir siireci/birlesimi ifade etmektedir (Kollock ve Smith’den
Akt: Yiizer, 2003, 116). internet, en genel tanimiyla milyonlarca belki de
milyarlarca bilgisayar ve bilgi aglarindan meydana gelen (Tekin vd., 2000,
188) bir agdir (Grove, 1997, 188). Bir diger ifadeyle de diinyadaki milyonlarca
bilgisayar1 birbirine baglayan sebekelerin sebekesidir (Lloyd’dan Akt: Capli,
2002 57).0kay ve Canpolat’in da belirttigi gibi bilgisayar ve interneti daha
cazip hale getiren, daha yaygin ve yogun kullanilmasini saglayan en 6énemli
gelisme “web veya www” (World Wide Web) olmustur. interneti &zellikle
gorsellik baglaminda eriskin bir noktaya tagiyan, sistem ve teknoloji www’dir
(Okay ve Canpolat, 2006, 442). www teknolojisi, biitiin olarak gdziikmekle
birlikte, bilesenlere sahip bir biitiindiir. www, 3 ayr1 bilesenden olusmaktadir.
Bu bilesenler ¢oklu medya dokiimanlari i¢in bir format (HTML), bu tir
dokiimanlarin transferi icin bir protokol (HTTP) ve ag lizerindeki objelerin
konumlarini belirleyen bir formattir (URL). Bu siralananlara sahip www yazi,
resim, fotograf, ses, video ve hareketli tiim animasyonlar1 igeren ¢oklu ortam
dokiimanlar1 arasinda dolagsmaya olanak taniyan bir yapi haline gelmektedir
(Akin, 2001, 49-50).

www’in bu yapisi; cografyanin 6nemsiz hale gelmesine neden olmaktadir
ve basit bir arabirimle dokiimanlarin transferinde kullanilan protokoller ve
diizenlemelerin detaylarinin gizlenmesi gibi yenilik ve avantajlar1 beraberinde
getirmektedir (Fluckiger’den Akt: Akin, 2001, 49). Bu teknolojik yap1 ve
daha sonra ayrintili olarak deginilecek olan avantajlar1 internetin artik “diinya
capinda ortak bir dil kullanarak birbiriyle iletisimde bulunan bilgisayar ag1”
olarak tanimlanmasina yol agmistir (Peltekoglu 2001, 276).

2.3.1. internet ve Degisim

Uygarlik tarihiiletisimteknolojisibaglamindabir¢ok gelisme ve yenilige tanik
olmustur. Ancak s6z konusu edilen ve “yeni” nitelemesiyle anilan higbir iletisim
teknolojisi internet kadar dikkat c¢ekici olmamistir. Gates’ten yapilan uzun,
ancak dnemli alint1 internetin yarattig1 degisim ve degisikliklerin hiz1 hakkinda
bilgi vermektedir: “Elektrikli yagam”in uygarliklar1 yeniden sekillendirmesi bir
ylizyildan fazla siirdii. Sokaklara ve evlere kablo dosendiginde, elektrigin tek
kullanim alan1 olarak aydinlatma goriilityor, elektrigin cagdas yasam bi¢imini
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yeniden belirleyecegi tahmin edilemiyordu. Insanlar altyapilar tamamlanmadan
once boyle araglarm hayalini bile kuramiyorlardi. Internet, elektrige dayali
kiiresel bir iletisim altyapist oldugundan onun kitlelerce kabul edilmesinin
“elektrikli yasam bi¢imi”nin bir uzantis1 oldugu sdylenebilir. Ancak internet,
“Web tarzi yagsam” olarak adlandirdigim yeni bir yasam bigimine olanak
tanimaktadir. Elektrikli yasam da Web tarzi yasam da uygulamalardaki hizli
yenilikleriyle taninacaktir” (Gates, 1999, 119-120).

“Gutenberg’in matbaay1 bulmasindan bu yana kitle iletisimindeki en
biliyiikk ilerleme internet’tir” diyen Murphy, internet teknolojisinin nasil
degerlendirildigiyle ilgili 6nemli bir ipucu vermektedir (Murphy, 2000, 32).
Aydede de benzer bigimde “Internet diisiince ve davranis seklimizi 6nemli
Olciide etkiliyor; insanlar web’i vazgecilmez buluyorlar” (Aydede, 2006, 40)
diyerek Murphy tarafindan yapilan degerlendirmenin aslinda ¢ok genis bir
katilimer kitlesine sahip oldugunu gostermektedir.

Internet, WWW ve elektronik posta (e-posta) Ozellikleriyle insanlarin
birbirleriyle iletisim kurma bicimlerini tamamen degistirmistir (Sayimer,
2006, 163). Artik insanlar geleneksel olarak nitelendirilen mektup, telgraf,
kisa mesaj (SMS), telefon gibi ara¢ ve yontemlerinden ¢ok sahip olduklari
teknolojiyle dogru orantili olarak internet kullananlar birbirleriyle iliski ve
iletisim i¢ine girmektedirler. Ancak internet sadece bilgi gonderilen ve alinan
yollar1 degistirmekle kalmamigtir. Rohrbacher’in de belirttigi gibi insanlar artik
bir teknoloji ve medya olarak internet hakkinda bilgi almaktan ¢ok internet
tizerindeki bilgilere 6nem vermektedir (Rohrbacher’dan Akt: Newell, 2004,
233).

Internetle birlikte iliski ve etkilesim kurulabilecek birey ve topluluk sayisi
da Gates’in ifadesiyle bas dondiiriicti bigcimde artmigtir. Gates, internet dncesi
ve internet sonrasi donemleri su sekilde kiyaslamaktadir: “Geg¢miste sadece
yasadiginiz bolgedeki bir topluluga ve zahmet edip girdiginiz bir iki toplumsal
orgiite katilmaya zaman bulabiliyordunuz. Web tarzi1 yasamda yeni topluluklara
girmenizi engelleyecek tek sey ilgi alanlarimzdir” (Gates, 1999, 130-131).

Toplumsal ve bireysel yasamda bu denli degisikliklere yol agan internetin
ekonomi ve kamu yonetimi ve kamu hizmetlerinde de etkili olmamasi
beklenemez bir durumdur. Internetle birlikte artik “E-ticaret” kavrami dogmus,
bu kavram biiyiik kiigiik tiim isletmelerin kiiresel rekabet ortaminda var
olmasina, daha 6nce tahmin bile edilemeyen sektorlerin olusmasina, dte yandan
hali hazirda var olanlarin da ya ¢ok giiglii doniisiim gecirmesine ya da yok
olmasina sebep olmustur (Aki, 2001, 70-71). Internet kullanim1 ve yayginlhig
o denli hizli artmaktadir ki yayginlasma ve bunlarin getirdigi degisimin ¢ok
hizl1 yasanmasi nedeniyle eldeki bilgiler de kisa stirede eskimekte, gecerliligini
ve giivenilirligini yitirmektedir (Peltekoglu, 2001, 281). Ozellikle interneti bir
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sehir gibi diigiindiigiimiizde, sosyal medya platformlart adeta bu dijital sehrin
mahalleleri gibidir. Kullanimi ve etkilesimi giin gegtikge artan bu platformlar,
giiclii bir iletisim aracina doniigmiistiir (Yortk, 2023, s. 16). Bununla birlikte
sosyal medya platformlar, bireylerin giincel konu ve olaylardan haberdar
olmasint saglarken, ayni zamanda c¢evrelerinde olup bitenler hakkinda
farkindalik olusturmaktadir (Collii, 2023a, 204).

Yeni bir iletisim teknolojisi olarak internetin neden oldugu degisimler
sadece bugiine degin olanlarla sinirli kalmamaktadir. Birka¢ alandan &rnek
olarak verilen bu degisimler yeni degisimlerin de habercisi olmaktadir. Fergus
Murray, Hugh Willmott iletisim ve is birligi engellerini ortadan kaldiracak
olan bilgisayar aglarinin yani internetin yayginlagsmasiyla kontrol ve kumanda
faaliyetlerinin kolaylagip azalacagini, hiyerarsinin zayiflayacagini, kisacasi
internetin hemen hemen her seyi az ya da ¢ok etkileyecegini sdylemektedirler
(Murray ve Willmott’dan Akt: Akin, 2001, 124).

Gates de internetin yarattigi degisikliklerden ¢ok yaratacagi degisikliklere
odaklanarak, asil degisimin ve internetin giiclinlin gelecekte ortaya ¢ikacagini
su sekilde ifade etmektedir: “Web tarz1 yasama gecis gibi dnemli bir kiiltiirel
degisimin bazi anlamlarda kusaklari kapsamasi beklenebilir. Web’in tim
giiclinli bize gosterecek olanlar bu yeni teknolojiyle yetisen ve Web oncesi
yasami bilmeyen kii¢lik ¢ocuklardir” (Gates, 1999, 121).

Gates’in “Web’in tiim giiclinii bize gosterecek olanlar bu yeni teknolojiyle
yetisen ve Web Oncesi yasami bilmeyen kii¢iik c¢ocuklardir” Ongoriisii
ve Aydede’nin “insanlar web’i vazgecilmez buluyorlar” saptamasiyla
birlesmektedir. Bu birlesim, yeni bir iletisim teknolojisi olarak internetin neden
bu denli yayginlastigi, 6nemli ve etkili goriildiigii ve gelecekte bu yayginlik,
onem ve etkinin neden daha da artacagi sorularini yanitlanmasi gerekmektedir.

2.3.2. internetin Avantajlan

Bir 6nceki boliimiiniin sonunda sorulan ve yanitlanmasi gereken sorunun
tek bir yanit1 olmadig gibi yanitlar da tek boyutlu bir bakis agisiyla verilemez.
Kuskusuz internet teknolojisi kendisinden daha dnceki iletisim teknolojileriyle
kiyaslandiginda daha hizli, daha kapsamli, daha yiiksek statiilii, daha yiiksek
erisimli gibi niteliklere sahiptir. Bu da interneti bir tercih nedeni haline
getirmektedir. Ancak internetin glinlimiizde sahip oldugu yayginlik orani, 6nem
ve etki sadece internetin sahip oldugu teknolojiyle aciklanamaz. Internetin
bugiin sahip oldugu gii¢ ve yayginligi agiklamakta etkin bir yol da internetin
avantajlarinin siralanmasi olabilir. Internet teknolojisinin kullanimmin basta
kullanicilar1 olmak iizere diger toplumsal ve ekonomik figiirlere birden ¢ok
avantaj sunabilmelidir ki bu denli yaygin ve etkin olabilsin. Bu baglamda
internetin teknolojisiyle birlikte sagladigi avantajlar su sekilde siralanabilir.
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i. Es zamanlihk, Hiz ve Siireklilik: Internet teknolojisiyle birlikte
insanlar bilgisayarlarinin kargisina gegip es zamanli (synchronous\
real time) olarak Dbirbirleriyle internet aracilifiyla iletisim
kurabilmektedir (Kaypakoglu, 2004, 81). Kitle iletisim araglar
bilgiyi hizla genis kitlelere ulagtirabilmekte ve bu yiizden de etkili
ve onemli kabul edilmektedir (Bektas, 1996, 115). Yani bu araglar,
sahip olduklar1 hiz nedeniyle toplumsal yap1 ve yasamda kendilerine
yer bulabilmekte, etkin ve onemli olabilmektedir. Bu da bagka bir
iletisim teknolojisinin, kendisinden Onceki teknolojilerden daha
hizli olmas1 durumunda yayginlik, etkinlik ve 6nem siralamasinda
one gececegini gostermektedir. Erdogan ve Alemdar’in da belirttigi
gibi internet mekansal farkliliktan kaynaklanan zamansal farklilig
inanilmaz kisa bir siirede ¢okertmistir. Hizdan kaynaklanan verimlilik
ve maliyetlerde tasarruf diisiiniildiigiinde ise internet, ticari iliskileri,
orgiitsel haberlesmeyi, endiistriyel ve yonetimsel dosyalama, arama ve
bulmay1 anlik bir zamana indirerek ekonomi diinyasina biiytik katkilar
saglamistir (Erdogan & Alemdar, 2005, 23). Ciinkii internet teknolojisi
normal saat zamanindan yedi kez daha hizlidir. Dijital ortamda
verilerin sikistiritlmis olmasi da gonderilmesi igin ihtiyag duyulan
stireyi azaltmakta, bu nedenle internetin diger iletigsim teknolojilerine
gore hizli olmasima yol agmaktadir (Oksiiz ve Yildiz, 2004, 994). Bu
ozelligi de kendisinden 6nceki iletisim teknolojileriyle 6nemli bir fark
yaratmaktadir (Summak & Yoriik, 2022, 25)

Internetin zaman denetimini kullanictya birakmasiyla ilintili bir diger avantaj
ise hem senkron (eszamanli) hem de asenkron (es zamansiz) olmasidir. Radyo
ve Televizyon gibi teknolojilerle yapilan bir yaym izleyicisiyle bulusmadigi
takdirde mesajimn1 ulagtiramamis olur. Bu yayin, ¢ok sik karsilasilan bir
uygulama olmamakla birlikte kuskusuz tekrar edilebilir. Yeniden yayinda
da bulusamama, mesaji ulastiramama olasilik ve riski bulunmaktadir. Ancak
internet Es zamanli ve ayn1 anda bagka zamanli oldugu i¢in, i¢eriklerin istenilen
zamanda ulasilmasina olanak tanimaktadir. Bir diger ifadeyle de Internet icerigi
es zamanda ve ger¢cek zamanda sunarken, o igerigi ve iletisimin bir kopyasini da
o iletisimi o an izleyemeyenlerin daha sonra izlemesi i¢in saklanmasini saglayan
bir teknolojiyi ifade etmektedir. internet ve www teknolojisinde bir sunucuya
(Server) yerlestirilen tiim icerikler, bu igeriklere ulagsmak isteyenlerin, ulasmak
istedikleri anda iceriklere ulasmasina imkéan taniyor (Atabek, 2003, 69).

Internet teknolojisinin zamansal anlamda sundugu avantajlar sadece Es
zamanl ve baska zamanli olmasiyla sl degildir. Internet kullanicilarina
ve sunuculara zamansal baglamda siirekli olma imkani da sunmaktadir. Bu
yeni iletisim teknolojisiyle kurumsal iletisimde sinirsiz bilgi ag1 24 saat bilgi
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akiginin saglanacagi bir platform olabilmistir (Savas & Kusay, 2006, 405).
Medyay1 kullanmak, onu tiikketmek, bir zamanin ona ayrilmasmi da ifade
etmektedir (Yizer, 2006, 89-90). Bu noktada, diger iletisim teknolojilerini
kullanmak i¢in zamansal anlamda belirli bir noktay1 beklemek gerekmektedir.
Ornegin, radyo ve televizyon yaymi igin yaymn saatini, gazete igin dagitim
sonrasini beklemeksizin, bu iletisim teknolojilerinin tagidigi mesajlara maruz
kalmak miimkiin degildir. internet teknolojisinde ise giiniin hangi saatinde,
hangi diliminde olursa olsun mesajlara ulagsmak miimkiindiir.

ii. Etkilesim: Internetin etkisinin diger kitle iletisim araglarma ve
iletisim teknolojilerine gore daha genis olacagini sdyleyen Murphy,
bunun gerekgesi olarak internetin bireysel anlamda kullanicilarina
etkilesimlilik olanagi taniyan ilk gercek zamanli kitle iletisim aract
olmasmi gostermektedir (Murphy, 2000, 38). Internet kullaniminda
s0z konusu edilen etkilesim yani birbirini etkileyenler ¢oklu yapi
gostermektedir. Internet ve etkilesim konusu Insan ve makine iliskisini
beraberinde getirmektedir. Bu durum internetin etkilesimli kullaniminin
ilk bagligin1 olusturmaktadir. Bilgisayar veya bilgisayar tabanli cihazin
internete baglanmasiyla, Insan ve Makine etkilesimi devam etmekle
birlikte bu kez yeni etkilesimler ortaya ¢ikmaktadir (Estabrook 1997,
105, Wellman vd., 1996, 211, 238 Akt: Yiizer, 1118).

iii. Icerik ve Kapsami: Internet nasil binlerce, milyonlarca bilgisayarin
birbirine baglanmasiyla olusan bir sebekelerin sebekesiyse, WWW de
yiiz milyonlarca, hatta milyarlarca sayfanin birbirine baglanmasi/link
baglantisiyla olugsmaktadir. Bir diger ifadeyle de internette ulasilmak
istenen her tiirlii bilgi mevcuttur (Oksiiz & Yildiz 2004, 994-995).
Hiperlink/Hyperlink ad1 verilen bu 6zelligi nedeniyle internet ve www
gerek kullanim1 gerekse de hacim olarak siirekli bitylime igindedir.

Bu 6zelligi internetin birey, grup, kurum, hiikiimet vb. ayrim1 olmaksizin tiim
kullanicilarina istedigi bilgi ve igerige ulagma, istedigi bilgi ve igerigi sunma
imkan1 saglamaktadir. Ornegin bir tiiketici olarak birey, gereksinim duydugu
herhangi bir mal veya hizmetle ilgili aklina gelen veya gelmeyen tiim sorularin
yanitini bulabilir. Ornegin, bir kurum baska herhangi bir iletisim teknolojisi ve
araciyla yapamayacagi kadar genis, kapsamli bilgiyi hedef kitlesine aktarabilir,
onlarin erisimine sunabilir (Ayman & Oztiirk, 2007, 57). Ustelik bunu da hedef
kitlesinin dogrudan erisim olanagina sahip olmasi (Scott, 2009, 34) nedeniyle
daha etkin ve verimli bir bigimde yapabilmektedir.

Bu 6zelligi ve sundugu avantaj nedeniyle de internet Bilgi Cagi’nin en yeni

teknolojisi olmasia karsin, kendisinden daha eski ve yerlesik olan, ancak
kendisi kadar genis hacimli bilgi ve igerik sunma imkanina sahip olmayan
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gazete, dergi, katalog gibi basili materyallerle, TV, radyo gibi kitle iletisim
araglariyla boy odlgilisecek giice ve etkinlige kavusmustur (Aydede, 2003, 155).

iv. Merkezsizlik ve Cografyasizlik: Internetin avantajlar1 arasinda
yer alan merkezsizlik, bir diger ifadeyle de herhangi bir merkezin
olmamasi durumunu belki de en iyi anlatan Gertrude Stein’in sézid{r:
“Oakland’in sorunu, ortada” Iste orada” denecek bir yer olmamas1.”
Cografya lizerinden sOylenen bu sozler aslinda internet iizerinden
bir merkezsizlige hatta cografyasizliga isaret etmektedir. Internet
gilinlimiizde bilgisayar ekranlarinda goriilen bir ikon, simge degildir.
Internet artik her yerdedir. Newell’in da belirttigi gibi Oakland gibi,
Internet’in merkezi yoktur. Onun yerini tam olarak saptamanin yolu
yoktur; o her yerdedir (Newell, 2004, 225). internet bugiin yer kiire
iizerinde hatta uzayda da gerekli ve yeterli teknik donanima sahip
olan tiim kullanicilarin hizmetinde bir ortama doniismiis durumdadir.
McLuhan’1n ifadesiyle zaten global bir kdye doniismekte olan diinya,
internetin kullanimi ve kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte daha da
kiigiilmekte, diinyanin farkli noktalarindaki bireyler, kurumlar hatta
devletler birbirleriyle aninda iletisim ve iliski i¢cinde olmaktadirlar.

Internetin s6z konusu merkezsizligi ve cografyasizligi ashinda kullanicilar
acisindan teknolojisindeki niteliklerden kaynaklanmaktadir. Zamanin en yaygin
kitle iletisim araci olan televizyon, sadece belirli noktalarda seyredilmekte,
tilketilmektedir (Nie ve ark’dan Akt: Yiizer, 2002, 231). Televizyon gibi
ozgiirlikle 6zdeslesen bir aracin tamidig1 ozgiirliik alani, frekansin ulastigi
alanla siirhidir. Son teknolojik gelismelerle televizyon yayimnlarinin cep
telefonlar1 iizerinden izlendigi bir gercektir. Ancak bu gercek ve televizyonunun
Ozgiirliik alaninin genislemesi yine internet sayesinde olabilmistir. Glinlimiizde
internet yayincilig1 televizyonlara bile 6zgiirliik tanimistir. Ustelik bu 6zgiirliik
televizyon izlemede oldugu gibi bir mekana bagli, mekan dayatmasi altinda
yasanan bir &zgiirlik degildir. Internet gok farkli ortamlardan ulasilabilen,
mekan dayatmasi olmaksizin tiiketilebilen bir teknolojidir.

Internetin kullanicisina sundugu merkezsizlik ve cografyasizlik, yayicilari
icin de gecerli bir avantajdir. Internet yaymi yapmak isteyenler de herhangi
bir mekana bagli olmaksizin internet yayini yapabilmektedir. Ustelik internet
araciligiyla saglanan bu iletisiminin mekansizliginin yani sira etkilesimli
olmasi (Ayman & Oztiirk, 2007, 57) da goz 6niine alindiginda internetin diger
kitle iletigim araglarinin sunmasi miimkiin olmayan bir avantaja sahip oldugu
ortaya ¢cikmaktadir.

v. Denetimsizligin Getirdigi Eitlikve Gii¢ Degisimi: Internetteknolojisinin
getirdigi bir diger avantaj ise denetimsizliktir. Denetimsizlik her ne
kadar pejoratif bir anlam tasisa da internet kullanimi, denetimsizligi
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olumlu bir yaprya kavusturmustur. internetin denetimsizligi bir yéniiyle
fiziki anlamda cografyasizlia ve merkezsizlige de benzer bir yapi
sergilemektedir. Internetin fiziksel oldugu kadar denetimsel anlamda
da merkezsiz olmasi aslinda teknolojisinden kaynaklamaktadir. WEB
teknolojisinin gelistirilmesinde 6nemli rol oynayan Tim Berners
Lee’nin de belirttigi gibi internet teknolojisi “bir parca kirik yapi’ya
sahiptir (Oksiiz & Yildiz (2004, 994).

Internet, denetimsizlik nedeniyle zorlayici, zorunda birakici higbir 6zelligi
bilinyesinde barindirmaz. Bir diger ifadeyle de internet iizerinde ne bir insanin
ne bir grubun ne de bir ulusun kontrolii s6z konusu olamaz. Internet kullanicisi,
denetimsiz olmasi nedeniyle teknik olanaklari ve alt yap1 dahilinde istedigi sayfa
veya sayfalari ziyaret etmekte dzgiirdiir. Internetin tek bir sahibi veya yoneticisi
olmas1 miimkiin degildir. Diger yandan tiim kullanicilarin sayfalara girme,
toplama kopyalama ve/veya bunlari yaymlama giicii esittir. internet kullanan
kisiler sahip olduklar1 farkli demografik ve psikografik 6zelliklerine ragmen
ayni diizeyden baslamaktadir. Buna da “internet demokrasisi” denilmektedir
(Kaypakoglu, 2004, 81). Dolayisiyla herkes internette kendini ifade etmek i¢in
esit firsatlara sahiptir.

Internet teknolojisinin {irettigi yeni Internet demokrasinin is ve ekonomi
diinyasina yansimasi gii¢c degisimi seklinde olmaktadir. Is ve ekonomi diinyasi
basta sermaye, pazar payi, nitelikli personel gibi parametrelerin kullanildig:
bir biiylikliikk ve gli¢ siralamasina sahiptir. Bu siralamanin iist kisimda yer
alanlar giicii elinde bulunduran ve yonlendiren kisi ve isletmelerdir. Internetin
kullanilmaya baglanmasi ve bu kullanimin yayginlasmasi gii¢ sahipligi ve
kontroliinde degisikliklere neden olmustur. Eski parametreler artik biiyiikliik,
ozellikle de gilic kullammminda gecerliligini yitirmistir. Artik eski biiytkler
ve giicliiler, internet demokrasisi nedeniyle giic kaybma ugramustir. internet
demokrasisi biiyiiklik ve giic parametrelerinde degisiklige yol agcmistir. Giig
parametreleri artik eski biiyiik ve giicliilerden yana degildir, gii¢ artik biiyiik
olmayanlarin da kullanimina agilmistir (Murphy, 2000, 19).

Giincel uygulamalara bakildiginda internet teknolojisinin gerek Murpy’nin
saptamalarint dogrulayan uygulamalar sagladigi goriilmekte, artik kiiciik
ve yeni kurulan firmalar ve isletmeler biiylik ve eskilerle rahatlikla rekabet
etmekte, firma, isletme karsisinda miisteri ve tiiketiciler hi¢ olmadig:1 kadar
giiclii olmaktadir.

Internet teknolojisinin denetimsizliginden kaynaklan esitlikten yararlananlar
sadece kullanicilar ve kii¢iik isletmelerle sinirh degildir. Bloomberg, yayicilarin
ve Ozellikle de yeni yayincilarin internet teknolojisinin esitlik avantajindan
nasil yararlandiklarin1 ge¢misle kiyas yaparak su sekilde ifade etmektedir:
“Internetin bizlere sundugu biiyiik fark, bireylerin mesajlarmi Kkitlelere
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iletebilmeleridir. Gegmiste bunu yapamiyordunuz. Gegmiste bu durum sadece
zengin ve giiclii olan kimselerin kontrolii altindaydi. Bir matbaaya, kitaplara,
kagida ve miirekkebe sahip olmak c¢ok para ister. Bir radyo veya televizyon
ruhsatina sahip olmak hem ¢ok para ister hem de siyasi baglantilariniz olmasi
gerekir” (Murphy, 2000, 225). Gergekten de internet daha ekonomik bir aragtir.
Ote yandan isteyen internet kullanicisi, WEB sitesi sahibi de olabilmektedir
(Tikves, 2003, 169). Bir diger ifadeyle de daha 6nce hicbir teknoloji ve teknoloji
kullaniminda olmadigi sekilde medya kullanicisi, ayni zamanda medya sahibi
olabilmektedir.

vi. Hedef Kitlenin Genisligi ve Dogrudan Iletisim Olanagi: Toplumsal
yapt i¢indeki bireyler, kurumlar ve isletmeler teknolojik alt yapi,
bu alt yapiy1 kurup isletecek olan sermaye veya mali gii¢, teknoloji
titketme kiiltiirii ve kullanim amagclar1 dogrultusunda iletisim ve kitle
iletisim teknolojisi ve bunlarin bigimsel iiriinlerini kullanmaktadir. Bu
durum da iletisim ve kitle iletisim teknolojisinin belirli bir hedef kitlesi
bulundugunu gostermektedir. S6z konusu edilen hedef kitlenin genis
veya dar olmasi bu teknolojinin tiiketicilerinin sayisal ¢ogunluguyla
birlikte bu aracin yayginliktan kaynaklanan giiciinii de gostermektedir.
Iletisim, o6zellikle de kitle iletisim teknolojilerinin yaygin olarak
kullaniliyor olmasi, bu teknolojilere, dolayisiyla da bu teknolojilerin
bigimsel iiriinlere giic atfedilmesinin dnemli gerekgeleri arasinda
yer almaktadir. Orne§in gazetenin okur sayisiyla kiyaslandiginda
televizyonun c¢ok sayida izleyiciye ulasmasi, gazete karsisinda
televizyonu gliclii ve ayricalikli bir konuma yerlestirmektedir.

Geleneksel medyadan farkli olarak binlerce kisi ve hatta kuruma ulasmak,
istelik bunu da dogrudan yapabilmek internet teknolojisi digsinda herhangi bir
iletisim araciyla gerceklestirilemeyecek olan bir basaridir. internet teknolojisi,
binlerce kisiye ancak ayni anda Savas ve Kusay’in tanimiyla kafalarina takilan
sorularin yanitin1 bulma gibi bir olanak tanimaktadir (Savas & Kusay, 2006,
405). Bu noktada internetin kafalara takilan soruyu yanit vermesinden ¢ok
ayni1 anda yanit vermesi, iistelik binlerce insana bu olanagi tanimasi 6nemli
goriilmesi gereken bir 6zelliktir (Murphy, 2000, 12).

Gergekten de internetten once, mali {irlinler, seyahat segenekleri ve diger
tiikketici tiriinleri hakkinda bilgi toplamak ¢ok fazla zaman almaktaydi. Birgok
hizmet kurulusu bu tip bilgileri miisterileri adina derleyip, sunarak para
kazaniyordu. Giiniimiizde ise, tarama araglarinin heniiz kusursuz olmamasina
karsin, Ureticiler internete girebiliyor ve ihtiyacin1 duyduklar: bilgilerin biiytik
bir cogunluguna erisebiliyorlar. Herhangi bir sirket, subeleri olmadan da degerli
bilgileri internet iizerinden masrafsizca dagitilabilir hale gelmistir (Gates, 1999,
83).
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Internet teknolojisinin hedef kitlesi kuskusuz sadece piyasalardaki iiretici ve
tiiketicilerle sinirl degildir. internet artik giindem olusturmak gibi topluluklar
olusturmak i¢in de ideal bir yol olarak kabul edilmektedir. internet iliskili olunan
tiim kisi ve gruplar yeniden ve farkli bir bigimde bir araya getirebilme gii¢
ve potansiyeline sahiptir. Kayip ¢ocuklari aramaktan tutun ev hayvanlari satin
almaya kadar, akliniza gelebilecek her faaliyet icin 6zel olarak gelistirilmis web
siteleri bulunmaktadir (Gates, 1999, 120-121,130, 133). Bu baglamda internet
kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte internet ortaminda ortak ilgi alanlarini
paylasan bilgisayar kullanicilar1 birbirleriyle tanisarak, ¢esitli konularda
karsilikli sohbet seklinde tartisma yapabilmekte (Tekin vd., 2000, 189), bir
diger ifadeyle iliski ve etkilesim iginde olmakta, bu da toplumsal baglari
giiclendirmektedir (Gates, 1999, 133).

Internetin sagladig1 giic sadece bilgi sahibi kilarak elde edilen bir gii¢
degildir. Internet bireyleri bilgi sahibi kilarak, kararlara ortak ederek, hatta
kendisi diginda karar alan mekanizmalar lizerinde etkili kilarak giiclendirirken,
kendisi de giigclenmektedir. Paradoksal bir bicimde, Interneti bu denli giiclii
yapan bir¢ok insanin internet kullanmasidir. Bu nedenle de hem kullanici sayisi
hem de sebekeye baglanma hiz1 artikga Internet teknolojisinin giicii artmaktadir
(Murphy 2000: 12, 47). Bu noktada yarinin kiiresel koyiiniin meydaninin hig
olmadigr kadar kalabalik oldugu ve bu kalabaligin daha da artacagi agik bir
gercektir.

vii. Coklu Ortam: McLuhan’in en ¢ok tartisilan teorilerinden birisi her
yeni aracin igeriginin bir 6nceki teknolojik asamaya tekabiil etmesidir.
Bir diger ifade ve ters kronolojiyle televizyonun igerigi sinema,
sinemanin icerigi basili romanlar, basili romanlarin igerigi sozlii
anlatilardir (Avei, 1990, 187). Tikves de ikinci kusak ara¢ kuramcilari
gibi yeni teknolojilerin eski teknolojileri ortadan kaldirmayacagi
goriisiinii tagimaktadir. Dolayisiyla yeni bir bulus, kendi basina oldugu
gibi kendinden 6nceki teknolojiyle birlikte de islevini siirdiirebilir. Bu
durumun somut 6rnegi olarak televizyon icat edilmesinin ardindan,
sinema, radyo ve gazetenin ortadan kalkmamasi gosterilebilir. S6z
konusu edilen bu kitle iletisim teknolojilerin her birinin teknolojisi gibi
islevi, dnemi ve yayginligi da farklidir (Tikves, 2003, 169).

Kuramsal tartigmalarin ardindan internet teknolojisinin bulunmasi ve
kullanilmaya baglamasiyla bir kendisinden dnceki iletisim ve kitle iletisim
teknolojileri ve bu teknolojilerin bigimsel iirlinlerini ortadan kaldirmadigi,
aksine bu teknolojilerin bigimsel {irlinlerini degil, teknolojilerin kendilerini
kullandig1 sdylenebilir (Yiizer, 2006, 95).

Atabek’e gore de internet biitiin diger kitle iletisim ortamlarini blinyesinde
barindirabilecek bir teknoloji ve ortamdir. Internet aslinda radyoyu,
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gazeteyi, televizyonu tek bir ara¢ ve ortam olarak kullanabilen bir teknoloji
ve ortamdir (Atabek, 2003, 68). Dolayisiyla internet, sadece kendisinden
onceki teknolojilerin igerigini degil, teknigini de almustir. Internet birgok kitle
iletisim teknolojisini biinyesinde barindirmasiyla da kendine biiyiik bir avantaj
saglamaktadir. Bireyler artik herhangi bir igerige ulasmak i¢in, o igerigi tasiyan
araglarin bi¢imsel {iirlinlerine, bunlari ¢alistirmak i¢in enerjiye, iiyelik, aidat
gibi kiilfetlere katlanmak zorunlulugundan da kurtulmustur.

viii. Coklu islev: Moderniteyle birlikte giiniimiiz bireyi, tim kaynaklari
optimum verimlilikle kullanmaya yonelmistir. Etkinlik ve verimlilik
cagin en sik kullanilan kavramlari haline gelmistir. Tiim kurumlar,
isletmeler ve hatta bireyler en az girdiyle en ¢ok ¢iktiyr alma yol
ve yontemlerinin arayisi i¢ine girmislerdir. Bu arayis da kaginilmaz
olarak iglevsel olana, birden fazla islevi yerine getirene yonelmeye yol
acmistir. Bu baglamda ekonomik olma, kolay olma, hizli olma gibi
coklu islev verme de aranan Olclitler arasinda yer almistir. Ara¢ mantigi
veya aragsal akilla herhangi bir aracin tanimlandig1 bicim ve amag
disinda da kullanilabilecegi agiktir. Ancak arag, tanimlandigi amag
disinda baska bir is veya amag i¢in kullanildiginda etkin ve verimli
sonular vermemesi durumunda kullammmindan, en azindan farkhi
amaglar icin kullanimindan kaldirilacaktir. Internetin teknolojisinden
kaynaklanan ¢oklu avantajlar, islevselligi noktasinda da kendisini
gostermektedir. Internet birden fazla ama¢ dogrultusunda iistelik de
etkin ve verimli olarak kullanim olanagina sahiptir.

Internet teknolojisinin ¢ift yonlii ve ¢oklu iletisime uygun olmasi (Theaker,
2006, 382), bu teknolojinin digerlerinden iliski kurma, iletisim kurma anlaminda
daha islevsel bir konuma sahip olmasimi saglamaktadir. Internet teknolojisi
bilgi saglamak ve sunmak i¢in ayni anda kullanilabilecek bir teknolojidir.
Diger teknolojilerde bilgi almak miimkiin iken, bilgi vermek i¢in bir baska
teknolojiye gereksinim duyulmaktadir. Internet teknolojisiyle haberlesme, bilgi
toplama, bilgi transferi ve bilgi paylasimi ¢ok kisa bir siirede, cok ekonomik ve
kolay bicimde iistelik de ayn1 ara¢ yardimiyla miimkiindiir.

Daha 6nce deginildigi gibi internet yerel, bolgesel, ulusal, hatta uluslararasi
diizlemde bireylerin karar mekanizmalarina katilimina olanak tanimaktadir.
Bu durum her ne kadar kamuoyu olusturma veya herhangi bir konu, gelisme
veya sorunu glindeme getirmeyle de agiklanabilecek olsa da bu karar ve gii¢
mekanizmalar1 lizerinde demokratik bir baski unsuru olma gibi bir anlam
tagimakta, bir diger ifadeyle de yoneten ve yoOnetilen arasinda bir iligki,
iletisimin varligina isaret etmektedir. Bu nedenledir ki internet teknolojisi
yonetin ve yonetilen arasinda bir koprii olma, kurma, hatta denetleme islevini
de yerine getirmektedir. Ayrica internet kullaniminin kendisi, bir diger ifadeyle
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internet kullanabiliyor olmak, internet kullanmak toplumsal ve kiiltiirel bir
yakinlasma saglamaktadir. Ote yandan internet iizerinden, diinyanin ¢ok farkli
cografyalarindan bireyleri farkli ilgi gruplari icin bulugma olanak ve ortamlari
saglamak miimkiin olmaktadir. Bu da internetin ayn1 zamanda toplumsallasma
gibi bir iglevi ¢ok daha etkin bir bigimde yerine getirdigi gostermektedir.

Internet teknolojisinin ¢oklu islevselligi ekonomi alaninda da kendisini
gostermektedir. Mal ve hizmetlere iliskin tanitimlarin daha ekonomik, daha
etkin yapilmasi, bu tanmitimlara bir bedel 6demeksizin daha kisa yoldan ve
iicretsiz ulasilmasi, neredeyse her g¢esit mal ve hizmetin siparisinin fiziksel
mekandan ayrilmaksizin verilmesi, yine fiziksel mekandan ayrilmaksizin
biirokratik, finansal ve bankacilik iglemlerinin {stelik bir bedel 6demeksizin
veya ¢ok az bir bedel karsiliginda yapilmasi internetin yerine getirdigi 6nemli
islevler arasinda yer almaktadir.

Internet teknolojisi sadece ciddi olarak nitelendirilebilecek islevler ve
amaglar dogrultusunda kullanilmamaktadir. Internet teknolojisi belki en
fazla eglence, bos zaman gecirme, gilinliik yasamin yiikledigi stresten arima
amactyla kullanilmaktadir. Internet ortaminda oynanan oyunlar, ¢oklu medya
ozelliginden kaynaklanan radyo, televizyon gibi mecralarin igeriklerinin yine
internet iizerinde tiiketilmesi, sosyal paylasim ve sohbet sitelerinin kullanimi
bu anlamda verilebilecek 6rnekler arasinda yer almaktadir.

ix. Ucuzluk ve Karlilik: Internet teknolojisinin alt yap1 maliyetleri yiiksek
olmakla birlikte internet kullanimi ucuzdur ve daha da ucuzlamaktadir.
Internet kullanimu igin gerekli olan teknik arag ve geregler, hammadde
teminin artmasi, pazarda oyuncu sayisinin artmasi ve buna bagh
olarak rekabetin artmasi, tliketicinin daha bilgili ve bilingli hale
gelmesi gibi gerekgelerle artik ulasilabilir bir ekonomik diizeye
gerilemistir. Ote yandan internet hizmeti de benzer nedenlerle giin
gectikge ucuzlamaktadir. Internet kullanimmin yasamin ayrilmaz bir
parcasi olarak kabul edilmeye baslanmasiyla egitim kurumlari, otel,
restoran, cafe gibi isletmeler, aligveris merkezlerinin de aralarinda
bulundugu bir¢ok kurum kendisi internet saglayicisi hizmeti vermeye
baslamislardir. Ustelik bu hizmeti de herhangi bir bedel almak ve
gbzetmeksizin verme zorunlulugu hissetmektedirler. Bu nedenle
de ev ortaminda diisiik bir bedelle internete baglanmak miimkiin
iken, disaris1 olarak tanimlanabilecek farkli kamusal alanlarda WIFi
teknolojisi basta olmak iizere kablosuz yayimnla internete iicretsiz

erisim saglanabilmektedir.
Internet teknolojisinin kullanimmin ucuz, kimi zaman da iicretsiz olmasi
durumu, internet yayimi i¢in de gecerlidir. Atabek’in de belirttigi gibi giinlimiizde
tam anlamiyla sifir liraya internette bir site agilabilir, agilan bu site diinyanin
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her yerinden 365 giin, 24 saat erisilebilir (Vilcox, 2005, 297), izlenebilir bir
medya olarak kullanilabilir. Ote yandan internet yaymcilig1 igin geleneksel
yayincilikta oldugu gibi cografi sinirlama, iiretim ve ¢ogaltim gibi yiiksek
maliyetler s6z konusu degildir. Tiim bu siralananlar1 neredeyse sifir maliyetle
gerceklestirmek internet teknolojisi kullanimiyla miimkiin hale gelmektedir
(Atabek, 2003, 64).

Kuskusuz internet teknolojisinin ekonomik olma 6zelligi sadece kullanici
ve yayincilariyla siirh degildir. Is ve ekonomi diinyas1 da séz konusu edilen
ekonomik olma 6zelligi nedeniyle internetten olabildigince yararlanmaktadir.
Is ve ekonomi diinyasmin internet teknolojisiyle iliskisi, akillara &nce
e-ticaret adi verilen internet {izerinden mal alma ve satmay1 getirmektedir
(Bigakg1, 2003, 146). E-ticaret diinyay: belirleyen bu iki olguyu biinyesinde
barmmdirmaktadir. Giiniimiiz diinyasinda iriinlerin temin edildigi iki ortam
bulunmaktadir. Bunlardan ilki reel ortamlar olan isyerleri veya magazalar,
ikincisi ise sanal ortamlar yani internet {izerinden {iriin satan web siteleridir.
Giliniimiiz is 6zellikle de ticaret diinyas1 yatirimlarinin yoniinii hizla internete
cevirmistir (Murphy 2000: 137). Internet teknolojisi kullanimiyla kar elde
etme yontemi sadece herhangi bir mal satmak degildir. 3 DO Company’nin
Kurucusu ve Baskani Trip Hawkins’in de belirttigi gibi internette iki hakim
ticari model bulunmaktadir. Bunlardan ilki iiriin (veya) enformasyon satmaya
calisan portallardir. Bu portallar, enformasyon satmaya c¢alistiklart zaman,
kullanicidan bir aboneymis gibi iicret almakta veya portali reklamlar vasitasiyla
desteklemektedirler. Portalin igletme maliyetlerinin reklam alma yontemiyle
finanse edilmesi, enformasyonun iicretsiz oldugu izlenimlerini yaratmalarina
olanak saglamaktadir. Internet {izerindeki ticaretin ikinci modeli dolayl1 yoldan
kazang elde etmesi esas almaktadir. Bu modelde arama motorlar1 komisyon
almaktadir. Herhangi bir arama motoruna iiye olan bir portal, arama motoru
araciligryla kendisine ulasan bir miisteriye herhangi bir mal sattiginda, bu satig
nedeniyle o arama motoruna komisyon vermektedir. Ornegin Yahoo’ya girip
oradan Amazon’a gidip bir kitap satin alinca, Amazon, Yahoo’ya belli bir pay
vermektedir (Murphy, 2000, 163).

Internet teknolojisinin kullaniminin karlihg ticaret disinda da belirgin
bir goriinim kazanmaya baslamistir. Giiniimiizde internetin is ve ekonomi
diinyasinda kullanimi, yeni is oOrgiitlenmeleri saglayarak isletmelerin
verimliligini arttiracak bicimde degisiklikler saglamadan (Ertiirk, 2002, 200),
hedefkitlelerin istek ve beklentilerinin belirlenmesi ve analiz edilmesine (Holtz,
2002, 27), Online ¢alismalarin kagit kullanimini ortadan kaldirmasi nedeniyle
tasarruftan, ekolojik dengenin korunmasina, ¢evre bilincinin gelismesine katk1
saglamaya (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004, 159) kadar birgok alanda fayda ve
karlilik getirmektedir.
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Internet’i ¢ekici kilan en onemli unsurlardan biri herkesin, kullanici
veya yayinct olan herkesin herhangi bir seye oldukga ucuz bir sekilde
ulasabilmesidir. Bu noktada Murphy, bant genisligine erisimin iicretli hale
getirilmesi durumunda internetten saglanan faydalarm ortadan kalkacagi, bu
nedenle de 6nce birgok insanin ardindan da kurumlarin ve isletmelerin internet
kullanimindan vazgegecekleri ve kacinilmaz olarak internetin degerinin
kaybolacag1 uyarisin1 yapmaktadir (Murphy, 2000, 61).

2.3.3. internetin Dezavantajlan

Internet, Aydede’nin ifadesiyle toplumlari ve dolayisiyla kiiltiirleri, tarihteki
pazaryeri, piyasa ve agoralar kadar derinden ve c¢arpici bir bi¢imde sekillendiren
sanal bir Pazar (Aydede, 2006, 39). Pazar yayginlig1 gibi giiciinii de her gegen
giin artirmaktadir. Bireyler, kurumlar, devletler artik bu pazarin i¢inde olmak
istiyor. Pazarin diginda kalmak bir hata veya eksiklik olarak yorumlaniyor.
Internetin bu denli istenmesinin, bu denli ihtiyac olarak yorumlanmasinin nedeni
nedir? Cluetrain yazarlarindan David Weinburger 1999°da yazdig1 bir yazida
bu sorunun yanitini su sekilde veriyor: “WEB beklenmedik bir diiskiinliige yol
acti, bu bir seylerin 6zlemiydi. WEB’in ne i¢in oldugunu bilmiyoruz ama ona
sahip olmak zorunda hissediyoruz. WEB, organizasyon planim yikan, kisileri,
birbirine bagimli iliskilerle bir araya getiren ve yonetimi olmayan bir gergeve
sunuyor” (David Weinburger’dan Akt: Aydede, 20006, 41).

Hig kimsenin internet kullanma gibi internet kullandiginda da herhangi bir
web sitesine girme garantisi yoktur. Bu noktada kontrol kullanicinin elindedir
(Craig S. Breitenbach & Doris’den Akt: Oyman & Odabasi, 2003, 330). Ote
yandan internet yayincilari, internet tizerinden herhangi bir mal veya hizmet
satanlar, kurumlarinin tanittimini yapanlar, ziyaret¢i ¢ekmek icin ugrasan
milyonlarca internet sayfasiyla miicadele etmek zorundadirlar (Pallab Paul’den
Akt: Oyman & Odabast, 2003, 330).

Internet ortaminda rekabetin yogunlugu ve sertligi kullanicilarin
alternatiflerin farkinda olmasi nedeniyle daha da artmaktadir. Bir calismaya
gore, herhangi bir web sitesi, kendisini ziyaret eden, sayfasina giren kullanicinin
dikkatini 8 saniye i¢inde ¢ekmelidir. Aksi takdirde bu kullaniciy1 baska bir web
sitesine kaptirabilir (Philip Kotler’den Akt: Oyman & Odabasi, 2003, 331).
Bu nedenle de geleneksel kitle iletisim araglarinin tasarim, renk, ses, goriintii
gibi kaygilari, Internet yaymeciliginda ¢ok farkli yogunluk ve boyutta olmalidir.
Internet kullanicisinin dikkatinin 8 saniye gibi cok kisa sayilabilecek bir siirede
dagilmasinin yani sira internetin yaziyla, fotografla, grafikle, akan goriintiiyle
goze, sesle, miizikle kulaga ayni anda hitap etme potansiyeline sahip olmast,
internet kullanicilarini geleneksel kitle iletisim araglarinin kullanicilariin
farkli beklentilere sahip olmasi bu kaygilar1 derinlestirmektedir. Bu baglamda
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amaci her ne olursa olsun internet yayincilarinin entegre bir medyalari oldugu,
bu medyanin da entegre bir dili olmasi gerektiginin farkinda olmalar gerekir
(Holtz, 2002, 137). internet yaymcilar1 séz konusu edilen entegre dili kurmus
olsalar bile bu entegre dili okuyabilecek bir izleyicisi olmamasi durumunda
amaclarina ulasmalar1 tesadiiflere kalmaktadir (Atabek 2003: 68). Internet
yayincisinin bagarisi veya tesadiif sonucu, internet kullanicisi sayfada kalsa da
ona ulagtirilan veya ulastirilmaya ¢alisilan bilgilerin ne kadarin1 tiikketebildigi
de ayr1 bir sorun olarak durmaktadir (Giigdemir, 2002, 395).

Elektronik postayla ilgili ilgisiz herkese gonderilen reklamlar (Philip
Kotler’den Akt: Oyman & Odabasi, 2002, 331), biktirmak, dolandirmak,
tiketime tesvik etmek, bir kisi veya Orgiitiin itibarma zarar vermek igin
kullanilan hoax iletiler kullanicilara zaman, orgiitlere ise itibar kaybina yol
acmaktadir (Peltekoglu, 2007, 318-319).

Bu noktada internetin belli agilardan yikici ve yipratict olabileceginin de
goriilmesi gerektigi uyarisi da yapilmalidir (Tanyol, 2002, 207).

Her ne kadar internet teknolojisi diinya iizerinde su ana degin bulunan ve
kullanilan en 6zgiir ve demokratik iletisim ortami olarak kabul edilse de kendi
icinde ve kullanimiyla kimi sorunlari da beraberinde getirdigi agiktir. S6z konusu
edilen sorunlarin basinda da denetimsizlik gelmektedir. Tanyol’un uyarisiyla
internet demokrasisinin getirdigi sinirsiz ve sorumsuz O6zgiirlik demokratik
olmak bir yana ozgiirlik ve demokrasiye de zarar verme potansiyelini
biinyesinde barindirmaktadir. Ozgiirliiklerin sinirsiz olmadigi ve sorumluluk
bilinciyle kullanilmasi gerektigi animsandiginda internet teknolojisinin bu
Ol¢iitlere uygun kullanilmamasi durumunda ortaya ¢ikabilecek olan sonuglarin
irkiitiicli olacag agiktir.

Yahoo!’nun kurucularindan Jerry Yang “Eger suclulart bulacak ve
cezalandirmayr mimkiin kilacak iyi bir mekanizmaniz olmazsa, internet
her zaman pek cok kotiiligiin gergeklesebilecegi bir yer olacaktir: Cocuk
pornografisi, uyusturucular ve intikame1 gruplar gibi” demektedir (Murphy,
2000, 185-186). Internet teknolojisinin denetimsizlik gibi bir 6zellige
sahip olmasi, kendi i¢inde bir paradoksu barindirmaktadir. Atabek, internet
teknolojisinin orijinal olarak bir askeri teknoloji oldugu uyarisini yaparak
ve bu noktanin bilinmesinin internet teknolojisinin anlasilmas1 bakimindan
onemli oldugunun altin1 ¢izmektedir. Internet teknolojisi Atabek’in ifadesiyle
hem bir 6zgiirlikk cografyasi yaratmasi bakimindan demokratik a¢ilimlar sunan
bir teknoloji, hem de askeri kokenine yarasir bir bicimde ¢ok giiclii denetim
olanagi da saglayan bir teknolojidir (Atabek, 2003, 61).

“Bazilarinin ilk basta telefonun yiiz yiize iligkiyi azaltacagindan korkmasi
gibi, cogu insan bilgisayarlarin ve internetin, deneyimin kisiselligini
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ortadan kaldiracagindan, daha soguk ve ilisiksiz bir diinya olusturacagindan
endiseleniyor” (Gates, 1999, 129-130) sdylemini 6n plana ¢ikaran Gates,
aslinda internetin bir diger sorun ve dezavantajim da ifade etmektedir. internet
her ne kadar toplumsallastirma potansiyeline sahipse de bu potansiyel aksine
donerek, asosyallesme seklinde istenmedik sonuglar da dogurmaktadir.

2.3.4. internet Ortaminin iletisim Ozellikleri

Kanadali Marshall McLuhan’in yine ¢ok tartisilan kuramlarindan bir tanesi
de “Mesaj, aracin kendisidir (Medium is message)”. McLuhan’in kuraminin
temelinde yatan diisiince; iletisim araclarmin igerigi degil, teknigi, yani araglarin
kendisi 6nelidir (Avci, 1990, 188). McLuhan’a gore bireylerin kurduklar
iligki ve girdikleri eylemlerin Olciilerini belirleyen ve bigimlendiren; iletisim
siirecinde kullanilan aragtir. Bir diger anlatimla “Uzerine sdzlerin yazildig
seyler, sdzlerden daha onemli olmaktadir”. Ozkok’e gdre McLuhan, bu
goriigiiyle iletisim ve kitle iletisim araglariin ndtr durumda oldugu ve iizerine
ne yiiklenirse yiiklensin iletebilecegi “mitos”unu yikmistir (Ozkok, 1985,
158). Bir kez daha yinelemek gerekirse iletisimde belirleyici olan; mesajin
icerdigi atesleyiciler silsilesi degil, mesaj1 iletmek i¢in kullanilan aracin kendisi
oldugudur (Tankard & Severin, 1996’dan Akt: Derelioglu, 2001, 215).

McLuhan’in 6nciiliigiinii yaptigi ve daha sonra birgok bilim insaninin
katildig1 arag ve ara¢ kurami tartismalarindan hareketle internet teknolojisini
diger kitle iletisim teknolojileriyle karsilastirilmasi, internet teknolojisinin
sundugu iletisim ortamlari anlama adina yararli olacaktir. Wilcox ve
arkadaslart geleneksel olarak adlandirilan kitle iletisim araglartyla yeni
medya adlandirmasiyla internet teknolojisinin karsilastirildiginda ortaya ¢ikan
farkliliklart su sekilde siralamistir (Wilcox & ark., 2005, 265):

Tablo-2: Geleneksel Kitle iletisim Araglari ve Yeni Medya Arasindaki Farkliliklar

Geleneksel Kitle iletisim Araclar Yeni Medya (internet)

Diinya 6l¢eginde konu, ihtiyag ve ilgili hedef

Yerel ve bolgesel hedef gruplar gruplar

Birden ¢ok kisiye ve ¢ok kisiden ¢ok kisiye
(vatay)
Dolayli tek yonlii yapilanma Etkilesimli feedback ve tartisma

Kapi tutucular ve editorler (hiyerarsik yapi1)

Kisith sayfalar ve frekanslar Zaman ve frekans engeli yok genis kapasiteli

bilgi
Genis izleyiciye yonelik Miisteriye 6zgii / dar hedef gruba yonelik
Feedback ¢ok yavas, zor ve sinirli dlglide E-posta ve online chatle hizli ve kolay
Kurumsal miilkiyete dayal1 yap1 Halk kesiminin gayretine dayali yap1

Onceden belirlenmis formatta, yer ve zaman Esnek formatta ve akict multimedya
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Tablo 2’de belirtilen farklilarin hedef kitlenin hacmi, geri besleme olanag1
ve hizi, miilkiyet yapist ve denetimden kaynaklanan serbesti gibi konularda
yogunlastigi goriilmektedir. Gergekten de bir onceki boliimiinde tartigilan
internet teknolojisinin avantajlar1 ve dezavantajlarindan hareketle benzer
sonuglara ulasmak miimkiindiir. Iletisim ve kitle iletisim baglaminda en
onemli konular arasinda yer alan zaman ve mekan internet teknolojisinde
diger kitle iletisim araclarina gore farklilik gostermektedir. Geleneksel
olarak adlandirilan nciil araglar yerel, bolgesel, ulusal veya uluslararasi gibi
nitelemelerle islev vermektedir. S6z konusu edilen araglar siralanan fiziksel
mesafe siirlandirmalarindan birisini sahiptir. Bir televizyon kanali yerel veya
uluslararasi olabilir. Ancak herhangi bir televizyon kanali ayni1 anda hem yerel
hem de uluslararasi niteligi tasiyamaz. Oysaki herhangi bir internet sayfasi
veya portali ayn1 anda yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi olabilmektedir.
Internetin bu 6zelligi de daha dnce herhangi bir iletisim aracinin sunmadig
mekan dayatmasi bir yana mekansizlik gibi bir iletisim ortami saglamaktadir.
Yine internet teknolojisi hem senkron (es zamanli) hem de asenkron (es
zamansiz) olabilmektedir. Oysaki geleneksel medya ya esanli ya da baska anli
olmaktadir. Ornegin gazete baska anliyken, televizyon ve radyo canli yayinda
esanlt olmaktadir. Televizyon ve radyonun esanli yaymin baska anli tiiketmek
icin bu iki arag¢ ve teknolojisi disinda kayit, ulasim, gosterim gibi eylemlerde
kullanilacak baska ara¢ ve teknolojilere de gereksinim duymaktadir. Geleneksel
medyanin bu &zelliklerine karsin internet teknolojisi daha once belirtildigi
gibi hem eszamanli hem de es zamansiz olabilmekte, esanli yapilan yayina
ulagim bir bagka teknoloji ve araca gereksinim duyulmaksizin yine internet
teknolojisi ve aracglari kullamlarak baska anli tiiketilebilmektedir. internet
teknolojisinin zaman ve mekan anlamida sundugu bu iletisim ortamlart
sadece kullanici agisindan degil, yayincilar agisindan da 6nemli bir firsat olarak
degerlendirilmektedir.

Geleneksel iletisim araglart teknoloji baglaminda bir veya iki duyuya
seslenebilme gibi bir 6zellige sahipken internet teknolojisi birden fazla
duyuya ayni anda ulasmaktadir. Gazete gorsel boyutuyla sadece yaz1 ve sabit
goriintliyli kullanirken, radyo sozii sesle aktarmakta, televizyon ise yazi, ses,
sabit ve hareketle goriintiiyii kullanmaktadir. Internet teknolojisi ise anilan tiim
teknolojileri biinyesinde barindirmakta, yayicilara ve kullanicilara bu anlamda
bir iletigim ortam ve olanagi sunmaktadir. Bu nedenledir ki internet teknolojisi
melez medya olarak anilmaktadir.

Internet teknolojisinin sagladigi iletisim ortaminm o6zellikleri arasinda
aracilar1 aradan ¢ikarma gibi dnemli bir unsur daha bulunmaktadir. Geleneksel
iletisim araclarinda mesajin iletilmesi i¢in yayinci, sermaye sahibi, esik bekgileri,
baski gruplari, devlet, siyasal iktidar gibi asilmasi neredeyse asilmasi imkansiz
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aracilar vardir. Oysaki internet teknolojisi bu aracilari, bir diger ifadeyle de
engelleri ortadan kaldirmakta, dileyen herkesi ve kurumu yayinci yapmakta,
kullanicilara ulagmay1 istedikleri tim mesajlar1 ulastirmakta, hatta kullanicilar
istedikleri takdirde yayimci yapabilmektedir. Internet teknolojisinin bu dzelligi
hizli ve etkilesimli olma gibi 6nemli iki 6zellikle birlestirildiginde sunulan
iletisim ortamimin farkliligi katlanmaktadir. Geleneksel iletisim araglarinda
etkilesim yok denecek kadar az, geri besleme ise yine yok denecek kadar az
ve gec olmaktadir. Internet yalnizca bireysel mesaj almip verilen bir teknoloji
degildir, internet ayn1 zamanda bireysel, grupsal ve toplumsal etkilesimlerine
olanak tanityan toplumsal iletisim ve etkilesim ortamidir (Timisi, 2003,
124). Internet teknolojisi yayincilarla kullanicilari, kullanicilarla yine diger
kullanicilart etkilesim igine sokabildigi gibi geri besleme vermelerine olanak
saglamakta, tstelik bunu da geleneksel araglarla kiyaslanmayacak dl¢lide hizla
yapmaktadir. Bu nedenle de internet teknolojisinin sagladigi iletisim ortami
hiz ve etkilesimli olma gibi 6zelliklerin yani sira daha 6nce olmadig1 kadar
demokratik de olmaktadir.

Internet teknolojisinin iletisgim ortaminin demokratik olmasini saglayan bir
diger unsur ise igeriklerin tiiketilme sirasini1 yayincilarin degil, kullanicilarin
belirleyebilmesidir. Internet veya web, birbirlerine bagl dékiimanlarmn
bulundugu kiiresel bir ag sistemidir. Internet ortamindaki icerigin hiper
yazilimlar araciligiyla yapilandirilmis olmasi, kullanicilarin bir dokiimandan
digerine, bir sayfadan bir digerine gecebilmelerine olanak saglamaktadir
(Sener, 2003, 142). Bu da herhangi bir internet kullanicisinin girdigi sayfa ya
da portalda ne okumak ne izlemek veya dinlemek istiyorsa sadece ve sadece
onu okuyabilmesi veya izleyebilmesini saglamaktadir. Oysaki geleneksel
medyada yayincilarin belirledigi siray1 izlemek veya en azindan bu sira iginde
yer alan diger icerik ve mesajlara da maruz kalmak zorunlulugu bulunmaktadir.
Iletisim ortaminin demokratik olmasina katki saglayan bu iletisimsel &zellik
ayni zamanda kullaniciy1 tiikketmede veya tilketmeme de gii¢ sahibi yapmayla
birlikte yayinci ve kullanict arasindaki gii¢ dengesini saglamaktadir.

Geleneksel kitle iletisim araglar1 adlarindan da anlasilacagi izere kitlesel
araglardir. Birdigerifadeyledestandartolarakiiretilenmesajveyamesajlarkitleye
yine standart bir bigimde gazete, radyo, televizyon araciligiyla ulastirilmaktadir.
Mesajlarin bireysel anlamda iiretilmesi ve ulastirilmast ise yine mektup, telefon,
telgraf gibi geleneksel iletisim araglariyla miimkiin olabilmektedir. Yani bir arag
ya kitlesel ya da bireysel olabilmektedir. Internet teknolojisi ise hem kitlesel
iletisim hem de bireysel iletisim olanagi sunabilen hibrit bir iletisim kanali,
ortamidir. Gergekten de internet iizerinden gergeklestirilen iletisimi ne kisisel
ne de kitlesel iletisim olarak siniflandirmak miimkiindiir (Sener 2003: 140-
141). Bu da internet teknolojisi kullanilarak gonderilen bir bilgi veya mesajin
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kitlesellestirilebilecegi gibi kisisellestirilebilecegi de kanitlamaktadir (Craig S.
Breitenbach ve Doris C. Van Doren’den Akt: Oyman & Odabasi, 2003, 326).

Internet teknolojisinin sundugu iletisim ortami ve avantajlari nedeniyle
artik yeni medya giiciinii ispatlamis ve her gecen giin bu gilicii artirma
egilim i¢ine girmistir. Teknolojik iistiinlik ve yaygmligin yani sira internet
teknolojisinin artan giicii geleneksel iletisim ve Kkitle iletisim araglar1 iizerinde
de hissedilmistir. Bu yeni teknoloji geleneksel iletisim araci olarak telefonun
artik internet {izerinden ses transferi yapmasina, geleneksel kitle iletisim
organizasyonlarinin ise tiiketicilerine ulagmalari i¢in yeni bir platform sunmus,
haber, program, yorum, belgesel gibi iceriklerinin iiretim ve dagitiminda hiz,
emek ve maliyet tasarrufu da saglamisti. Olumlu bu katkilar ayn1 zamanda
yeni ve geleneksel araglar arasindaki rekabeti daha da derinlestirmistir. Ornegin
haber organizasyonlarinin editoryal kontroliinden gegmeden, onceleri sadece
gazetecilerin ulasabildigi haber ajanslarina artik herkesin ulasabilmesi gibi
nedenlerle gazetecilerin haberleri dakikasi1 dakikasina vermek i¢in giderek artan
bir baski altina girmelerine de yol agmistir (Thussu’dan Akt: Kaypakoglu 2004,
82). Bu siralanan gerekgelerden otiirli diger iletisim ve kitle iletisim araglari
giiniin kosullar1 igerisinde yeni medyaya uyum saglamanin yollarint aramakta,
bu yollar1 buldugu siirece hayatta kalabilmektedirler.

2.3.5. Diinya’da ve Tiirkiye’de internetin Tarihsel Gelisim Siireci

Iletisim ve kitle iletisim teknoloji ve araglar1 agisindan oldugu kadar, internet
teknolojisi agisindan da 1946 yili 6nemli bir tarihtir. 1946 yilmin iletisim
ve bilisim diinyas1 agisindan tasidigi anlam ve 6nem, ilk elektronik ve genel
kullanimli bilgisayarlarin ortaya ¢ikis tarihi olmasidir (Folkerts & Lacy’den Akt:
Yiizer, 2006, 86). Internet teknolojisinin var olmasinda ve yayginlasmasindaki
en dnemli unsurlardan biri bilgisayardir. 1946 yilina degin basta telefon, telsiz
gibi bireysel iletisim araglari, gazete, radyo, sinema ve televizyon gibi kitle
iletisim teknoloji ve araglar1 toplumsal yap1 ve yasam i¢inde kimi daha fazla,
kimi daha az yogunluk ve yayginlikla yerini almaya baglamstir.

Daha sonra “Internet” ad1 verilecek olan teknolojinin ortaya ¢ikisma yol
acan ilk calismalar, hiikiimet destekli ve yine hiikiimet tarafindan fonlanan,
biliyiik arastirma bilgisayarlar1 arasindaki baglantilart saglamaya yonelik
olan calismalardir. 1950°li yillarin son déneminde kurulan ileri Arastirma
Projeleri Dairesi-Advanced Projects Research Agency (ARPA) adli Amerika
Birlesik Devletleri temelli kurulug, 1969 yilinda Amerikan Savunma Bakanlig1
bilgisayar bilimlerini ve ¢esitli askeri arastirma projelerini desteklemek i¢in ilk
bilgisayar ag1 kurma ¢aligmalarini baslatmistir (Hauben’den Akt: Yiizer, 2005).
Bilgisayarlar1 birbirine baglama diisiincesinin altinda yatan amag ise niikleer
bir patlama sonrasi iilkenin siradan telefon agini yok olmasi ihtimaline karsi
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bu patlamadan kurtarilabilecek ve kullanilabilecek bir iletigim ortam ve aract
iretmekti (Grove, 1997, 189).

S6z konusu edilen biiyiime ve gelismenin saglanmasinda en énemli unsur
olan {niversite, sirket ve hiikiimet aglarmin gelistirilerek Onceki aglara
baglanabilmesi i¢in ayn1 ag tizerinde gelistirilen TCP/IP (Transmission Control
Protocol/Internet Protocol) protokolii, 1983 yilindan itibaren ARPANet iizerinde
kullanilmaya baslanmistir. i1k Internet omurga agmin olusturulmasi ise 1986
yilinda Ulusal Bilim Vakfi- National Science Foundation NSFNet tarafindan
gergeklestirilmistir. Kurumlar arasinda kurulu bir ag goériiniimiindeki bu yeni
aracin bireysel kullanima ag¢ilmasi 1989 yilindan sonra olmustur.

1990 yili haziran ayinda TCP/IP’nin ilk kullanildig1 ag olan ARPANet’in
kullanimdan kaldirilmis, bu agin yerini ABD, Avrupa, Japonya ve Pasifik
iilkelerinde ticari ve hiikiimet isletimindeki omurgalar (backbone) almistir. Bu
nedenle de internet teknolojisinin ticari anlamdaki gelisimi ise 1991 yilindan
sonra, yeni kurulan omurgalarla olmustur. TCP/IP protokolii ve internet
ozellikle 1993 yilindan sonra biiyiik bir hiz kazanmistir (Smith & Kollock’dan
Akt: Yiizer, 2006: 87). CERN’de baslatilmis olan calisma 1991 yilinda
World Wide Web- WWW protokolii adi altinda kullanilmaya baslanmustir.
1993 yilinda National Center For Supercomputing Applications (NCSA)
tarafindan bu protokol iizerince ¢alisan grafik arayiizlii bir yazilim olan Mosaic
gelistirilmig; bu tarayiciy1 daha sonra Netscape gibi her tiirden igletim sistemine
gore tasarlanmig bircok web tarayici ortaya ¢ikmis, 1994 yazinda ise WWW
internete erisimin en dnemli yolu olma 6zelligini kazanmistir (Pike’den Akt:
Akin, 2001, 49). Uzay arac1 Sojourner, 1997 yilinin yazinda Mars’a indiginde,
istedikleri ayrintilar1 geleneksel haber kaynaklarinda bulamayan 47 milyon
kisi NASA’nin WEB sitesini ziyaret etmistir (Gates, 1999: 120). Bu rakam
bile WWW ve internetin, o tarihlerde bile ne denli yaygin oldugu ve ilerideki
yayginlagma diizeyiyle ilgili fikir verici niteliktedir. 1997 yilinda baz1 kiigiik
Afrika ve Asya iilkeleri disinda hemen tiim iilkeler, 171 iilke bu sisteme
baglanmis, 195 iilkede ise e-posta gonderilip alinabilmistir.

Tirkiye’de ilk internet kullanimi 1986 yilinda gerceklesmistir. European
Academic and Research Network- EARN/Because It’s Time Network-BITNET
baglantili Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlar1 A§1 TUVEKA,, ilk genis
alan ag1 olmustur. Daha sonra hattin kapasitesinin yetmemesi ve teknolojisinin
geri kalmast iizerine, 1991 yili sonlarina dogru ODTU ve TUBITAK, internet
teknolojilerini kullanan yeni bir agin kurulmasi ¢aligmalarina basladilar. Bu
caligmalar dogrultusunda ilk deneysel baglant1 1992 yilinin Ekim ayinda X.25
iizerinden Hollanda’ya yapilmig; PTT ye 1992 yilinda yapilan bagvurunun
sonuc¢lanmasinin ardindan, 12 Nisan 1993’te de 64 Kbps kapasiteli kiralik
hatla ODTU Bilgi Islem Daire Baskanlig1 sistem salonundaki yonlendiriciler



INTERNET GAGINDA HALKLA ILISKILER iSO SIRKETLERINE YONELIK BIR ARASTIRMA ‘ 93

kullanilarak, ABD’de Tiirkiye’'nin ilk internet baglantis1 gergeklestirilmistir.
Bu gelismenin ardindan 1994 yilinda Ege Universitesi, 1995 yilinda Bilkent
ve Bogazici Universitesi, 1996 yilinda Istanbul Teknik Universitesi internet
kullanmaya baglamistir. 1996 yilinda Turnet c¢alismalarina baglamistir
(Ytiicedogan, 2002, 144).

Internete yonelik akademik ilgi ilk énce miihendislik ve iletisim alaninda
baslamis, ardindan psikoloji, sosyoloji, siyaset bilimi gibi diger disiplinlerine
dogru yayilmigtir (Timisi, 2003, 121). Diinyadaki uygulamalara benzer bicimde
internet, basin, ticaret ve ekonomi diinyasi arasindaki iliski Tiirkiye’de de ortaya
cikmaya ve yayginlagsmaya baglamistir. 1996 yilindan itibaren bir¢ok giinliik
gazete ve dergi, ayn1 baskisi olmasa da internet lizerinden yaym yapmuistir.
1997 yilindan itibaren bankalar internet iizerinden kisisel bankacilik hizmetleri
sunmaya baslamistir. Yine 1997 sonlarina dogru, deneme amagli da olsa, bazi
popiiler aligveris merkezleri internet iizerinden satis yapmaya baglamistir,
Internet kullanimiyla ilgili gittikge artan bir popiilerlige sahip olan bir diger
uygulama ise yine internet iizerinden radyo ve TV yayimciligidir. Teknolojik
altyapt ve donanimla dogrudan iligkili olan bu hizmet alani birgok kullanici
gibi girisimcinin de dikkatini ¢ekmis durumdadir. Kullanici sayisi ve kullanim
oranlar1 arttik¢a, internet teknolojisi kullanan araglarin reklam gelirlerinin
belirgin bir oranda artmas: beklendik bir durumdur. Internet reklamlari,
geleneksel ve yeni medya arasinda yasanan ve ileride yasanacak rekabetin en
keskin oldugu alanlardan biri olmaktadir.

Kaypakoglu, Tirkiye’nin de internet alt yapisii kurmasinin, igsel
duyarliliklardan ¢ok Bati’min, o6zellikle de ABD’nin inisiyatifiyle
gerceklestirildigi soylemekte, bunun gerekgesi olarak da internetin ayn1 zamanda
ticari faaliyetler icin de vazge¢ilmez bir ara¢ haline gelmesini gostermektedir.
Bu baglamda internet kullaniminin kiiresel dlgekte yaygilagsmasimin biiyiik
Olciide, lilkelerin 6zellikle de geri kalmis tilkelerin toplumsal taleplerinden degil,
kiiresel ticaretteki gelismelerden kaynaklandigi soylenebilir (Kaypakoglu,
2004, 83).

Tarihgesi her ne kadar kisa olursa olsun, gelisim dinamigi her ne olursa
olsun bugiin ge¢mise oranla daha ¢ok insan, internet aracilifiyla birbiriyle
baglant1 i¢indedir. Barnet ve Cavanagli’nin ifadesiyle milyonlarca, belki de
artik milyarlarca insan uzak mesafeler 6tesinden hayatlarini degistirmekte olan
kiiresel aglara takilmaktadir (Richard J. Barnet, John Cavanagli’den Akt: Akin,
2001, 78-79). Bu tespit internetin ne denli 6nemli ara¢ oldugunu, 6neminin de
erisime izin vermesi ve interaktif yapisindan kaynaklandigint géstermektedir
(Gligdemir, 2002, 391-392).

Giliniimiizde internetten etkilenmeyen ya da internet kullaniminin heniiz
baglamadigi bir sektor kalmamistir. Gates’in de belirttigi gibi bir¢ok kurulus
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internetteki ilk kitapevi, ilk seyahat sirketi ya da ilk araci kurum olmadigi, ilk
misterileri kapmadigi, ismi taninmadigi i¢in hayiflanmaktadir (Gates, 1999,
80). Gates is diinyasna su uyarilarda bulunmaktadir: “Internet hakkinda
bugiinden bilgi edinmeye baslayin. Miisterileriniz arasinda WEB tarzi1 yasami
benimsemis bir azinlik bulun. Bu gruptan yararlanarak, iginizi genel olarak nasil
yapmaniz gerektigini kararlastirin. En ¢ok on yil i¢inde diger miisterilerinizin
biiyiik bir boliimii internete ge¢mis olacak. Buna hazir olun” (Gates, 1999, 80).

Gliniimiizde internet giiclii ve 6nemlidir. Belki de bu yiizden Atabek’in
de belirttigi gibi etrafinda ¢ok biiylik bir “hale” yaratti, hepimizin gdzlerini
kamastird1. Yarattig1 bu hale nedeniyle, Internet’i oldugundan farkli, oldugundan
biliylik ve giiclii gorebiliriz. Bugiin internet i¢in sdylenenlerin ¢ogunun,
bir zamanlar i¢in radyo i¢in, hatta matbaa icin de sdylendigi hatirlatmalidir
(Atabek, 2003, 59).

2.3.6. Toplumsallasma ve Web Tarzi Yasam

Kurumsal Iletisimde Yeni Medya basin dosyalarinin nette yer almasi, belli
birimler arasi bilgi aligverisinin saglanmasi gibi etkilesimde bulunan gruplarin
olusmasina olanak saglamistir. Yeni Medyayla saglanan bu olanak kurumun
kurumsal iletisimin uygulanmasinda yeni firsatlar da meydana getirmistir:
Bunlar forum ortamlarinin olusmasi, sohbet odalari, online tartigma gruplari
ve benzeri gibi i¢ iletisimde intranetle dig iletisimde internet araciligiyla yapilir
(Savas & Kusay, 2006, 405).

Modern isletmeler belirli pazarlar yerine, tim pazarlarda ayni zamanda
faaliyet gostermek isterler. Ulusal kimliklerden ¢ok, niifus yapisi ve yasam
tarzlarin1 temelinde bir¢ok bdlgenin tiiketicilerini hedeflerler (Kaypakoglu,
2004, 128). Internet halkla iliskiler ajanslarina, birimlerine ve isletmelere hiz
ve etkilegimli iletisim imkani saglamaktadir. Artik kuruluslar 6ncelikli hedefleri
dogrultusunda web sitelerini olusturmaktadir. (Gligdemir, 2002, 389).

Kurumsal iletisim giiniimiizde, vazgeg¢ilmez teknolojik gelismeye mahkiim
olmustur. Cilinkii elektronik ortamdaki iletisim araglari ¢ilginca birbirini yok
edercesine ilerlemektedir. Bu da kurumlarin, rekabet tistiinliiklerini siirdiirmek
istiyorlarsa yeni medya iligkilerini sicak tutmalari gerekliligini ortaya
koymaktadir. Ozellikle rekabet ortammin had safhada oldugu giiniimiizde
Ozellikle kurumlarin varliklarini siirdiirmek, benimsenmek ve farkliliklarini
gosterebilmeleri icin, kurumsal iletisim vazgegilmez olmustur. Bu baglamda
“Yeni Medya” kurumsal iletisimin 6nemli alanlarindan biri durumundadir
(Savas & Kusay, 2006, 403).

Glinlimiizde iletisim kaosunun igerisinde sesimizi duyurabilmek oldukca
giiclesmektedir. Gelisen teknoloji icerisinde kurumlarin varliklarini etkin bir
sekilde siirdiirmeleri, hedef kitleye ulasabilmeleri ve dogru algilanabilmeleri



INTERNET GAGINDA HALKLA ILISKILER iSO SIRKETLERINE YONELIK BIR ARASTIRMA ‘ 95

icin kurumsal iletisim 6nemlidir. Kurumsal iletisimde ulagmak istedigimiz
kitleye ne anlattigimiz kadar neyi nasil ifade ettigimiz de 6nemlidir. (Savag
& Kusay, 2006, 404). Genis kitlelere erisebilme kapasitesi, bilgi saglama
potansiyeli ve diger mecralarla uyumlu ¢alisabilme 6zelligiyle online iletigim
araglari, halkla iliskiler uygulayicilar i¢in son derece dnemli bir ara¢ olmustur
(Oncii’den Akt: Giiz, 2006, 154).



UcUNcU BOLUM
ETKIiN HALKLA iLiSKILER KONSEPTINDE iNTERNET VE
KURUMSAL WEB SITELERI

Internet kullanimi, sadece bir cografyayla smirli kalmaksizin tiim diinyada
giin gegtikce hizla, her gecen giin daha da hizla artmaktadir. S6z konusu
edilen sadece yeni bir iletisim teknolojisinin kullanimindaki artis olmadigi
icin toplumsal yap1 ve yasamin her alani da bu artigtan ¢ok ciddi bir bi¢cimde
etkilenmistir. Ornegin ekonomi tabanl isletmeler, karin1 maksimize etmek bir
yana Giiltekin ve Kdker’in de belirttigi gibi “ayakta kalabilmek”, varliklarini
stirdiirebilmek i¢in yenilikleri takip etmek ve bu yeniliklere etkin, hizli bir
bi¢imde uyum saglamak durumunda kalmislardir. isletmeler, 6nce hali hazirda
sahip olduklar geleneksel pazarlama yaklasimlarini hizla yeni teknolojilerle
uyumlu hale getirmeye baslamig, eski ile yeni anlayislarin entegrasyonunu
saglanmaya calismislar, ardindan da tamamen degistirmislerdir (Giiltekin &
Koker, 2006, 140).

3.1. Etkin Bir Halkla iligkiler Araci Olarak internet

Internet basta olmak iizere yeni iletisim teknolojileri bireyler ve toplumlar
kadar kurumlarin iletisim sistem ve stratejileri {izerinde de degisimlere neden
olmustur. Halkla iligkilerin temelinde, kurum ile kurumun ilgili oldugu,
ulagsmaya calistig1, ulasmak zorunda oldugu hedef kitleleri arasinda tek yonlii
olmayan, ¢ift yonlii bir iletisim ortamini yaratarak karsilikli kabul, anlayis
ve sempati olusmasini saglayabilmek, is birligi ortaminin olusmasina katki
saglamak ve bilgi akisin1 gergeklestirmek vardir. Internet basta olmak iizere
yeni iletisim teknolojileri, daha dnce higbir iletisim teknolojisinin sahip oldugu
olanak ve firsatlarla halkla iliskiler, halkla iligkiler politikalari, halkla iliskiler
etkinlik ve calismalarina etki etmis, siireclerin ve kurallarin yenilenmesine
neden olmustur (Giiltekin & Koker, 2006, 140).
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S6z konusu olan yenilenme, Cutlip ve arkadaslariin 6ngortleriyle sinirl
kalmadig1 acgik bir gercektir. Oncelikle Barry’in de belirttigi gibi teknoloji
sayesinde artik iletileri aktarabilmek, iletebilmek i¢in “6yle biiyiik zorluklara”
katlanmak gerekmiyordu. Ancak halkla iligkiler birim ve uygulamacilart
hala seslerini duyurabilmek ve dogru anlasilmak i¢in insanlar arasi iletisimin
bilinmezliklerle dolu yapisiyla miicadele etmek zorundalar (Barry, 2003,
15). Iste yeni iletisim teknolojileri de tam bu noktada devreye girmektedir.
Yeni iletisim teknolojilerindeki geligsmeler halkla iligkiler alaninda da birgok
gelisme, degisme, hatta doniisiimii beraberinde getirmistir. Iletisim ve bilisim
teknolojisindeki gelismelere bagli olarak var olan online halkla ilisikler; dijital
bilgiye erisim ve dagitimin sanal ortamda paylasilmasini etkin hale getirmigtir
(Giiz, 2006, 159).

Yeni iletisim uygulamalar1 ve kullanimin yayginlik kazanmasi da halkla
iligkiler ve uygulamalar1 {izerinde 6nemli etkiler ve degisiklikler yaratmuis,
Sayimer’in ifadesiyle halkla iligkiler siirecini “doniistiirmiistiir” (Sayimer,
2008, 57). Yeni iletisim teknolojileri kendisinden 6nceki donemin geleneksel
ortamlarinda gergeklesen haberlesme, kendini anlatma, tanitma, pazarlama,
ticaret gibi giinliik yasam rutinlerini “sanal ortam”a tasimistir. S6z konusu
edilen “sanallik” tim yapi, politika, yontem, teknik, ilke, kural ve siiregleri
degistirmistir.

Giiltekin ve Koker’in ifadesiyle artik halkla iliskiler uygulamalarinda higbir
sey eskisi gibi olmayacaktir. Cilinkii yeni iletisim teknolojileri ve 6zellikle de
internet, tiim iletisim tekniklerinde kokten, ¢cok ciddi ve gliclii degisikliklere
neden olmustur. Internetle birlikte artik tek tarafli bilgi verme terk edilmis,
internet kullanicisinin istek, talep ve beklentilerine gore yonlenen, sekillenen
ve degisen bir bilgi akist giindeme gelmistir (Giiltekin & Koker, 2006, 138-
139).

Gorpe de benzer bir bigimde stratejik danismanlik, kriz yonetiminde
yardime1 olma, kurum imajlarin giiclendirme ve is ortaminda meydana gelen
degisiklikleri rasyonel bir bicimde orgiitleme gibi halkla iligkilerin geleneksel
gorevleri kapsaminda yer alan isleri yeniden irdelenmesi gerektigini belirtmistir.
Bunun yapilabilmesi i¢in de internet ve diger iletisim ve bilgi teknolojilerinin
yogun bir bigimde kullanma zorunlulugunu ifade etmistir (Gorpe, 1999, 297).

Medyay1, okuyucuya karsi daha sorumlu olmaya yonlendiren ve okuyucuyu
medya karsisinda daha giiglii kilan medya demokrasisi gelismektedir (Sayimer,
2008, 82). Ozellikle ticaretin sanal ortama tasinmasi, hedefkitlelerin isletmeler,
irtiinler ve hizmetlerle ilgili gecmiste oldugundan ¢ok daha fazla bilgi
gereksinimi, dolayistyla da talebine yol agmaktadir. Kugkusuz ekonomi tabanl
orgiitler de bu bilgi gereksinimini giderdigi siirece yasamlarini siirdiirecek, kar
edecektir. Hatta bu noktada s6z konusu edilen bilgi gereksinimi ve talebinin
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giderilmesinin satisa arz edilen mal ve hizmetlerden bile 6nemli olmus,
bunlardan daha 6n plana ¢ikmistir. Kuruluslar, isletmeler, orgiitler bu bilgi
talebini internet araciligiyla gidermeye ¢alismislar, 6zellikle hazirladiklart web
sitlerini kullanmuslardir. Orgiitsel yapilar baslangigta bu sitelerde duyurulari,
tanitim faaliyetlerini yapmislar, hedef Kkitleleriyle iletisim saglayabilmis,
kurumsal imajlarii iyilestirebilmis, hedefkitlelerinin goriislerini toplayip analiz
edebilmis, kurumsal gliindemlerini hedef kitlelerinin ihtiyaglar1 dogrultusunda
hazirlayabilmistir. Dolayisiyla da bu “web tabanli iletisim” kuruluslara tiim
faaliyetlerinde zaman, maliyet tasarrufu, sinirlar 6tesi ve hedef gruplariyla
diyaloga dayali interaktif bir iletisim avantaji sunmustur (Okay & Canpolat,
2006, 441).

Yeni iletisim teknolojilerinin 6zellikle internetin varhigini ve giiclinii
daha c¢ok hissettirmeye basladigi giinden bu yana yeni iletisim teknolojisi
ve araglarinin nasil kullanilmasi gerektigiyle ilgili olarak iki temel goriis
one cikmistir. Birinci gorlis, internet aracilifiyla kurulan internet tabanli
iletisimi, geleneksel yontemlerin uzantisi olarak gormekte ve uygulamaktadir.
Bu goriisiin uygulamadaki iz diisiimii geleneksel mektup ya da “memo”’nun
yerini elektronik posta/e-posta/e-mail, kurumsal brosiiriin yerini ise kurumsal
internet sitelerinin almasidir. ikinci goriis ise, bu yeni iletisim tarzinin giiciinii,
onun yegane olusunu ve orgiit/kurumla ilgili hedef kitleleri arasinda sagladigi
gelismis iki yonlii iletisim firsatlarinin Snemini kabul etmektedir. ikinci goriise
gore internet o denli glcliidiir ki bir orgiitle ile sosyal paydaslar1 arasinda
giindem olusturmadaki gii¢ dengesini bile degistirmistir (Gregory’den Akt:
Sayimer 2008, 63).

3.1.1. Diyaloga Dayal iletisim Modelleri

Sosyal bilimlerin diger alanlarinda oldugu gibi halkla iligkilerle ilgili birgok
kuram bulunmaktadir. Bu kuramlarm kimi diger sosyal bilimler alanindan
Odiing alinmais, kimisi ise “6zgiin” bir kuram olarak gelistirilmistir. S6z konusu
kuramlarin tiimii toplumsal yap1 ve yasamda ortaya ¢ikan ekonomik, siyasal,
yasal, kiiltiirel ve/veya teknolojik gelismelerin yol agtigi degisme ve gelismelerin
sonucudur. Bu baglamda halkla iligkilerle ilgili gelistirilen kuramlari su sekilde
Ozetleyerek siralamak miimkiindiir.

“Diyaloga Dayali iletisim Modeli’ni aciklamadan 6nce modelin, diger
modellerle kiyasla ayirici ve giiglii tarafi olan “diyalog” kavramina bakmak
gerekir. En genel tanimiyla diyalog, toplumsal yapit ve yasam igindeki
bireylerin yine toplumsal yapt ve yasam ic¢inde bulunduklar1 konuma gore
birbirleriyle kurdugu iliski olarak tanimlanabilir (Buber’den Akt: Ozkanal,
2006, 58). Goriildiigii tizere kavram toplumsal yap1 ve yasam i¢indeki bireyleri
ve bu bireyler arasindaki iliskiyi zorunlu kilmaktadir. Kuskusuz iliskinin
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kimler arasinda oldugu kadar amaci ve yogunlugu da 6nemli bir faktordiir.
Bu baglamda kavramin kapsamini yine toplumsal yap1 ve yasam ¢ergevesini
sabit tutarak bireyler ve bireyler arasi yaninda kurumlar, kuramlar arasi,
bireylerle kuramlar arasi seklinde de genisletmek miimkiin, hatta zorunludur.
Diyalog bireyler, kurumlar, bireyler ve kuramlar arasinda da olsa toplumsal
yapt ve yasami var etmekte, gereksinimleri gidermekte, etkinlik, verimlilik
saglamaktadir. Diyalogun islevlerini anlama adma sadece olmadigi durumlari
diisiinmek yeterli olmaktadir.

“Diyaloga Dayali Iletisim Modeli” Michael Kent ve Mauren Taylor (1988)
tarafindan ortaya atilmis ve gelistirilmistir. Model, halkla iliskiler kuramlar1
arasinda oncelikli ve ayricalikli bir yer tutan “Simetrik Iletisim Modeli’ni
anlama adma da énemlidir. Gerek “Iki Yonlii Simetrik iletisim” gerekse de
“Diyaloga Dayali Iletisim” modelleri orgiitsel yapilar ile hedef kitlelerinin
etkilesimli olarak iletisim kurabilecegi siiregsel bir ara¢ saglamaktadir. Yine
bu modellere gore “diyalog” siire¢ degildir. Diyalog bir siirecten ziyade, siireg
sonucu ortaya ¢ikan/{iretilen bir iirlin olarak kabul edilmekte/hedeflenmektedir
(Kent & Taylor’dan Akt: Ozkanal, 2006, 58-59).

“Diyaloga Dayali Iletisim Modeli” temel varsayimi veya hareket noktasi
kurum/orgiit ve ilgili hedef kitleleri arasinda iliski kurmak i¢in yeni iletigim
teknolojileri ve Ozellikle de internetin iki yonlil etik iletisimi tesvik etmesi
ve iliskilerin kurum/orgiit ve ilgili hedef kitleleri arasinda c¢evrimici olarak
olusturulmasidir. Bu hareket noktast “karsilikli yarali iligkilerin kurulmasi
ve yonetilmesi” olarak Ozetlenebilecek olan halkla iliskilerin geleneksel
perspektifine uygundur. Ancak bu noktada iliskinin kurulmasi, siirdiiriilmesi,
revize edilmesi, iliskiden karsilikl1 yarar saglanmas iligki ve iletisimde yer alan
kuruluslarn, ilgili hedef kitlelerinin gereksinim, istek, talep ve beklentilerinin
bilinmesini de gerektirmektedir (Rios & Elizabeth’den Akt: Ozkanal, 2006,
59).

James E. Grunig’in halkla iliskiler mitkemmelligine bakisinin temelini
iletisim olusturmaktadir. Ancak bu iletisim iki yonli, kurum/6rgiit ve ilgili
hedef kitleleri arasinda diyaloga dayanan simetriktir ve taraflar arasinda
etkilesim esastir (Coombs’dan Akt: Giiz 2006, 152). “Miikemmellik, kurum/
orgiitiin ilgili hedef kitlelerinin sadece beklentileri 6grenmek i¢in degil, ayn1
zamanda onlarla miizakere i¢in de 6nemli, gereklidir” goriisii halkla iliskilerde
milkemmellik diisiincesini yeni odak haline getirmistir (Giiz, 2006, 152).

Gerek internet de kullanarak gerekse de sadece internet tiizerinden
gerceklestirilen halkla iligkiler faaliyetlerinde bu yeni iletisim teknolojisinin
diyaloga doniik ve iliski olusturma kapasitesi, halkla iligkiler birim ve
calisanlarmin 1ilgili ve ulasmak istenen hedef kitlelerle etkili bir iletisim
olusturmasinda 6nemli ve degerlidir. Yeni iletisim teknolojilerinin, 6zellikle
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de internetin potansiyeli ve diger iletisim ve kitle iletisim teknoloji araclariyla
kiyaslanmayacak o6lglideki diyalog olusturma kapasitesi hem kurum hem de
hedef kitleleri 6nce bir noktada, ardindan ortak bir nokta(lar)da bulusturarak,
her iki taraf acisindan saglikli bir iletisim gergeklestirilmesini saglayabilir
(Ozkanal, 2006, 60).

Ozkanal’in da belirttigi gibi bir halkla iliskiler amacgli internetin
kullanimina yonelik bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Ancak az sayida caligma
internet tabanli iletisim konusunda kuramsal bir yapi kullanmaktadir. Az
sayidaki ¢caligmanin da kullandig1 bu alanda kuram tabanli stratejik yap1, Kent
ve Taylor’un internet araciligiyla halkla iliski kurma 6zelligine sahip olan
Diyaloga Dayali iletisim Modeli olarak belirmektedir. Grunig gibi Kent ve
Taylor da internet sitelerini halkla iligkilerin miikemmel gerecleri olarak ele
almakta ve internetin halkla iliskiler ¢alisanlarina ulasmak zorunda olduklar1
hedef kitlelerle dinamik ve uzun siireli iligkiler kurmada 6nemli firsatlar
sagladigini belirtmektedir. Kent ve Taylor nitelikleri siralanan iligkileri
gergeklestirebilmek icin diyaloga dayali araglarin (loops), internet siteleri ve
internetteki iletisimle biitlinlestirilmesi gerektigini de savunmaktadir (Taylor
& Kent’den Akt: Ozkanal 2006, 61). Kent ve Taylor’un savunmasi, internetin
diyaloga dayal1 kapasitesini igine alan 5 ilke {izerine odaklanmistir. Bir diger
ifadeyle Diyaloga Dayali iletisim Modeli’nin 5 temel 6zelligi bulunmaktadir.
Bu ozellikler su sekilde siralanmaktadir (Kent & Taylor’dan Akt: Ozkanal,
20006, 62):

i. Diyaloga Dayali Araglar: Basarili, etkili ve verimli bir iletisim
stirecinin en Onemli gdstergesi olan geri bildirim, Diyaloga Dayali
Iletisim Modeli’nde kurum\kurulus ve ilgili hedef kitleleri icin
onemli bir baslangic noktasidir. Geleneksel iletisim ve kitle iletisim
teknolojilerinden farkli olarak yeni iletisim teknolojileri, halkla
iligkiler uygulamalarinda ilgili hedef kitlelerden geri bildirim almak
icin énemli olanak saglamaktadir (Johnson’dan Akt: Ozkanal, 2006,
62).

Diyaloga Dayal1 iletisim Modeli’nde siire¢ icinde génderilen ve alman
bilginin niteligi onemlidir. Bu durum o6zellikle kurumun ulagmaya caligtigi
hedef kitle agisindan ¢ok daha 6nemlidir. Siirecin alicisi konumundaki ilgili
hedef kitleler igin sadece bilgi almak yeterli degildir. Orgiit veya kurumsal
yap1, ulagmaya calistig1 hedef kitleye sadece kendisi agisindan 6nemli, degerli,
gerekli ve yeterli goriilen bilgi gdnderiyorsa basari tesadiiflere kalmistir. Orgiit
veya kurumsal yapilar ulasilmaya calisilan hedef kitlelerinin gereksinim
duydugu bilgiyi saglamak ve onlarin sorularimi yanitlamak ve sorunlarina
¢ozlim bulmak i¢in ¢cabalamazsa, diyaloga dayali bir iletisim diger bir deyisle
etkilesimli iletisim de saglanamaz (Kent & Taylor’dan Akt: Ozkanal, 2006, 62-
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63). Goriildigi tizere hem iletisim olacak hem diyaloga dayali iletisim olacak
hem de bilgi hedef kitlenin istek, talep, beklenti ve gereksinimlerini giderecek
nitelikte olacak.

ii. Web Sitelerini Dolagim ve Kullanim (Arayiiz) Kolayligi: Yeni iletisim
teknolojileri ve internetin bu denli hizli yayginlasmasinin en 6nemli
nedenleri arasinda kullanict dostu olmasi ve kolay kullanabilir olmasi
gosterilebilir. Gergekten de insanoglu kullanim kolayligi olmayan
higbir teknolojiyi kullanmamakta, daha kolay kullanilan1 tercih
etmektedir. S6z konusu edilen internet oldugunda ise kullanim kolayligi
kolay dolagim ve arayiiz olarak belirmektedir (Farguhar vd.’den Akt:
Ozkanal, 2006, 63).

Dolagim ve arayiiz kolayligiyla ilgili 6nemli bir diger konu da internet
sitelerinin metin agirlikli olmamasidir. Bir televizyon programinda sunucu ve
uzmanin sadece ve sadece konusmasi durumunda higbir izleyici bu programi
izlemeyecektir. Benzer bir bigimde gazete haberlerinin sadece ve sadece yazi
oldugu, fotograf gibi gorsel unsurlarin olmadig: bir haberin okunma olasilig1
yok denecek kadar azdir. Bu durum internet siteleri icinde gecerlidir. internet
sitelerinde kuskusuz bilgi metinle verilecektir, ancak gorsel malzemelerin
de bilgi verebildigi, hatta baz1 konularda yazidan ¢ok daha etkili oldugu,
yaziyla verilmek isteneni kolaylastirdigi, acikladigi, destekledigi, kanitladigi,
sikiciliktan, siradanliktan kurtardig: da agiktir (Ozkanal 2006, 63).

iii. Web Sitlerinin Yararli Bilgi Sunmasi: Ilgili hedef kitleleriyle diyaloga
dayali bir iletisim kurma amacma tasiyan kurum ve kuruluslarin
iletisim siire¢lerinde paylastiklari bilginin diyalog saglayacak nitelikte
olmasma dikkat etmeleri gerekmektedir. Diyaloga Dayali Iletisim
Modeli’nde paylasilan bilginin mutlak surette ilgili hedefkitleler i¢in de
yararlt olmasi gerektigi akillardan ¢ikartilmalidir. Unutmamak gerekir
ki ekonomik davranislar sergileyen kullanici/vatandas kendisine yarar
saglamayan bir seye ulagmak icin caba sarf etmez, ondan uzaklagir
yeni segeneklere yonelebilir.

Bilginin yararli olmasi, hem de ilgili hedefkitleler i¢in yararli olmasi olduk¢a
Ozneldir. Bilginin yararli olmasi i¢in hangi nitelik ve nicelikte olmali, ilgili
hedef kitlenin hangi gereksinimlerini gidermeli, bilgi alindiktan, ulasildiktan
sonra hangi tatminleri saglamali? Gibi bir dizi soru akillara gelmektedir. Konu
baglaminda Kent ve Taylor ile Hallahan, internet sitelerinde ilgili hedef kitleler
acisindan yararli olacak bilgileri su sekilde siralamistir: (Kent & Taylor (1998)
ve Hallahan’dan Akt: Ozkanal, 2006, 64).

e Kuruma iliskin bilgi\bilgiler,

e Kurumsal logo,
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Kurumun tarihgesi,

Farkli hedef kitlelere iligkin bilgiler,
Kurumsal etkinlikler,

Kuruma ait yillik raporlar,

Coklu medya uygulamalari,

Arama motoru,

Sitede {irlin ya da hizmetle ilgili ya da kurumsal bilgi verecek kisilerin
telefon numaralari,

[lgili kisilerin iletisim adresleri,
E-posta adresleri,

Sitede icerik listesi gibi erisimi saglayan 6gelerin bulunmasidir.

Belirtilen unsurlara/6gelere ek olarak mal ve hizmet iireten ve pazarlayan
kurumlarin internet sitelerinde agirlikli bilgi oldugu, buna karsilik kar amaci
glitmeyen kurumlarda bilginin olmadigi, gerekli goriilmedigi gibi bir yanlis
algi vardir. Hallahan ozellikle kar amaci giitmeyen ve/veya toplumsal yapi
ve yasamin daha spesifik bir boliimiine hizmet veren kurumlarin internet
sitelerinin kurum hakkinda tarihsel ve genel bilgi vermesinin yararli oldugunu
sdylemektedir (Hallahan’dan Akt: Ozkanal, 2006, 64).

iv. Web Siteleri Araciligiyla Hedef Kitlelerin Siteye Geri Doniisiiniin

Saglanmasi: Siirekli yenilenen ve giincel bilgiler veren internet
siteleri, toplumun, 6zellikle de takipcilerinin goziinde giincel, gegerli
ve giivenilir bilgiler sunduklar hissiyle giiven yaratmakta ve kurum
ve/veya kurulusun sorumluluklarimi yerine getiren bir kurulusg
algis1 yaratmaktadir. Halkla iliskiler amagli kullanilan internet
siteleri hedef kitlelerin ilgisini ¢ekmek ve bu ilgiyi siirdiirmek icin
stirekli giincellenmeli ve var olan bilgiler kontrol edilerek yenileri
eklenmelidir. Giincellenmeyen, sinirlt ve ayni bilgileri veren siteler
kisa bir siire sonra iglevsiz hale gelecektir (Seitel, (2004) ve Marlow
(1996)’dan Akt: Ozkanal 2006: 65). Web sitelerinin siirekli ziyaret
edilmesini saglayacak bazi ilkeler ise su sekilde siralanmaktadir (Kent
& Taylor’dan Akt: Ozkanal, 2006, 66):

e Kurum ve kurulusun ilgili oldugu bagka sitelere linklerinin
bulunmasi,

e Sitede haber\yorumlara yer verilmesi,

e Siteye kolay geri doniigii saglamak amaciyla sayfalarda “su anda
bu sayfay1 isaretleyin” ya da “ana sayfaya geri doniis” bigiminde
uyarilarin bulunmasi,



INTERNET GAGINDA HALKLA ILISKILER iSO SIRKETLERINE YONELIK BIR ARASTIRMA ‘ 103

e Haber formlartyla hedef kitlelerin siteye yonlendirilmesi,
e Hedef kitlelere soru ve yanit formlariin saglanmasi,
e FEtkinlik takviminin sitede bulunmasi,

e Yiiklenebilen ve diizenli olarak giincellenen bilginin hedef kitlelere
sunulmasi,
e Otomatik e-postayla hedef kitlelerin bilgilendirilmesi ve
e Sikca sorulan sorular boliimiiniin bilinmesi gerekliligidir
Toplumsal yap1 ve yasamin devingen yapisi, degisimin siirekliligi
animsandiginda yukarida siralananlarin su an gecerli oldugu, ancak ilerleyen
zamanlarda bunlara yeni maddeler eklenecegi, bazilarmin ise gegerliligini
yitirecegi agiktir.

v. Web Sitelerinde Ziyaretcilerin Kalmasinin Saglanmasi: Bireyler arasi
iligkiler gibi kuru ve ilgili hedef kitle arasindaki iletisim ve iligki
stireklilik isteyen bir diyalog ortami gerektirmektedir. Bunun i¢in de
hem kurum hem de ilgili kitle iliski ve iletisimi kesmeyecek, aksine
stirdiirecek. Tiim bunlar ise yine kurumun ve kurumun biinyesinde yer
alan halkla iliskiler birim ve uygulamacilarinin cabastyla olacaktir.
Konu baglaminda bu amag¢ ve c¢abaya halkla iligskiler amacl internet
sitelerinin katki yapacagi belirtilmelidir.

Halkla iligkiler amagh web sitesini herhangi bir amagla ziyaret edenlerin
sitede kalmasinin saglanmasi diyaloga dayali bir iliskinin kurulmasinda ¢ok
onemli bir adim1 olugturmaktadir. Kuskusuz bu kalis zorla, aramayla, bulmayla
zaman gegirtmeyi ifade etmemektedir. Aksine anlatilmak istenen ziyaretcilerin
dikkatini ¢ekecek, onlara ilgi ¢ekici gelebilecek, yararli olan veya ilerleyen
zamanlarda yararli olabilecek igerikler paylasmaktir. Internet siteleri de bu
anlatilan nitelikte iligkiyi kurma potansiyeline sahiptir. Hatta internet sitlerini
ilk sayfalarinda onemli bilgilerin ve kurumsal mesajlarm bulunmasimi bu
ilkenin 6zii olarak degerlendirilmektedir (Taylor vd.’den Akt: Ozkanal, 2006,
66). Halkla ilisikler amacli kullanilan internet sitelerinin ziyaretgilerinin daha
uzun siire kalmalarini, daha sonra tekrar donmelerini saglamak icin agagidaki
nitelikleri tasimasi gerekir (Hallahan’dan Akt: Ozkanal, 2006, 66-67).

Internet iz ve diisiik maliyet gerilla halkla iliskileri yaratmustir. Jay Conrad
Levinson’un gerilla yaraticilik kavrami kampanya konseptinin herkesin
kolaylikla anlayabilecegi bigimde bir sembol, bir s6zciik, ses ya da bir davranig
bi¢cimi olarak iletiye doniistiiriilmesini ifade etmektedir. Gerilla yaraticilik
kavraminin lizerinde durdugu en 6nemli 6ge, kurumlarin bir tiir ikonlar1 olarak
kabul ettikleri miizik, slogan, logo gibi kurumun felsefesini en ¢arpict ve agik
bicimde anlatan ve temanin en hizli ve etkili bi¢imde yayilmasini saglayan
semboller /gostergelerdir (Peltekoglu, 2007, 13-14).
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3.1.2. internetin Etkin Bir Halkla iliskiler Konseptinde Kullaniimasi

Giiniimiizde, hangi sektorden olursa olsun halkla iligkiler uzmanlarinin bu
teknolojiye hakim olmasi giderek daha gerekli bir hal almaktadir (Theaker,
2006, 357). Diinya genelinde sosyal ve teknik gelismelerle halkla iligkiler
konusunun gelismesi arasinda yakin bir bag bulunmaktadir vardir (Asna, 1994,
169). Teknolojideki ilerlemeler, hakla iliskilerin gelisimini etkilemis ve bu
faaliyeti daha iglevsel ve 6onemli duruma getirmistir (Tikves, 2003, 49). Halkla
iligkiler, sosyal hayatin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Ve teknik ve
sosyal gelismelerdeki her yeni asama, bu alanda da gelistirilen yeni teknikler,
yeni buluslarca takip edilmektedir. Bu gercek, Halkla iligkilerde yaratici giiciin
Onemini acikca ortaya koymaktadir (Asna, 1994, 174).

Bilgisayarl1 ortamin bu yeni teknigi ¢ok seyi degistirmektedir. Halkla
iligkileri de degistirecektir. Kuskusuz internet yalniz halkla iligkiler araci
degildir. O daha baska bir¢ok alanda ¢ok dnemli roller oynamaktadir (Kazanci
2002: 277-278). “Duvardan duvara “iletisimin hakim oldugu bir zamanda
yastyoruz ve sirket olarak sizin de buna dahil olmaktan baska bir sansiniz
yok. Halkla iligkilerin, yani iletisimi yonetme sanatinin bu kadar basarili ve
biiylik bir sektdr haline gelmesinin ana nedenlerinden biri de budur. Diinya
capinda neredeyse bir milyar kullaniciya ulagan ve her giin gelisen internetin
de hayatimiza girmesiyle, biitiin diinya parmak ug¢larimizin altina serilmis oldu.
Ustelik bu, siirekli bize ulasmak isteyen, bizimle iletisim kurmaya calisan bir
diinya (Barry, 2003, 59).

Halkla iliskiler, ilk zamanlarda sadece medya lizerine 6zel olarak odaklanan
bir disiplin halini almisti. Giiniimiizde internet, halkla iliskileri yeniden halka
iligkilendirmistir. Bloglar, online basin biiltenleri ve diger internet igerikleri
organizasyonlarin dogrudan alicilarla iletisim kurmasina olanak saglar (Scott,
2009, 34).

Elektronik ortamda halkla iliskiler ¢aligmalari genellikle ii¢ temel alanda ele
alinmaktadir. Bu alanlar1 (Barat’dan akt Sayimer 2008: 72-73):

i. WEB halkla iliskiler (WEB PR)

Web temelli halkla iligkiler, kargilikli etkilesim yaratan kurumsal web
sitelerini kapsamaktadir. Web ortaminin halkla iligkiler amaglarina hizmet
edebilmesi igin karsilikli etkilesim yaratarak (interaktivite) iki yonlii simetrik
iletisime imkan tanmimasit gerekmektedir. Geri bildirim saglamayan bir
kurumsal web sitesi, yalnizca tanitim amach elektronik kurumsal brosiir islevi
ustlenecektir (Sayimer 2008: 73).

ii. Net Halkla Iligkiler (Net PR)

Net ortami, sohbet odalari, net basin biiltenleri ve kurum igi iletisimde
kullanilan Intranetler agisindan son yillarda biiyiik énem kazanmustir. Basmn
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konferanslarinda kullanilan Basin biiltenleri ve fotograf gibi gorsel materyaller,
CD ortaminda sunularak, kagit kullanimini ve zamani azaltarak, bu materyalleri
tagima yiikiinii hafifletmektedir (Sayimer, 2008, 71).

iii. Cevrimici Halkla Iliskiler (On-line PR)

Cevrimigi ortamda yer alan gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi medya
tiirlerini kapsamaktadir (Barat’dan Akt: Sayimer, 2008, 74). Sanal medyanin
ortaya cikistyla iletisimin 6nemli Olgiide degistigini One stiriilmektedir.
Sanayi ekonomisinden bilgi ekonomisine gecildigi bu donemde, iletisimde,
asag1 dogru isleyen hiyerarsik modeller (yaym paradigmasi) terk edilmeli ve
erisimi kolaylagtiran ag modellerine (ag paradigmasi) gecilmelidir. Sayisiz
mesajin bilyiik kitlelerin iizerine itilmesinden ziyade, elektronik posta gruplari
ve forumlar sayesinde bireylere gore gerekli ayarlamalar1 yapmak suretiyle
iletisimin kalitesinin arttirilmasina yonelik beklentiler yayginlasti. Sirketlerin,
miisterilerinin tercihlerini ortaya koyan genis veri tabanlar1 elde etmeleri
sayesinde artik iiriinler, ireticinin fikrine gore degil, tiiketicilerin istekleri
dogrultusunda tasarlanmaktadir (Holtz’dan Akt: Theaker, 2006, 361-362).

Online halkla iliskilerde, geleneksel medyanin yerini alan yeni teknoloji
bu olusumun temel taslarmni olusturmaktadir. Insanlarm iletisim tarzindaki bu
doniisiim, halkla iliskiler alaninda da s6z konusu olup, faaliyetlerin yoniinii
ve akisint degistirmistir. Halkla iliskilerde geleneksel medya ile yeni medya
kargilastirmasi yapildiginda; su basliklar dikkat ¢ekicidir (Wilcox & Cameron,
2006, 329:

Tablo-3: Halkla iliskiler Acisindan Geleneksel ve Yeni Medya

Halkla iliskilerde Geleneksel Medya Halkla iliskilerde Yeni Medya
Cografi sinirlama Sinirsiz Cografya (uzakliktan etkilenmeme)
Hiyerarsik Yap1 Hiyerarsik Yapinin Olmayisi
Indirekt Direkt ve Katilim

Zaman ve Mekan Sniri Zaman ve Mekan Sinirlamast Yok
Profesyonel Iletisimciler Profesyonellige Gerek Yok
Yiiksek Ulasim Bedeli Yakin Ulasim, Diisiik Bedel
Igerik Hiyerarsisi Igerigin Smirsizhig1

Sinirlt Feadback Sinirsiz Feadback

Merkeze Baglilik Merkezsizlik

Kati Format Esnek Format

Yayilim Dogal Yayilim

Tablo 3’te belirtilen noktalar géz Oniine alinarak dijital ¢agda kurumsal
devamlilik saglanmak isteniyorsa internet yeterince taninmali ve Web tarzi
yasamin sektore saglayacagi katkiyr dikkate almak gerekmektedir. Hem
kendinizin hem de en iist diizey yoneticilerinizin yeni teknolojileri yakindan
tanimasi i¢in zaman ayirmali, dogru politikalari isinize uygulayabilmek i¢in
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gerekli bilgiyi edinmelisiniz (Gates, 1999, 79). Bu noktada, halkla iliskiler
faaliyetlerindeki geleneksel anlayis yerini interaktif anlayisa birakmaya
basladigim sdyleyebilmek miimkiindiir. Interaktif halkla iliskiler anlayisinin
dogmas1 internetin hayatimiza girmesiyle baslamistir. Geleneksel halkla
iliskiler anlayigi internetin katkisiyla yerini daha etkilesimli halkla iligkiler
anlayisina birakmistir (Fidan, 2008, 153).

3.1.3. Etkin Bir Halkla iliskiler Konseptinde internetin Avantajlan

Basarili ve etkili halkla iligkiler siireci hedef kitlelere enformasyon
gondermenin diginda onlarla iliski kurup gelistirmeyi icermektedir. Geleneksel
kitle iletisim araglarindan farkli olarak, yeni iletisim teknolojileri, 6zellikle de
internet ve kurumsal web siteleri her biri farkli olan ilgili kamular1 hedef alan,
ilgilendiren, ilgilerini ¢eken birgok boliimden olusturulabilmektedir. Hatta
halkla iligkiler birimleri ve dolayisiyla kurumlar bu yolla sadece bu kamulara
ozel ileti gdndermek miimkiin hale gelmistir (Sayimer, 2008, 58).

Internet, halkla iliskilerde kullanilan geleneksel iletisim araglarinin yani
sira, kullanim sikligi, maliyet avantaji, aninda ve etkilesimli iletisim kurma
gibi olanaklar1 dolayisiyla etkin bir araca doniismiistiir. Halkla iliskiler
kuruluslari, internet araciligiyla kurumsal imajlarin1 yansitmakta, ¢alisma ve
etkinlikleri, projeleri, hizmet verdikleri miisteriler hakkinda giincel bilgiler
sunmakta, hedef kitlelerine ulasabilmekte, etkilesimli bir iletisim ortami1
saglamakta ve miisteri portfOylerini tanitabilme gibi olanaklar1 kullanmaktadir
(Okay & Pelenk, 2006, 377).

Geleneksel kitle iletisim araglarinin Oniine gecen internet, isletmelerin i
yapma bi¢im ve siireclerini degistirerek isletmelere yeni olanaklar sunmaktadir.
Isletmeler internetle birlikte, zaman, mekan, dil ve sinirlar1 ortadan kaldiran
teknolojilere sahip olmuslardir. Ozellikle web siteleri isletmelerin hedef
kitlelerine ulasmalarinda en ¢ok tercih edilen kanallardan biridir. Web iizerinden
yapilan faaliyetler hizli ve ekonomik olmasi yaninda birebir iletisime imkan
vermesiyle isletmelerin hareket alanini da arttirmaktadir (Akincioglu & Goksu,
2006, 216).

Seckin dergi, gazete ve televizyon kanallarindaki bir avu¢ muhabiri
hakkimizda haber yapmaya ikna etmeye c¢alisan bir medyayla iliskiler
programina ayda on binlerce dolar harcamak yerine, sundugumuz {iriin ya
da hizmeti arayan hedef kitlelere ulasan baglantili blogculari, online haber
sitelerini, mikroyayin, konusmaci, analist ve danismanlari hedefliyor olmamiz
gerekir. Araci filtrelerini tamamen devre disi birakarak bloglar araciligiyla
hedef kitlemizle dogrudan iletisim kurabiliriz. Kendi se¢imiz olan nisimizde
kendi medya markamizi yaratma giiciimiiz var. Bu konuda artik tek sorun
Google, Yahoo! ve dikey sitelerle RSS beslemelerinde bulunabilmektir. Sadece
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“biiylik bir haber”imiz oldugu zaman basin biiltenleri gondermek yerine uzman
fikir ve hikayeleri 6n plana ¢ikaran basin biiltenleri hazirlamali ve bunlar
alicilarimizin haber arama motorlarinda ve dikey igerik sitelerinde bulabilecegi
sekilde dagitmak gerekmektedir (Scott, 2009, 47-48).

Gilinlimiizde orgiitlerin ¢evreleriyle uyum i¢inde yagamalarini stirdiirmeleri,
yonetici isteklerinin, teknik ve ekonomik verimliligin, psiko-sosyal
yapinin isteklerinin ve ¢evrenin beklentilerinin birlikte yerine getirilmesini
gerektirmigtir. Bu anlamda bilgi cagmin gerektirdigi en 6nemli islev olan
iletisim akisi ile yonetim iglevini yonlendirmek de orgiitler icin ancak halkla
iligkilerle gergeklesebilmektedir (Kocabas, Elden & Yurdakul, 2004, 45).

Okay, web sitelerinin halkla iligkiler uygulamalarinda kurumlar tarafindan
kullanilma amaglarmi “hissedarlar1 giincel olarak bilgilendirmek, medyanin
kurum hakkinda bilgi edinmesini saglamak, hedef kitleyle ilgili bilgi toplamak,
kurum imajin gelistirmek ve kurum kimligini giiclendirmek, calisanlarla
iletisimi saglamak, organizasyona statii kazandirmak, online satis olanaklarini
gelistirmek ve cesitlendirmek, uluslar arasi pazarlara ulasmak ve nette sorf
yapan herkese ulasmak” sekilde siralamaktadir (Okay, 2001, 91).

i. Bilgi toplama: Bilgi giic demektir ve organizasyonlar i¢in biiyiik
onem ifade eder. Internetin gelmesiyle bu durum degisti, artik bilgiye
erismek eskisine gore daha kolay. Cevre taramasi yapacak olan biri
i¢cin biiyiik bir kaynak internet (Theaker, 2006, 80). internetin halkla
iligkilerin 6nemli islevlerinden biri olan arastirma alanina da biiytlik
katkilar1 vardir. Elektronik ortam bilginin toplanmasi ve depolanmasina
bunun yaninda hizli ve ucuz iletisime imkan vermektedir (Gligdemir,
2002, 395). Halkla iliskiler ya da reklama ihtiya¢ duyan isletmelerin
misterilerine iliskin genis bir veri tabani olusturmasi gerekmektedir.
Kisacasi aligverigten glizel sanatlara kadar ¢ok sey, yakin gelecekte
elektroniklesecektir. Bu alan yeni bir halkla iliskiler ve reklam
mecrasidir. Buradan halkla iliskiler firmalari i¢in de sonug niteliginde
olmak iizere, dnemli mesajlar ¢ikmaktadir (Kazanci, 2002, 278-279).

ii. Bilgi Vermek: Bilgi kaynaklarimin hizla ¢gogalip yayginlagsmasi, hedef
kitle memnuniyetinin saglanmasini zorlastirmistir. Insanlar, alacaklar:
bir bilgisayar monitdriiniin veya bir otomobilin tim 6zelliklerini
iiretici firmanin web sitesine girerek 6grenebilmekte, bagska markalarla
kiyaslayabilmektedirler. Bu nedenle fiyat, kalite gibi unsurlarin yan
sira tercih nedeni olabilecek bazi oransal tstiinliikler ortaya koymak
gerekecektir (Herbst’den Akt: Biber, 2000, 163).

iii. Web Sayfas1 Araciliiyla Isletme Bilgilerinin Sunulmasi: Kar amaci
giiden isletmeler farkli hedef kitlelerle iliski kurar ve bu iligkilerden
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iv.

vi.

olumlu sonuglar elde etmek istemektedir. Cevreyle kurulan iligkiden
isletme i¢in olumlu sonuglar ¢ikarilmasi, isletmenin daha sonraki
caligmalarina yon verebilir. Isletmelerin acik ve saydam olmasi hedef
kitleleriyle daha rahat iletisim kurmasini saglayabilir. Isletmeler
web sitelerinde kendileri hakkinda pek c¢ok bilgi sunabilmektedir:
Isletmenin tarihgesi, kurulus hikayeleri, kurucular ve ydneticiler,
onlarin dzgecmisleri, isletmenin faaliyet gosterdigi alanlar ve
organizasyon semasi gibi. Bdylece web sayfasinda yer alan bu 6gelerle
hedef kitlenin bilgilendirilmesi saglanir (Ayman & Oztiirk, 2007, 58).

Web Sayfasinda Kurum Kimligiyle Ilgili Bilgilerin Yer Almasi:
Kurum kimligi, kurulusta ¢alisanlarin davraniglari, kurulusun iletigim
bigimleri, felsefesi ve gorsel unsurlarindan olusmaktadir. Bir kurumun
kimligiyle ilgili izledigi strateji diger kurumlar arasindaki farkliligini
ve Ustiinligiinii ortaya koyacak nitelikte olmalidir. Yapilan biitiin bu
calismalar isletmenin disaridan gériiniimiine yansiyacaktir. Isletmeler
web sayfalarinda kurum kimligi hedeflerini karsilayacak gorsel 6gelere
yer verdigi gibi kurum misyon ve vizyonunu da sunmalidir. Ayrica
Regenthal’in kurum kimligi kavraminin gelistirilmesi asamalarinda,
bu kavramin tamamlanmast ve kontroliine yonelik olarak akustik
tanimlamalarin da olusturulabilecegi diisiincesi goz Oniinde
bulunduruldugunda tamamlayici bir 6ge olarak tanitim miizigi, kurum
sarki ve marslarinin da web sitelerinde yer almasi degerlendirebilir.
Web sayfalarinda kurum kimligini yansitan bu tiir 6gelerin yer almasi
hem kuruma 06zgii 6gelerin kullaniminin yayginlagsmasini hem de
tanmnmushigim arttiracaktir. (Ayman & Oztiirk, 2007, 59).

Iki Y 6nlii iletisim: Etkilesim imkani sunan internet, dzellikle giiniimiizde
modern anlamdaki uygulamalarina iki yonlii iletisim prensibini
benimseyen kuruluslarin yiiriitecegi halkla iliskiler uygulamalar
icin de vazgegilmez bir ara¢ haline gelmistir (Holtz’dan Akt: Tarhan,
2007, 76). Internet, halkla iliskiler diinyasina sadece hedef gruplarmna
ulagmak i¢in degil, ayn1 zamanda onlarla diyaloga girmek i¢in ideal bir
ara¢ olmustur. Bu imkan sayesinde her zaman hedef gruplarinin dilek
ve istekleri 6grenilebilmekte; kurulus bunlari degerlendirme ve karsi
faaliyetini belirleme imkanina kisa siirede kavusabilmektedir (Okay &
Okay, 2002b, 676).

Medyayla Iliskiler: Halkla iligkiler aga¢ dikmek gibidir; sonucunu
gormeye basglamak zaman, emek ve sabir ister. Medyayla iliskiler
“ne ekersen onu bigersin” atasoziine bir Ornektir (Barry, 2003,
60). Basinla iligkiler veya medyayla iliskilerin rolii, halkla iliskiler
biriminin, kurulus hakkinda kamuoyunun bilgi edinmesini ve anlayis
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kazanmasini saglamak amaciyla kitle iletisim araclar1 vasitasiyla ¢ok
sayida bilgiyi kamuoyuna ulagtirmaktir (Okay & Okay, 2002a, 21).
Medyayla iligkiler basin, radyo, televizyon ve haber degeri tasiyan
giincel olaylarla ilgili kisa belgesel filmleri kapsamaktadir. Medyayla
iligkilerin amaci kurulus hakkinda “bilgi ve anlayis” saglamaktir.

Kuruluglarin  halkla iliskiler, iletisim bdliimlerinin medya c¢aligmasi
konusunda yapilan hatalar saptanmaya calisildiginda sunlarin gerceklestigi
ortaya ¢ikmigtir (Okay & Okay, 2002a, 37):

Tablo-4: Halkla iliskiler Siirecinde Bazi Hatalar ve Sonuglar

Hatalar Sonuclari

Enformasyon vakumu (bilgilerin kurulusun
kendisi tarafindan verilmemesi durumunda,
gazetecilerin bagka kaynaklara yonelmesi)

Dedikodular\Yalan haberler\Spekiilasyonlar\
Alternatif haber kaynaklari

Gecikmis bilgilendirme Giivensizlik\Yanlis anlagilmalar

Diizenli medya iligkileri yerine ara sira

medyayla iletisim kurmak Gitven eksikligi

Reaktif iliskiler Eksik bilgi\yetersiz anlayis

Yenilik degeri olmayan bilgiler flgi eksikligi\herhangi bir yanki olusturmama
Basin ¢aligsmasi hakkinda bilgili olmama Zorlastirilmig is birligi\Yanlis anlagilmalar
On yargilar\kibirlilik Onyargilarm onaylanmasi

Yetki eksikligi Alternatif bilgi kaynaklarmm kullanilmasi
Olaylar1 ortbas etmek, yalan soylemek, Kurulusun goriistilecek kisi olarak

gizlemek goriilmemesi, kabul edilmemesi.

Internetin halkla iliskiler bakis acisindan en 6nemli 6zelliklerinden biri
dogrudan, aracisiz iletisim saglamasidir. Internet sadece mesajlari iletmek igin
degil geri bildirimlere ulasmak ve iki yonlii iletisimi artirmak i¢in de maliyeti
cok diisiik bir iletisim kanahdir. Ote yandan giiniimiizde geleneksel medya
tarafindan yapildig1 one siiriilen propagandanin halkla iligkilerin deger ve
itibarin1 azaltabilecegi sikc¢a glindeme getirildiginden, yeni egilimlerden biri de
yeni medya ve dogrudan iletisim araglarinin kullanimini arttirmaktir.

Web’den once hedef kitleye ulastirilmak istenen her tiirlii mesaj, yillik
raporlar, basin biiltenlerinin icerigi gazeteciler ya da gazetenin editorleri
tarafindan elemeden gegiriliyordu. internet sayesinde her tiirlii bilgi istenilen
zamanda istenilen sekilde hedef kitleye elektronik ortamda ¢ok rahat bir sekilde
yonlendirilmektedir. Web kurum ile hedef kitle arasinda esik bekgileri olmadan
direkt iletisim saglamaktadir (White’den Akt: Giigdemir, 2002, 390). internet
ve web sitelerinde bir¢ok halkla iliskiler aktivitesi gerceklestirmek miimkiindiir.
Bir kurum ya da kurulus kendisine ait bilgi ve haberleri ilk elden hedef kitlesine
ulastirabilir, sponsorluk faaliyetlerini ger¢eklestirebilir, yayin yapabilir, ya da
kar amaci giitmeyen gruplara destek verebilir (Ellsworth’dan Akt: Giligdemir,
2002, 392).
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Halka iliskiler mesleginin gelisim siirecinde medyayla etkilesim yontemleri
de donisim gegirmistir (Theaker, 2006, 203-204). Gazetecilerle iliskiler
de degismeye baglamistir ve artik iyi “medya iliskileri yonetimi” biiylik
onem kazanmaktadir. Internet giiglii ama, yiiz yiize ve birebir kurulan kisisel
iligkilerin yeri yadsinamaz. Gazeteciler de halen kisisel iligkilerin ve 6zellikle
halkla iliskiler profesyonelleriyle kuracaklari birebir kontagin Onemine
inanmaktadirlar. Dolayisiyla Internet, geleneksel ve etkili medya iliskilerinin
biitiiniiyle yerini almig degildir ancak daha hizli ve etkili yeni iligkiler kurmak
ve mevcut iliskileri gelistirmek agisindan son derece dnemli islevlere sahiptir
(Sayimer, 2008, 140).

3.1.4. Etkin Bir Halkla iliskiler Konseptinde internetin Dezavantajlan

Yeni iletisim teknolojilerinden internet, halkla iligkiler agisindan
degerlendirildiginde, uygulamacilara birgok avantajlar sagladigi gibi birgok
yeni sorunu da beraberinde getirmektedir (Gligdemir, 2002, 394). Bu sorunlarin
basinda kurum ya da kurulusla ilgili yanls ya da olumsuz haberlerin aninda
milyonlarca insana ulasip kriz yaratabilmesi sayilabilir. Internetten énce bir
misterinin olumsuz diistinceleri veya kurum hakkindaki sikayetleri 10 yada daha
fazla insana ulasirken internet ortaminda ayni miisteri olumsuz diislincelerini
milyonlarca insanla paylagmakta ve bunu her giin diinya ¢evresindeki bir¢ok
kullaniciyla gerceklestirmektedir. Internette web siteleri gezildigi zaman birgok
marka ve iirinlin anti web siteleri oldugu goriilmektedir (Marken’den Akt:
Giligdemir, 2002, 394).

Bu kisisel sayfalar kurumlar ve kuruluslar iizerinde yeterince olumsuz etki
yaratmiyormus gibi, binlerce kullanici her giin, forumlarda, sohbet odalarinda,
tartisma gruplarinda bir araya gelmektedir. Elektronik ortamda bir araya
gelen bu insanlar, kurumlar, iiriinler ve kisiler hakkinda olumlu ve olumsuz
bilgi aligverisinde bulunmaktadir. Bu bilgiler bazen yanlis, eksik olabilmekte,
asilsiz dedikodular ¢ok hizli ve seri bir sekilde diinyanin her kdsesine
ulagmaktadir. Halkla iligkiler uygulamacilari isteseler de bu bilgi akisini kontrol
edememektedir. Sadece bu bilgi akisina karsin yeni programlar gelistirmeye
caligmaktadirlar (Marken’den Akt: Giigdemir, 2002, 395).

Gilinimiizde 0Ozellikle gerilla pazarlamanin  etkinligini  arttirmasi
dogrultusunda internetten yayilan metin, ses ya da gorsel dokiimanlar marka
aleyhine silinemeyecek dedikodular yaratabilmektedirler. Internetle birlikte
daha hizli halkla iliskilerin gerekliligi ve marka yonetimi i¢in de e-marka
devrinin gelmistir (Fidan, 2008, 154).

Bir kullanicinin teorik olarak internet ortaminda bulunana biitiin sitelere,
biitiin kullanicilara ulasmasi miimkiindiir. Ancak, bu durum o kullanicinin
ulastig1 herkesi, her siteyi anlayabilecegi anlamina gelmeyebilir. Burada lisan
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sorunun ortaya ¢iktig1 goriilebilir. Herhangi bir internet sayfasi, sadece tek bir
dil olarak degil, birkac dil olarak hazirlanabilmektedir (Lowe’dan Akt: Yiizer,
2003, 117-118). Bir¢ok konu, internette oylanmakta ve alinan sonuglara gore
politikalar belirlenmektedir. Bu oylamalar biiyiik bir katilim, kisa bir siire ve
¢ok kiigiik bir biitgeyle gerceklesmektedir. Diger yandan ayni kisilerin ayni
siteye defalarca girip oy verme olasiligi bulundugundan alinan sonuglarin ¢ok
saglikli oldugunu ileri siirebilmek ¢ok olasi goriilmemektedir (Biber, 2000,
167).

3.1.5. internet Ortaminda Etkin Bir Halkla iliskiler Siireci

Halkla iliskilerde kullanilan ortam ve araglar farkli zamanlardaki ihtiyaglara
yonelik olarak ortaya cikmistir. Basin biilteni ve basin kiti gibi geleneksel
araglar, basinla iligkilerin temel halkla iliskiler islevi olarak gorildiigii gecen
yiizy1lda 6nem kazanmustir. Internette halkla iliskiler ise yeniden diisiinmeyi ve
geleneksel halkla iliskiler tekniklerini yeniden diizenlemeyi gerektirmektedir
(Geibel’den Akt: Saymmer, 2006, 164). Bir web sitesinin gergekten etkin
olabilmesi i¢in amaglarin, hedef kitlenin belirlenmesi ve maliyet etkinliginin
hesaplanmasi bu amagla da arastirma planlama ve degerlendirme verilerinden
yararlanilmalidir (Peltekoglu, 2001, 278).

Kazang saglayacak her seyin mesru kabul edildigi kiiresel rekabet ortaminda
bilgi, hiz ve etkili iletisim yasamsal onem tasiyan unsurlar olarak kabul
edilmeye baslanmistir. Bu unsurlarin tamamin1 biinyesinde barindiran tek arag
internettir. Dolayisiyla, orgiitlerle orgiitsel amaclar arasinda bir koprii gorevi
yapan halkla iligkiler ¢alismalarini internet ortaminda yiiriitebilecek sekilde
planlayip uygulamaya koymak biiyiik oransal Ustiinliikler saglayacaktir. Bu
nedenle igletmeler asagida belirtilen noktalara azami diizeyde dikkat etmelidir
(Biber, 2000, 168):

e Kiiresellesmenin ne tiir sonuclar getirdigini tespit etmek ve neler

getirebilecegini 6ngdérmek zorundadir.

e Kiiresel rekabet ortaminin gerektirdigi iletisim teknolojisine ve bu
teknolojiyi amacina uygun sekilde kullanabilecek personele sahip
olmalidir.

e Halklailiskiler politikalarini kiiresel rekabet ortaminda islevsel olabilecek
sekilde belirlemeli ve ¢aligsmalar internet ortamindan da yararlanilarak
yirttiilmelidir.

Birkag yi1l oncesine kadar web durgundu, tek boyutluydu. Igerigi statik
kalmig ve kullaniciya uyum saglayamamisti. Cogu kurumsal web sitesi,
aslinda bir iirlin brosiirii ya da sirketin basili pazarlama araglarinin online bir
kopyastydi (Aydede, 2006, 41). Internet iizerinden yiiriitiilen hakla iliskiler
caligmalari, geleneksel siireglerden tamamen farklilasmamistir. Halkla iligkiler
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stirecleri, yeni iletisim teknolojilerinin gereklilikleriyle uyarlanmistir. Ancak
yeni iletisim teknolojilerinin halkla iliskilere adaptasyonu birbiriyle alakali
olmayan alt1 alanin sonucu olarak biiylime gdstermistir. Bunlar; medya
ciktilarinin elde edilebilirligi, bilgi iletiminin hizi, bilgi miktarinin elde
edilebilirligi, organizasyonlarin halkla iliskileri kulanim hacmi, halkla iliskiler
organizasyonlarmin biyiikliigii, yeni teknolojinin endistriye uygulanma
miktart ve gesitliligidir (Lordan’dan Akt: Giiltekin & Kdoker, 2006, 141).

Geleneksel halkla iligikler siireci ile elektronik ortamdaki halkla iligkiler
siirecini karsilastiracak olursak geleneksel halkla iliskiler uygulamalarinda
durum analizi ve sorunu tanimlamak icin kullanilan arastirma, Internet ve
araglarinin bu alanda kullanilmasiyla arama motorlarimi, Web tabanli bilgi
kaynaklarini, ¢evrimici arastirmalart ve anketleri bu asamada kullanmay1
icerir. Geleneksel halkla iliskiler uygulamalarinda planlama agamasi kurum\
kuruluslarin amag ve hedeflerini ortaya koyarken, Internet’te ise planlama
hedef kitlelerin egilimini izleme, tahminde bulunma ve farkli ve farkli internet
araglartyla (sohbet gruplari, eposta, Web tabanli biilten tahtalar1 gibi) is birligini
icermektedir. Geleneksel halkla ilisikler siirecinin uygulama agamasi medya
araciligiyla mesajlarin gelistirilmesi ve yayilmasimi temel alirken, elektronik
ortamdaki uygulama siireci elektronik haber aktarimi, ¢coklu medyay1 diger bir
deyisle Web sitelerini kullanarak, esik bekgilerini aradan ¢ikararak mesajlarin
hedef kitlelere dagitimini icermektedir. Halkla iliskiler siirecinin son basamagi
olan degerlendirme ise aninda geri bildirim alma, cesitli anketlerle sonuglari
degerlendirme ve Web sitelerini gdzlemleyerek sorunlara acil ¢ézliimler bulma
olarak belirtilebilir (Witmer’den Akt: Ozkanal, 2006, 34).

Online halkla iliskilerde stratejik unsurlarla uzun dénemli ve iliski odakl
iletisimi yoneten halkla iliskiler uzmani/uygulamacis1 bu islevlerini etkin
kilmak i¢in stratejik planlamaya katilmak ve iletisim programlarini stratejik
olarak yiiriitiilmesi gerektigi sonucunu konumlandirmaktadir. Organizasyon
amaglarina; vizyonuna ulasma ve misyonunu gerceklestirme c¢abalarmin
yonetilmesine paralel olarak organizasyonun kamulariyla iligkilerinin online
olarak yiiriitiilmesi siireci olan stratejik online halkla iligkiler, mevcut durumdan
istenilen duruma ge¢meyi iceren bir siireg olarak degerlendirilmektedir (Gruing,
Repper’den Akt: Giiz, 2006, 152).
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Tablo-5: Stratejik Halkla iliskiler Siirecinde Mevecut Durum ve Istenilen Sonuglar

Mevcut Durum

istenilen Sonu¢ (Durum)

Tek Tarafl1 Cikar Karsilikli Cikar (Fayda)
Tlgisizlik flgi ve Destek

Uzlas1 Eksikligi Uzlas1

Bilgi Eksikligi Bilgi (Istenilen Bilgi)

Farkinda Olmama Farkindalik ve Empati
Belirsizlik Belirsizlik Azalmasi ve Seffaflik
Anlasmazlik Anlasma ve Is birligi

Giiven Eksikligi Gtiven ve Baglilik

Kabul Edilmeyis Kabul ve Istenilen Tutum Degisikligi
Motivasyon Eksikligi Motivasyon

Anti-Sempati Sempati

Katilim Eksikligi Aktif Katilim

Olumsuz imaj

Olumlu imaj ve Itibar

Olumsuz Itibar

Kabul ve Dayanisma

Hosgoriistizliik

Hosgori

Tablo 5’te belirtilen mevcut durum ve sonu¢ kategorizasyonun yani sira
organizasyon ve ilgili kamular1 arasinda iletisimi saglayan, stratejik iliskiyi insa
eden, kamuoyu olusturan giiclerle giiven iliskisini temin eden ve tartismaya
tesvik eden yaklagimlar da s6z konusudur (Barry’den Akt: Giiz, 2006, 153).

Tablo-6: Internet Ortamindaki Halkla iliskilere Yonelik Baz1 Bakis Agilar

Sorun ¢dziicii olarak

Bilgi tedarikgisi olarak

Imaj ve itibar yaraticisi olarak

Kimlik yaraticis1 olarak

Kolaylastirict olarak

Katilimin saglayicist olarak

Interaktifligi saglayici olarak

Biitiinlestirici olarak

Vizyon gergeklestirmeye yardimei olarak

Farkindalig1 saglayici olarak

Goriislerin olusumuna katkida bulunan olarak

Yeni fikirlerin yaraticisi olarak

Tartigma ortami saglayicisi olarak

Egitici olarak

Tablo 6’da farkli boyutlarina yer verilen bakis acilarinin ortak noktasi iyi
diizenlenmis bir site iceriginin hedef kitle iizerinde olumlu etki olusturabilecek
birgok noktaya igaret etmektedir. Diger bir ifadeyle belirtilen islevler, bir
satin alma eylemine ya da organizasyonunuzla ilgili diger iligkilere girmeye
hazir olduklar1 zamana kadar, satis dongiisii i¢inde ziyaretgilere kilavuzluk
edecek bakis acilariyla iliskilidir. Internetteki yeni yayincilik modelinin abarti,
siirekli tekrarlanan mesajlar vermekle ilgisi yoktur. Bu model, gerektigi yerde
ve gerektigi zaman igerigi iletmektir. Bu model, siire¢ icinde kendinizi ya da
organizasyonunuzu bir lider olarak markalamakla ilgilidir. Hedef kitlenizi, yani
sizin aliciniz (ya da size veya organizasyonunuza katilan, bagis yapan, abone
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olan, bagvuru yapan, goniillii olan ya da oy veren kisiler) haline gelecek olan
kisileri anladiginiz zaman sadece bu insanlara yonelik bir bagyaz1 ve igerigi
ustalikla yaratabilirsiniz. Onemli olan alicilarimiza ve onlarin sorunlarina
odaklanmaktir. Yanlis olan ise iiriin ya da hizmetlerinizin benmerkezci bir
bigimde sunulmasidir (Scott. 2009, 57, 59).

3.1.6. Online Halkla iliskilerde Miikemmellik

Miikemmellik, kamular1 ile organizasyonun yalnizca beklentileri 6grenmek
icin degil onlarla miizakere icin de Onemlidir goriisii halkla iliskilerde
mikemmellik fikrini, halkla iligkilerdeki yeni odak i¢in Onemli bir faktor
olarak degerlendirmektedir (Gliz, 2006, 152). Kiiresellesme ve yeni iletisim
teknolojilerinin getirdigi olanaklarin yarattig1 yeni bir diinya diizeninde kurum\
kuruluslar agisindan gittikge artan rekabet baskisi, kurum ve kuruluslari bu
ortamda var olabilmek ve yasamlarin1 amaglari dogrultusunda siirdiirebilmesi
icin etkin ve verimli toplumsal iligskiler kurmak ve bu iliskileri siirdiirmek
zorunda birakmaktadir (Ozkanal, 2006, 13). Cok sayida geleneksel iletigim
aracindan iletisim bombardimanina tutulan hedef gruplarin ilgisinin ¢ekilmesi
ve bir anlamda onlarin da iletisim siirecine interaktif olarak katilabilme
olanaklarmin saglanmasi da ancak internetle miimkiin olabilmektedir (Tarhan,
2007, 77). Bilgisayar teknolojisine dayali olarak yapilan tanitim ya da reklam
calismalart hem hazirlanis hem sunus hem de kaliciik acgisindan belirli
kolayliklar ve iyilestirmeler saglamustir. Internet duyurular siireklilik arz eder.
Her giin gazeteye ya da televizyona verilen reklamlardan farkli olarak, onda
giinlerce izlenebilme 6zelligi Anlik degildir. Daha siiratli bir tekniktir. Daha
stiratli olmay1 gerektirir. Daha ucuzdur bulunmaktadir. Yazili basinin hemen
hemen tiim avantajlarina, gérsel medyanin etkileyiciligine sahiptir (Kazanci,
2002, 278).

Halkla iliskiler meslegi mensuplar1 bir kosede oturup olan biteni
seyredemezler. Bu gelisimin i¢inde kendilerine ait bir sandalye olmalidir.
fletisim planlamasina aktif olarak internet ortamini dahil etmek yeterli degil,
buradan bir sinerji elde etmeleri onlardan beklenen dogal bir davranistir
(Kadibesegil, 2003, 145).

3.1.7. Online Halkla iligkilerde Hedef Kitle

Halkla iligkiler kuruluslarin ¢evreleri olan iliskilerinin tam ortasinda yer
almaktadir. Bu konumuyla halkla iliskilerin kendisi orgiit-cevre etkilesimini
yansitmaktadir. S6z konusu etkilesim orgiitlerde halkla iligkilerin varlik nedeni
olup kurumsallagmasinin da temel kaynagidir. Halkla iligkiler ayn1 zamanda,
orgiitleri agik sistem yaklagimiyla almanin bir riintidiir. Halkla iliskiler
calismalar1 da kuruluslart ¢evreleriyle stirekli etkilesim i¢inde ele almaktadir

(Uysal, 1998, 59).
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Kurumsal iletisim, kurumun hedeflerine ulasmasinda ve igleyisin devamliligi
icin ¢alisanlar ve iliskide bulunulan hedef kitleyle devamli bir bilgi ve diisiince
alisverisini saglamaktadir. Kurumsal iletigsim karsilikl etkilesimdir. Kurumda ile-
tisim saglanmadan, ¢alisanlar arasinda koordinasyonun saglanmasi ve kurumun
varhiginin siirdiiriilmesi imkansizdir (Savas & Kusay, 2006, 403). Halkla iligki-
ler, sosyal paydaslarla karsilikli yararli iligski kurup gelistirerek onlarin nezdinde
organizasyona iliskin algiy1 yonetme islevdir. Halkla iliskiler, organizasyonun
sosyal paydas grubunun kimlerden olustugunu en iyi sekilde tanimlamay1, onlar-
la iliskileri gelistirecek bir politika olusturmay1 ve kurum kiiltiir ve degerlerinin
iletisimini yapmay1 gerektirmektedir (Sayimer, 2008, 137).

Genel anlamda kuruluslarin basarisi ya da spesifik anlamda halkla iliskiler
¢abalarinin basarisi, 6ncelikle hedefkitlenin dogru olarak saptanmasina baglidir.
Hedef kitle tasidigr 6nem agisindan adeta kuruluslarin “var olma sebebi”dir.
Hedef kitle, tiim iletisim cabalarinin, {iriin ve hizmet iiretiminin yonlendirildigi
kisi, grup veya gruplar olarak tanimlanabilir. Hedef kitleler, calisanlar, ortaklar,
hissedarlar, danigmanlar, miisteriler, rakipler, yatirimcilar ya da finansal hedef
kitle, dagitimcilar, kamuoyu Onderleri, toplumsal g¢evre, potansiyel isgiicii
olmak tizere gesitli sekillerde siniflandirilabilir (Okay & Canpolat, 2006, 444).

Kocabag ve arkadaslarina gore kurumlarin ticari hayat i¢inde varliklarini
stirdiirebilmeleri ne yoneticinin kapasite ve kalitesine ne de sahip oldugu
finansal giice baghdur. lyi yoneticilerle, gelismis makine ve teghizatla belki en
ekonomik sekilde en kaliteli mamulii tiretmek miimkiindiir ama eger mamul
iyi tanitilmamigsa eger hedef kitleyle siki ve diizenli iliskiler kurulamamissa
o Uriini/hizmeti biitiin Gstiin niteliklerine ragmen satmak miimkiin degildir
(Kocabas vd., 2004, 47).

Halkla iligkiler, kurum ya da kuruluslarin degiskenlik gosteren farkl
hedef kitleleriyle amagclar1 dogrultusunda stratejik iletisim yOnetimi igerisinde
olmasidir. Her kurumun farkli hedef kitleleri vardir. Kurum veya kurulus;
tiiketicilerle, miisterilerle, calisanlariyla, rakipleriyle, medya, kamu kurumlari,
tniversiteler gibi farkli hedef kitlelerle kars1 karsiyadir. Her hedef kitlenin
farkli ilgi alanlar, farkli ihtiyaclar1 ve kurumla iletisime gegebilmek i¢in farkl
nedenleri vardir. Halkla iligkilerin her bir hedef kitleyle etkili ve diizenli iletigim
kurma ¢abasi oldugu disiiniiliirse internetin iletisime yeni bir boyut getirdigi
g6z ard1 edilemez (Giigdemir, 2002, 389). Online halkla iliskilerde bu doktora
tezi kapsaminda 5 farkli boyutla detaylandirma yapilmistir.

3.1.7.1. Tuketici/Miisteri

Kiiresellesmenin getirdigi rekabetci ortamda sirketler icin miisterileriyle
kuracaklar1 gliven ve sadakate dayali iliski her seyden 6nemli hale gelmistir.
Geleneksel pazarlama anlayisi i¢inde iiretim asamasindan sonra giindeme gelen
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tiketici iliskileri, glinimiizde Uretim planlamasi asamasinda baslamaktadir.
Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini, adeta onun bile farkinda olmadigi psikolojik
durumuna ve bilingalti uyarilarina gore saptama noktasina gelen yeni is
anlayisinda iiretim carki tiiketicinin zihninde baglamaktadir (Sayimer, 2008,
170).

Internet miisterilerin aradiklari en uygun kosullar1 bulmalar1 icin harika bir
aragtir. Miisteriler bir perakendecinin Web sitesinden bir digerine kolaylikla
gecgebilir ve ayni iriinler igin en uygun fiyati arayabilir (Gates, 1999, 84).
Tiketiciler hala arabalarina binip aligveris merkezlerine gitmeyi isteyebilirler;
fakat oralarda aligveris yapmalar1 gerekmemektedir. Magazalardaki {iriinleri
inceleyerek eve dondiiklerinde istedikleri iriinleri daha diisiik bir fiyata
internetten siparis edebilir (Murphy, 2000, 12).

Hummeer-Winblad Venture Partners’in kurucularindan Ann Winblad,
“biz tiiketicinin bize ulagmasina izin veriyoruz; bize ne yapmamiz gerektigini
sOylemelerini ve siteye yon vermelerini istiyoruz. Bunu bir spekiilasyon {izerine
kuracak birini bulup dogru olan1 yaptigimizi iimit edemeyecegimizi biliyoruz.
Artik bir lirtin paketleyip tliketici i¢in daha ¢ekici hale getirmeye caligmiyoruz.
Biz soyle diyoruz: Bu sitenin bir kdsesinde kdpek mamalari, tasmalar,
veterinerler vb. seyler var. Siz bize ne istediginizi sdyleyin. Bunu istemiyor
musunuz? Siteden ¢ikarilmistir. Daha fazla kdpek mamast mi istiyorsunuz?
[k sayfada karsimza ¢ikacaktir. Giiniin evcil hayvanmin iist sag kdsede mi
yer almasini mi istiyorsunuz? O zaman biz de onu oraya koyuyoruz; ¢iinkii
insanlar orayi tikliyorlar. Hoslarina giden ve gitmeyen seyleri mesaj panolarina
gondermelerine de izin veriyoruz. Birbirleriyle sohbet edebilmelerine imkan
taniyoruz “bunu hi¢ sevmedim” veya “bunu ¢ok sevdim” diyebiliyorlar. Bu bir
aynanin karsisina gecip soyunmaya benziyor” (Murphy, 2000, 143).

Internet, gekingenlik gdstermeyen miisterilerin diisiincelerini iicretsiz olarak
sundugu yogun bir odak grubu gibidir (Scott 2009: 101). Yahoo! nun kurucusu
Jerry Yang’mn belirttigi gibi “Tiiketicileri koruyacagimizi sdylemek bir yana,
onlar1 kandirmaya calisirsaniz veya hoslarina gitmeyecek bir sey yaparsaniz,
hemen baska bir yere gideceklerdir” (Murphy, 2000, 282).

Tiiketiciyleiliskiler, halklailiskilerin, pazarlamailetisimiyle sikca karistirilan
bir dalhidir. Pazarlama, tiiketici ihtiyaglariin tespit edilmesi ve bunlarin, sirkete
kar saglayacak bir sekilde giderilmesidir. Kendilerini temel hedef kitleleri veya
paydaslar1 olarak kabul eden sirketlerin gdziinde tiiketiciler, sirketin {irlinlerini
satan alan insanlardir (Theaker, 2006, 323).

Kisiyeyonelikpazarlamailetisimiyapmak, sdziiniiettigimiz “dijital doganlar”
kusagina hitap etmek agisindan da 6nem kazanmaktadir. Sanal halkla iliskiler
stirecinde, kalic1 ve uzun vadeli iliskiler kurmak amaciyla “CRM” modelinden
yararlanirken miisteriye farkli ve kendisini 6zel hissettirecek deneyim sunmak
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gereklidir. Bu baglamda Internet sadece iliskisel pazarlamanm en verimli
uygulamasina olanak tanimakla kalmayip, sirketlerin satislarini artirmalarina,
veri tabani yazilimlariyla tiiketici satin alma davranisi analizi yapmalarina ve
bdylece tiiketici profili ¢ikartmalarina da 6nemli 6l¢lide yardimer olmaktadir
(Saymmer, 2008, 175-176). Evinden ya da is yerinden disari ¢ikmadan ve buna
bagl zaman kayb1 yasamadan Internet iizerindeki sanal magazalardan aligveris
yapma imkan1 kazanan tiiketici, yeni {irlin ve hizmet bilgilerine kolay ulasarak
bilgi sahibi olmakta ve alternatif triinleri karsilastirarak, kolay ve ekonomik
satin alma gerceklestirmektedir (Sayimer, 2008, 177).

3.1.7.2. Yatinmci iligkileri

Sirketler, pay sahibi olan sahislara ve yatirimei gruplara yalniz cazip kosullar
sunmakla kalmayip, ayni zamanda onlan siirekli olarak sirketle ilgili her
tirlii konuda bilgilendirmekle yiikiimliidiirler. Yatirimer iligkilerin temelinde,
kurumsal bilgilerin yatirimecilara, hissedarlara, misterilere, topluma ve
calisanlara iletilmesi ihtiyaci ve geregi yatmaktadir. Gliniimiizde bu iliskilerin
hizli ve seffaf olmasi énem kazanmistir. Ulusal ve uluslararasi mevzuatin
gereklerini takip etmek ve hizla yerine getirmek, dogru bilgiyi, dogru zamanda,
kolay anlagilir ve gelisir bir sekilde sunmak kurumlara deger katan 6zelliklerdir
(Sayimer, 2008, 154, 157).

3.1.7.3. Calisanlarla iliskiler

Caliganlarla dogru ve etkili iletisimin baslangici, onlarin organizasyonla
ilgili tim enformasyondan haberdar olmalarini saglamaktir. Yonetimin seffaf
ve acik olmasi, insan kaynaklar politikalarinda ¢alisan memnuniyetine 6nem
verildigini ortaya koyacak kariyer gelistirme, belli hizmet yili odiilleri gibi
uygulamalara yer verilmesi ¢alisanlarla iliskileri gelistirici 6zelliklere sahiptir
(Sayimer, 2008, 2006).

3.1.7.4. Medyayla iliskiler

Medyayla dogru ve etkili iligkiler kurup gelistirmek, halkla iligkilerin
temel islevlerinden biridir. Halkla iligkilerin en oncelikli islerinden biri olan
medya iliskileri, sanal ortamda da &zenli ve dikkatli olmali gerektirmektedir.
Gazetecilerin bir kurulusa ait ihtiya¢ duyacaklari her tiir enformasyonun
kurumsal web sitesinde yer almasi ve bu enformasyonun giincel olmasi en ¢ok

onem verilmesi gereken konudur. Web sitelerinin giincelligi burada yer alan
haberlerle 6l¢iilmektedir (Sayimer, 2008, 139-140).

3.1.7.5. Toplumla iliskiler

Organizasyonlar, kendi kurum c¢alisanlari, medya, yatirnmcilar ve
tiiketiciler gibi sosyal paydaslariyla oldugu kadar baska farkli toplumsal
gruplarla da iligki i¢indi bulunmaktadirlar. Her organizasyonun hitap ettigi
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toplum, organizasyonun biiylikliigiine ve dogasina bagh olarak degismektedir
(Saymmer, 2008, 226). Toplumsal iligkilerde ideal olan toplumu miimkiin
oldugu kadar kii¢iik kamulara bélmektir. Boylece her bir kiigiik kamu grubuyla
daha yakindan ilgilenmek ve karsilikli yarar saglayan iliski kurmak s6z konusu
olacaktir. Ancak bdyle bir uygulama c¢ok gergeke¢i degildir. Ciinkii birgok
sirket, yukarida ad1 gegcen gruplardan yalniz bir ya da birkagiyla yakin iligkide
bulunmaktadir. Baz1 sirketler i¢in toplumla iligkiler bir sivil toplum orgiitiiyle
is birligine dayanan toplumsal sorumluluk ¢aligmasi yapmak iken bir bagka
organizasyon, kendi vakfin1 kurar ve bu vakif araciliiyla ihtiyag sahiplerine
yardim da bulunur. Bugiin “toplumla iliskiler” denildigi zaman oncelikle
organizasyonlarin egitim, saglik ve ¢evre gibi temel basliklar altinda toplum
yararina gerceklestirdikleri projeler karsimiza c¢ikmaktadir (Sayimer, 2008:
228-229). Internet teknolojisi kurumlarin toplumla verimli iliskiler kurup
gelistirmesi ve buna yonelik olarak hazirlanan programlarin 6lglimlenebilmesi
bakimindan ¢esitli firsatlar sunmaktadir. Taraflara arsinda c¢ift yonli iletisim
kurulabilecegi gibi, hedef mesajin, her bir segment i¢inde yer alan birey ya da
grup lizerinde daha etkileyici ve kalici olmasini da saglamaktadir (Sayimer,
2008, 231).

3.2. Etkin Halkla iliskiler Konseptinde Kullanilan internet Araclari

Halkla iligkiler konsepti igerisinde kullanilan internet araglar1 arasinda “web
siteleri, e-posta, intranet, extranet, online veri tabanlar1 ve bloglar” gibi ortam,
arag¢ ve baglantilar bulunmaktadir. Bu baslik icerisinde uygulamaya gegmeden
once halkla iliskiler konseptinde kullanilan/kullanilabilen internet ve iletisim
araglaria yer verilmistir.

Internet siteleri, bloglar, e-kitaplar, beyaz kitaplar, resimler, fotograflar,
sesli icerik ve videolar, hatta reklam amagh iirlin yerlestirme, oyun ve sanal
gerceklik gibi seyler kendi 6zenli ve bilgilendirici igerigimizi iletecegimiz web
tabanli ortamlardir (Scott 2009, 55). Bengshir; halkla iliskilerde kullanilan
iletisim araglarini su sekilde siniflandirmaktadir (Bengshir, 2000, 114).

Tablo-7: Halkla iliskilerde Kullanilan Iletisim Araglar

Etkilesimi siirlayan Tek Yonli o . .
Etkilesimi Tegvik eden Iki Yonlii Iletisime Agik

Tletisime Agik
Yayin Araglart ¥;1Z1:Iizllea;hskller
Tv, Radyo, Video, Film, DVD, VCD, P . .
Fuarlar, Festivaller, Geziler
Slayt
Basil1 Aragla Telefon
| Aragiar Etkilesimli TV

Gazete ;

‘ Internet
Kitap,
Dergi E-posta

o Web Sitesi
Bilten, Tartisma Gruplar1
Brostir 3 P

Sohbet Odalar1
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Tablo 7’yle belirtilenler dogrultusunda Theaker, elektronik halkla iliskilerin
temel araglarini; “web sayfalari, etkilesimli tartisma grubu cesitleri, sanal basin
odalari, elektronik posta” olarak kategorize etmektedir (Theaker, 2006, 357).
Kadibesegil, bu konuda “home page, intranet, extranet, elektronik posta, chat
ve e-forum” gibi ara¢ ve alanlar1 6n plana ¢ikarmaktadir (Kadibesegil, 2003,
145-146). Bakan’a gore ise internetin farkli kullanim bi¢imleri bulunmaktadir.
Halkla iligkiler alaninda internetten yararlanma bigimleri arasinda “web
siteleri, elektronik posta, intranet, extranet, online veri tabanlari, blog, network,
tartisma gruplart ve chat” yer almaktadir (Bakan, 2008, 375).

3.2.1. Web Siteleri

Web sitesi giiniimiizde bir kurulusun kendisini tanitmasi bakimindan en giiglii
aractir. Diger kurulug yayinlarindan daha fazla tanitim olanagi saglayan web
siteleri, kurulusun dis diinyaya agilan penceresi olarak degerlendirilmektedir
(Saymmer, 2008: 88). Web’in kuruluslar acisindan ilk yarari, dagitim kanali
olarak kullanilisinda ortaya c¢ikmaktadir. Alict ve saticilar birbirlerine
dogrudan erisebilir ve bu erisim, dagitim kanallarin1 daraltarak dagitimi daha
da etkinlestirebilir, maliyetleri diistirebilir. Web {izerinde online siparis verme
ve form doldurma satis fonksiyonunu ve iglemleri bir sonuca ulastirmaya
yardim eder. Ayrica miisteri ve Pazar hakkinda bilgi toplama ve misterilerin
gosterdikleri tercihleri esas alarak tiiketici davraniglarini izleme firsati sunar.
Diger yandan sanal ortamda yer alan isletmeler diigilk maliyetle uluslararasi
pazarlara acilabilir. Web’i iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi vermek, bilgi
almak, diger isletme ve tiiketicilerle iletisim icin kullanabilirler (Okay &
Canpolat, 2006, 443).

Savag ve Kusay’a gore kurumsal iletisimde hazirlanan web sitelerinin adlari
akilda kalict nitelikte olmalidir. Hedef kitleye en iyi hizmet goriisiiyle sikca
giincellenmeli ve hizli caligmalidir. Merak edilen, istenilen bilgiye ulagsmada
en az tik’la ulasma imkani olmalidir (Savas & Kusay, 2006, 408). Gates’e
gore insanlari bir araya getirme konusundaki benzersiz yetenegiyle Web daha
once hi¢ var olmayan piyasalar yaratacaktir. Internet teknolojisi olgunlastigi,
miisteriler karmasik sorunlarla karsi karsiya kaldiginda web sitesiyle telefon
arasinda bir fark goriilmeyecek. Daha az 6nemli sorunlar igin ise, bagka bir
diigmeye tiklayacak ve e-posta gonderebilecek (Gates, 1999, 86, 114).

3.2.2. Elektronik Posta (E-Posta)

E-posta gruplar1 da tipki forumlar gibi benzer diislincedeki insanlarin
birbirleriyle baglanti kurmak i¢in kullandiklar1 bir yontemdir. Tipik olarak,
gruptaki listelere herkes mesaj gonderebilir ama insanlarin mesajlar1 okumak
icin merkezi bir alana gitmelerini gerektirmek yerine bir dagitici program
mesajlari e-posta yoluyla tiyeler gonderir (Scott, 2009, 107).
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Kurumlar web sitelerindeki e-posta sistemleri genel olarak veya
departmanlara gore diizenlenebilir. Ancak hem kuruma hem de kullaniciya
kolaylik saglayacak olan e-posta sisteminin departmanlara gore ayrilmis
olmas1 ve kurumun herhangi bir alaniyla ilgili sorusu olan kisilerin dogrudan
o noktadan kuruma ulasabilme imkanma sahip olmasidir. Otomatik olarak
acilan bir e-posta adresi de yine kullaniciya kolaylik saglayacaktir. En kisa
zamanda degerlendirmeye alarak, gonderen kisiye bir cevabin veya bu konuyla
ilgilenildiginin iletilmesidir (Okay & Okay, 2002b, 678).

Pek ¢ok insanin bir e-posta adresine sahip olmasi nedeniyle, e-posta halkla
iligkiler cabalarinin internet temelli en etkili araglarindan birisi haline gelmistir.
E-posta bireylerle birebir iletisim kurmada kullanilabilir. Ayrica adresleri
bilinen insan gruplarina belirli bir mesajin iletilmesinde de kullanilabilir.
Bunun i¢in bir dagitim listesi olusturmak yeterlidir. Ancak burada gz 6niinde
bulundurulmasi gereken nokta, kendisiyle e-posta yoluyla iletisim kurulmasini
istemeyen herhangi birisine, kesinlikle e-posta gonderilmemesi gerektigidir
(Holtz, 2002, 42-43).

3.2.3. intranet

Intranetler, isletmelerinde vazgecilmez hale gelmektedir. Intranetlerin
destegiyle isletmeler hem dis ¢evreleriyle entegrasyonu saglamakta hem kendi
calisanlarini is siire¢lerine daha etkin katmakta ve dahasi isletmenin miisteri ve
yan sanayisini de 0rgiitlin bir parcas1 imis gibi hareket etmeye yoneltmektedirler.
Tiim bunlar sonugta igletmenin temposunu artirmakta, bilgi paylasildik¢a verim
yukselmektedir (Verimli Calisan Bilgi Yonetim Sistemleri’nden Akt: Akin,
2001, 52).

Ogrenen bir orgiit yaratabilmek igin gereken is birligi ortaminmn
yaratilmasinda intranetlerin 6nemli bir rol oynayacagi aciktir. Intranetlerin
isletme iizerinde iki ana etkisi s6z konusu olmaktadir (Mellanie Hills’den Akt:
Akin, 2001, 52-53):

e Faaliyetlerin etkinlik ve verimliliklerinin siirekli giincellenen bilgilere
erisim, maliyet ve zaman kazanimlari, miisteri ihtiyag¢ ve isteklerine daha
ileri diizeyde tepki verebilme, yetkilendirilmis calisanlar, artan beyin
giicli, yeni is firsatlar1 ve artan miisteri hizmetleri sebebiyle rekabetci
iistiinliige yol agmas.

e Artaniletigim, bilginin paylasimi ve is birligi artis1, daha yetkili calisanlar,
kolaylastirilmig orgiitsel 6grenme, is hayatinin artan kalitesi nedeniyle
geleneksel duvarlarin yikilmasi ve paylasim ve is birligi kiiltiiriiniin
olusturulmasi.

Intranetin 6zellikle kurum i¢i halkla iliskiler calismalarmin 6nemli
araglarindan birisi oldugu sOylenebilir. Bir orgiitiin basarili olabilmesi ve
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basarilarinin kalict hale getirebilmesinde kurum i¢i halkla iligkiler calismalarinin
rolii bilinmektedir. Bu nedenle kurumlar, i¢ hedef kitlelerinin begenisini
kazanmay1 ve onlarin kurumlar biitiinlesmelerini saglamay1 bir amag haline
getirmelidir (Bakan, 2008, 379).

Tekin M, Giiles H, Burgess Tom intranet’in 6nemli 6zelliklerini su sekilde
siniflandirmaktadir (Tekin vd., 2000, 190-191):

e Bugiin, is diinyasinda basar1 pazardaki degisimlerin ve yeni kurallarin
bilgisayar sistemine ne kadar hizli yansitilabildigine baglhdir. Bazi
yazilimlarda hizli degisiklik yapmak oldukca zor sayilirken, intranet
ortaminda degisim oldukca hizli ve kolay olabilmektedir.

e Intranet iizerinde calistirilacak programlarin yazilim asamasi, gorevi is
ve organizasyon olan birisi tarafindan dahi anlasilabilecek agikliktadir.

e Intranet, yeniden siireclendirme analizlerine imkan tanimasi sayesinde
genel anlamda sistem iyilestirilmesine ve maliyetlerin diigmesine olanak
saglamaktadir.

e Diger sistemlere kiyasla Intranet daha diisiik gelistirme, destek, altyapr,
donanim ve telefon maliyetleri gerektirmektedir.

e Bu sistemle, gorsel araglarla oldugu kadar sesli kumanda araglariyla da
caligmak mimkiindiir. Bu agidan bakildiginda intranet biiyiik kulanim
kolaylig1 saglamaktadir.

e En 6nemli 6zelliklerinden biri de intranetin daha 6nce kurulmus bulanan
bilisim sistemine kolaylikla entegre edilebilmesidir.

3.2.4. Extranet

Kurumsal iletisimde i¢ hedef kitleden yani ¢alisanlardan ziyade dis hedef
kitleye yonelik kullanilan bir iletisim aracidir. Nasil ki intranet kurum c¢alisanlart
icin vazgec¢ilmez bir arag ise extranet ise yatirimcilar, dagitimcilar, miisteriler
gibi kurumun diger paydaslaria hizmet eder (Savas & Kusay 2006: 408).
Extranet ise intranet ve internete gore daha yeni bir kavramdir (Akin 2001: 52)

Bazi durumlarda intranete orgiit disindan kullanicilarin kismen erigimine
izin verilebilir. Bu sekilde tasarlanan hatta Extranet ad1 verilmektedir. Intranet
bir sirketler topluluguna bagl sirketler arasinda iletisim saglarken, Extranet
sirket digindan baska kigilerin kismen kullanimina da ac¢ik durumdadir (Akin,
B.H. akt Tekin M, Giiles H, & Burgess Tom, 2000: 191).

Exranet, intranetin teknik altyapist ve mantigiin kullanildig1 ve yalnizca
tanimlanan, izin verilen kisilerin girebildigi bir sistemdir. Miisterileri, bayileri,
alici ve saticilara elektronik ortamda bir araya getirebilmektedir. Extranet
sistemine kimlerin dahil edilecegine kurumlar kendileri karar vermektedir
(Peltekoglu’ndan akt Bakan 2008: 379).
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Eger s6z konusu intranete orgiit disindan kullanicilarin kismi erisimine izin
veriliyorsa, olusan bu yeni ag extranet olarak adlandirilir. Extarenete orgiit
disindan cesitli diizeylerde erisim miimkiindiir. Gegerli bir kullanic1 adi ve
parola alarak extranete erisilebilir (http\www.pcwebopaedia.com\ extranet.
htm’den Akin 2001: 52).

3.2.5. Online Veri Tabanlan

Porter ve arkadaslarinin yaptigi arastirmada, online veri tabanlariin halkla
iligkileri olumlu etkiledigi belirlenmistir. Online veri tabanlarindan yararlanan
bireysel halkla iliskiler uygulayicilarinin, yonetimin karar verme siirecine daha
fazla katildiklar1 saptanmistir. Online veri tabanlarinin i¢ ve dis ¢evrelerle
iki yonli iletisimi gelistirdigi, buna bagli olarak halkla iliskiler rollerinden
birisi olan yonetici roliinlin sergilenmesinde de bir artis oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bir bagka sonug ise, erkek halkla iligkiler uygulayicilarinin online
veri tabanlarini, bayanlara gére daha fazla kullanildigini ortaya koymaktadir
(Porter’dan akt Bakan 2008: 379-380).

3.2.6. Bloglar

Kurumsal iletisimde bloglar insanlara seslerini duyurmasi i¢in sinirsiz
Ozgurlik alani sunmaktadir. Kurum igin yiiriitilen olumlu haberler dizisi
yasanan sorun ya da krize yonelik giizel gelismelerin olugmasini saglar (Savas
ve Kusay, 2006, 408). Yeni iletisim teknolojileri ve internetteki dijital ortamin
meydana getirdigi gelismeler sayesinde artik sadece alici degil, “Uretici”
konumuna gegen bireyler, internetin imkanlarindan yararlanarak tartismalara
katiliyor, iriinlerini degerlendiriyor ya da kendi tretimlerini paylasiyor
(Sayimer, 2008, 119).

Teknoloji, kisisel ya da kurumsal goriigleri pazara sunmanin ¢ok kolay ve
etkili oldugu i¢in bloglar (yani orijinal adiyla Webloglar) icerik sahnesinde
one ¢cikmistir. Kolay kullanimli blog yazilimiyla herkes sadece birkac dakika
iginde profesyonel goriinlimlii bir blog yaratabilir. Bloglarin ¢ogu okurlarin
yorum diismelerine izin verir. Ama blogcular ¢cogu zaman uygunsuz yorumlari
(6rnegin spam ya da saygisizlik icerenleri) kaldirma haklarini sakli tutmaktadir.
Cogu blogcu bloklarinda olumsuz yorumlara hoggorii géstermekte ve onlari
kaldirmamaktadir/silmemektedir (Scott, 2009, 67-68).

3.2.7. Network (iletisim Ag)

Halkla iligkiler sirketleri arasindaki elektronik ortamdaki bilgi aligverisi
“Networking” seklinde tanimlanmaktadir. Diinyada halkla iliskiler konusunda
belli standartlara erigsmis olan sirketleri kurduklar1 networkler, pek ¢ok farkl
iilkenin oldukga farkli sayida halkla iligkiler sirketini, internet ortaminda bir
araya getirmekte ve bilgi aligverisi yapmalarina imkan saglamaktadir. Halkla
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Iliskiler sirketlerinin bir yandan birbirileriyle “Benchmark” yapmasina olanak
veren networking, ¢ogu zaman, proje bazinda da olsa bir programi karsilikli
yiirlitme sansint da dogurmaktadir. Networklerin ortak noktalarini bir araya
getirerek su hususlara uyulmasimin beklendigini belirtmektedir (Kadibesegil,
2003, 149-150):

e Web sitelerinin olmasi,

e Elektronik posta ortaminin bulunmasi,

e Elektronik postanin giinliik kontrol edilmesi,

e Miisteri portfoyiiniin giincelligi,

e Halkla iligkiler konusunda her ay bir makalenin network’e sunulmas,
e Insan kaynaklarma yatirrm konusunda &rnek olay ¢aligmalari,

e Yillik toplantilara mutlaka katilinmasi,

e Network {iyelerinin o iilkede bir ¢alismasi oldugunda evsahibi iiyenin
fiziki olanaklarimi1 kullandirmasi,

e Uluslararas: orgiitlerde temsil.

3.2.8. Tartisma Gruplari

Kurumlarin sayfalarinda cesitli konularla ilgili olarak olusturabilecekleri
tartisma forumlart da kuruma kendisiyle ilgili olarak hedef grubunun
diisiincelerinin 6grenmede kolaylik saglamaktadir. Bu sekilde kurum sayfasina
gelen kisiler ya belirlenmis bir baslik segerek ya da kendileri yeni bir konu
baghigr olusturarak kurumla ilgili gortslerini baska insanlarla paylagma
imkanina sahip olabileceklerdir (Okay & Okay, 2002b, 678). Haber gruplari
diinya tizerinden milyonlarca ag kullanicisinin birbirlerine degisik konularda
haberler, yazilar gonderdigi bir tartisma platformudur. Bu platform, konularina
gore belirli bir hiyerarsi yapidaki tartisma gruplarindan olugmaktadir (Kirgova,
1999, 17).

Haber gruplarinda hemen her konuda haber veya mesaj bulmak miimkiindiir.
Halkla iligkiler uygulamacilar1 potansiyel hedef kitleleri hakkinda her tiirli
bilgiyi, istek ve talebi buradan 6grenebilir. Bunun yaninda uygun olan haber
gruplarinda tanmitim faaliyetlerinde bulunabilir (Giigdemir, 2002, 393-394).
Elektronik ortamlarin forumlari 151k tutmaktadir. Hikayenin size ait boliimlerini
aktarma sansini yakalarsmiz. Fisiltt gazetesindeki bilgileri, gergekleriyle
clirtitiirsiiniiz (Kadibesegil, 2003, 148).

Formlar ve haber gruplari olarak da bilinen tartisma gruplari, ortak ilgi
duyulan bir konuda bireylerin goriiglerini paylastiklart bir ortamdir. Tartigma
gruplarinin, hedef kitlelerle iletisim kurma ve onlan etkileme cabasi i¢inde
olan oOrgiitler agisindan, uzun vadede biiylik 6nem tasidigi diisiiniilmektedir.
Bu ortam, bir kiiresel tartisma ortam1 olup, sorunlarin belirlenmesinde ve ele
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alinmasinda miikemmel bir kaynak olabilir. Haber gruplari, katilimeilarin
bilgilerini 6grenmede veya sirketin mevcut eylemlerine yonelik tepkilerini
saptamada bir odak grup olarak da kullanilabilir (Holtz, 1999, 56).

3.2.9. Chat

Halkla iliskiler uygulayicilar1 ilgi alanlarina uygun chat odalarina
girebilirler. Diislincelerin 6zgiirce ifade edilebildigi bu ortamlarda sirketin,
iiriin ve hizmetlerinin imaj1 hakkinda bilgi toplanabilir. Ayrica soru-cevap
yoluyla, yapilan bir kampanya hakkinda veya diger konularda da tartismalar
yapilabilir (Kadibesegil, 2003, 148). Internet temelli halkla iliskilerde nemli
bir olusum olan chat odalar1, hedef kitlelerin ilgi alanlarina gore fikirlerin
Ozglirce paylagimini, aktarimini saglayan ortamlar yaratmaktadir. Bunun yani
sira; Orgiitiin iirlinlerine, hizmetlerine, faaliyetlerine, imajina ve itibarina iligkin
karsilikli etkilesimine imkan saglamaktadir. Kargilikli etkilesimin s6z konusu
oldugu bu platformlar, halkla iliskiler agisindan etkin kullanilabilecek ortamlar
olarak diistiniilmektedir (Giiz, 2006, 157).

3.2.10. E-Biilten ve E-Dergi

Haber biiltenleri, medyaya gonderilen basin biiltenleri ve organizasyon
dergisiyle es anlamli ve benzer igerikle kullanilsa da aralarinda bazi farkliliklar
bulunmaktadir. Haber biilteni daha ziyade organizasyonun haberlerini
yansitmaktadir. Kolay anlasilir, kisa ve 6z ciimlelerle resmi olmayan bir dil
kullanilarak hazirlanan haber biiltenlerine karsin, basin biiltenlerinin kendi 6zgii
bir format1 bulunmakta ve sektdre gore yine 6zgiin bir jargon kullanilmaktadir.
Organizasyon dergisi tiim sosyal paydaslara hitap eden ve onlar ilgilendiren
pek ¢ok konuyu icermekle birlikte, burada agirlikli olarak organizasyon
haberlerine yer verildigi bilinmektedir (Sayimer, 2008, 110). Organizasyonlarin
haber biiltenleri yayinlamasindaki en 6nemli amaglart Smith (2007, 277) soyle
belirtmektedir (Smith’den Akt: Sayimer, 2008, 111).

e Bir kamu grubuyla iligki kurmak ve bunu korumak.
e Organizasyona yoOnelik olumlu goriis ve davranislari gliclendirmek.

e Organizasyon ve kamulari ile ¢esitli kamularin kendi aralarinda diyalog
kurulmasini saglamak ve bunu gelistirerek korumak.

e Organizasyon ic¢in Onemli olan konularda kamularin farkindalik
gelistirmesini saglamak ya da var olan farkindalik diizeyini artirmak.
e Aktif kamu gruplarmin belli bir konuya olan ilgi diizeylerini artirmak ve/
veya olumlu tutum ve davranis gelistirmelerini saglamak.
Halkla iliskiler uygulamacisi elinde ¢ok sayida enformasyon oldugunda
bunu web sitesine yerlestirmeli ve basin biiltenine URL eklemelidir. Sayfalarca
uzunlukta olan detayli bilgiyi e-postayla gondermek yerine web sitesine koymak
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daha dogru ve etkili olacaktir. Gazeteci, basin biiltenlerini takip etmek ve
enformasyon ihtiyacini gidermek i¢in web sitesini ziyaret ederek hem istedigi
enformasyonu alacak, hem de bu vesileyle sitede yer alan bagka enformasyona
g0z atma sans1 bulacaktir. Web sitesinde yer alan basin biiltenleri, gazetecilerin
rahatlikla gorebilecegi ya da bulabilecegi bir diizende ya da hemen goéze
carpacak bir yerde bulunmalidir. Ayrica basin biiltenleri i¢in kronolojik olarak
organize edilmis bir “basin biilteni arsivi” hazirlanmalidir (Sayimer, 2008, 148-
149).

3.2.11. Online Basin Odasi

Organizasyonun web sitesinde 6zel olarak medya i¢in hazirladiginiz
boliimdiir (Scott 2009, 195). Islevsel bir basin odas1 yaratmanin kilit noktas,
organizasyon temsilcisi gibi degil, o organizasyon hakkinda hicbir sey bilmeyen
bir gazeteci gibi diisiinmektir (Sayimer, 2008, 141). Gazeteciler kurumsal bir
haber yapacaklar1 zaman 6nce ilgili kurumun web sitesine ya da kurumun 6zel
medya sitesine bakmaktadir. Bu veri halkla iliskiler uygulamacisi igin dort
nedenden dolay1 dikkat c¢ekicidir. Bu gergekten yola ¢ikilarak halkla iligkiler
uygulamacisinin yapmasi gerekenler hakkinda su saptamalar yapilabilir
(Sayimer, 2008, 143):

e Uygulamaci Internet araciligiyla gazetecinin gereksinim duyabilecegi

enformasyonu saglamalidir.

e Internet ortaminda organizasyona ait hangi bilgilerin yer almasi
gerektigini ve bunlarmin sinirlarinin nereye kadar olmasi gerektigini ok
iyi planlamalidir.

e Upygulamaci, organizasyonun sitesinde yer vermedigi ancak gazetecinin
ogrendigi ve sorguladigi belli bir konunun igerigine nasil miidahale
edecegini bilmelidir.

e Uygulamaci, gazetecilerin enformasyona erisimlerini maksimum
diizeyde kolaylastirmalidir.

3.2.12. Etkinlik Takvimi

Holtz gazetecilerin isleri geregi kendileri i¢in 6zel hazirlanmig bir medya
iligkileri web sitesinde aradiklari baslica materyalleri sdyle siralamaktadir;
Son Haberler, Kontak Kurmak Igin isimler, Durum Demegleri (position
statements), Aktivite Takvimi, Basin Biilteni Arsivi, Ust Diizey Yonetici
Konusma Metinleri, Hiikiimet Dosyalari, Sirketin Tarihsel Gegmisi, Ust Diizey
Yonetici Biyografileri, Uriin/Servis Enformasyonu, Alternatif Enformasyon
Kaynaklarma Link Baglantisi, Ozel Basm Kiti, Extralar (Holtz, 2002, 160,
178).
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3.2.13. Haber Gruplan (Usenit, Nevsgroup)

Kurumsal iletisimde c¢aliganlar arasinda haber gruplarinin olusabilecegi gibi
bunlardan bazilar iyelik sistemiyle calismakla beraber herkese agik olarak
kullanima sunulan haber gruplari da bulunmaktadir. Milyonlarca insanin
birbirleriyle bilgi-aligverisi yapmalarini saglar. Boylece yasanilan iyi ve kotii
ne varsa birbirini hi¢ tanimayan insanlar1 ortak bir paydada bulusturmaktadir.
Belli bir konu {izerinde fikir beyan etmelerini ve paylasimda bulunmalarina
imkan tanimaktadir (Savas & Kusay, 2006, 404). Online halkla iligkilerde yeni
teknolojiler ve kullanim alanlar1 ise sunlardir (Wilcox & Cameron, 2006, 340):

Tablo-8: Online Halkla iliskilerde Yeni Teknolojilerin Kullanim Alanlart

Yeni Teknoloji PR Fonksiyonlar1  Hedef Gruplar Teknikler ve Ozellikler
Medyg .Ihskllerl Medya Etkln Hikayeler ve
Aktivitizm Medya ve Calisanlar Dijital Donanim
Internet Kriz Yonetimi o i Viral Dagilim
Genis Yayilim ve .. L
Promosyon Trend Belirleviciler Guvenh Iletisim ve
Sonug ve Ciktilar y 1zleyici Arastirmalari
Co Isveren ve belli Giivenli Iletisim ve I¢sel
: I¢ Iletisim bir gruba mensup O o
Intranet Bilgi Soylentilerinin
(Calisanlarla) olmayanlara ulasim
Aragstirilmasi
parolast
Online Haber Yatirimervla iliskiler Yatirimeilar Is Telefonlar1 ve
Siteleri Y $ Finansal Medya Uluslararast Baglantilar
Web _CasFmg Cografi Olarak Genis
Servisleri Toplanti ya da Cesitlilik Alana Yayilim ve Online
(Medya Linkleri ~ Medya iliskileri ? Y
e Katilim
Gibi)
. . .. Ticaret E-Reklam Miisteriler ve R . -,
Web Site Gelisimi Halki Bilgilendirme  Olusumlar Uriin ve Hizmet Servisi
Web Arastirmalart . o . Aragtirma\Miisteri ve
Is Takibi Yonetim Endiistriler Tarafindan
Online izleme Kendi Organizasyonu
S Kriz ve Is Yonetimi  Pratisyenler Hakkinda Ortaya Cikan
Servisleri . :
Haberler ve Izlenmesi
Dijital Medya Donanimi
CD Odalar1 Medya e Medya ya da Gazeteci
Isverenle Iletisim
Kaynaklart
Tamtim izleyici Meslektaslar ve Medyada Online Cikan
Uydu ve Radyo Aragtirmalart Miisteriler Haberler
Online Kamuoyu
Arastirmalari,
Online Kamuoyu Focus gruplar Sinirsiz Mesafe ve
Web Arastirma Arastirmalart ikincil Arastirmalar Zaman

ve Kullanilabilen
Caligmalar
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Tagnabilir

Esnek Araclar ISZelzl;eizt Dagitim Medya Eiﬁilnlll yle Kullanim
(Databank) ylig
Arastirma Sekillendiren L Istenilen, Sekil Verilmis
Miisteri

Programlari (SPSS  Olusumlar ve Amaclanan izleviciler Amaglara Ulagim
gibi) Degerlendirme ¢ Y Kolaylig1
Sunum Multimedya Ozellikleri
Programlari Bilgilendirme Cesitlilik ve Son Dakika
(Power Point) Degisimler
Zamanlama Proje ve Sonug Cesitlilik Takvim Olusturma
Programlari Koordinasyonu ¥ Yeniden Olusum
Proje Yonetim Uriin ve Kampanya
Programlart pany Meslektaslar ve Kampanya ve Projelerin

. Planlamasi ve . -
(Microsoft . . Miisteriler Kontrol Kolaylig1

. Izlenmesi
Project)
Zarpan 1zleme . Meslektaglar ve Uriin Analizleri ve
ve Ilan Etme Yonetim . ; e

Miisteriler Izlenen Zaman Y 6netimi

Programlari
Medya Yo6netim L . .
Programlart Medyayla Iligkiler =~ Medya Etkin Medya Y 6netimi

3.3. Halkla iliskiler Acisindan Kurumsal Web Siteleri

Her tiir organizasyon i¢in iyi hazirlanmis bir web sitesi, basarili tanitim
yolu ve hedef kitlelerle iliski kurma aracidir. Hedefleri belli olmayan bir web
sitesinin kimseye faydasi olmayacagi gibi, zaman, itibar ve maddi kayiplara
neden olmasi nedeniyle kuruma zarar getirmesi bile s6z konusudur. Goriiniirde
sadece “herkesin olmali” diye diisiinerek web sitesi kurmak ve ayni zamanda
bu siteyi, kurumun basili brostirii haline getirmek yanlistir (Sayimer, 2008, 88).

Kurumsal web siteleri agirlikli olarak kurumu tanitmak ve siteye gelenleri
kuruma ait konularda bilgilendirmek {izere tasarlanmakta ve biiyiik oranda
basili kurumsal biiltenleri andirmaktadir. Oysa arastirmalar insanlarin bilgisayar
ekraninda uzun metinleri okumaya egilimli olmadiklarini ortaya koymaktadir.
Internet ortammi diger iletisim kanallarmdan ayiran en belirgin 6zelligi
interaktif olma 6zelligidir. O halde internet, halkla iliskilerde diyalog yoluyla
iligki yaratabilecek en uygun ortamdir (Sayimer, 2006, 163). Web siteleri,
kurum ya da kuruluslarin; kurumsal kimliklerini, vizyon ve misyonlarini, {iriin
ve hizmetlerini, kisacasi kendilerini tanittiklart siteler olarak tanimlanabilir.
Bu siteler tanitim ve pazarlama faaliyetlerine bir¢ok firsatlar sunmaktadir
(Akincioglu & Goksu, 2006, 216).

3.3.1. Kurumsal Web Sitelerinin islev ve Avantajlan

XXI. ylizyilin esiginde oldugumuz bugiin, internetin her seyi degistirmesi
is diinyasinin yeni ve temel bir kuralidir. Internet teknolojileri kiigiik bir
sirkette bile, en azindan sirketin ¢aliganlari, is ortaklari ve tedarikgileriyle olan
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iligkilerini degistirmektedir (Gates, 1999, 83). Marken’e gore bir kurumsal web
sitesinin temel amaci, sirket itibarini yonetmektir (Marken’den Akt: Sayimer,
2008, 89).

Gorsel anlamda cekici ve ekonomik web sitesi hazirlamanin pek ¢ok yolu
vardir. Ancak 6nemli olan web ortaminda kamulara bilgi saglamak ve onlarla
olan iligkilerin gelistirilmesini saglayacak stratejiler gelistirmektir. Halkla
iligkiler uygulamacilart ilgiyi organizasyonlarinin {izerine ¢eken, kamularla
diyalog ortami olusturan ve kamuoyunda farkindaligi arttiran siteler kurup
gelistirilmesinde 6nemli bir rol iistlenmektedir (Sayimer, 2006, 166).

Glinlimiizde 6zellikle ticaretin sanal ortamdan da yapilmaya baslanmasi,
hedef kitleleri, kuruluslar, iiriinler ve servisleri hakkinda daha fazla bilgi
almaya yoneltmektedir. Kuruluglar da bu bilgi talebine hazirladiklar1 web
siteleri araciligtyla yanit vermektedir. Bu sayfalarda her tiirlii duyurularinm
yapabilmekte, tanitim faaliyetlerini gergeklestirebilmekte, calisanlariyla ve
hedef kitleleriyle iletisim saglayabilmektedir (Okay & Canpolat, 2006, 442).

Isletmeler o6zellikle halkla iliskiler uygulamalarinda (sosyal sorumluluk
calismalar1 ve sponsorluk faaliyetleriyle), kurum kimligini gelistirmek ve
kurum imajini giiglendirmek i¢in web sitelerini bir arag olarak kullanmaktadir.
Kiiresellesme siirecinde internet basta olmak {izere yeni teknolojik gelismeler
farkli kiiltiirlerin birbiriyle etkilesimini kolaylastirmaktadir. Bu baglamda
uluslararas1 firmalar yerel stratejilerinde bu yeniliklerden yararlanmaktadir.
Internet ve web siteleri birgok halkla iliskiler etkinligini gerceklestirmeye
olanak saglamaktadir. Internet iizerinden; kuruluslar haberleri ilk elden
hedef kitlesine ulastirabilir, sosyal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetlerini
gergeklestirebilir, kriz plan1 olugturabilir ve iirlin tanitimi yapabilmektedir.
Ozellikle, web sitelerinde sosyal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetleri
kurumlarn itibar saglamak ve imaj gelistirmek i¢in gerceklestirdikleri halkla
iligkiler uygulamalaridir (Akincioglu & Goksu, 2006, 218-219).

Kurumsal iletisim araglarini uygulayan igletmeler “ben yaptim tamam” deme
liikslerine sahip degildir. Dolayisiyla kurumsal iletisimin i¢ ve dis miisterilerinin
ihtiyaglarina cevap verecek teknolojik gelismelerini giiniin sartlarina gore her
zaman yenilemek zorundadirlar (Savas & Kusay, 2006, 410). Web sitesinden
beklenti ne olursa olsun, site, kurumsal iletisimi yoneten kisi ya da departman
tarafindan siirekli kontrol edilmeli, izlenmeli ve giincellenmelidir (Sayimer,
2008, 88).

3.3.2. Kurumsal Web Sitelerinin islevselliginin Degerlendirilmesi

Glinlimiizde kar amaci giiden isletmelerin biiyiik Olciide web sitelerinin
oldugu goriilmektedir. Kar amaci giiden isletmelerin pek ¢ogu, bir web sitesi
sahibi olmasi gerektigini diisinmektedir. Ancak bu web sitelerini halka iligkiler
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acisindan yeterince etkili bicimde kullanamamaktadir (Naude vd’den Akt:
Ayman & Oztiirk, 2007, 57). Zira web siteleri halkla iliskiler agisindan biiyiik
firsatlar sunmasina ragmen kurumlar tarafindan 6nemi yeterince kavranmamis
gibi goriinmektedir (Ayman & Oztiirk, 2007, 57-58).

Pek ¢ok orgiitiin yoneticilerinin web sitelerinin 6nemini kabul etmelerine
ragmen, ¢ok sayida yoOneticinin tipki halkla iliskileri nasil degerlendirmeleri
gerektigini bilmedikleri gibi online iletisimin de nasil degerlendirilmesi
gerektigi konusunda bilgisiz olduklar1 diigiiniilmektedir. Bir¢ok orgiit kendi
web sitesinin degerlendirilmesinde, sayfa ziyaret¢i sayilart gibi ilkel ve eksik
Ol¢timler kullanmaktadir (Hallahan’dan Akt: Bakan, 2008, 385).

La Porte (2005), Web sitesi degerlendirme kriterlerini, sosyal bilimler
literatiirinii temel alan WAES Sistemine (Web Sitesi Davranig Degerlendirme
Sistemi) dayandirmaktadir. Burada “aciklik” kriteri; bir organizasyonun
iliskide bulundugu farkli kamularina, organizasyon hakkinda ne dereceye kadar
enformasyon sagladigina ve ayni1 kamularla ne kadar giincel iletigim kurduguna
isaret etmektedir (La Porte’dan Akt: Sayimer, 2008, 105).

WAES, bir Web sitesinin degerlendirme kriterlerini “seffaflik” ve
“interaktivite” olarak saptamigtir. Seffaflik kriteri organizasyonun web
sitesini hazirlarken sahip oldugu bakis acisini1 yansitirken, interaktivite kriteri
organizasyonun karsisinda yer alan miisteri, tiikketici ya da vatandas gibi kamular
acisindan sitenin kullanim kolaylig1 ve islevselligi agisindan degerlendirme
yapmaktadir (Sayimer, 2008, 105).

Uriin ve hizmetlere dikkat ve ilgi ¢ekmenin yaninda marka taninirhig
yaratmada, maka imaj1 gelistirmede ve marka degeri olusturmada da katkilar
saglanabilmektedir. Tiiketicilerle etkilesim yoluyla pazarlama arastirmalar
yapmak daha kolaylasabilmektedir (Kircaova, 1999, 46).

Sorunlara internette patlak verir vermez karsilik vermek son derece
onemlidir. Asil Onemli olan hemen, diirist bir sekilde ve tartigmalarin
gerceklestigi forumlarda tepki vermektir. Olumsuz bir durumu tiimiiyle tersine
ceviremeyebilirsiniz belki. Sadece katilimda bulunarak durumun diizeltilmesine
katki yapabilirsiniz. Internetin link koyma o6zelligi sizin bir forum ya da
blogdaki gonderilerinizi goren katilimcilarin diger forum ve bloglardan oraya
ulagmalarini saglayacaktir (Scott, 2009, 100-101).

3.3.3. Kurumsal Web Sitelerinin Kullanim Amaclari

Kuruluslar web’i sadece reklam ve pazarlama faaliyetleri i¢in degil, ayni
zamanda halkla iligkilerini gelistirmek ve hedef gruplardan kurulus, marka
veya {riin hakkinda geribildirim elde etmek amaciyla da kullanmaktadirlar.

Web sitelerinin baglica kullanim yerleri olarak sunlar1 saymak miimkiindiir
(Okay & Okay, 2002b, 669-670):
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e Medya kuruluslarina bilgi saglamak

e Tiim hedef gruplarla giinii giiniine iletisim kurmak
e Farkli hedef gruplar hakkinda bilgi toplamak

e Kurum imajin1 gelistirmek

e Kurum kimligini giiclendirmek

e (Calisanlarla iletisimi saglamak

e Bir kurulus i¢in statii sembolii olusturmak

e Online satis yapmak

e Uluslararasi pazarlara ulasmak

e Internette gezen bir kisiye ulasmak

e Diger halkla iligkiler fonksiyonlarini yerine getirmek

Isletmelere ait web sitelerinde halkla iliskiler amagli olarak, sirket bilgilerinin
sunulmasi, isletmenin diger iletisim ¢alismalar1 hakkinda bilgilerin verilmesi,
medyayla iliskilerin yiiriitilmesi, kurum kimligi &zelliklerinin sunulmasi,
kurum yaymlarmin web sitesi araciligiyla verilmesi ve internetin sagladigi
iletisim olanaklarina yer verilmesi agisindan dikkate alinmigtir (Ayman &
Oztiirk, 2007, 58).

3.3.4. Halkla iliskiler Amach Hazirlanan Web Sitelerinde Bulunmasi

Gereken Kriterler

Kuruluslar 6ncelikle hedefkitlelerinin geri beslemesine izin verecek, bunlari
yanitlayacak interaktif bir yap1 olusturmalidir, fakat bu yap1 s6zde kalmamali
ve sitelerini belirli zaman araliklarinda giincelleyerek hedef kitlelerinin ihtiyag
duyduklar bilgilerle donatmalidir (Okay & Canpolat, 2006, 443).

Kurumsal Web sitesinin halkla iliskiler amacli kullanilabilmesi i¢in dikkat
edilmesi gereken bazi temel oOzellikler bulunmaktadir. E-halkla iliskiler
(Elektronik halkla iliskiler), insanlarin sadece belli bir kurumsal web sitesini
ziyaret etmesini saglamak degil, ama o ziyaret sayesinde onlarla dogru, etkili ve
verimli iliskiler kurup gelistirmektir. Giin i¢inde belli bir kurumun web sitesine
binlerce kez tiklama oldugu halde eger siteye girenler aradiklarinit bulamryor,
grafik ve resim yiiklemelerinin uzun siirmesi nedeniyle enformasyona hemen
ulagamiyor ve sikiliyorlarsa, halkla iligskiler amaglarina ulagmak s6z konusu
degildir (Sayimer, 2008, 89).

ki yonli simetrik model halkla iliskilerin interaktif ve yeni medya
baglaminda calisilmasi i¢in yararh bir teorik ¢erceve olusturmaktadir. Birgok
aragtirmact web’in kullanilmasi araciligiyla diyaloga dayali ve uzun vadeli
iliskilere vurgu yapmaktadirlar. Bu arastirmacilara gore kurulusun web sitesi
eger belli ilkelere gore tasarlanmigsa diyaloga dayali etkilesime ulagsmak
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icin kullanilan araglardan ya da yap1 taslarindan birincisi olmaktadir. Web’in
etkilesimli yonii bu diyalogu yarattig1 gibi teorik c¢er¢evede bahsedilen iki
yonlii simetrik modeli de etkin kilmas1 beklenmektedir (Naude, Froneman ve
Atwood’dan Akt: Okay & Pelenk, 2006, 378).

Web sitesinde etkilegimli ¢ift yonlii ortam insa etmenin iki 6nemli adimi
vardir. {lk adim, sitede kurulusun baslica sosyal paydaslar1 olan yatirimeilara,
medyaya, ¢alisanlara, topluma yonelik enformasyonun yer almasini saglamaktir.
Bunlar; yatirimer iliskileri, basinla iliskiler, kurumsal program ve politikalar,
toplumsal yatirim ve calisanlarla iliskiler gibi bagliklar altinda verilerek her
sosyal paydas grubunun kendisini ilgilendiren bilgiye erisimi saglanabilir. Site
bundan sonra kapilarini kamuoyunun katilimina ve tartigmalara agmalidir.
Ikinci adim ise sitede yorumlara ve &nerilere yer veren bir forum olusturmaktr.
Forum bir sohbet odasi tarzinda hazirlanmalidir. Béylece forumu ziyaret eden
kisi mesajin1 gonderdikten sonra bagka bir ziyaret¢i ya da kurum temsilcisi
tarafindan yanitlanmalidir. Bir¢ok kurumsal web sitesi bu servisi teknik destek
ya da miisteri servisi i¢in vermektedir. Ancak bunun 6tesinde sirketle ilgili
konulara da yer verilmelidir (Cooley’den Akt: Sayimer, 2006, 167).

Web sitesi, ziyaretlerin tekrarlanmasi i¢in diizenli olarak giincellenmelidir.
Site sorumlusu, sitenin “tik”’lanma sayisini ve buradan alinan enformasyonu
izlemeyi siirdiirlirken, ayn1 zamanda sitenin 6zelliklerini gelistirmek i¢in yeni
¢ikan teknik donanimlari temin etmelidir. Siirekli yeni web siteleri olusturdugu
icin, organizasyonlar sitelerini digerlerinden ayrigtiracak tasarim oOzellikleri
konusunda yaratici stratejiler kullanmalidir (Sayimer, 2008, 90).

Konuyla ilgili yapilan aragtirmalar, kurumsal web sitesinde dikkat edilmesi
gereken temel Ozelliklerin asagidaki gibi olmasini 6énermektedir (Haig, 2000;
Holtz, 1999; Phillips, 2001°den Akt: Sayimer, 2008, 90-93).

i. Ilk Izlenim: Web sitesinin ana sayfasmi olabildigince etkili hale
getirmek gerekmektedir. Arastirmalara gore (Haig’den akt Sayimer,
2008: 91) siteye giren bir kisi en ge¢ on bes saniyede o sitede kalip
kalmayacagina karar verme asamasina gelir. Bir kisinin on bes saniye
gibi kisa bir siirede siteden ¢ikmayi tercih etmesi, e-halkla iliskilerin
iligki olusturmaya doniik cabalarini bosa c¢ikarabilir. Bu durumda
ziyaretgilerin ilgisini ilk bakista ana sayfaya ¢ekecek ve onlarin diger
sayfalar1 da merak etmesini saglayacak bir stratejinin olusturulmasi
esastir.

ii. Sitenin A¢ilma Siiresi: Ziyaret¢ide olusturulacak ilk izlenim agisindan
sitenin ag¢ilma siiresi ¢ok onemlidir. Eger HTML ve grafikler gibi (total
combined file size) birlestirilmis toplam dosyalarin Slgiisii 40k nin
iizerinde ise ziyaretgileri kaybetme riski ylikselmektedir. Bu nedenle



132 |

DR. HAVVA DiVIiT KAYA

iii.

iv.

vi.

vii.

viii.

ix.

ana sayfasinda minimum metin ve grafik iceren sitelerin a¢ilma siiresi
¢ok daha hizli olacaktir.

Navigasyon: Web sitesi e-halkla iligkilerin temel kurallarindan bir
digeri ise basit, sade ve dogru navigasyondur. Bir ziyaret¢inin, Web
sitesinin farkli boliimlerini kesfetmek i¢in fazla zaman ve gayret sarf
etmesi, siteyi tekrar ziyaret etmemesine neden olabilir.

Link Sayis1 lyi Diisiiniilmeli: Az oldugu kadar ¢ok sayida linkle
zenginlestirilmis bir web sitesi de ziyaretcilerin isine yaramayabilir.
Fazla sayida akli karisan ziyaretci, kendisine yol gosterecek bagska
bir site bulmaya calisacaktir. 10 adetten fazla linki olan bir sitenin bu
linkleri gruplandirmalar1 6nerilmektedir.

Ziyaretgi Nerede Oldugunu Bilmeli: Miimkiin oldugu kadar
ziyaretcilere nerede olduklarini anlatan bazi isaretler verilmelidir.
Navigasyon alaninda dolasirken bulundugu yerin renginin degismesi,
her alani1 farkli renklerle gostermek ve site haritasi olusturmak gibi
ozellikler bu konuda yardimc1 olabilir.

Sitenin Yapilandirilmasi Diizenli Olmali-3 Tiklama Kurali: Sitenin
sayfalar1 birbirine en ¢ok 3 tiklama sayisiyla ulasilabilecek sekilde
tasarlanmalidir.

Linkler A¢ik ve Anlasilir Olmali: Web sitesi ana sayfasinda, iginde
konu bagliklar1 olan kutucuklara yer verilmesi gerekir. Bu durum
ziyaretgilerin aradiklart konuya rahat ulagmalarini saglayacagi gibi
ana sayfada gorsel karisikliga da yol acilmamis olacaktir. Bu bagliklara
ornek verecek olursak, ¢ogunlukla; Ana Sayfa, Haberler, [letigim,
iriin Bilgisi, Yardim, Site Hakkinda, Hizmetlerimiz gibi kutucuklar
icine yerlestirilmektedir.

Linkler Kolay Goriinebilir Yerde Olmali: Ana sayfada yer alan
linkleri sayfanin ortasinda konumlandirmakla ziyaretgilerin isleri
kolaylastirilmis olacaktir.

Her Sayfaya Link Olusturulmali: Web sitesinde yer alan her sayfanin
en az navigasyon linki olmasi saglanmalidir. Arama motorlari
(search engine) sayesinde ziyaret¢i dogrudan kurumsal web sitesinin
herhangi bir sayfasina ulasabilecegi ic¢in her bir sayfayr kurumu
tanitan baglangi¢c sayfasi formatinda tasarlamak dogru olacaktr. ...
kullanictyr bir adim geriye dondiiren “Geri” tusunu kullanarak ana
sayfaya ulasmay1 denerse, tekrar arama motoruna geri donebilir. Bu
nedenle her bir sayfaya, ana sayfaya giden bir link olusturulmalidir
ki, herhangi bir sayfaya giren ziyaretci, istendigi anda sitenin ana
sayfasina ulasabilsin.
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X. Sayfalar Arasinda Tutarlilik Saglanmali: Web sitesinin her sayfasinda
ayninavigasyongubugu ve grafik tusununkullanilmasiyla ziyaretgilerin
sayfalar1 kullanmalar1 kolaylasacaktir. Ozellikle navigasyonun kolay
hale getirilmesi, internet kullanicilarinin kurum hakkinda olumlu alg:
geligtirmelerine yardimci olmaktadir.

xi. Sitenin Navigasyonu Hem Organizasyon Hem Ziyaret¢i Ag¢isindan
Kolay Kullanilabilir Olmali: Sitenin kullanimu, ziyaretgiler i¢in oldugu
kadar web sitesinin sahibi olan kurum agisindan da kolay olmalidir.
Ornegin site, ziyaretcilerin siteden belli bir enformasyonu istedikleri
yere kolay ve sorunsuz aktarabilecegi tarzda hazirlanmalidir. Bu
uygulama kuruma, siteden yapilan yonlendirmeleri takip ederek yeni
veriler elde etme sans1 vermektedir.

Kuruluslar, 6ncelikle hedefkitlelerinin geri beslemesine izin verecek, bunlari
yanitlayacak interaktif bir yap1 olusturmalidir, fakat bu yap1 sdézde kalmamali
ve sitelerini belirli zaman araliklarinda giincelleyerek hedef kitlelerinin ihtiyag
duyduklar bilgilerle donatmalidirlar. Kuruluglarin web sitelerinde bulunmasi
gereken unsurlari genel olarak bir tablo halinde su sekilde gosterebiliriz (Okay
& Canpolat 2006, 443):

Tablo-9: WEB Sitelerinin Tasariminda Bulunmasi Gereken Unsurlar

insan Kaynaklart: {s ilanlar1, agik

kadro, olanaklar, is ve staj bagvuru  Yonetici profilleri ve 6zel
formlari, galisma kosullari, tanitimlar

ticretlendirme, ¢alisan durumu

Isletmelerin amblemi\logosu

: . o Anketler: Uriin veya hizmet, Toplumsal olaylar: Fonlar,
Isletmelerin tarihi veya . . .
Kronoloiisi isletme ya da site hakkinda hizmetler, sponsorluklar,

) anketler hayirsever aktiviteler,
Isletmenin amaci, vizyonu,
misyonu - Sikga sorulan Sorular: Global aglar: isletmenin
Uriin veya hizmet bilgisi, fiyat ~ Yatirimcilardan, medyadan,

RO I . uluslararasi kollari
Medya iliskileri: Haber tiiketici ya da miisterilerden gelen .

. . .o Bagli sirketler ya da subelerle
biiltenleri, medya raporu, sik¢a sorulan sorulara biitiin oili bilei ve baglantilar
medyada ¢ikmus haber, makale, yanitlar EI 018 & o

. . - .. . . Yeniden yapilandirma bilgileri
roportaj, fotograf galerisi, Site haritasi .

S Kurum reklami: Gorsel

aciklama ve demegler, haber ve  Online is: Ticari iglemler T

- . . . . karakteristikleri igeren reklamlar
fotograf arsivi Hisse fiyatlari, hisse senetleri, : . e e gee
; U .. . e Isletmenin diizenledigi 6diil ve
Isletmeyle iletisim kurmak i¢in  hissedar iliskileri arisma duvurulars
adres, telefon, faks, e-posta, Ortakliklar, ortaklik yapist é of taklmi/arl' Basketbol. futbol
kroki Yatirimetlar igin tavsiye ve por . . S

. . . gibi isletmelerin sahip oldugu
Faaliyet alanlar1 ipuglari, finansal raporlar, mali spor takimlarimim duyuralars
Faaliyet raporlari tablolar. Denetim raporlart, P 1 duy

T . Toplant1 ve etkinlik duyurular::
Online iletisim servisi agiklamalar L

L - Ornegin paydas ve genel kurul

Calisanlarin listesi Kurum dergisi . AR

. ; X . toplantilari, giindemi, tarihi,
Arsiv Isletme vizyonu ve projeler tutanaklar ve sonuclarmm
Yillik raporlar hakkinda CEO mesajlar1 ¢

Benzer sitelere link baglantisi Kurucu biyografileri ve katkilari paylasimi

Arastirmalar
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Tablo 9°da belirtilen unsurlara ek olarak Redsquare tarafindan Ingiltere
capinda gerceklestirilen bir arastirmada, web site kullanicilarinin 6zellikle
sunlardan rahatsiz oldugu tespit edildi (Redsquare’dan Akt: Theaker, 20006,
371).

i. Veri akisi cok yavas: Ziyaretciler, sayfa 30 saniye icinde yiiklenmezse
sinirlenmeye basliyor. Bu 6zellik 56k’dan diisiik hizda baglananlar igin
gecerlidir.

ii. Karmakarigik: Cogu sitenin gorsel 6geleri, plani, yonlendirme sistemi

ve bilgilerin yapisi tutarlilik arz etmemektedir.

iii. Kotii tasarim: Kotii tasarim, basarisiz bir kurumsal c¢alismayla ayni
anlama gelmektedir.

iv. Cevap mekanizmas1 ¢ok yavas: Web sayfalarma geribildirim
mekanizmalar1 kurulmussa, geribildirimlere de olabildigince hizli bir
sekilde cevap vermeye 6zen gosterilmelidir.

v. Cok fazla bilgi var: En etkin web siteleri, az, 6z ve alakali bilgi
barmdirmaktadir.

White ve Raman yaptiklart ¢alismada web sitesi tasarimda karar verici
konumda olanlarin, halkla iligkilerin temel prensipleri olan arastirma, planlama
ve degerlendirmeyi ¢cogu zaman Onemsediklerini saptamislardir. Bulgular
web sitesi planlamasinin deneme yanilma yoluyla, sezgiye dayali olarak,
higbir resmi arastirma yapilmadan veya ¢ok az resmi arastirma yapilarak
gerceklestirildigini  gostermektedir. Arastirmada bir taklitcilik egiliminin
gergeklestirildigi de kanitlanmistir. Buna gore, site olusturanlar diger web
sitelerini gdzden gecirmekte ve kendi sitelerini, begendikleri sitelerin
dogrultusunda bigimlendirmektedir.

Bir web sitesinin kurum kimligini ve Kkiiltliriinii yansitacak bigimde
tasarlanmasi, ziyaret¢ilerinin beklentilerini karsilayacak bicimde olusturulmasi
gerekir. (Peltekoglun’dan akt Bakan 2008: 385). Web sayfalarinin iceriginin
hazirlanmasinda su hususlara dikkat edilmelidir (Theaker, 2006, 372-373):

e Ekrandan okumak, kagittan okumaktan zordur, dolayisiyla sayfa bagina
kelime sayis1 400 civarinda tutulmalidir.

e Metne, alt basliklarla ara verilmelidir.

e Benzer bilgiler igeren sitelere baglanti (link) verilmelidir.

e Referanslar verilirken sitelere baglant1 da ilistirilmelidir.

e Okuyucularin ayrintili bilgiye ihtiyagc duyma ihtimaline karsmn bir
elektronik posta adresi verilmelidir.

e Site yerel olsa da diinyanin dort bir yanindan ziyaret¢i gelmesi olasiligi
unutulmamalidir.
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e Basilimetindeki (“brosiiriiniiziin ti¢lincii sayfasinda. ..” gibi) yonlendirme
climlelerini kaldirmak gerekir.

Halkla iligkiler amagli hazirlanan web sitelerinde tizerinde durulan bir diger
unsur ise igeriktir. Oyle ki internet pazarlamasi tek yonlii bir miidahale yerine
bir alicinin tam gereksinim duydugu anda yararl bir icerik sunmaktadir (Scott,
2009, 31). Harika bir igerik, bir organizasyonu giivenilir bir kaynak olarak
gosterir ve insanlar1 harekete gegcmeye tesvik eder ve harika bir igerik, ilgilenen
insanlarin tekrar tekrar geri donmesi demektir. Sonug olarak organizasyonun
gelirini arttirma, site trafigini arttirma, bagis toplama ya da miisteri adayi
bilgileri elde etme hedeflerine ulagsmak basarili olur (Scott, 2009, 44-45).

Bu hedefe ulasabilmek i¢in yapilacak ilk is hedef kitleye gore diizenlenmis
sayfalar1 olan zengin igerikli bir web sitesi olusturmaktir. Bu var olan biitlin
sitenizi yeniden tasarlamak anlamina gelmeyecegi gibi site mimarisinde bir
degisiklik de gerektirmez. Sadece her biri belirli bir alic1 tipi i¢in diizenlenmis
0zel igerige sahip yeni, ayri sayfalar yaratip bu sayfalar i¢cin uygun linkler
yerlestirerek ise baslayabilir ve sitenizin geri kalanini oldugu gibi birakabilirsiniz
(Scott, 2009, 146-147). Okay & Okay’a gore halkla iliskiler amagli hazirlanan
bir sitede asagidaki bilgilerin yer almasi uygundur (Okay & Okay, 2002b, 681-
682):

e Kurumun gelisim siireci hakkinda bilgilerin verilmesi.

e Faaliyet alanlarinin tanitilmasi.

e Yapilan halka iligkiler faaliyetlerinin duyurumu.

e Kurum dergisinin/gazetesinin internet tizerinden yayinlanmasi.

e Uriin ve hizmet bilgilerinin verilmesi.

e Faaliyet raporlarinin verilmesi.

Kirsner’e gore ise basarili bir web sayfasinda bulunmasi gereken unsurlar
(Kirsner’dan Akt: Theaker, 2006, 371) su sekildedir:

i. Yenilikler Kdsesi: Ziyaretgilerin en son eklenen seyleri hemen bulup
onlara dogrudan ulasabilmeyi saglar.

ii. Arama Motoru veya Site Haritasi: Arananlarin kolay bulunabilmesini
kolaylastirir.

iii. Geri Bildirim Mekanizmasi: Kullanicilarin site hakkindaki goris
ve Onerilerinin 6grenilmesi i¢in gereklidir (cevirim ici anket veya
elektronik posta adresi).

iv. Strekli Yonlendirme: Her sayfada yer alan tutarli bir yonlendirme
istemi tasarlanmalidir.

v. Giivenlik Bilgisi: Ozellikle, tiiketicinin kredi kartt numarasim girdigi
elektronik ticaret uygulamalari i¢in 6nem teskil etmektedir.
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vi. Baglantilar: Ziyaretcileri, ilgili diger sitelere yonlendirmek i¢in fayda
saglar.

vii. Gizlilik Bildirisi: Bir elektronik posta grubuna adresini veren
kullanicilar, izin vermedikleri siirece, paylastiklar: bilgilerin tiglincii
sahislara aktarilamayacagi konusunda temin edilmelidir.

3.3.5. Kurumsal Web Siteleri Tasarlarken Dikkat Edilmesi Gereken

Unsurlar

Web siteleri i¢in, kolay kullanim ve iyi yonlendirme olduk¢a 6nemlidir, bu
iki unsura 6zen gosterilmedigi takdirde, siteye ziyaret¢i gekmek zorlagmaktadir.
Tasarimcilar, kodlamaya baslamadan Once sitenin bir modelini hazirlamali,
bunun {izerinde diizeltmeler yapildiktan sonra siteyi kurma asamasina
gecmelidir. Sitenin halka agilmasindan 6nce, beta versiyonu belirli bir siire
calistirilmali, gerekli kontroller yapilmalidir. Eksiklik ve hatalarla dolu bir site,
kurumsal imaj1 zedeleyecektir (Theaker, 2006, 372).

Web sitesi olusturulurken halkla iliskilerin temel amaglarindan birinin
etkin iletisim kurmak oldugu ve isletmelerin ise, goriis, tutum ve davranislar
etkilemek amaciyla iletisime gereksinim duydugunu gézden uzak tutmamak
gerekmektedir. Bu noktada Mac Luhan’in iinli “medya mesajdir” soziinii
hatirlamalidir. O halde, mesajin hedef kitle tarafindan alinmasi onun dogru
bicimde dizayn edilmesiyle de yakindan iligkilidir (Peltekoglu, 2001, 281).
Haig, Web sitesinde gorsel agidan dikkat edilmesi gereken temel 6zellikleri su
sekilde belirtmektedir (Haig’den Akt: Sayimer, 2008, 93-94):

e Yazili metinlere oranla daha uzun siirede ve daha zor indirilen grafik
imajlara ¢ok fazla yer vermemek gerekir. Biiyiiklere oranla kiiciik
imajlarin indirilmesi ise daha kolay kullanim yaratmaktadir.

e Web sitesi tasariminin hedef kitleyle uyumlu olmasina da dikkat etmek
gerekir. Ornegin genglere yonelik iiriin yelpazesi olan bir kurumun Web
sitesi, geng yas grubunun dikkatini gekmeye yonelik bir grafik tasarimina
sahip olmalidir.

e (ok renkli bir site karmagik bir ortam algilamas1 yaratabileceginden
dolayi, iki ya da ii¢ temel renk tizerinde durulmalidir.

e Siteninarka fonunda koyurenk, ya da ¢ift tonlu bir renk kullanilmamalidir.
Ciinkii bu renkler, 6nde yer alan metnin okunmasini gii¢lestirebilirler.

e Metinde dogru yazi karakterinin kullanilmasi konusunda ise, basili
metinlerde “Times Roman” olarak bilinen yazi karakteri (font), gecerli
ve ¢ok kullanilan bir secenek olmasina karsin, Web ortamina uygun
degildir.
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e Web ortaminda metin i¢inde yer alan baslik, alt baslik ve anahtar
tiimceler i¢in farkli yazi karakterlerinin kullanilmasi daha etkileyici ve
akilda kalict bir 6zellik yaratmaktadir.

e Seckilsellik, islevselligi takip etmelidir. Bir Web sitesinin her seyden dnce
islevsel olmasi 6nemlidir. Ancak bundan sonra gorsel tasarimin etkileyici
olmasi beklenmelidir.

Scott “bir internet sitesi kuran herkesin bildigi gibi, icerik disinda iizerinde
diistiniilmesi gereken ¢ok daha fazla konu vardir. Tasarim, renk, navigasyon ve
uygun teknoloji gibi konularin hepsi iyi bir internet sitesi i¢in nemli 6zelliklerdir
(Scott, 2009, 122). Web sitesi tasariminda yliklenmesi zaman alacak grafikler
yerine sitelerde metinlere yer verilmelidir. Iyi hazirlanmis sayfalarda sitenin
icindekiler kismu (site haritas1) da bulunmalidir. Web sitelerinde “hizla donen,
alev gibi parlayan logo” olmamalidir. Web igerigi zengin olarak tasarlanmis
bir iletisim araciyken grafikler ve sesler hedef gruplara bilgi veren en faydali
araglar degildirler (Kent’den Akt: Okay & Okay, 2002b, 674-675).

Horton, web tasariminin teknik oldugu kadar sanatsal da oldugunu ifade
etmektedir. Horton’a gdre, site dyle bir sekilde planlanmalidir ki, ziyaretgiler
istedikleri bilgiye en fazla ii¢ tikta ulagsmalidir. Ayrica istedikleri bilgiyi
bulamayan kullanicilarin arama siirecini kolaylastirmak icin ana sayfaya bir
aram motoru ve site haritast konulmalidir. Bir geribildirim veya “bize ulagin”
tusu da web sitesinin olmazsa olmazlarindandir (Horton’dan Akt: Theaker,
2006, 373).

Falk ise iyi bir web sitesi hazirlanirken gozetilmesi gereken temel kriterleri
su sekilde siralamaktadir: Linklerin ¢alisabilirligi, bilgi baglantilarmin
uygunlugu, ekranin sol bolimiiniin bilgiye kullanim kolayligi ve amaglarin
aciklig1 (Falk’dan akt Hallahan’dan Akt: Tarhan, 2007, 83).

3.3.6. Kurumsal Web Sitelerinde Metin Tasarimi

Bilgisayar ekraninda go6ziimiiz basili metinde oldugu gibi yaziy1 degil
15181 okumaktadir. Sun Microsystem’e gore bilgisayar ortamindaki yazilarin
%25 daha yavas okunabilmesi, bilgisayar ortamindaki iletilerin %50 daha
kisa bi¢cimde diizenlenmesini zorunlu hale getirmektedir. 1997 yilinda Sun
Microsystem aragtirmalarina gore ise, web sitelerini ziyaret edenlerin %79 u,
okumak yerine géz gezdirmektedir. O halde mesaj goz gezdirirken algilanacak
bicimde tasarlanmalidir. Basili bir materyalde okur yazi ve resimle sinirliyken,
online iletisimde, iletiler iletisimciye li¢ boyutlu goriintli, ses, animasyon,
interaktif iletisim gibi birden fazla secenek sunmaktadir. Kurumun iletisim
amaglar1 ve planlariyla bu 6zelliklerden hangilerinin uyumlu oldugu konusunu
acikliga web sitesi tasarlanmadan 6nce agikliga kavusturulmalidir (Holtz, 2002,
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16). Web ortaminda metin yazmak i¢in dikkat edilmesi gereken énemli unsurlar
vardir (Haig’den Akt: Sayimer, 2008, 95-96).

Insanlar ekranda okuma yapmaktan kolaylikla sikilabilirler. Pek cok Web
kullanicisinin, ilgilendigi konuya yaklasik iki dakika kadar dikkatini
verebildigi diisiiniilmektedir. Ozellikle arama motorlar1 araciligiyla belli
bir siteye ulasan ziyaretci, aragtirmasi dogrultusunda muhtemelen daha
baska siteleri de ziyaret edecektir. Dolaysiyla belli bir sitede uzun siire
kalmayacaktir. Bu durumda, yazili metinlerin, ziyaretgileri kisa siirede
etkileyecek ve bilgilendirecek bir tarzda hazirlanmasi gereklidir.

Elektronik ortamda biiylik puntolarla yazilmig metinlerin gozleri yordugu
bilinmektedir. Bu nedenle yazili metinlerin okumay1 giiclestirecek kadar
biiyiik veya kiiglik olmamasina dikkat edilmelidir.

Pek ¢ok insan Internet ortammi e-posta haberlesmesi amaciyla
kullanmaktadir. Ancak resmi formatta olmayan yazili metinleri okumaya
hevesli olabilirler.

Web ortaminda yazili metin okumak, kitap ya da bir diger basili araci
okumaktan farklidir. Kitab1 okumay1 bir siire i¢in birakip, zaten elinin
altinda olan bu materyali tekrar okumaya devam eden bir kisi Web
ortaminda ayni metne tekrar donmeyebilir

Ingilizce hazirlanmis Web sitelerinin cogunlugu Amerikan yazim

kurallar1 ve heceleme sistemine (spelling) dayanir. Kiiresel ziyaretgileri
¢ekmek i¢in bu formati kullanmak dogrudur

Aydin C. Hakan, Caliskan Hasan ve Ataizi Murat iyi bir ekran tasariminda
dikkat edilmesi gereken hususlari detaylandirmaktadir. Yazarlara gore renk
secimi, tasarimciy1 ve hazirladigi programi basarili veya basarisiz yapabilir.
Tasarimcinin programini diizenlerken segebilecegi pek ¢ok renk vardir. Renk
seciminde dnerilen yollardan biri, ekrana konmasi diigiiniilen metin ya da grafik
unsurlarini ekrana dnce siyah-beyaz yerlestirerek ekran biitiinligiinii saglayip,
daha sonra renklendirmektir (Aydin C. Hakan, Caligkan Hasan & Ataizi Murat,
1995, 305-318).



DORDUNCU BOLUM

TURKIYE’DEKI 500 BUYUK SANAYi KURULUSUNUN WEB
SITELERININ iCERIKSEL ANALIZi

Bu bdliim igerisinde, ¢alismanin yontem ve bulgular kismini igeren iki
alt bashiga yer verilmistir. Calismanin metodoloji bilgileri alt boyutlariyla
irdelendikten sonra arastirmanin kuramsal boyutunda belirtilen degerlendirmeler
ve tartismalar dogrultusunda elde edilen uygulama verileri ele alinmustir.

4.1. Metodoloji

Caligmanin “problemi, amaci, dnemi, cevap aradigi sorulari, yontemsel
tanimi, verilerin elde edilmesi ve bu verilerin analiz siireci” gibi noktalar
metodoloji baslig1 altinda verilmistir.

4.1.1. Arastirmanin Problemi

Sirketler, kar hacmi biiyiidiikce daha fazla tiiketiciye, diger organizasyonlar
faaliyet kapsami ve mapasitesi artikca daha genis bir kitleye erismekte veya
tilketici sayisi arttikca da ekonomik acidan daha fazla gelir, diger tiirli ise
toplumsal destek elde etmektedir. Bu siirecin 6nemli bir parcasi olarak halkla
iligkiler faaliyetleri kurumlara katki saglamaktadir. Halkla iliskiler faaliyetleri,
iletisim, teknoloji ve medya alanlarindaki gelismelere gore sekillenen dinamik
bir alandir. Dolayisiyla belirtilen ti¢ alanda da etkin bir sekilde ortaya cikan
dijitallesmenin halkla iliskiler faaliyetlerinde de merkeze alinmasi kaginilmaz
bir gerekliliktir. Belirtilen bu durum tespiti dogrultusunda bu c¢alismanin
sorunsali, Tirkiye’nin en biiyilk sanayi kuruluslarinin halkla iligkiler
caligmalarinin 6nemli bir alan1 olan web sitelerindeki dijitallesme diizeyinin
yeterli diizeyde olmamasidir. Bir diger ifadeyle Tiirkiye’deki en biiylik sanayi
sirketlerinin halkla iligkiler faaliyetlerinde dijitallesme agisindan eksiklikler
bulunmasi bu ¢alismanin ana sorunsalint olusturmaktadir.
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4.1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismada, ¢alismanin problemi dogrultusunda Tiirkiye’deki en biiyiik
500 sirketin web sitelerinden elde edilen bilgiler dogrultusunda halkla
iligkiler siireci ve yeni iletisim teknolojilerinin kullaniminin tanimlanmasi
amaclanmaktadir. Calismada, ISO 500 listesindeki sirketlerin hedef kitlelerine
ulagma noktasinda dijitallesmeyi hangi seviyede ve nasil kullandiklarinin tespit
edilmesi amaglanmaktadir.

4.1.3. Aragtirmanin Onemi

Calismadan elde edilen verilerin, halkla iligkiler ve dijitallesme arasindaki
iliskiyi konu edinen bilimsel ¢aligmalara veri tabanina dayali detayli bilgiler
sunmast ve yliksek miktarlarda yatirimi, islem hacmi, geliri ve istihdami
bulunan sirketlerin halkla iligkiler faaliyetlerini nasil gerceklestigini ortaya
koymasi agilarindan 6nem arz etmektedir. Ad1 gecen girketlerin halkla iliskiler
baglaminda hangi noktada olduklar1 kadar, hangi noktada olmalar1 gerektiginin
de alti cizilmekte, dolayisiyla Tiirk ekonomisi i¢in son derece dnemli ve
degerli olan bu kuruluglarin halkla iligkiler anlaminda yapmasi gerekenler de
ortaya konulmaktadir. Ayrica ¢calismada elde edilen verilerin uygulama boyutu
kadar literatiir kisminda yer verilen degerlendirmelerin kuramsal agidan da
gergeklestirilen ¢caligmalara kaynaklik etmesi beklenmektedir.

4.1.4. Arastirmanin Varsayimi ve Sorular

Toplumsal yasamin her aninda farkli hizmet alanlartyla insanlara ulasan
sirketlerin halkla iliskiler faaliyetlerinde dijitallesmeye dnem vermesi gerektigi
varsayimindan hareket eden bu ¢alisma kapsaminda asagida belirtilen {i¢ temel
sorunun cevabina yonelik veriler elde edilmeye ¢alisilmistir. Belirtilen {i¢ temel
soru kendi igerisinde farkli alt sorular da icermektedir. S6z konusu edilen temel
sorular ve bu temel sorulara bagli alt sorular su sekilde siralanmugtir:

S1: incelenen sirketlerin;

e Kurumsal tanitim ve kimlik,

e Uriin ve hizmet sunumu,

e Yatirimer iligkileri,

e lletisim arac1 ve siireci,

e Medya kullanimlart,

e Dijitallesme beceri ve olanaklari,

e Sosyal medya kullanimlari,

e Erisilebilirliklerinin ylizde ve frekans dagilimlari nasildir?
S2-Incelenen sirketlerin;

e Kurumsal tanitim ve kimlik,
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e Uriin ve hizmet sunumu,

e Yatirimci iligkileri,

e {letisim arac1 ve siireci,

e Medya kullanimlari,

e Dijitallesme beceri ve olanaklart,
e Sosyal medya kullanimlari,

e Erisilebilirlikleri arasinda anlamli iligki var midir?
S3: Incelenen isletmelerin;

e Kurumsal tanitim ve kimlik,

e Uriin ve hizmet sunumu,

e Yatirimer iliskileri,

e {letisim arac1 ve siireci,

e Medya kullanimlari,

e Dijitallesme beceri ve olanaklart,
e Sosyal medya kullanimlari,

e Erisilebilirliklerinin birbirlerini yordama giicii nedir?

4.1.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Tiirkiye’deki sanayi sirketleridir. Bu anlamda evreni
en giiclii temsil kabiliyetine sahip liste ise Istanbul Sanayi Odasi tarafindan
her yil yaymlanan ISO 500 listesidir. S6z konusu liste her ne kadar Istanbul
Sanayi Odasi tarafindan hazirlansa da liste Istanbul ve hinterlandindaki
sanayi kuruluslariyla sinirli degildir. Zaten listenin hazirlanma amaci da
“Tirkiye’de sanayi faaliyet kolunda yer alan en biiyiik kuruluslarn tespit
edebilmek, bu kuruluslara ait biiytliklikleri ortaya koyarak Tiirk sanayinin
gelisimini gorebilmek ve gelecege yonelik yol haritasinin belirlenmesine katki
saglamaktir” seklinde ifade edilmektedir. Liste Tiirkiye’nin 500 biiyiik sanayi
kurulusunu igermektedir. Dolayistyla da bu arastirmanin evreni olarak SO 500
listesinde yer alan sirketlerin secilmesi temsil kabiliyeti acisindan dogrudur.
Listede bulunan 500 sirketin tiimiinin arastirma kapsamina dahil edilmesi
bir diger ifadeyle web sitelerinin sayfalarini analiz etmek maddi, enerji ve
zamansal agidan ciddi bir maaliyet olusturmasi nedeniyle ve bir kesitle elde
edilen verilerin tiim listeyi yansitabilme potansiyeli olmasi sebepleriyle calisma
kapsaminda oOrneklem alinmigtir. Caligmanin &rneklemi Basit Rastlantisal
Ormneklemdir. Bu 6rneklem tiiriinde, arastirmaci kendi belirledigi siteleri analiz
etmekte ve elde edilen verileri tiim evrene genellemektedir. Caligmada, 2021
yilinda yayinlanan 500 sirketin %30’una denk diisen 150 sirketin web sitesi
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analiz edilmistir. Ek 1’de belirtilen sirketlerin web sitelerinden elde edilen
verilen ISO 500 listesinde bulunan sirketlere genellenerek kullanilmustir.

4.1.6. Arastirmanin Sinirhhig

Bu calisma kapsaminda ISO 500 Listesi temel alinmustir. Bu yiizden iSO
500 listesinde bulunmayan/yer almayan/yer alamayan sirketlere bu calisma
kapsaminda yer verilmemesi bir sinirlilik olarak belirmektedir.

4.1.7. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alismada ISO 500 listesinde yer alan sirketlerin halkla iliskiler
faaliyetlerinde Onemli bir islevi bulunan web siteleri incelendiginden
“Icerik Coziimlemesi Yontemi” kullanilmistir. Neden icerik c¢oziimlemesi
kullanilmistir? Igerik ¢dziimlemesi nasil bir yontemdir? Icerik ¢dziimlemesini
diger analiz yontemlerinden ayiran 6zellikleri nelerdir? gibi sorularin yanitlar
ise asagida verilmistir.

Sosyal bilimlerde birgok kavram ve alanda oldugu gibi Igerik Coziimlemesi
kavraminda da tek ve iizerinde uzlasilmis bir tanim bulunmamaktadir. Yapilan
tanimlarin Igerik Céziimlemesinin tarihsel gelisimi iginde ortaya c¢iktig,
degistigi, hatta donistiigii de goriilmektedir. Bu nedenle bir tanim yapmak
yerine Igerik Coziimlemesinin tarihsel gelisim siireci icinde tamim yapmak
daha islevsel ve kolay olacaktir.

Max Weber, 1910°da Alman Sosyoloji Derneginin ilk toplantisinda gazete
iceriklerinin taranmasini dnererek belki de farkinda olmadan bir anlamda igerik
analizinin temellerini atmistir. Kuskusuz Weber’in bu 6nerisi 6ncesinde de i¢erik
analizi niteliginde calismalar olsa da bunlar sezgisel nitelikte ¢calismalardi.

Kuramsal temelli calismalar Weber’den sonra, ancak yavas yavas ortaya
cikmaya baglamistir. 1940 sonrasinda ise bu galigmalar artik bilim diinyasinin
bir pargasi olmus hem kuramsal hem de uygulamali ¢calisma sayisi son derece
artmistir (Gokee, 2019, 13).

1940 sonrast donem Icerik Coziimlemesinin gelisimi agisindan son
derece 6nemlidir. Icerik Coziimlemesi acisindan altin ¢ag olarak kabul edilen
bu donemde en goze batan gelisme radyonun kesfidir. Aslinda radyonun
kesfinden ¢ok radyonun savas doneminde etkin bir bicimde propaganda araci
olarak kullanilmasi, dolayisiyla da propagandanin icerigini de 6nemli hale
gelmesidir. Ve bu dénemde propaganda faaliyetlerinin Icerik Coziimlemesiyle
incelenmesinin bagladig1 goriilmektedir.

Yine bu donemde gostergebilimdeki gelismeler Igerik Coziimlemesi iizerine
olumlu etkiler birakmistir. Charles W. Morris gostergebilimini sentaks, semantik
ve pragmatik olmak {izere ii¢c boyuta ayirmistir. Bu metodolojik gelisme Icerik
Coziimlemesinin hem bir arastirma teknigi olarak gelismesine katki saglamistir
(Gokge, 2019, 16).
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Igerik analizinin kavram olarak ilk kullanan Berelson oldugu sdylense de
aslinda kavramin isim babasinin Lasswell oldugu yoniinde genel bir uzlasi
bulunmaktadir. Harold Lasswell basta olmak {izere Bernard Berelson, Paul
Lazarsfeld Icerik Coziimlemesinin temel ve tamamlayici unsurlarindan
sayilan kategori, analiz birimleri, 6rneklem teknigi, gecerlilik vb. kavramlar
bu diisiiniirler tarafindan icerik analizine kazandirilmistir. Ancak icerik
analizinin sistematik bir bigimde bilimsel gergevesini olusturan kisi Bernard
Berelson’dur. Berelson 1948 yilinda da Paul Lazarsfeld’le birlikte “The
Analysis of Communication” isimli kitab1 yayinlamistir. Bu kitap, icerik
¢oziimlemesiyle ilgili mevcut diisiinceleri ele alan ve sistematiklestiren ilk
caligmadir. Berelson daha sonra 1952 yilinda ¢ikarmis oldugu “Content
Analysis in Communication Research” adli artik klasiklesen kitabiyla
da Igerik Coziimlemesinin kurallari ve kosullarini ortaya koymus, igerik
Coziimlemesine sistematik bilimsel bir yontem olma niteligi kazandirmis,
boylece igerik Coziimlemesi sosyal bilimlerde kullanilan yontemler arasindaki
yerini almistir (Gokge, 2019, 17-18).

Berelson’a kars1 ilk ciddi ve agir elestiri Siegfried Kracauer’den gelmistir.
Bu elestiriler iizerine “I¢erik Analizinde Karsilasilan Sorunlar” konulu ikinci
toplanti Osgood tarafindan 1955°de diizenlenmistir. icerik Coziimlemesindeki
kavramsal sorunlar1 tartigmak tiizere diizenlenen bu toplantiya sosyoloji,
psikoloji, antropoloji, siyaset bilimi, dil bilimi, edebiyat, tarih, gazetecilik
gibi bir¢ok alandan bilim insam katilmistir. Toplant1 igerik Coziimlemesinin
ciddi anlamda bir uygulama alani buldugunu, bilim insanlarinin bu ¢6ziimleme
yontemini ciddiye aldigini ve deger verdigi gostermistir. Bu toplantiya katilan
A. L. George, igerik analizinin salt betimleme yerine ¢ikarimi amaglamasi
gerektigine isaret etmistir. Yine George, epistemolojik diizenlemede iki iletisim
modeli belirlemistir: Temsili model ve Aragsal model. Aragsal modelde, dil
anlamlarin seffaf bir tastyicisi olarak gortliir. Temsili modele gore ise, kisiler
kullandigi dili de farkli anlamlarda kullanirlar ve ¢ogu zamanda da bu agik degil
ortiiliidiir. Bu nedenle de iletisimde 6nemli olan sey mesajda hangi anlamlarin
iretildigi ve aktarildigidir. (Gokee, 2019, 18).

Daha 6nce de deginildigi iizere Bernard Berelson Igerik Coziimlemesi
kavramina, siirecine, felsefesine son derece onemli katkilar saglamigtir. Bu
nedenle de Igerik Coziimlemesi nedir? Sorusuna yanit aranirken Berelson’un
tamimina bakmamak biiylik bir hata, hata degilse de biiylik bir eksiklik
olacaktir. Icerik Coziimlemesi iletisim amagl iiretilen yazili, gdrsel, isitsel her
tiirlii kayith metnin ¢oziimlemesini gerceklestirmek iizere ABD’de gelistirilmis
bir arastirma yontemidir. Yontemin neyi analiz ettigi, nerede gelistirildigi,
neleri nasil 6lctiigii konusunda genis bir uzlas1 vardir. Ama bu uzlas1 Icerik
Coziimlemesinin taniminda heniiz olusmamustir.
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Berelson’un artik klasiklesen ve nicel (klasik) Icerik Coziimlemesinin de
sinirlarini gizen tanimi su sekildedir: “Icerik analizi, iletisimin goriinen/asikar
(ya da acik/belirgin) icerigin nesnel, sistematik ve nicel betimlenmesine yonelik
bir aragtirma teknigidir” (Gokge, 2019, 21). Tamimda yer alan tiim Ogeler
bugiine degil ayrintili olarak tartisilmis, kimi zaman da elestirilmistir.

1. Nesnellik kavrami: Berelson’un bu kavram {izerinde énemle durmasinin
baslica sebebi, bir aragtirmanin ancak nesnellik sartin1 yerine getirirse bilimsel
nitelige sahip olacag gergegidir. Icerik analizi, kategori odakli bir arastirma
yontemidir. Icerik analizi oncelikle genel anlamda analiz edilen verilerin
yorumlanmasini ve kategorilere yerlestirilmesini igermektedir. Berelson’a gore
calismanin nesnellik sartinin yerine getirilebilmesi icin kategorilerin benzer
igeriklere uygulanabilecek (1) ve benzer sonuglar elde edilebilecek sekilde (2)
kesin olarak tanimlanmalar gerekmektedir. Friith’iin konuyla ilgili goriigleri
dikkat cekici ve Onemlidir: “Eger arastirmacinin verileri (datalar1) nasil
kazandig1 ve sonuglarinin ne anlama geldigi kapsamli bir yontem bilgisiyle
kontrol edilmez ise, o zaman igerek analizi ile hermeneutik (yorumcu) metin
¢Oziimlemesi ya da sdylem analizi arasinda bir fark olamayacaktir” (Gokge,
2019, 22).

Icerik Coziimlemesi kendisini gegerlilik ve giivenirlik ilkelerine bagh
kilmaktadir. Gegerlilik ilkesi arastirmada Olglilmek istenenin Olgiiliip
Olciilmedigi sorununa isaret ederken; giivenirlik ilkesi ise, ayni yontemle
farkli zamanlarda ayni1 ya da benzer sonuglara ulasilmasi gerekliligine atifta
bulunur. Demek ki Igerik Coziimlemesi uygulayan arastirmalar yinelenebilir
sonuclara ulasmalidir. Dolayisiyla Igerik Coziimlemesinin nesnelligini
saglayan; arastirmacinin Orneklemeye ve g¢oziimlemeye iliskin tercihlerini
miimkiin oldugu 6l¢iide paylasilabilir olacak sekilde agik segik ortaya koyma
zorunlulugudur (Gokge, 2019, 22).

2. Sistematiklik kavrami: Sistematiklik, bir yandan arastirma sorunun
arastirma stratejisine doniistliriilmesinde yontemin agik ve diizenli bir sekilde
uygulanmasina (1), diger yandan ise bu arastirma malzemesine hi¢ kesintisiz
uygulanmasi (2) gerektigine isaret etmektedir.

Icerik ¢oziimlemesine calisma tiirlerine gore farkhilik gosterse de bir
sistematiklik s6z konusudur. Bu ¢éziimlemeyi kullanan arastirmacilari benzer
bir kurallar biitlinlinii takip etmesi gerekmektedir. Bu kurallar biitiinii, aragtirma
sonucu elde edilen verilerin nesnellik diizeyinin yiiksek seviyelerde olmasini
saglamaktadir. Diger bir ifadeyle arastirmacilarin aynt donemde ayni evren
lizerine yaptiklari calismalardan elde edilen verilerde benzerlikler yiiksek
seviyelerde olmaktadir/olmalidir. (Atabek ve Atabek, 2007).

Aragtirma sorusunun arastirma stratejisine doniistiiriilmesi ise varsayimlarin
formiile edilmesi, arastirma evreninin belirlenmesi, kategori sisteminin
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olusturulmasi ve arastirmanin gilivenirliginin ve gegerliliginin kontrolii gibi
konular1 kapsamaktadir.

Dolayisiyla igerik Coziimlemesi, kuram ve kural yonetimli/yonelimli bir
arastirma yontemidir (Gokge, 2019, 23).

3. Nicelik kavramu: igerik Coziimlemesi inceledigi icerikleri tam ve hassas
bir sekilde taniyabilmek i¢in onlar1 olusturan pargalara ayristirir ve siiflandirir,
yani birlestirir ve tiplestirir. Tiim bunlar bilingli ve agik yapilan bir islemdir.
Baska bir deyisle icerikler niceliksel 6zetleme i¢in sistemlestirilir. Amag, onlar
arasindaki iliskileri bulmaktir. icerik Coziimlemesi bu sekilde, frekans ve
dagilim 6l¢iimleri gibi bir¢ok diizeyde veri sunabilmektedir (Gokee, 2019, 23).

Icerik ¢coziimlemesi niceldir; ciinkii istatistiksel analizler ve veriler {izerine
temellenmektedir. Nicel veriler ve istatistiksel veriler son agsamada arastirmacinin
nitel degerlendirmeleriyle de desteklenmektedir. Dolayisiyla icerik analizi bir
boyutuyla nicel bir boyutuylaysa nitel olma 6zelligi tasimaktadir (Atabek &
Atabek, 2007).

4. Belirgin/A¢ik Igerik Kavrami: Berelson i¢erik Coziimlemesinin kapsamini
iletisimin agik/belirgin/manifest olan igerigiyle sinirlandirmistir.

Berelson’a gore “igerik analizi ne sdylenmis ise onu alir ve igerik neden
bdyledir ya da insanlar nasil tepki gosterir sorulariyla ilgilenmez.

Icerik Coziimlemesinin iletisimin asikar/acik/belirgin icerigi iizerinde
yogunlastirmasmin  temel nedenleri; Igerik Coziimlemesindeki bilgi
kodlamasinin dogrulanabilir ve giivenilir olmas1 gerekliligidir (Gokge, 2019,
25).

5. Arastirma Teknigi Kavrami: Icerik Coziimlemesinin temel amaci
Berelson’a gore betimlemedir. Berelson ve Lazersfeld’e gore Icerik
Coziimlemesi bir teknik olarak goriiliip degerlendirilmektedir. Ote yandan Day
ve Friendrichs, Icerik Coziimlemesinin bir yontem oldugunu ileri siirmiistiir.
Hartmann da Igerik Coziimlemesinin yontem oldugunu vurgulamistir. Hatta
Harder ve Krippendorff ise Icerik Céziimlemesinin bir ara¢ oldugunu da
sOylemistir (Gokge, 2019, 25).

Berelson’un goriigleri, tanimlamasi ve hatta bu tanimlamada kullandigi
kavramlar ciddi elestirilere neden olmustur. Bu elestiri ve saptamalar sonrasinda
da kagmilmaz olarak elestirilere kulak verilmeye baslanmis kimi eksik ve
hatalar giderilmis, yeni tanimlamalar yapilmis, hatta ¢dziimlemenin adi “Nitel
Igerik Analizi” olarak anilamaya baslanmis ve yeni birgok tanim yapilmustir.

Bu yeni tanimlarin ortak noktasi igeriklerden baglama dogru bir kayma
olmasidir. Bu yeni yaklasim nitel galismalarin bile hermeneutik (yorumcu)
diisiinceyi dikkate almadan basartya ulasamayacagini, biitiinliik¢ii bir bakis
agis1 sunamayacagini gdstermektedir. Yani Igerik Coziimlemesinde nitel ve
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nicel asamalar birbirini tamamlar. Yani nitel asama bitmeden nicel agamaya
gecilemez. Yani Igerik Coziimlemesini bir metin ¢dziimlemesinden ayiran
en 6nemli sey baglamdir. Yani baglam Icerik Coziimlemesinin omurgasini
olusturur.

Frith ve Mayring’e gére Klasik anlamda Icerik Coziimlemesinin sahip
oldugu ozellikler su sekilde siralanmaktadir (Gokge, 2019, 32-33):

1. Icerik Coziimlemesi iletisimi konu edinmektedir. Icerik Coziimlemesinin
konusu dille insa edilen her tiirlii S6z1i ve S6zsiiz metinlerdir.

2. Igerik Coziimlemesi simgesel malzemelerle calisir. Igerik Coziimlemesi
herhangi bir sekilde yazili ve/veya gorsel olarak var olan ve yazili hale getirilen
iletisimle ugrasir.

3. Igerik analizinde sistematik ve nesnellik asildir, sezgisel ve mantiksal
yorum yoktur.

4. Igerik Coziimlemesi sistematiktir. Bunu da kurallarla saglar. igerik
coziimlemesinin kurallar1 son derece acik, net, anlasilabilir ve tartismaya
kapaldir. Oyle ki igerik analizi tasarimi yapan, uygulayan, sonuglar1 okuyan
herkes ve analize tabi tutulan tiim metinler bu kurallara tabidir.

5.1gerik Coziimlemesi kuram yonelimli biryontemdir. Igerik ¢oziimlemesinin
tasarimi da uygulanma siireci de kuramsal diisiincelerin ve kuramlarin tirtiniidiir.

6. Icerik Coziimlemesi, analiz ettigi mevcut metinden hareket ederek
iletisimin belirgin olmayan kaynak, hedef, sosyal ortam gibi boyutlarina
yonelik ¢ikarimi hedefler. igerik Coziimlemesi, ¢cikarim yapan bir yontemdir.

Ozetle Igerik Coziimlemesi, mevcut olan iletisim boyutlarini analiz etmek
ve buradan mevcut olmayan sosyal gercegin belirli boyutlarina yonelik ¢ikarim
yapmak amaciyla, metinlerin igeriklerini analiz eden ve bu siirecte belirli
kurallar ¢ergevesinde sistematik hareket eden bir yontemdir (Gokge, 2019, 33).

Klasik Igerik Coziimlemesinin amaci iletisim amaciyla iiretilen ve
kurgulanan metinleri ¢oziimlemektir.

Ogiilmiis de icerik ¢dziimlemesini edebiyat gibi tarih gibi, sosyoloji gibi
iletisim gibi siyasal bilimler gibi sosyal bilimlerin farkli disiplinlerinde farkli
amaglarla kullanilabilecek bir arastirma ydntemi olarak tanimlamaktadir.
Ogiilmiis’e gore icerik ¢dziimlemesinde davranislar dogrudan gozlemlenmez;
bunun yerine kisilerin simgesel davranislari incelenir. Bir diger ifadeyle icerik
¢cOziimlemesi, kisilerin medya metinlerini (kitap, makale, TV yayini, film
icerigi vb.) ¢coziimleme esasina dayanmaktadir (1991, 213).

Icerik Coziimlemesinin sadece ve sadece medyatik mesaj ve igerikleri
¢dziimlemede kullanilan bir ydntem oldugu diisiiniiliir. Icerik ¢éziimlemesinin
kapsami bu kadar dar degildir. icerik Coziimlemesi edebi eserler, romanlar,
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tarihi eserler, dini ve ilahi metinler, yazitlar, arsivler, insan ve toplum igin
iiretilmig tiim iletisim igeriklerinin ¢6ziimlemesini yapabilir (Gokge, 2019, 35).

Klasik Icerik Coziimlemesi, mevcut olan metinlerin iceriklerinden
hareketle, mevcut olmayan yani bilinmeyen sosyal gercegin bazi boyut ve
kesitlerine yonelik birtakim bulgular elde etmeyi amaglamaktadir. Arastirmaci,
cikarim sayesinde, iletisimin iceriklerinde gdzlenen sonuglardan, dogrudan
gozlemlenemeyen etkenlere yonelik sonug ¢ikarmaya galigir (Gokge, 2019, 35).

Igerik Coziimlemesi tek bir metni degil birgok metni analiz eder. Bir diger
ifadeyle icerik ¢oziimlemesiyle analiz yapabilmek i¢in evrenin de drneklemin
de genis olmasi gerekir (Gokge, 2019, 36).

Icerik Coziimlemesi kendi kendini siirlandiran bir yontemdir. Igerik
Coziimlemesi iletisimin belli boyutlarini belli amaglar agisindan analiz eden
bir yontemdir. Peki bu boyutlar1 belirleyen nedir? Bu boyutlar1 belirleyen igerik
Coziimlemesinin temel ilke olarak benimsedigi arastirma sorusudur. Icerik
Coziimlemesi daha igin basinda aragtirmanin amacinin agik ve net bir bicimde
belirlenmesi kosulunu getirmistir. Ciinkii agik ve net bir sekilde tanimlanmis
amag ve bu ¢ergevede belirlenen sorular hem arastirmanin sinirlarini ¢izmekte
hem de metinlerde arastirma agisindan neyin 6nemli oldugunu ya da neyin
onemsiz oldugunu belirlemektedir.

icerik Coziimlemesinde keyfilik yoktur. Aksine kuram, yontem ve kurallar
vardir. Bu durum ozellikle Igerik Coziimlemesi uygulayicismin metin
igeriklerinin anlamlandirma ve yorumlanmasinda kendini gosterir (Gokge,
2019, 36-37).

icerik ¢oziimlemesinde Frith, Merten ve Gokge nin de belirttigi gibi hedefin
perspektifi (Ileti kime ydnlendirilmis?) ve hatta iletisim ortami (Sitiiasyon) da
etkin olmakta, belirleyici olmaktadir. Yani Belirgin/gézlemlenen bir metinlerin
iceriklerinin 6zelliklerinden, belirgin olmayan yani dogrudan gézlemlenemeyen
baglamin kendisine ve baglami olusturan degiskenlerin (Kaynak, hedef, iletigim
ortami gibi) Ozelliklerine yonelik sonuclar ¢ikarilmast miimkiindiir.

Bu ozelligi, yani gozlemlenenden gozlemlenemeyene dogru ¢ikarim
yapabilme 6zelligi de Icerik Coziimlemesinin en ¢ok maruz kaldid: elestiriyi
gecersiz kilmakta, ciiriitmektedir: “Icerik Coziimlemesi dar anlamda bir
betimleme yapar.” Icerik Coziimlemesi arastirma sorusu dogrultusunda,
cercevesinde bir ¢cozlimleme yapar. Onun kapsama alanini belirleyen arastirma
sorusudur. Dar kapsamli olma veya olma yontemden degil, bu yontemi
kullanma nedeni olan arastirma sorusundan kaynaklanir. Ustelik analizin ¢ok
sayida metne uygulanabilir olmas1 6zelligi kapsamin ve ulasilan sonuglarin hig
de dar olmadig1 gostermektedir. Tam da aksine Icerik Coziimlemesi, bir takim
bicimsel ve nitel gdstergelerden hareket eder. Icerik Coziimlemesi bigimsel ve
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nitel gostergelerden ¢ikarim yapar. Boylece metnin kaynagi, Metnin kaynaginin
olasit etkisi, durum-ortam ve igerigin olast sonuglartyla ilgili ¢ikarimlara
ulasmaya calisir (Gokge, 2019, 40).

Igerik ¢oziimlemesinde ¢ikarim ne demektir? ¢ikarim nereden yapilacaktir?
Icerik Coziimlemesinde Cikarim, iliski ve baglanti kurmayi, aramay1 ifade
etmektedir. Peki iliski ve baglant1 kimle kim arasinda, ne ile ne arasindadir?
Kurulacak veya aranacak olan baglanti ve iliski metnin icerigi ile kaynak (1),
metnin igerigi ile hedef (2) ve metnin igerigi ile durum-ortam (3) arasindadir.
Cikarim islemi, metinde mevcut olan gdstergelerden hareketle metinde mevcut
olmayan gostergelere dogru gider.

Goriildiigii iizere Icerik Coziimlemesi sadece metinlerle calisir ve
metinlerden hareketle bilinmeyene dogru gider, i¢erik Céziimlemesi her zaman
bir ¢ikarim, bir baglant1 kurmay1 hedefler. Dolayisiyla Icerik Coziimlemesinin
amaci ve kapsami, metnin igeriklerinin betimlenmesi degil, 6zellikle metin
Otesi baglamla iligski kurmaktir (Gokge, 2019, 40).

[cerik Coziimlemesi, metin ile baglam arasinda az ya da ¢ok bir iliskinin
var oldugu goriisiinii temel almaktadir. Bu varsayimdan hareket edildiginde
ise ¢ikarim bir degiskenin 6zelliklerinden diger degiskenin 6zelliklerine dogru
olmaktadir. Yine ayni sekilde degiskenler arasinda baglanti bulunmaktadir
(Gokge, 2019, 41).

Belirli kosullar altinda metin igeriklerinin baglami yansittig1 ya da temsil
ettigi varsayimindan hareket edilir. Ve bu ¢ercevede baglamin degiskenlerine
yonelik ¢ikarimlar yapilabilir.

Kuskusuz metin ile baglam arasinda her zaman birebir bir iliskinin
varligindan s6z edilemez. Boyle bir iligki her zaman gercekg¢i olmaz. Eger boyle
bir sey s6z konusu olsaydi, Merten’in de belirttigi gibi Igerik Coziimlemesi
bir yontem degil, aksine bir kuram olurdu. Yani metin icerikleri her zaman
baglamla ortiismeyebilir. Ancak metin ile baglam arasinda yakin bir iligki
vardir (Gokee, 2019, 41).

Sonu¢ olarak Igerik Coziimlemesinde ¢ikarimlarin belirgin kurallar
bulunmadigi, arastirma sorusu ve mnesnesine Ozgli bir nitelik tasidigi,
genellestirilemeyecegi ve bu nedenle her analizde yinelenmesi gerektiginin alt1
cizilmelidir (Gokee, 2019, 42).

Icerik Coziimlemesi klasik veya nitel, hi¢ fark etmez sonugcta bilimsel bir
yontemdir. Her bilimsel yontemde oldugu gibi bir metodolojiye sahiptir. Bu
metodoloji lizerinde planlanir, yiiritilir ve sonuglandirilir.

Hansen igerik ¢oziimlemesinin asamalarini kisaca su sekilde ifade etmistir:
Icerik analizinde oncelikli olarak arastirmanin ¢dzmek iizere temellendigi
problem belirtilmektedir. Problemin ¢ziimii i¢in uygulamanin yapilacagi evren
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ve orneklem tespit edilir. Orneklemin dahil oldugu calismada kullanilacak
sorular ve segenekleri bir kodlama cetveli ger¢evesinde belirlenir. Analizler
kodlama cetveli dogrultusunda gerceklestirilir ve veriler analiz programi
araciligryla sonuglandirilir. Son olarak elde edilen nicel veriler Tiirkgelestirilir
ve okurlarin anlayacagi tablolar yardimiyla da calisma metninde kullanilir
(Hansen, 2003, 60).

Hansen’in oOzetle ifade ettigi icerik ¢dziimlemesinin asamalari ve bu
asamalarda neler yapilmasi gerektigi Gokce tarafindan ayrintili olarak
aciklanmistir. Icerik Coziimlemesi baglaminda Klasik yaklasim su asamalari
icermektedir (Gokge, 2019, 43-44):

1. Planlama Asamasi

Planlama asamasi nelerin yapilacagini, nasil yapilacagini, ne zaman
yapilacagini belirler. Planlama agamasi tiim bunlarin neden yapilacaginin
da yanitin1 en basta verir. Planlama asamasi yapilacaklar1 belirledigi igin
yapilmayacaklar da belirlenmis olur. Planlama asamas1 maddi ve manevi, beseri
ve teknik tiim kaynaklarin etkin ve verimli kullanilmasini saglar. Planlama
asamasl arastirma siireci gibi arastirmacilari da belli bir disiplin ve denetim
altina alir. Planlama agamasi tiim siireci kolaylastirarak, hedefe gotiiriir.

Planlama asamasinda
1. Arastirma problemi ve amaci belirlenir.
2. Buradan arastirma sorusu formiile edilir.
3. Kuramsal diisiinceler temelinde hipotezler gelistirilir.
4. Arastirma ve analiz birimi tanimlanir.
2. Gelistirme Asamasi

Icerik Coziimlemesinin amaci, yapisi, yiiriitilmesi, sonuclandiriimasi,
basaris1, basarisizlig1 tamamen kategorilere baghdir. Icerik Coziimlemesinin
kategoriler sistemi oldugu sdylemek herhalde yanls olmaz. Igerik
Coziimlemesinde birg¢ok seyi belirleyen kategorilerdir.

Kuskusuz kategoriler de belirsiz, tesadiifi, bagimsiz degildir. Kategoriler
arastirma sorusuna, aragtirma amacina gore belirlenir. Daha dogrusu belirlenmek
zorundadir. Clinkii kategori aragtirmacilarin metinde arayacaklaridir. Cilinki
kategori aragtirmacilarin metne soracaklar1 sorudur. Bu nedenle de aragtirma
sorusu ve amacina dogrultusunda, ¢ercevesinde belirlenir.

Arastirmanin amaci ve kuramsal ¢ergevesinden hareketle tiimdengelimsel
olarak calismanin Kategori Sistemi gelistirilir. Kuramsal g¢ergeveyle uyumlu
olarak kategoriler formiile edilir, Kategoriler tanimlanir ve ardindan kodlama
kurallar1 belirlenir.
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3. Deneme Asamasi

Deneme asamasi gelistirme asamasinda yapilanlarin denendigi, smandigi,
gecerliligi ve giivenilirliginin test edildigi asamadir.

Deneme asamasinda olusturulan Kategori Sistemi burada denenir. Aslinda
burada denenen kategorilerden ¢ok kategorilerin formiilasyonudur, kategorilerin
tanimlanmasidir, kodlamanin kurallastirilmasidir.

Deneme asamasinda yapilan aslinda bir nevi pre-testtir. Deneme asamasinda
yapilan daha sonra ortaya ¢ikmasi olasi hata ve eksikliklerin saptanmasi, bunun
da otesinde giderilmesidir. Bu nedenle de son derece &nemlidir. Ornegin
kategorilerde var olan bir ¢akisma veya kodlayicilar arast uyumu bozacak
bir yanlis tanimlama belki binlerce metne uygulanacagi igin, tanimlanmamis
bir kategori binlerce metne uygulanmayacagi icin telafisi son derece giic ve
maliyeti yiiksek zararlara yol acacaktir.

Ustelik bu ahlaki bir zorunluluktur. Ciinkii arastirmanin hatali oldugu,
dolayistyla sonuglarin da hatali olacagini en iyi bilen arastirmacinin kendisidir.
Bu hata ve eksiklikleri giderecek olan da yine arastirmacinin kendisidir.

Deneme asamasinda tiim metne deneme uygulanmaz. Yani sadece belli
miktarda analiz materyali ilizerinde denenir. Gerekli oldugu durumlarda
diizeltmeler yapilir.

Eger aragtirmada ¢ok sayida kodlayict gorev aliyorsa, bunlara ayri ayri
kodlama oOrnekleri yaptirilir. Sorunlar ve sorunlu alanlar tespit edilir. Bu
sorunlarin neden kaynakladigi bulunur ve bunlara iligkin ¢oziim Onerileri
gelistirilir. Ozellikle kodlayicilar arasinda ortak bir uzlastya varilmazsa, bunlar
yeniden gdzden gegirilir, tartisilir ve ortak nokta bulmaya calisilir. Buna ragmen
uzlas1 saglanamaz ise bu durum belirtilir ve analiz disinda tutulur.

4. Kodlama Asamasi

Deneme asamasi sonrasi kesinlesen kategori sistemi istisnasiz bir sekilde
tiim materyale uygulanir. Kodlama kimi zaman kagit {izerine, kimi zamanda
online/cevrim i¢i bir bilgisayar lizerinden yapilabilir. Uygulama esnasinda
denetim yinelenir. Ozellikle kodlayicilar arasi uyum, kodlayicilarin bilgisi
disinda test edilir. Gerekli durumlarda gerekli miidahalelerde bulunulur.

5. Degerlendirme Asamasi

Elde edilen veriler, istatistiki yontem ya da tekniklerle degerlendirilir.
Ardidan aragtirmanin sorusu ve bu sorudan liretilen varsayimlarin gegerliligi

sinanir. Arastirmanin basindan bu yana yapilanlar, elde edilenler ve bunlarin
yasamda tasidig1 anlam ve dnem raporlastirilir.

Igerik Coziimlemesi yapan her arastirmanmin konusu ve amacinim ayni
olmasi miimkiin degildir. Kimi farkliliklar olmasi ¢ok dogal hatta gereklidir.
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Tiim bu farkliliklara ragmen Igerik Cdziimlemesi yapan arastirmalarda belli,
belirli, kesin, tanimlanmis asamalar, teknikler, ilkeler ve siirecler vardir, olmak
zorundadir. Arastirmacilar, arastirmalarini bu asama, teknik, ilke ve siirecglere
bagl kalarak yaptiklarinda hem gecerli ve giivenilir bir arastirma yapmig
olacaklar hem de zaman, emek, para anlaminda tasarruf saglamis olacaklardir.

Sekil- 2: Klasik igerik Coziimlemesi Akis Plant

Aragtirma
Sorusu

Yorum; varsayimiarin
sonuglarla iliskilendirilmesi
Ve rapor

Gegerlilik ve
glvenilirlik testi

Kuram yonelimli
varsayim
oclugturma

Kodlama, kedlama
kilavuzunun ve
kurallarinin
belirlenmesi;
kodlama egitimi

Aragtirma malzemesinin
belirlenmesi, analizve
kodlama biriminin
tanimianmasi

Timevanmsal kategori
olugturma; kategorilerin
arastirma malzemesinde
uygulanmasl, tanimlanmasi ve

Tiimden gelimsel
kategori sisteminin
olusturuimasi ve

tammlanmas:
somutlastinimasi

Kaynak: Merten 1983, Frith 1981, Gokge 1988 ve 1989°dan derlenmistir. Gokge, 2019, 45.

4.1.8. Verilerin Elde Edilmesi ve Kullanilan Testler

Arastirmada, 6ncelikle 2021 yilinda yayimlanan ISO 500 listesinden basit
rastlantisal sekilde belirlenen 150 sirket (Ek 1) bir liste altinda toplanmistir. Bu
sirketlerin web siteleri analiz siirecinde herhangi bir aksaklikla karsilagmamak
adina 6n incelemeye tabi tutulmustur. Caligmada verilerin iglenmesi adina
literatiirdeki tartismalar ve degerlendirmeler dogrultusunda kodlama cetveli
olusturulmustur. Kodlama cetveli sekiz farkli kategori igerisinde bulunan 67
sorudan olusmaktadir. Bu noktada, Kurumsal Tanitim ve Kimlik Kategorisi
icerisinde 17 soru bulunmaktadir. Uriin ve Hizmet Sunumu Kategorisi igerisinde
7 ve Yatirimer Iligkileri Kategorisindeyse 5 soru yer almaktadur. Iletisim Aract
ve Siireci igerisinde bulunan 9 sorunun yani sira Medya Kullanimi1 Kategorisi
ise 5 sorudan olusmaktadir. Dijitallesme Becerileri ve Olanaklar1 Kategorisi
icerisinde 12, Sosyal Medya Kullanimi’nda 6 ve Erisilebilirlik Kategorisinde
ise 6 soru bulunmaktadir. Kodlama cetveli kullanilarak ilk olarak 30 sirketin
web sitesindeki icerikler kodlanmisti. On deneme sonrasi c¢alismayan
soru bulunmamasina karsin, arastirma tasariminda ve kodlama cetvelinin
olusturulmasinda 6n goriillmeyen konular eklenerek kullanima hazir hale



152 | DR. HAVVA DIVIT KAYA

getirilmistir. Sirketlerin web siteleri 1-20 Mayis 2023 tarihleri arasinda analiz
edilmistir. Analizler sonucu elde edilen veriler SPSS adli veri analiz programina
aktarilmistir. Calismada, kodlama cetvelindeki bdliimler arasinda frekans
analizi, betimsel analiz ve korelasyon analizleri gergeklestirilmistir. Korelasyon
testlerinde aralarinda anlamli iligki tespit edilen analizleri detaylandirmak adina
da regresyon analizleri gergeklestirilmistir.

4.2, Bulgular ve Yorumlar

Calismanin uygulama siirecinde elde edilen bulgular1 bu baslik altinda
belirtilmigtir. Calismada oncelikli olarak betimsel analizlerle elde edilen
tablolar belirtilmistir. Betimsel analizler sonrasinda kodlama formunda yer
alan boliimler arasindaki iligkilerin anlamlilik boyutlarini irdelemek i¢in de
korelasyon ve regresyon analizleri de gergeklestirilmistir. Calismanin bu kismi
igerisinde belirtilen tablolarda tasarimsal agidan daha uygun olmasi (bazi
boliimlerin yazinsal olarak ifade edilmesi uzun olmaktadir) sebebiyle bazi
kisaltmalardan faydalanilmistir. Bu noktada, kategorilerin ilk harfi ve “Sorular”
ifadsinin ilk harfi kullanilarak Kurumsal Kimlik ve Tanitim Béliimii igin “KS”,
Uriin ve Hizmet Sunumu Béliimii icin “US”, Yatirimer iliskileri Bolimii icin
“YS”, Iletisim Araci ve Siireci Béliimii icin “IS” kisaltmasina yer verilmistir.
Ayrica Medya Kullanim1 Bolimii i¢in “MS”, Dijitallesme Becerileri ve
Olanaklar1 Boliimii i¢in “DS”, Sosyal Medya Kullanimi1 Boliimii i¢in “SS” ve
Erisilebilirlik Boliimii i¢in de “ES” kisaltmasi yapilmustir.

4.2.1. Kurumsal Tanitim ve Kurumsal Kimlik

Incelenen sirketlere ait kurumsal tanitim ve kurumsal kimliklerine yonelik
betimsel istatistikler i¢in yiizde ve frekans analizleri yapilmis ve sonuglar
Tablo 10°de verilmistir. Kurumsal tanitim alt boyutu icerisinde ‘“‘sermaye
yapist, ¢alisan sayisi, hakkimizda boliimii, misyon, tarih¢e yonetim, yonetim
kurulu, organizasyon semasi, yatirim alanlar1 ve kalite politikasi” alt boyutlari
bulunmaktadir. Kurumsal kimlik temasi ise “renk ve logo kullanimi” alt
boyutlarini igermektedir.
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Tablo-10: Isletmelerin Kurumsal Tanitim ve Kimlikleriyle ilgili Betimsel Istatistikler

f %o
Ozel 119 79,3
Ozel Yabanci Ortaklig 10 6,7
Kamu-Ozel Ortaklig 6 4,0
Sermaye yapisi Yabanct > 3,3
Kamu 4 2,7
Halka A¢ik 3 2,0
Kamu-Ozel Yabanci Ortaklig 3 2,0
Toplam 150 100
1-500 25 16,7
501-1000 23 15,3
1001-5000 38 25,3
Calisan sayis1 5001-10000 9 6,0
10001-20000 1 0,7
Belirtilmemis 54 36,0
Toplam 150 100
Var 135 90,0
Hakkimizda Yok 15 10,0
Toplam 150 100
Var 117 78,0
Misyon Yok 33 22,0
Toplam 150 100
Var 118 78,7
Tarihge Yok 32 21,3
Toplam 150 100
Var 87 58,0
Yonetim Yok 63 42,0
Tamtim Toplam 150 100
Boyutu Var 83 55,3
Yonetim kurulu Yok 67 44,7
Toplam 150 100
Organizasyon Var 82 34,7
semast Yok 68 45,3
Toplam 150 100
Var 145 96,7
Yatirim alanlarn Yok 5 3,3
Toplam 150 100
Var 130 86,7
Kalite politikas1 Yok 20 13,3
Toplam 150 100
Arastirma Var 111 74,0
gelistirme Yok 39 26,0
Toplam 150 100
Var 105 70,0
Gizlilik politikas1 Yok 45 30,0
Toplam 150 100
Var 150 100
iletisim bilgileri Yok - -
Toplam 150 100
Sosyal Var 92 61,3
sorumluluk Yok 58 38,7
anlayist Toplam 150 100
com 51 34,0
Sirketin internet _com.tr 96 64,0
uzantisi gov.tr 3 2,0
Toplam 150 100
Var 146 97,3
Renk kullammmi Yok 4 2,7
- Toplam 150 100
g:)l;l:ltt Sadece ana sayfada 12 8,0
Logo kullanimi Her sayfada 136 90,7
Kullanilmamig 2 1,3
Toplam 150 100
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Tablo 10°’daki verilere gore incelenen isletmelerin %79,3 1 6zel (f:119),
%6,7 si 0zel yabanci ortakligi (f:10), % 4 1 kamu-6zel ortakligi (£:6), % 3,3
il yabanci (f:5), % 2,7 si kamu (f:4), %2 si halka ac¢ik (f:3) ve % 2 si kamu-
0zel yabanci ortakligi (f:2) tlirlindedir. Bu sonuglar {ilkenin ekonomi-politik
yapisina son derece uygun bir sonugtur. Serbest Pazar ekonomisi veya Liberal
ekonomi tercihi yapmis bir ililkede 6zel girisimin basat konumda olmasi,
kamuya ait iktisadi isletmelerin 6zellestirilerek 6zel sektore devredilmesi son
derece beklendik bir durumdur. Bu noktada dikkat ¢eken sonug ise yabanci
yatirimin azhigidir. Ulkedeki yasalarin yabanci yatirrma imkan saglamasina,
iilkenin siirekli gelisen bir Pazar olmasina, cografi anlamda énemli bir kesisim
noktasinabulunmasina, lojistik avantajlarina, ucuzis giicliarzinaragmen yabanct
yatirimlarin az olmasi ve/veya ISO 500 listesine girmemesi Kiiresellesme ve
serbest Pazar i¢inde ekonominin yapisal sorunlariyla agiklanabilecek bir durum
olarak degerlendirilmistir.

Calisan sayisina gore isletmelerin %16,7’sinde c¢alisan sayis1 1-500 (f:25),
%15,3’linde c¢alisan sayist 501- 1000 (f:23), %25,3’iinde calisan sayisi
1001-5000 (f:38), %6’sinda galigan sayist 5001-10000 (f:9), %0,7’sinde ise
caligan sayist 10001-20000 (f:1) kisi araligindadir. Calisan sayist dagilimi da
gostermektedir ki ISO 500 listesine giren bir diger ifadeyle de arastirmanin
evrenini olusturan sirketlerin neredeyse tamami biiyilk olgekli isletme
statiisiine sahiptir. Zira 250 ve {izeri ¢alisan sayisina sahip isletmeler “Biiyiik
Olgekli Isletme” olarak adlandirilirken 250 kisiden az yillik ¢alisan istihdam
eden isletmeler “Orta Olgekli Isletme”, 50 kisiden az yillik ¢alisan istihdam
eden isletmeler “Kiiciik Isletme”, 10 kisiden az yillik galisan istihdam eden
isletmeler ise “Mikro Isletme” statiisii verilmektedir. Orneklem icinde yer
alan isletmelerin %40’a yakin1 1000-5000 kisi arasinda istihdamlar ilk sirada
yer almistir. Bu rakama yakin ve belki de bu rakamdan daha 6nemli olani
ise calisan kisi sayisi belirtilmemis olan isletmelerin sayisidir. Analiz edilen
isletmelerin %36°s1 calisan sayis1 belirtilmemistir (f:54). Bu veri neredeyse her
ii¢ isletmeden birinin ¢aligan sayisini agiklamadigi anlamina gelmektedir. Bu da
sosyal glivence ve beraberinde isletmelere getirdigi mali yiik, sosyal giivencesiz
istthdam, yabanci istihdami yine bir dize sorunla agiklanabilecek bir veridir.
Bu noktada ISO 500 listesinde yer alan isletmelerin kurumsallasmis olmalari
nedeniyle insaat, gida, hizmet sektorii gibi sektorlerde faaliyet gosteren mikro
isletme, kiigiik isletme, orta 6lgekli isletmelere oranla ¢ok daha yliksek yasal
istihdam sagladiklar1 da ifade edilmelidir.

Isletmelerle ilgili temel bilgiler iceren, isletmeyle ilgili iyi bir ilk izlenim
yaratmaya son derece yardimci olan, isletme ve ilgili hedef kitleleri arasinda
giiven bagi olusturmada 6nemli bir isleve sahip olan “Hakkimizda” baslikli
boliimdiir. Bir firma, isletme veya kurumla ilgili bilgi almak isteyen bir kiginin
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belki de yaptig1 ilk sey o oOrgiitsel yapinin web sitesine girerek “Hakkimizda”
baslig1 altinda yazilanlara bakmaktir. Arastirma kapsaminda 6rneklem olarak
belirlenen isletmelerin %90°1 “Hakkimizda” kismina yer verirken (f:135),
%10’u hakkimizda kismina yer vermemistir (f:15). Bu sonuglar isletmelerin
neredeyse tamaminin Hakkimizda boliimiiniin éneminin farkinda oldugunu
gostermektedir. Ancak bu sonuglar Hakkimizda bdliimiiniin etkin ve verimli
bir bicimde tasarlandig1 anlamina gelmemektedir. Bigimsel olarak Hakkimizda
boliimiine yer ver vermistir. Birgok isletme sundugu triinleri veya hizmetleri
aciklamakta, igletmenin tarihgesini ve nasil basladigini anlatmakta, son derece
basma kalip ifadelerle misyon ve vizyonunu yazmaktadir. Bunlarm yani sira
isletmedeki degerleri, kiltliri ve calisanlarini tanitma, tiim hedef kitlelere
ayr1 ayri nasil fayda sagladiklarini aciklama, isletmedeki basar1 hikayelerini
paylasma, kullandigi, tirettigi ve sundugu teknolojileri hakkinda bilgi verme,
sosyal sorumluluk projelerinden s6z etme gibi son derece islevsel bilgilere yer
vermemektedir.

Isletmelerin %78’i misyonuna sitesinde yer verirken (f:117), %22’si yer
vermemistir (f:33). Hakkimizda boliimiinde de deginildigi gibi isletmelerin
biiyiik bir kismi basma kalip ifadelerle misyon ve vizyonlarini ifade etmektedir.
Bu da ilgili hedef kitleler {izerinde yaratmasi gereken potansiyel etkiden uzak
olmaktadir. Ciinkii misyon ve vizyon tiim orgiitsel yapilarin hedef kitlelerine bir
nevi vaatlerini ifade etmektedir. S6z konusu bu vaatlerin samimi bir bi¢cimde
ifade edilmemesi Orgiitsel yapilar agisindan son derece Onemli bir silahin
kullanilamamasi anlamini tasimaktadir.

Insanlar gelecege ilgili duyarlar, giincel olani, son olani, modern olan tercih
ederler. Ancak gecmisten gelene, uzun bir gecmise sahip olana giivenirler.
Bu nedenledir ki 6zellikle hedef kitleyle dogrudan temas edilen noktalarda o
isletme veya firmanin her ne kadar modern bir vaatte bulunsa da kokli bir
gecmise de sahip oldugunu cagristiran “Since”, “...’ten bu yana” gibi ifadeler
kullanilir. Dolayisiyla da her insan gibi her orgiitsel yapinin tarih¢esi onemlidir,
ilgili hedef kitleleriyle paylasiimalidir. Orneklem iginde yer alan isletmelerin
¥atinden fazlas1 (%78,7) sitelerinde tarihge bilgilerine yer verirken (f:118),
%21,3’1i yer vermemistir (f:32). Isletmelerin kurumsallasmada yol kat etmesi,
sadece faaliyet gostermeyip ayni zamanda kendi tarihlerini de insa ettiklerinin
farkina ve bilincine varmalar1 “Tarih¢e” bashig1 altinda daha etkili bilgilerin
paylasilmasini saglayacaktir.

Yapilan analiz sonucu elde edilen verilere gore isletmelerin %58°1 yonetimi
olan (f:87), %42’si olmayan (f:63) isletmelerdir. Benzer bir bi¢imde isletmelerin
%S55,3’linde yonetim kurulu vardir (f:83), %44,7°sinde ise yonetim kurulu (£:67)
yoktur. Oysaki yasa geregi arastirma kapsaminda yer alan isletmelerin tiimiiniin
yonetim kurulu olmak zorundadir ve bu isletmelerin yonetim kurullar1 vardir.
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Ancak bu igletmelerin yariya yakininda bir az daha az1 ekonomik, yonetsel ve
yasal bir zorunluluk olarak bu énemli bilgiye web sitelerinde yer vermemistir.
Bu sonuglar da aragtirma kapsaminda yer alan isletmelerin kurumsallagma,
ozellikle de yonetisimsel kurumsallagsma adina kimi eksikleri bulundugunu
gostermektedir.

Yonetim ve yonetim kurulariyla ilgili bilgilerin web sitelerinde
yer verilmemesine benzer, belki de bunun bir devami olan bir durumu
isletmelerin organizasyon yapilarinin ifadesin olan organizasyon semasinda da
goriilmektedir. Elde edilen verilere gore isletmelerin %54,7 sinin organizasyon
semas1 vardir (f:82), %45,3’linlin ise yoktur (f:68). Sadece bu arastirma
kapsamina dahil olan degil tiim isletmelerin bilingli veya bilingsiz olusturulmus
ve isleyen bir organizasyon yapisi ve dolayisiyla semasi vardir. Kurumsallagma
stirecinde yol almis isletmelerin ortak noktasi isletme ve ¢evresini bir biitiin
olarak kabul ederek olusturulmus organizasyon yapi ve semalarina sahip
olmalaridir. Organizasyon yap1 ve semasi aslinda isletmelerin yaptiklar1 plani
ve bu plana uyma taahhiitlerini ifade etmeleridir. Dolayisiyla organizasyon
yapisinin olmamasi veya deklare edilmemesi ya bdyle bir planin olmamasina ya
da boyle bir plana uyma taahhiidiiniin olmadigini ifade etmektedir. Bu noktada
yonetim, yonetim kurulu ve organizasyon semastyla ilgili saptanan oranlarin
benzer ya da ¢ok yakin olmasi ayni isletmelerin ayni tutum ic¢inde olduklarini
gostermektedir.

Yapilan analiz sonucu elde edilen verilere gore arastirma kapsamima dahil
olan igletmelerin neredeyse tamami (%96,7 f:145) gerek isletme gerekse grup
olarak yatirim alanlarini web sitelerinde belirtirken, sadece %3,3’1i (f:5) yatirim
alanlart belirtilmemistir. Yatirim alanlarina web sitelerinde yer vermenin bu
denli yiiksek oranda ¢ikmasi bu tiir bilginin iiretilmesinin zor olmamasi, hali
hazirda ortada olmasi yani bilinmesi ve ticari sir kapsaminda olmamasiyla
agiklanabilir.

Yine yapilan analizden elde edilen sonuglara gore isletmelerin %86,7’si
kalite politikas1t olan (f:130), %13,3’ti kalite politikasi olmayan (f:20)
isletmelerdir. Bu noktada ifadenin kalite politikas1 belirtilmis ve belirtilmemis
isletmeler olarak kullanilmast daha dogru olacaktir. Ciinkii yapilan analizde
isletmelerin biiylik bir boliimiinlin kalite politikasina sahip olduklari, sahip
olduklar kalite politikasinin ne oldugu neleri barindirdigi web sitelerinde
ifade edilmigken, isletmelerin sadece %13,3’liniin kalite politikasiyla ilgili bir
icerik paylasmadigi saptanmistir. Bu sonug da kalite politikasiyla ilgili bilgi
paylasmayan igletmelerin kalite politikasi olmadigi seklinde yorumlanabilecegi
gibi kalite politikastyla ilgili bir bilgi ve/veya igerik paylagsmadiklar1 yoniinde
de yorumlanabilir. Bu noktada isletmelerin kalite politikasina web sitelerinde
yer vermelerinden ¢ok, kalite politikalarini igsellestirmis olmalari, tim
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stireclerine uyarlamalar1 ve uygulamalarinin 6nemli oldugunun alti bir kez
daha ¢izilmelidir.

Kalite politikalarinin web sitelerinde igerik olarak verilmesi benzeri bir
durum arastirma gelistirme konusunda da saptanmistir. Bilindigi iizere arastirma
ve gelistirme faaliyetlerin artik isletmeleri rakiplerinden ayiran, ilgili hedef
kitlelerinin goziinde ¢ok farkli bir yere konumlandiran en énemli faaliyetlerin
basinda gelmektedir. Isletmeler giiniimiizde neredeyse artik inovatif olanlar ve
olmayanlar seklide ayrilmaktadir. Aragtirma gelistirme faaliyetlerinde bulunan
ve bu faaliyetleri ilgili hedef kitleleriyle uygun iletisim ortam ve araglariyla
paylasan isletmeler genellikle sektor/Pazar lideri konumunda isletmelerdir
ve/veya bu sekilde bir algi ve imaja sahiptir. Tim bunlar da gdstermektedir
ki aragtirma gelistirme faaliyetleri, inovatif olmak ve goziikmek son derece
onemlidir. Yapilan analizde arastirmanin 6rnekleminin olusturan isletmelerin
¥’ lne yakin (%74 f:111) ozellikle iiretim siireglerine yonelik yaptiklar veya
yaptiklarini ifade ettikleri arastirma gelistirme faaliyetlerini web sitelerinde
verirken, '4’linden biraz fazlasi (%26 f:39) ise web sitelerinde arastirma
gelistirme faaliyetlerinden bahsetmemistir. Daha once de belirtildigi lizere
bu sonuglar isletmelerin %26’sinin AR-GE faaliyetlerine sahip olmadig:
gosterdigi gibi var olan AR-GE faaliyetlerinin web sitelerinde paylasiimadigini
da gostermektedir. Bu sonuclar ¢cok daha onemli bir seyi gostermektedir.
Aragtirmanin érneklemini olusturan igletmelerin %4’{i arastirma ve gelistirmenin
ve bunlarla ilgili paylasimlarin 6nemini kavrayamamislardir.

Temeli Veri Korumas1 Hukuku ve kisisel verilerin korunmasiyla ilgili farkli
yasalara dayanan “Gizlilik Politikas1” internet sitelerinde veya uygulamalarinda
bulunan, kullanicilara hangi kisisel bilgilerinin toplanacagi ve toplanan kisisel
verilerin ne sekilde islenecegini belirten metindir. Kigisel verilerin kanuna uygun
sekilde toplanip iglenebilmesi; kullanictya kendisiyle ilgili kisisel verilerin
nasil toplandiginin, bu verilerin ne yapilacaginin ne kadar siire tutulacaginin
ve nasil isleneceginin bildirilmesiyle miimkiin olur. Bu bildirim igleminin
yapildigi yazili metne de “Gizlilik Politikas1” denir. 6698 say1li Kigisel Verilerin
Korunmasi Kanunu’nun “kisisel verileri tamamen veya kismen otomatik olan ya
da herhangi bir veri kayit sisteminin pargasi olmak kaydiyla otomatik olmayan
yollarla isleyen gergek ve tiizel kisiler hakkinda uygulanir” seklinde belirledigi
kapsam yasal bir zorunluluga da isaret etmektedir. Bu yasal zorunluluga karsin
aragtirma Ornekleminin %701 (f:105) gizlilik politikasma yer vermisken,
neredeyse 1/3’1 (%30 f:45) gizlilik politikasina yer vermemistir. Bir diger
ifadeyle 6rneklemin azimsanmayacak bir boliimii kisisel hak ve 6zgtrliikleri
koruma, saygi bir yana yasal bir zorunlulugu bile dnemsememektedir. Ote
yandan gizlilik politikasiyla ilgili oranlarin arastirma ve gelistirmeyle ilgili alt
soru i¢in elde edilen oranlara yakin olmasi ilgi ¢ekici olarak degerlendirilmistir.
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Aragtirmaaltsorularindan biri de etik ¢er¢evede bir kurulusun ya dabir bireyin
kendi ¢ikarlarinin oldugu kadar toplumun genel ¢ikarlarinin yararina da hareket
etmesi durumunu ifade eden sosyal sorumlulukla ilgilidir. Sosyal Sorumluluk,
yasam kalitesini iyilestirmek amacina ulagsmak i¢in, isletmelerin kendi
calisanlariyla, onlarin aileleriyle, biitiin toplumla birlikte ekonomik, sosyal,
kiiltiirel ve gevresel gelismeye destek verme sorumlulugu anlamina gelmektedir.
Sosyal sorumluluk ve ilgili imaji, arastirma gelistirme gibi isletmelerin ilgili
hedef kitleleri nezdinde farkli bir algiya sahip olmalarimi saglamaktadir.
Kuskusuz bu alg1 olumlu oldugu, olacagi gibi sosyal sorumlulukla ilgili bilgi
ve igeriklerin paylasilmamasi durumunda olumsuz da olacaktir. Arastirma
kapsamina dahil edilen isletmelerin %61,3’1 (f:92) sosyal sorumluluk anlayisi,
uygulamalar olan isletmelerdir. Ancak isletmelerin %38,7’sinin (f:58) sosyal
sorumluluk anlayisi, uygulamasi, kampanyasi olduguna dair bir bulgu elde
edilememistir. Daha &nce de deginildigi {izere sosyal sorumlulukla ilgili
bir icerige yer vermeyen isletmeler sosyal sorumluluga sahip olabilir, farkli
uygulamalari bulunabilir. Ancak bunlarin isletmelerin ilgili hedef kitleleriyle
paylasilmamasi 6nemli bir iletisimsel hata, hata olmasa da eksiklik olarak goze
carpmaktadir.

Aragtirma kapsamina dahil edilen isletmelerin timi (%100 f:150) web
sitelerinde iletisim bilgilerine vermistir. Bu veri de faaliyet gosterilen sektor/
alanda oldugu gibi en yiiksek skora sahiptir ve benzer niteliktedir. Yani bilinen,
ortada olan, sir niteligi olmayan, hepsi bir yana ifade edilmesi isletmeye
dogrudan fayda saglayacak bilgilerdir. Bu nedenle de arastirmaya dahil edilen
tiim isletmeler iletisim bilgilerini paylasmislardir.

Tanitim boyutuyla ilgili son sorular genel hatlariyla kurumsal kimlikle,
kurumsal imajla ilgilidir. Kurumsal kimlik; bir isletmenin, kurumun ya da
kurulusun kim ve/veya ne oldugunun anlagilmasini saglayan tanitict gorsel
Ogelerdir. Kurumsal kimlik oOrgilitsel yapinin kendisinin digaridan nasil
goriinmesini istedigine gore olusturulur. Kurumsal kimlik sadece tanitic1 gorsel
ogeler degildir. Kurumsal kimlik ayn1 zamanda kurumun mazisinin, bugiiniiniin,
geleceginin, kiiltiiriiniin, felsefesinin, olaylar ve gelismeler karsisinda
durusunun bir yansimasi, temsilidir. Kurumsal kimlik bir bilesimdir. Kurumsal
iletisim, kurumsal davranig ve gorsel 6geler kurumsal kimligi olusturur. Tim
bunlara maruz kalan, bunlari deneyimleyen hedef kitlenin aklinda, zihninde,
gbziinde “Kurumsal Imaj” olusur. Kuskusuz kurumsal imajin olumlu olmasi
kurumun prestiji ve itibar1 agisindan biiyiik énem tasir. Orgiitsel yapilar igin
son derece 6nemli olan bu bilesimin gdriiniir ylizii olan kurumsal renk, logo,
internet uzantist gibi sorularin yanitlar1 aranmistir. Arastirma kapsaminda yer
alan igletmelerin %97,3’1 (f:146) web sitelerinde renk kullanirken %72,7’si
(f:4) renk kullanmamus, bir diger ifadeyle kurumsal renk, kurumsal kimlik ve
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kurumsal imaj i¢in son derece 6nemli bir silah1 kullanmamigtir. Aragtirmaya
dahil edilen tiim isletmelerin tiimiiniin logosu bulunmaktadir. Logonun sanatsal
ve iletisimsel deger ve yetkinligi tartismalar1 bir yana isletmelerin neredeyse
tamaminin (%98,7 f:148) logoya sahip olmasi iletisimsel agidan onemli bir
durum olarak degerlendirilmistir. Logoya sahip olmayan isletmelerin genel
icindeki oran1 sadece %1,3’tiir (f:2). Isletmelerin logolarmi web sitelerinde
kullanmalar1 beklendik bir uygulamadir. Arastirma kapsamindaki igletmelerin
%90,7’s1 logosunu her sayfada kullanirken (f:136), %8’1 ise logosuna sadece
ana sayfada yer vermektedir (f:12). Bu sonuglar da isletmelerin biiyiik bir
kismmin kurumsal kimlik ve imajda logonun dnemine vakif olduklarimi ve
giiniin en 6nemli ve etkin iletisim teknolojisi olan internet ve web sitelerinde
logoyu yogun bicimde kullandiklarin1 gostermektedir.

Arastirma kapsamina dahil edilen isletmelere ait web sitelerinin uzantilari
ise dogal olarak sermaye yapisiyla ilgili olmus, olmak zorunda kalmistir.
Arastirma kapsamindaki igletmelere ait web sitelerinin adresi uzantilari su
sekilde bir dagilhim gdstermistir %641 com.tr (£:96), %34’ com (f:51) ve
%?2’si gov.tr’dir (f:3).

Isletmelerin kurumsal tanitim ve kimlikleriyle ilgili betimsel istatistiklere
bakildiginda aragtirma kapsaminda incelenen isletmelerin kurumsal kimlikle
ilgili oldukca fazla yol katettikleri ancak tanitimla ilgili heniiz istenen
noktada olmadiklari, tanitim ve tanitim araglarinin 6neminin yeterince farkina
varmadiklar1 ve kullanamadiklar1 sdylenebilir.

4.2.2. Uriin ve Hizmet Sunumu

Hangi sektorde hangi konumda yer alirsa alsin isletmeler artik ¢ok yonlii
ve boyutlu olmak zorundadir. Ornegin demir-gelik sektdriinde iiretici olarak
faaliyet gosteren bir isletme sadece iiretici, sadece toptanci hatta tekel olarak
davranamaz. Mutlak suretteiiriinleriyleilgilibilgilendirme yapmak, kampanyalar
diizenlemek, kampanyalardan ilgili hedef kitlelerini bilgilendirmek, satig
sonras1 hizmet vermek ve hizmetten 6zellikle nihai tiiketiciler basta olmak
iizere tiim tedarik ve satis zincirini bilgilendirmek zorundadir. Az 6nce de
belirtildigi gibi {irlin demir gibi, ¢imento gibi, elektrik gibi, internet gibi
muadili olmayan, rekabeti olmayan bir {iriin olsa da tiiketicilerin memnuiyetini
saglayacak, dlcecek, onlarin istek, talep ve beklentisini belirlemeye yonelik
iletisimsel faaliyetlerde bulunmak zorundadir. Ciinkii isletme ve firmalar
marka da olsa Pazar/sektor lideri de olsa bilgi aligverigini saglamak zorundadir.
Yani kendilerinden ilgili hedef kitlelere, ancak hedef kitlelerden de kendisine
dogru bir bilgi akisi, bilgi aligverisi saglanmalidir. Halkla iliskiler en genel,
en bildik haliyle tanima ve tanitma faaliyetidir, bilgi aligverisidir. Kurumsal
yaptyla ilgili hedef kitleye, hedef kitleden de kuruma dogru bir bilgi akist
saglanmalidir. Zaten hedef kitleyi, 6zelliklerini, farkliliklarini, dnceliklerini,
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istek, talip ve beklentilerini bilmeden o hedef kitleye veya Kkitlelere tanitim
yapmak miimkiin de degildir. Tanitmak i¢in 6dnce tanimali yani o hedef kitleyle
ilgili bilgi toplanmalidir. S6z konusu edilen bilgi toplama en bilindik haliyle
survey/anketle yapilabilse de ¢ok daha hizli, etkili ve ekonomik bicimde
yeni iletisim teknolojileri araciligiyla, 6zellikle de web siteleri araciligiyla
yapilabilmektedir. Isletmelerin iiriin ve/veya hizmet sunumunda tek yonlii bir
degerlendirme yapilamamaktadir. Kurumsallasmis, kurumsallasma yolunda
yol kat etmis ve kurumsallagma ama¢ ve hedefinde olan tiim isletmeler bu
ortam/arag/kanali kullanarak ulagmaya c¢alistiklar1 hedef kitleyle ilgili bilgi
toplama ¢abasi i¢inde olmaktadirlar. Yeni iletisim teknolojisinin mimarisi bilgi
verme/bilgilendirme oldugu kadar -belki de daha fazla- bilgi toplama amacina
yonelik tasarlanmaktadir. Hatta gizlilik politikasi olarak adlandirilan belge ve
uygulama bu amacin legallestirilmis, kanunilestirilmis halini ifade etmektedir.
Aragtirmanin bu asamasinda arastirmaya dahil edilen isletmelerin {irettikleri
mal ve hizmetlerin sunumu ve ilgili hedef kitlelerden bilgi toplamayla ilgili veri
toplanmustir. Ilgili veriler Tablo 11°de paylagilmustir.

Tablo-11: isletmelerin Uriin ve Hizmet Sunumlartyla {lgili Betimsel Istatistikler

f %
Ayrintil bilgi 112 74,7
Sadece isim 34 22,7
Uriin sunumu Teknik bilgi 3 2,0
Link baglantisi 1 0,7
Toplam 150 100
Kampanya bilgisi yok 99 66,0
Ayrintili bilgi 41 273
Kampanya sunumu Sadece isim 7 4,7
Link baglantist 3 2,0
Toplam 150 100
Var 36 24,0
Satis sonrasi donem Yok 114 76,0
Toplam 150 100
Var 61 40,7
Uriinii tiiketen kisi/kurulus Yok 89 59,3
Toplam 150 100
Var 25 16,7
Uriinii pazarlayan kisi/kurulus Yok 125 83,3
Toplam 150 100
Var 1 0,7
Uriinlerin puanlanmasi Yok 149 99,3
Toplam 150 100
Var 1 0,7
Uriinlerin yorumlanmasi Yok 149 99,3

Toplam 150 100
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Aragtirma kapsamindaki isletmelerin %’lne yakini (%74,7 f:112)
irtinleriyle ilgili ayrintili bilgileri web sitelerinden paylasmislardir. Bu durum
olmasi gereken bir sonu¢ olarak degerlendirilmistir. Cilinkii iiriinler her ne
kadar bildik de olsa, {irliniin hali hazirdaki miisterileri triinle ilgili gerekli
ve yeterli bilgiye sahip de olsa iriinii yeni tercih edecek miisteriler lriinle
ilgili gerekli ve yeterli bilgiye sahip olmayabilir. Uriinle ilgili nitelik, nicelik,
yasal diizenleme, fiyatlama, lojistik gibi baglamlarda degisiklik olabilir. S6z
konusu olasi degisikliklerin ise mevcut ve potansiyel misterilere duyurulmasi,
bunlarla ilgili bilgi verilmesi gerekir. Bunun ise en verimli, hizli ve ekonomik
yontemi ise igletmelerin web sitelerinden duyurmaktir. Az dnce de belirtildigi
gibi arastirma kapsamindaki isletmelerin %’e yakini bu etkin yol ve araci
kullanmigtir. Diger yandan arastirma kapsamindaki isletmelerin %22,7’si (f:34)
tirtinlerinin sadece isimlerini web sitelerinde vermistir. Herhangi bir mal veya
hizmetin sadece adin1 vermek, adini duyurmak o mal veya hizmeti bilinir kilar.
Ancak bu denli cok mal ve hizmetin {iretildigi, rekabetin bu denli keskin oldugu,
miisteri/tiikketici beklentilerin bu denli yiliksek oldugu bir ortam ve pazarda mal
ve hizmetlerin sadece adlarinin dolasimda olmasi tercih edilme adina yeterli
bir pazarlama ve iletisim hamlesi olmayacaktir. Yine arastirma kapsamindaki
isletmelerin %2’si tirtinleriyle ilgili teknik bilgi (f: 3) verirken, bu isletmelerin
sadece %0,7’si lrlinleriyle ilgili bilgilendirmeyi link baglantist (f: 1) seklinde
yapmustir. Uretilen mal hizmetlerle ilgili gerekli ve yeterli diizeyde bilgilendirme
yapilmasi pazarlama agisindan bir gereklilik oldugu kadar isletmenin yaptigi
ise, kendisine, miisterilerine duydugu saygiy1 gostermesi agisindan da 6nemli
bir gostergedir.

Az once de belirtildigi iizere sektor ve pazarda olusan ve degisen kosullar
pazarlama yol ve yontemlerinin de degismesine yol agmaktadir. Artik ikamesi
olmayan friinlerin {ireticileri de Pazar liderleri de kampanyalar yapmakta,
boylece Once satigslarii ardindan da karlarmi artirmaya c¢aligmaktadirlar.
Ancak kampanya yapildigi, kampanyanin kosullarinin neler oldugu, kimlerin
katilabilecegi, katilimcilarin ne gibi faydalar elde edecegi gibi bilgiler ilgili
kitlelere ulagtirilmalidir. Daha 6nce de belirtildigi gibi bunun da en etkin, hizli,
ekonomik yol ve araci yeni iletisim teknolojilerine 6zellikle de web sitelerine
bas vurmaktir. Arastirmanin evrenini ve Orneklemini olusturan isletmelerin
faaliyet gosterdikleri sektorlerin kampanya diizenlemeye uygun olmamasi,
artan maliyetler, kampanyalarin ireticiler lehine fayda saglamamasi gibi
nedenlerle isletmelerin 2/3’tintin (%66 f: 99) web sitelerinde kampanyayla
ilgili bir bilgiye rastlanmamustir. Ote yandan her dért isletmeden biri (%27,3
f:41) kampanyalarla ilgili ayrmntili bilgileri web sitelerinden paylasmustir.
Benzer bigimde arastirma kapsaminda incelenen isletmelerin %4,7’si (f:7)
kampanyalar1 sadece isim olarak duyurmus, kampanyayla ilgili bilgileri
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paylasmamisken, isletmelerin %2’si ise kampanyalar1 link baglantisiyla (f:3)
duyurmay1 tercih etmistir. Bu sonuglar da isletmelerin neredeyse sadece
1/3’tinden biraz fazlasinin kampanyalarin duyurulmasinda etkin bir mecra
olarak web sitelerinin kullaniminin énemini kavradiklarim gostermektedir.

Tablo 11°de yer alan bir diger veri grubu ise igletmelerin satis sonrasi donem
ve faaliyetleriyle ilgili verilerdir. Tiim sektor ve pazarlari i¢ine alan bir bicimde
satig sonrasi hizmetler yayginlagsmaktadir. Hatta 7/11/2013 tarihli ve 6502 sayili
Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 58inci ve 84iincii maddelerine
dayanilarak hazirlanan ve 2014 yilinda yiirtirliige giren “Satig Sonras1 Hizmetler
Yonetmeligi” yiirtirlige girmistir. S6z konusu edilen Yonetmelige 2020 yilinda
eklenen “6502 Sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun Geregince Satig
Sonras1 Hizmet Verilmesi Zorunlu Olan Tiiketici Uriinleri Listesi”nde yer alan
mallarin kullanim 6miirleri, azami tamir siireleri ile satis sonrasi montaj, bakim
ve onarim hizmetlerine iliskin usul ve esaslar1 diizenlemistir. ISO 500 listesinde
yer alan ve arastirmanin Orneklemini olusturan isletmelerin %76 ’sinda
(f:114) satig sonrasi hizmetlere iligkin bir bilgi web sitelerinde verilmemistir.
Yonetmelik kapsami “liretici veya ithalatgilarin satig sonrasi montaj, bakim
ve onarim hizmetlerini vermek zorunda olduklari, ekli listede yer alan mallar
ile herhangi bir iiretici veya ithalatgiya bagli olmaksizin faaliyette bulunan
servis istasyonlari tarafindan yiiriitiilen hizmetler” olarak belirlemesine kargin
web sitemlerinde satig sonrast hizmetlerle ilgili bilgi paylasiminin bu nedenli
diisiik oranda saptanmasi dikkat ¢ekici bir veri olarak degerlendirilmistir. Bu
veriye karsilik incelenen isletmelerin sadece “4’linde (%24 f:36) satis sonrasi
hizmetlere iliskin bilgiler verilmistir. Bir diger ifadeyle arastirma kapsamindaki
isletmelerin sadece %24l satis sonrasi hizmetlerle ilgili yasal zorunluluga
uymakta, vermesi gereken hizmeti beyan etmekte ve bunlarla ilgili hedef
kitlelerini bilgilendirmektedir.

Modern pazarlama anlayist i¢inde {retici, satici, dagitict vb.nin
misterilerinin unvanlarindan, s6hretlerinden yararlanmalar1 da yer almaktadir.
Isletmeler kendilerini tercih eden miisterilerini hem mevcut hem de potansiyel
misterilerine duyurmaktadirlar. Boylece hem hedef kitlesini nitelik ve nicelik
olarak biiylitmekte, hem de miisterilerinin unvanlarindan sohretlerinden
yararlanmaktadirlar. Bir kebap¢i diikkkaninin duvarlarma agilan {inli
misterilerin fotografiyla, bir insaat firmasinin web sitesinin “Referanslarimiz”
boliimii ayni islevi yerine getirmektedir. Kurumsal veya bireysel miisteriler
tercihlerinde yanilmadiklarini, yalniz olmadiklarmi, kendileri gibi bir kisi
ve kurumun da ozellikle tinlii olanlarin da ayni tercihi yaptiklarini bilmek
isterler. Bu durum aslinda bir self-fullfilment/kendi kendini dogrulamadir,
tercihini mesrulastirmadir. Bu basit psikolojik diirtii ve gereksinimi isletmeler
misterilerinin kim olduklarin1 duyurarak giderirler. Arastirma kapsaminda
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incelenen isletmelerin %40,7’sinde (f:61) iiriinleri tiiketen, tercih eden kisi ve
kurulus bilgileri web sitelerinde bulunurken, %59,3 linde tiikketen kisi ve kurulus
bilgisi (f:89) web sitelerinde verilmemistir. Bu veri de yukarida agiklanmaya
caligilan pazarlama tekniginin incelenen isletmelerin yaklasik %60°1 tarafindan
fark edilmedigini, Onemsenmedigini ya da en azindan kullanilmadigini
gostermektedir.

Imalattan iiretime gecisle birlikte artik tek bir kisi tarafindan siparisi aliarak
tiretilen ve satilan iiriinlerin devri kapanmistir. Artik kitlesel tiretim ve kitlesel
tikketim i¢in ¢ok genis tedarik, iiretim, pazarlama, dagitim aglarinin varligt
kacinilmaz olmustur. Bu denli biiyiik ¢apli liretim, dagitim, depolama, satis,
kisaca tedarik zinciri tek bir kisi veya isletmenin altindan kalkamayacagi hale
gelmistir. Ozellikle operasyonunun hacmi, kapsadig1 alan ve iiriin cesitliligi
arttiginda tedarik zincirini gii¢clendirmek gerekmektedir. Bu durumun somut
yiizii bayiler, acenteler, servislerdir. Ozellikle biiyiik iireticiler iilke i¢inde ve
iilke disinda iriinlerini pazarlayacak, miisterilere ulastiracak, satig sonrasi
hizmeti sunacak aglara ihtiya¢ duyarlar. Bu siralananlar isletmeyi olas1 hedef
kitleleri nezdinde tercih edilebilir kilar. Bir nevi kurum/isletmeyle ilgili olumlu
bir imaja sahip olmasini, sahip oldugu imaji korumasi ve gii¢lendirmesini
saglar. Bunun i¢inde isletmeler sahip olduklar1 gii¢lii pazarlama, dagitim ve
servis aglarmi olabildigince hedef kitlelerine duyururlar. Bunlarin duyurulmasi
icin her tiirlii iletisim ortam ve araclar1 kullanilir. Bu araglar icerisinde yeni
iletisim teknolojilerini ve oOzellikle isletmelerin web siteleri ayricalikli
bir yer tutmaktadir. Yapilan incelemede arastirma kapsamina dahil edilen
isletmelerin sadece %16,7’sinin (f:25) web sitesinde iiriinlerini pazarlayan
kisi ve kuruluglara ait bilgiler verilirken %83,3’linde (f:125) ise bu yonde bir
bilgiyle karsilagilmamistir. Bir diger ifadeyle de incelenen isletmelerin -ki bu
isletmeler ISO 500’¢ giren Tiirk ekonomisinin en giiclii, biiyiik isletmeleridir
%83,3’1linden iiriin almak isteyen olast bir miisteri o isletmeye dogrudan bag
vurmak zorundadir. Bu durum o isletme i¢in ilk bakista bir avantaj olarak
goziikse de o firma tekel degilse az once belirtildigi lizere operasyonunun
hacminin artmasi, operasyon alanin genislemesi durumunda ciddi sorunlarla
karg1 karsiya kalacaktir. Bu durumda isletmelerin %83,3’niin bayisi veya
acentesi olmamasi bir olumsuzluk, olmasi durumunda duyurulmamas: ¢ok
daha biiytik bir sorun olarak degerlendirilmektedir.

Isletmelerin iiriinlerinin sunumlartyla ilgili son toplanan veri iiriinlerin
puanlanmasi ve yorumlanmasina yoneliktir. isletmelerin iiretmis olduklari
irtiinlerle ilgili miisteri veya hedefkitlelerinin diislinceleri, yorumlar, elestirileri
ve ovgiileri giiniimiiz pazarlama ve halkla iliskiler diinyasinda énemli bir yer
tutmaktadir. Uriin yorum ve puanlamasina sadece miisteri memnuniyetinin
dlciilmesi olarak bakmak hatal1 olacaktir. Oncelikle bunlar bir geri beslemedir.
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Bu geri besleme hedef kitlenin kurumla/isletmeyle girdigi iligki bir iletisime
doniismesini, siirekliligini, gorece adil olmasini saglar. Yani hedef kitle sadece
isletmenin iletileri maruz kalmayacak o da bir seyler sdyleyebilecektir. Ote
yandan bu tiir bilgilerin isletmelerin web sitelerinde yer almasi kuskusuz
miisteri memnuniyetini gosterir ancak bununla birlikte “Neden bu iriini
almaliyim?” veya “Neden bu iriinii almamaliyim?”, “Bu {iriinle ilgili en
olumlu ve olumsuz yonler nelerdir?”, “Miisteri memnuniyetinin ve dolayisiyla
memnuniyetsizliginin neden(ler)i nedir, kimlerdir?”, “Miisterilerimizin
istekleri, talepleri, beklentileri nelerdir?”, “Miisterilerimiz neden bizi begeniyor
veya begenmiyor?”. Tiim bu siralananlar aslinda ilgili hedefkitlelerden kuruma/
isletmeye dogru bir bilgi akisini yani halkla iligkilerin en 6énemli asamasi olan
bilgi toplamay1, tanimay1 ifade etmektedir. Uriin puanlamasi ve yorumlamasi
tizerinden bilgi toplama/tanima etkinligi bu denli nemliyken yapilan inceleme
sonucu arastirma kapsamindaki 150 isletmenin sadece bir tanesi web sitesinde
iiriinlerinin puanlamasi ve yorumlanmasina izin vermis, aslinda bilgi toplamis,
hedef kitlesini tanimaya ¢aligsmistir. Buna karsilik 150 isletmenin 149’u yani
%99,3’1 ise web sitelerinde bu yonde bir girisim i¢inde olmamustir. Bir diger
ifadeyle de tirtinleriyle ilgili, hedef kitleleriyle ilgili, kendileriyle ilgili son
derece etkili, ekonomik ve dogrudan bilgi toplama sansini da kaybetmislerdir.

4.2.3. Yatinmci iligkileri

Yatirimer Iliskileri, sirketlerin finans piyasalariyla etkili iletisim kanallar:
kurarak s6z konusu sirketlere olan ilginin devamli kilinmasina ydnelik
faaliyetleri icermektedir. Yatirimer Iliskileri, sirket ile mevcut ve potansiyel
hissedarlar arasinda diizenli bilgilendirme ve giivene dayanan bir koprii
kurma amacina yoneliktir. Yatirim iligkileri son derece énemli bir rol ve isleve
sahiptir. Ciinkii mevcut ve potansiyel yatirimcilar yatirim yaptiklari ve yapmay1
diistindiikleri sirketlere iligkin gereksinim duyduklan bilgileri veya yanitlari
dogru kanallardan yeterli bir iletigimle alamadigi zaman yapilan yatirimlar
karsiligint bulmamakta, sirketler de hak ettigi degerlere ulagsamamaktadir.
Bu dogru, gecerli ve giivenilir bilgiler yatirimci sayisinin artmasina,
sirketlerin hak ettigi degerlere daha genis yatirimer Kkitlesiyle ulagsmasina
saglayacaktir. Bir nevi finansal halkla iliskileri de yerine getiren yatirimci
iliskileri sirketle ilgili gerekli, gegerli, giivenilir bilgileri zamaninda verme,
sirketle ilgili sorular1 aninda yanitlama gorevini yerine getirmektedir. Arastirma
kapsaminda yer alan isletmelerin yatirimci iliskilerine ait betimsel istatistikleri
icin yiizde ve frekans analizleri yapilmis ve sonuglar Tablo 12’de verilmistir.
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Tablo-12: Isletmelerin Yatirimer {liskileriyle ilgili Betimsel Istatistikler

f %
Var 56 37,3
Kurumsal Yonetim Uyum Raporu Yok 94 62,7
Toplam 150 100
Var 68 45,3
Yillik faaliyet Raporu Yok 82 54,7
Toplam 150 100
Var 65 433
Finansal / Operasyonel Raporlar Yok 85 56,7
Toplam 150 100
Var 67 44,7
Aciklamalar / duyurular Yok 83 55,3
Toplam 150 100
Var 15 10,0
Hisse senedi verileri Yok 135 90,0
Toplam 150 100

Yapilan analiz sonucu ilk ulasilan veri yatirimei iliskilerinin kurumsal
uyum raporu, yillik faaliyet raporu, finansal raporlar, aciklamalar ve hisse
senedi verileriyle ifade edildigidir. Bu da finansal iligkilerin daha genis
kapsamli olmasina karsin incelenen isletmeler tarafindan daha dar kapsamda
degerlendirildigini  gostermektedir.  Yapilan incelemede aragtirmanin
orneklemini olusturan isletmelerin %10’u hisse senedi olan (f:15), %90°1
hisse senedi olmayan bir diger ifadeyle Borsa Istanbul’da hisseleri islem
gormeyen (f:135) isletmeler oldugu olarak goriilmiistiir. Bu oran da yatirimci
iligikleriyle ilgili igletmelerin titiz davranmamasini agiklamaktadir. Ciinkii
yatirimcisi olmadigi i¢in isletmelerin yatirimeilar bilgilendirme gibi bir gorev
ve sorumluluklar1 da bulunmamakta, dolayisiyla da bilgilendirme yani halkla
iligkiler baglaminda tanitma da diisik yogunluklu olmaktadir. Bu durum
asagida oranlar ve yorumlartyla verilmistir.

Incelenen isletmelerin %37,3 {iniin (f:56) internet sayfalarmda kurumsal
yonetim uyum raporunu verdikleri, ancak neredeyse iki katinin yani %62,7’sinin
(f:94) kurumsal yonetim uyum raporunu internet sayfalarinda yaymlamadiklari
saptanmistir. Yine isletmelerin yaridan az1 (%45,3 f:68) web sitelerinde
yatirimct ve yatirimeilart yonlendiren yorumcu ve araci kurumlar igin son
derece onemli olan Yillik faaliyet raporlarina yer verdigi, ancak isletmelerin
yaridan fazlasinin (%54,7 £:82) isletmenin yatirimci nezdindeki karnesi olan bu
onemli veriye, hatta resmi nitelikteki belgeye yer vermedigi goriilmiistiir. Yillik
faaliyet raporlarimin web sitelerinde yayinlanmasina benzer sonuglar finansal
/ operasyonel raporlarin yayinlanmasi konusunda da saptanmigtir. Arastirma
kapsaminda incelenen isletmelerin yine yaridan azi (%43,3 f:65) finansal /
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operasyonel raporlart web sitelerinde yaymlamis, buna karsilik yaridan fazlasi
(%56,7 :85) bu onemli bilgi ve belgeleri yaymlamamistir. Benzer oranlar
isletmelerin agiklama ve duyurularin web sitelerinde yer almasiyla ilgili
oranlarda da gozlemlenmistir. Arastirma kapsamindaki isletmelerin %44,7’si
(f:67) aciklama ve duyurulara web sitelerinde yer verirken, bu orandan
daha fazlas1 yani %55,3’1 (f:83) agiklama ve duyurulara web sitelerinde yer
vermemistir. Bu durum isletmelerin acgiklama ve duyuru yapmamalari, yapsa
dahi bunu web sitelerinde duyurmamalari seklinde de yorumlanabilir. Hisseleri
borsa da islem gorsiin veya gérmesin tiim isletmeler kendileriyle ilgili bilgileri
paylasmali, bunlar1 da o6zellikle kurumsal kimliginin bir pargasi olan web
sitelerinde yapmalidir.

4.2.4. iletisim Arac ve Siirecleri

[letisimin 6nemi ve degerinin tartisilmaya bile gerek duyulmadigi ¢agimizda
bireyler gibi, toplumlar gibi kurumlar da isletmeler de iletisimi kullanmak
zorundadir. Iletisimi kullanmayan bir isletmenin basaril1 olmas1 bir yana yasamini
bile siirdiiremeyecegi aciktir. Isletmeler varlik nedenlerini yani kar etmeyi
saglayan her tiirlii eylemi iletisim araciligiyla gerceklestirebilir. Isletmeler varlik
nedenlerini gerceklestirecek tiim kisi, kurum, kurulus ve kitleyle iligkilerini yine
iletisimle saglayabilir. Bu dogrultuda isletmeler iletisimin her tiirlii arag, ortam
ve olanaklarim1 kullanir. Hatta kullanmak zorundadir. Bu noktada amaclarina,
ulagsmaya calistiklar1 hedef kitle ve ozelliklerine, maliyete gore iletisim arag
ve tercihleri degisiklik gosterebilir. Ancak kar amaci giitsiin veya giitmesin,
yerel, bolgesel, ulusal veya uluslararasi olsun, kamu veya 6zel sektdre ait olsun
tiim isletmeler geleneksel ve modern tiim iletisim arag¢ olanaklarini kullanmak
zorundadir. Bu baglamda telefon, faks, internet lizerinden e-posta, web sitesi ve
sosyal medya kullanilmak zorunda olan iletisim araglar1 olarak belirmektedir.

SO 500 listesinde yer alan ve aragtirmanin 6rneklemini olusturan kapsamina
isletmeler de farkli yogunlukta da olsa bu iletisim araglarmi kullanmislardir.
Isletmelerin iletisim araclarin1 ve siireclerini ne kadar kullandiklarma iliskin
veriler ise Tablo 13°te verilmistir.
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Tablo-13: Isletmelerin Iletisim Arag ve Siiregleriyle lgili Betimsel Istatistikler

f %
Var 131 87,3
Sabit telefon Yok 19 12,7
Toplam 150 100
Var 14 9,3
L Cep telefonu Yok 136 90,7
g‘;:z‘i“e Toplam 150 100
Kanallar: Var 108 72,0
Faks Yok 42 28,0
Toplam 150 100
Var 113 75,3
E posta Yok 37 24,7
Toplam 150 100
Var 35 23,3
Site kullanim haritas1 Yok 115 76,7
Toplam 150 100
Var 47 31,3
Sikéyet ve istek hatti Yok 103 68,7
Toplam 150 100
. Var 70 46,7
Isl:::l:;:n Telefon rehberi Yok 80 53,3
Toplam 150 100
Var 137 91,3
iletisim adresi Yok 13 8,7
Toplam 150 100
Var 40 26,7
’;ﬁl‘l‘:ﬁa katiln Yok 10 733
Toplam 150 100

Tablo 13’teki verilere gore isletmelerin %87,31 (f:1131) sabit telefon
kullandigini  web sitelerinden duyururken, %12,7’si  (f:19) ise sabit
telefon kullanmamakta veya kullandiklar1 sabit telefonu web sitelerinden
paylasmamaktadir. Her ne kadar giiniimiizde cep telefonu olarak adlandirilan
GSM kullanim1 yayginsa da ekonomi diinyasinin aktorlerinin, &zellikle de
kurumsal yapilarin sabit telefon kullanmasi, kullanmasa da sabit telefon
numarasina sahip olmasi ¢ok 6nemlidir. Yaygin olarak ciddiyeti ifade etmekle
birlikte sabit telefon, santral mantigiyla ¢coklu kullanima olanak tanidig: igin
isletmelerin kurum i¢in ve kurum dis1 iletisiminde son derece genis ve esnek
bir kullanim saglamaktadir. Bu da isletmeye disaridan ulasmak isteyenlerle
isletmenin disaridan ulagsmak istediklerine erisime olanak tanimaktadir. S6z
konusu durum halkla iliskiler i¢in de bilgi alma ve bilgi verme, tanima ve
tanitma anlaminda 6nemli katkilar saglamaktadir. Sabit telefon kullaniminin
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neredeyse tam ziddi oranlarla cep telefonu kullaniminda karsilagilmistir.
Isletmelerin %9,31i (f:14) kurumsal bir numara olarak cep telefonu numarasini
web sitesinden yayinlarken, arastirma kapsaminda yer alan isletmelerin
%90,7’si web sitelerinden cep telefonuna yer vermemistir (f:136). Sabit
telefon kadar olmasa da igletmelerin bilylik bir boliimiiniin faks kullandiklar
gbze capmaktadir. Bir iletisim araci olarak faks kullanan ve faks numarasini
web sitesinden yayinlayan isletmelerin oranit %72’yken (f:108), isletmelerin
%28’1 (f:42) ya faks kullanmamakta ya da kullandiklar1 faksin numarasini
web sitelerinden paylagmamaktadirlar. Tiim iletisim araclar igerisinde internet
ve internet lizerinden erisilen e-posta ayricalikli bir yere sahiptir. E-posta
diger iletisim araglariyla karsilastirildigindan teknolojik niteliklerinden &tiirii
son derece hizli, genis erisimli, ekonomik ve prestijli bir yapiya sahiptir. Bu
nedenlerdir ki yine diger iletisim araglariyla kiyaslanmayacak kadar hizli
bir bicimde gelismis ve yaygimlasmistir. Bireyler, kurumlar, kuruluglar ve
isletmeler e-posta kullanmakta, hatta kullanmak zorunda kalmaktadirlar.
Bu noktada isletmelerin de igletmelerin halkla iligkiler faaliyetlerini yiiriiten
tiim birim ve boélimlerin de e-posta kullanmak zorunda olduklari agiktir. Bu
baglamda isletmeler resmi e-postalarini web sitelerini basta olmak iizere tiim
iletisim ortamlarinda paylasirlar. Yapilan arastirmada isletmelerin 1/3’{iniiniin
%75,3 (f:113) e-posta kullandig1 ve bu yeni kurumsal adresi web sitesinde
yaynladiklar1 saptanmistir. Buna karsilik isletmelerin %24,7’sinin (f:37) web
sitesinde herhangi bir e-posta adresi paylagilmamistir. Bu durum bu isletmelerin
e-posta adresini paylasmadigi seklinde yorumlanacagi gibi bu isletmelerin
e-posta kullanmadig1 seklinde de yorumlanabilir.

Tablo 13’te yer alan bir diger veri seti de web sitelerinin hangi iletigim siire¢
ve olanaklarin1 kullandigma yéneliktir. incelenen 150 isletmenin tiimiiniin
web sitesi vardir. Ancak bu 150 isletmenin sadece 35’nin yani %23,3’niin web
sitesinde bir site kullanim haritas1 vardir. Bir diger ifadeyle de 115 igletmenin
(%76,7) web sitesine giren bir kullanict sitede ne oldugu ve nasil ulasacagina
dair bir yol haritasi, plan1 yoktur. Bu kullanicilar el yordamiyla gereksinim
duyduklan bilgiye ulagsmaya calisacaklar, aktarmak istedikleri sorun, istek, oneri
veya elestiriyi sanslar1 yaver giderse aktarabileceklerdir. Isletmelerin 1/3niin
(%31,3 £:47) web sitesinde sikayet ve istek hattiyla ilgili bilgiler paylasilirken
%68,7’sinin (f:103) ya sikayet ve istek hatt1 bulunmamakta ya da bu hatla ilgili
bilgileri web sitelerinde paylagmamaktadir. Bu da daha 6nce iiriin puanlamasi/
yorumlamasi konusunda deginildigi tizere hedef kitleyle ilgili, {irtinle ilgili,
isletmenin imajiyla ilgili son derece 6nemli ve degerli bilgilerin toplanamamasi
gibi, hedef kitlenin taninamamasi gibi olumsuz sonuglar doguracaktir.

Orgiitsel yapilarin sabit bir telefonu olabilir. Ve bu telefon da ¢ok biiyiik
olasilikla bir santralin telefonu olacaktir. Bu santrale ulasildiginda bu orgiitsel
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yapida gdrev yapan onlarca, yiizlerle ve belki binlerce gorevliye ulagmak
miimkiin olacaktir. Tek bir kosulla o gorevlinin veya o birimin telefonu
bilinirse. Aksi takdirde ise santralden operatdre baglanilacak, baglanmak
icin beklenilecek, ardindan operatore arama nedenimiz, kime veya hangi
birime ulasmak istedigimiz aktarilacak ve operatoriin bilgisi, ilgisi ve sabrina
giivenilerek yardim beklenecektir. Oysaki isletmelerin web sitelerine ekleyecegi
bir telefon rehberi tiim bu siireci hizlandiracak, zaman tasarrufu saglayacak ve
belki hepsinden de énemlisi kurumsal bir imaj olusumuna katki saglayacaktir.
Isletmelerde ¢ok sayida birim ve boliim oldugu ve ¢ok sayida kisinin gorev
yaptig1 disiiniildiigiinde bir web sayfasina ilistirilmis bir telefon rehberi
kurum igi iletisimi de kolaylastirma, hizlandirma gorevi gorecegi de agiktir.
Yapilan incelemede isletmelerin %46,7’sinin (f:70) web sitelerinde telefon
rehberi oldugu, ancak bu orandan daha fazlasinin yani %53,3 {inilin (f:80) web
sitelerinde telefon rehberi olmadig1 goriilmiistiir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin %91,3’1 (f:137) web sitesinde iletisim
adresine yer verirken sadece %38,7’sinin (f:13) iletisim adresine yer vermedigi
goriilmiistiir. Bu durum kuskusuz bu isletmelerin bir adresinin olmamasindan
kaynaklanmamaktadir. Ne yazik ki bu durum kurumsal bir web sitesi ve
sayfasi hazirlama isini, aslinda sorumlulugunu yeterince 6nemsememekten
ve konuyla ilgili gerekli ve yeterli bilgi ve donanima sahip olmamaktan
kaynaklanmaktadir. incelenen isletmelerin %26,7’sinin (f:40) web sitelerinde
aramiza katilin boliimiine yer verdikleri, %73,3’lintin (f:110) ise ya bdyle
bir boliimleri olmadig1 ya da web sitesinde bu boliimii yayinlamadiklart
gorilmiistiir. Sonug itibariyle eldede edilen bulgular, dijitallesme araglarindan
biri olarak degerlendirilebilecek e-postanin kullanildigini fakat “site kullanim
haritasi, sikayet ve istek hatt1” gibi dijitallesmeyle oldukg¢a kolay bir sekilde
kullanima agilabilecek ortam ve kanallarin halkla iliskiler faaliyeti siirecinde
yeterli diizeyde kullanilmadigini ortaya koymasi agisindan 6nem arz etmektedir.

4.2.5. Medya Kullanimi

Tim orgiitsel yapilar gibi isletmeler de disariya baglidir. Hedef kitleleri
vardir. Hedef kitlelerine ulagsmak, onlarla iligki ve iletisim kurmak, onlart
tanimak, onlara kendini tanitmak, onlar1 ikna etmek ve kendi istedigi dogrultuda
tutum ve davranig gelistirmesini beklemek zorundadirlar. Bu nedenle de her
tiirlii iletisim aracini kullanirlar. Ancak ulagilmasi gereken kitle gok genis ise,
cok genis bir cografyaya dagilmis ise iletisim araglarinin yetersiz kalacagi
agiktir. Iletigim araglarinin teknik yapisindan kaynaklanan bu agik veya eksiklik
medyay1 kullanilarak giderilir. Isletmeler sadece iirettikleri mal veya hizmetin
tilkketilmesini saglamak, ¢ok satmak, ¢cok kar etmek i¢in medyay1 kullanmazlar.
Kuskusuz biitlinlesik pazarlama iletisimi i¢inde belirlenen hedeflere ulagsmada
medya ¢ok onemli bir aragtir. Ancak medya dogrudan pazarlamadan ¢ok imaj
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olusturmak, imaj1 giiclendirmek, imaj1 restore etmekte bas vurulan etkin bir
aractir. Ote yandan medya kullanilarak ilgili hedef kitlelere ulasmak ¢ok daha
hizli, cok daha kolay, ¢ok daha ekonomiktir. Oncelikle insanlar reklam veya
ilanin iletisine maruz kalma yerine televizyon izlemeyi, internette sorf yapmay1
tercih ederler. Bu agidan da yeni veya geleneksel medyanin iletilerine daha
aciktirlar. Yine insanlar medyanin iletilerine, 6zellikle de haberlere daha ¢ok
inanmaktadirlar. Zira reklam bizi tilketime sevk ederken haber tarafsiz, nesnel
bigimde bizi bilgilendirmektedir. Ote yandan medya yeni kamusal alan olarak
islev vermektedir. Bilindigi {izere kamusal alanda olan vardir. Yani medyada
olan sey vardir, gercektir. Bir sey medya yer almiyorsa o yok hiikmiindedir.
Bu nedenledir ki tiim igletmeler medya, ancak olumlu olarak konu ve igerik
olarak yer almaya calisilar. Boylece hedef kitlelerine ulasmakta, boyle tanitma
yapmakta, boyle olumlu bir imaj olusturmaktadirlar.

Calismanin bu bélimiinde arastirma kapsaminda yer alan isletmelerin
web sitelerinde medya kullanimlarina iliskin veriler toplanmis ve Tablo 14’te
gorsellestirilmistir.

Tablo-14: Isletmelerin Medya Kullanimlartyla lgili Betimsel Istatistikler

f %
Var 63 42,0
Basin biiltenleri Yok 87 58,0
Toplam 150 100
Var 97 64,7
Haberler Yok 53 35,3
Toplam 150 100
Var 73 48,7
Tanitim filmleri Yok 77 51,3
Toplam 150 100
Var 58 38,7
Reklam filmleri Yok 92 61,3
Toplam 150 100
Var 31 20,7
Dergi Yok 119 79,3
Toplam 150 100

Aragtirma kapsaminda yer alan toplam 150 isletmenin %42’sinin (f:63)
web sitesinde isletme tarafindan yazilmis basin biilteni yayinlanmistir. Ancak
inceleme kapsamindaki isletmelerin yarisindan fazlasinin (%58 f:87) web
sitesinde ise basin biiltenine rastlanmamistir. Bu durum 87 isletmenin basin
biilteni yayinlamadigi ve/veya yayinladigi basina biiltenine web sitesinde yer
vermedigi seklinde yorumlanabilir. Isletmelerin ilgili hedef kitlelerini medya
araciligryla bilgilendirmelerinin en etkin araglarindan biri olan basin biilteni
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yayinlamamasi da yaymlamasi durumunda buna kendi web sitesinde yer
vermemesi de hem iletisim hem de halkla ilisikler agisindan normal bir durum
degildir. Gegmisten gilinlimiize halkla iliskilerin en 6nemli araglarindan biri
olan basin biilteni hem isletmenin hem de isletmenin bir pargast olan halkla
iligkilerin amaglarini gergeklestirmede son derece 6nemli bir arag roliindedir.

Basin biilteni gibi haberler de halkla iliskiler amaciyla kullanilabilecek
cok etkili bir iletisim icerigidir. Bilindigi iizere haber medya profesyonelleri
tarafindan hazirlanan, hedef kitlenin se¢meli ilgisine yonelik, onlar i¢in 6nemli,
yararli, ilgi ¢ekici olarak degerlendirilen olaylari, olgulari, gelismeleri kimi
zaman da sorunlar1 aktarir. Haber, kendisine segtigi konuyla ilgili bilgi, belge,
goriintii ve sesi toplar. Bunlar1 haber haline getirir. Dogrulugunu ve gecerliligini
denetler ve ardindan bir medya kullanarak yayinlar. Haber bir bilgilendirme
oldugu i¢in tarafsiz ve nesnel olarak yorumlanir. Bu o6zelliklerinde otiirii
ideolojik yanliliklar bir tarafa diger iletisim igeriklerine gore daha inandirici
bulunur. Bu nedenledir ki yasak olmasma karsin kimi reklamlar haber
formatinda yapilmakta, kimi zaman bir televizyon haber sunucusu reklamda
kullanilmaktadir. Tiim bunlardan Gtiirii tim orgiitsel yapilar gibi isletmeler
de olumlu bir bi¢imde haberde yer almaya ¢alismakta, ardindan da bu haberi
farkl iletisim ve medya olanaklar1 kullanarak dolasima sokmakta, daha ¢ok
insana ulastirma ¢alismaktadir. Haber bir medyada yayinlanmakta, daha sonra
baska medya kullanilarak bir kez daha yayinlanmaktadir. Yapilan incelemede
arastirma kapsaminda yer alan isletmelerin %64,7’sinin (f:97) web sitesinde
o isletmeyle ilgili kuskusuz olumlu haberlere yer verilmistir. Ote yandan
isletmelerin %35,3’iiniin (f:53) web sitesinden isletmeyle ilgili herhangi bir
haber yer almamistir. Bu durum isletmelerin kendileriyle ilgili haberlere web
sitelerinde yer vermemeleri seklinde yorumlanabilirken isletmeyle ilgili haber
yapilmamasi veya isletmeyle ilgili olumlu haber yerine olumsuz haber(ler)
in olmasi dolayisiyla da bunlarin kendi web sitelerinde yayimlanmasinin
isletmenin ilgili hedef kitleler nezdinde imajin1 sarsacagi, olumsuz imaja neden
olacagi seklinde de yorumlanabilir.

Bilindigi iizere internette cesitli sosyal medya ve etkilesim platformlarinda
yayinlanan video igerikler, artik insanlar tarafindan televizyondan ¢ok daha
fazla izlenmektedir. Dolayisiyla da artik daha fazla igletme, firma, sirket,
kurum ve kurulus web sitelerinde ve sosyal medyada kullanmak icin tanitim
filmi igerigi olusturmaya baslamistir. Tanitim filmleri sonugta tanitim yapan
gorsel igeriklerdir. Ancak tanitim filmleri reklam igermez. Bu nedenle de
tanitim filmlerini reklam filmleriyle karistirmamak gerekir. Tanitim filmleri en
genel haliyle bir isletme, sirket ya da kurulus i¢in {iretilen ve bu orgiitsel yapi
tarafindan kullanilan reklam tabanli olmayan her tiirlii video igerigidir.
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Halkla iliskiler baglaminda tanitimin en giizel 6rneklerinden olan tanitim
filmleri, &rgiitsel yapinin {iretmis oldugu mal veya hizmeti ya da hali hazirdaki
calisanlarin1 disartya aktarmayi, yansitmayi amaglamaktadir. Bu amag
dogrultusunda ise kurumsal tanitim filmlerinde sirketin tarihsel gelisimiyle
ilgili, personelinin sayisi, nitelikleri ve egitimiyle ilgili, isletme ve hedef
kitlesinin giivenligini saglama ve korumayla ilgili, yatirimer iliskileri ve
hissedarlarla ilgili, pazar giincellemeleriyle ilgili, iirtin ve hizmetlerle ilgili,
miisteri deneyimleriyle ilgili gorsel malzemelere yer verilebilir. Bu noktada
tanitim filmlerinin dogrudan satisi tesvik eden bir iletisim faaliyeti olmadig,
bunun yerine halkla iligkilerin temel iglevlerinden olan tanitma ve olumlu bir
imaj yaratma ¢abasina yonelik oldugu unutulmamalidir.

Tanitim filmlerinin orgiitsel yapilarin iletisim stratejisi icinde yeri ve dnemi
her gegen giin artmakta, hatta tanitim filmleri iletisim stratejilerinin ayrilmaz
bir pargast haline gelmektedir. Artik Orgiitsel yapilar mesaj erisimini ve
etkinligini artirmak i¢in basin biiltenleri ve diger iletisim bi¢imleriyle kurumsal
videolar da yaymnlamaya baglamislardir. Gliniimiizde tanitim filmlerinin biiyiik
bir kismi ¢evrimigi ortamlarda yayinlanmakta ve sanal ortamlarda erigime agik
bekletilmektedir.

Bu dogrultuda aragtirmada, arastirma kapsaminda yer alan isletmelerin
web sitelerinde tanitim filmlerine yer verilip verilmedigi de incelenmistir.
Yapilan analizlerde arastirmanin érneklemini olusturan 150 igletmenin yariya
yakininin (%48,7 f:73) tanitim filmine sahip oldugu ve bu filmleri web
sitesinde yayinladiklar goriilmiistiir. Bu veriye karsilik isletmelerin yine yariya
yakin, hatta yaridan biraz fazlasinin (%51,3 £:77) web sitesinde tanitim filmine
rastlanmamistir. Isletmelerin web sitesinde tanitim filmlerinin olmamasi
yine iki olasilikla agiklanabilir. Bunlarindan ilki isletmelerden bazilarinin
tanitim filmi yoktur. Ikinci olasilik ise isletmelerin tanmitim filmleri vardir,
ancak bu filmleri web sitelerinde yayinlamamiglardir. Bulguyu aciklamakta
kullanilabilecek her iki olasilik da sorunlari ifade etmektedir. Giiniimiizde
hangi sektorde faaliyet gosterirse gostersin, sektdrde ne kadar giiglii olursa
olsun bir isletmenin tanitim filmi olmamasi bir sorundur. Bu sorundan daha
biiylik olan sorun ise bir isletmenin tanitim filmine sahip olmasina karsin bunu
web sitesinde yayinlamamasi, bu yolla ilgili hedef kitlelerle iliski ve iletigim
kurmamasidir. Her iki durumda da isletme iletisim, halkla iliskiler, pazarlama
ve biitiinlesik pazarlama iletisim agisindan sorunlu bir yapiy1 isaret etmektedir.
Internetin giiciinii fark edememis, bu giicii halkla iliskiler baglaminda tanitma
icin kullanamamis bir igletmenin tiim iletisim stratejisini gozden gegirmesi
yararl olacaktir.

Tanitim filmlerinden farkli bir diger icerik ise reklam filmleridir. Daha 6nce
de deginildigi iizere reklam filmleri dogrudan satisa tesvik eden, miisterileri o
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mal veya hizmeti almaya, tikketmeye iten iletisim icerikleridir. Reklam filmleri
tanitim filmlerinden ¢ok daha kisa, ¢ok daha vurucu olmak zorundadir. Ciinkii
reklam filmleri hem prodiiksiyon hem de yayin anlaminda ayr1 ayri, iistelik de
yiiksek bedel 6denerek iiretilen ve yayinlanan igeriklerdir. Bir igsletme bir reklam
ajansiyla anlasarak bir reklam filmi g¢ektirebilir. Ardindan bedelini 6deyerek
farkli medyada yaymlayabilir. Bu durum da kendisi i¢in reklam hazirlanan
ilgili hedef kitlenin reklamin yayimnladigi zamanda, yayimnladigi televizyon
istasyonunu izleyip izlemedigi, gazeteyi okuyup okumadigimi onemli hale
getirmektedir. Ote yandan medya tiiketicilerinin top yek{in olarak reklama
karst 6n yargilt olmalari, reklamlarin mesajlarint maruz kalmak istememeleri
reklamda etki sorunu yaratmakta, geleneksel medyadan yayinlanan reklamlarin
verimini diistirmektedir. Modern iletisim profesyonelleri de insanlarin
kacindiklan igerikler yerine izlemekte, bakmakta, maruz kalmakta istekli,
hevesli olduklar1 mecralara yonelmislerdir. Bu nedenle spor, sanat gibi alanlara
sponsorluklar yapilmakta, hayirseverlik gibi, sosyal sorumluluk kampanyasi
gibi farkli alanlara yonelinmektedir. Bu alanlardan farkli ancak bu alanlar gibi
goniilli izlenen, bakilan, maruz kalina bir medya ve mecra da kurumlarin web
siteleridir. Herhangi bir nedenle bir kurumun veya isletmenin web sitesine
giren bir kisi, site kurallara uygun tasarlanmigsa burada yer alan reklamlara
da bakacaktir. Dolayisiyla da isletmelerin web sitelerinde reklam filmleri yer
almalidir.

Tablo 14’te de yer aldigi iizere yapilan incelemede isletmelerin web
sitelerinde reklam filmlerine ne yogunlukta yer verdikleri incelenmistir.
Arastirma kapsaminda yer alan isletmelerin sadece 938,71 (f:58) reklam
filmlerini web sitelerinde yaymlamustir. Ote yandan isletmelerin %61,3 {iniin
(f:92) web sitelerinde reklam filmine rastlanmamistir. Bu durum da benzer
sekilde reklam filmine sahip olamamakla, reklam filmi olmasina karsin web
sitesinde yaymlamamakla acgiklanabilir. Reklam filmine web sitesinde yer
verme oraninin tanitim filmine yer vermeden diisiik ¢ikmasi da arastirmanin
orneklemini olusturan isletmelerin tirettigi mal veya hizmetin dogrudan nihai
tilketiciye ulastirilacak, dolayisiyla reklam filmi ¢ekilecek {irlinler olmamasiyla
aciklanabilir.

Medya kullanimina iliskin son Olgiilen alan dergidir. Medya igerisinde
gazeteyle birlikte en eski olma ozelligine sahip olan dergiler yeni iletisim
teknolojilerine uyarlanmistir. Giiniimiizde artik dergiler kagida basildig1 gibi
online olarak da yaymlanmaktadir. Dergi yine diger medyayla kiyaslandigindan
herhangi bir konu veya igerigi en genis, en detayli inceleme, isleme potansiyeline
sahip medya olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dergiler kuskusuz sadece haber,
bilgi, akademik yaymn amacli degildir. Halkla iligkiler birimleri ¢ok uzun bir
siiredir bir medya olarak dergiyi kurum i¢i ve kurum dis1 halkla iliskiler amaglh
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kullanmaktadir. Dergilerin halkla iliskiler amagli kullanimi kuskusuz dogrudan
tanitma ve olumlu imaj yaratma amacina yoneliktir. Dergilerde kurumla ilgili,
yine ilgili hedef kitleler iizerinde olumlu bir imaj yaratacak konu ve igerikler
paylasilmaktadir. Bu baglamda kurumun kazandig: bir 6diil veya basari, imza
attig1 bir sosyal sorumluluk kampanyasi, kurum igin halkla iligkiler faaliyeti
olarak diizenlenmis bir piknik bile icerigi olusturmaktadir. Halkla iliskiler
amacl dergi yaymnlamada igerik iiretmek sorun degildir. Kurumun normal
isleyisi, hedef kitlenin geri beslemeleri, paydaslar, yasanan degisiklik ve
gelismeler kisaca her sey igerik olarak islenebilir. Giiniimiizde dergiler de yine
kurumlarin, isletmelerin, kuruluglarin web sitelerinde yaymlanmakta, erisime
hazir bekletilmektedir.

Yapilan aragtirmada, aragtirma kapsamina dahil edilen isletmelerin dergi
ve derginin web sitesinde yaymlanmasiyla ilgili gerekli ve yeterli farkindaliga
sahip olmadig1 goriilmiistiir. Aragtirma kapsaminda yer alan isletmelerin
sadece %20,7’sinin (f:31) dergisi vardir ve bu dergi o isletmenin web sitesinde
yaymlanmaktadir. Ote yandan isletmelerin %79,3’iiniin (f:119) ya dergisi
bulunmamakta ya da dergilerini web sitesinde yaymlamamaktadirlar. Her iki
durumda da ilgili kitlelerle iligski ve iletisim kurma, tanitim yaparak onlarda
olumlu bir imaj olusturma yoniinde degerli bir firsat da kaginilmis olmaktadir.

4.2.6. Dijitallesme Becerileri ve Olanaklan

Calismada isletmelerin web siteleri yeni iletisim teknolojileri ve yeni
medyanin bazi 6zellikleri agisindan da incelenmistir. “Mobil igletim sistemi,
giincelleme, araclar arasi gecis, site i¢i arama, arsiv, dil se¢imi, dijital asistan
kullanimi, ¢erez teknolojisi, ¢oklu medya, sanal gerceklik ve tablo-sekil
kullanim1” bu noktada irdelenen alt boyutlar olmustur. Belirtilen alt boyutlarin
bazilarinin (gerez teknolojisi, site i¢i arama) yliksek seviyede kullanildigi bazi
unsurlarinsa (dijital asistan, sanal gerceklik) neredeyse hic¢ kullanilmadig:
bulgulanmugtir.

Tablo-15: Isletmelerin Dijitallesme Becerileri ve Olanaklariyla flgili Betimsel Istatistikler

f %
Play Store / Android 5 33
L App store / 10S 3 2,0
ls\fs(;:r‘rllilsle“m Her ikisi 2 13
Belirtilmemis 140 93,3
Toplam 150 100
Her giin 5 33
Giincelleme Belirtilmemis 145 96,7

Toplam 150 100
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Sadece bilgisayar 140 93,3

:er;g;lar arast Bilgisayardan Cep Telefonuna Gegis Bulunmaktadir 10 6,7
Toplam 150 100
Var 110 73,3
Site i¢i arama Yok 40 26,7
Toplam 150 100
Var 64 42,7
Arsiv Yok 86 57,3
Toplam 150 100
Var 131 87,3
Dil se¢imi Yok 19 12,7
Toplam 150 100

. ) Var 7 4,7
Toplam 150 100
Cerez Var 81 54,0
teknolojisi Yok 69 46,0
kullanimi Toplam 150 100
Var 135 90,0
T ER—T
Toplam 150 100
Var 78 52,0
(oo o
Toplam 150 100

Sanal gergeklik _Var 3 2,0
teknolojisi Yok 147 98,0
kullanim Toplam 150 100
) Var 33 22,0
Eﬁﬁ;‘;ﬁfekﬂ Yok 117 78,0
Toplam 150 100

Tablo 15°teki verilere gore isletmelerin dijitallesme beceri ve olanaklari;
mobil isletim sistemi baglaminda incelenmistir. Akilli telefon, tablet gibi
mobil elektronik aygitlarda kullanilan sistemleri ifade eden mobil isletim
sistemlerinin baglicalart Android, i10S, Windows Phone ve BlackBerry OS
olarak siralanmaktadir. Ancak bu isletim sistemleri iginde en yaygin olanlari
Android ve 10S’tur. Buna gére arastirma kapsamina dahil edilen isletmelerin
mobil uygulamalari olup olmadig1 incelenmistir. Bu anlamda ulasilan sonuglar
her seyin mobillestigi bir zaman diliminde i¢ agict olarak gozitkmemektedir.
Arastirma kapsaminda sadece %3,3’linde Android (f:5), %2’sinde 10S
(£:3), %1,3’linde (f:2) ise her ikisi birlikte mobil isletim sistemine uygun
uygulamalar1 bulundugu goriilmiistiir. Buna karsilik ezici bir ¢ogunlukla
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arastirma kapsaminda isletmelerin %93,3’iiniin (f:140) herhangi bir mobil
isletim sisteminde uygulamasi bulunduguna dair bir bilgi bulunmamaktadir.
Bir diger ifadeyle incelenen 150 igletmenin 140°na ait ne Play Store ne de
App Store’da bir uygulama bulunmamaktadir. Bu da neredeyse her seyin cep
telefonlarindan yapildig1 bir zaman diliminde ¢ok da normal bir durum olarak
goziikmemektedir.

Aragtirma kapsaminda yer alan isletmelerin web sitelerinin giincelleme
sikli1 ise bir baska inceleme konusudur. Isletmelerin web sitelerinin giincel
olmas1 ancak ve ancak giincellenmesi hatta sik sik giincellenmesiyle miimkiin
olacaktir. Arastirmanin 6rneklemini olusturan 150 isletmenin web sitesinin
sadece % 3,3’lniin (f:5) giinliik olarak gilincelleme yaptigi ve bu giincelleme
siklig1 bilgisini de sitelerinde paylastigi goriilmiistiir. Giincelleme sikligi ve
bunun paylagimiyla ilgili sadece 5 web sitesine tekabiil eden bu orana karsin
isletmelerin %96,7’sinin (f:145) web sitesinde giincelleme sikligina iliskin bir
bilgi paylasmadiklar1 goriilmiistiir. Basit, kimine gore son derece 6nemsiz bir
bilgi gibi goziikse de giincel bilginin gecerli ve giivenilir bilgi oldugu gercegi,
isletmelerin hedef kitleleriyle giincel bilgiyi paylasma sorumlulugunun
isletmelerin geneli tarafindan ¢ok da 6nemsenmedigi anlagilmaktadir.

Isletmelerin web sitelerinin ¢oklu kullanima uygun olup olmadigma iliskin
yapilan incelemede toplam 150 web sitesinin %93,3’iiniin (f:140) sadece
masalistii veya diziistii bilgisayar kullanimia uygun oldugu, buna karsilik
sadece %6,7’sinin (f:10) bilgisayardan cep telefonuna gecise izin verdigi, bir
diger ifadeyle de araclar aras1 gecise uygun oldugu goriilmiistiir. Tiirkiye’nin en
biiylik 150 isletmesini web sitelerinin sadece 10 tanesinin hem mobil hem sabit
bilgisayar gibi ¢oklu ara¢ kullanimina uygun yap1 da olmasi 6nemli bir eksiklik
olarak dikkat ¢ekmistir. Her seyin yeni iletisim teknolojilerine, 6zellikle de
mobil teknolojilerine baglandig1 giinimiizde bu durum ekonominin en elit
kurumlari i¢in ayni dogrultuda géziikmemektedir.

Aragtirma kapsaminda yer alan isletmelere ait web sitelerinde ziyaretcilerin
aradiklart bilgi veya boliime ulagmalarini saglayan site i¢i arama bu boliimde
incelenen bir baska konu olmustur. Incelenen isletmelere ait web sitelerinin
3/4’e yakin oran1 (%73,3 £:110) site i¢i arama teknolojisine sahiptir. Glinlimiizde
en basit web sitelerinde bile var olan bu uygulamanin Tiirkiye nin en 6nemli
150 isletmesinin %26,7’sinde (f:40) bulunmamasi ¢ok onemli bir eksiklik
olarak degerlendirilmistir. Bu sonuglar da gostermektedir ki incelenen toplam
150 web sitesinin “4’linden fazlasinda kullanicilar aradiklari bilgi, boliime
ve igerige ulagmalari tesadiifle olacak, web sitesi bu anlamda bir yardim ve
yonlendirmede bulunmayacaktir.

Bilindigi iizere yeni iletisim teknolojisi olarak anilan internetin diger iletisim
teknolojilerine gore bir¢ok Onemli istiinliigli bulunmaktadir. Hizli olmasi,
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ekonomik olmasi, es anli, es zamanli olmast hem iletisim hem de kitle iletisim
araci olmasi bunlardan bazilaridir. Ancak interneti diger iletisim ve kitle iletisim
teknolojilerinden ayiran en 6nemli 6zelliklerinden biri hem ara¢ hem mesaj
hem yaymn hem de arsiv olmasidir. internet iizerinden bir yaym yapildiginda
bu yaymi ve yayin igerigini arsivlemek igin bir baska teknoloji ve araca
gerek bulunmamaktadir. Hem yayin hem de arsiv olan bir teknoloji 6zellikle
retrospektif bilgiye gereksinim duyan bir kitle i¢in tartigmasiz tercih nedenidir.
Zaten internet {izerinden yaym yapan tim kuruluslar bu teknolojiyi ayni
zamanda arsiv olarak da kullanmaktadir. Bu teknolojik iistiinliigiin arastirma
kapsaminda incelenen isletmelere ait web sitelerinde de olmasi, kullanilmasi
beklenmektedir. Ancak aragtirma kapsamindaki isletmelere ait web sitelerinin
sadece 42,7’sinde arsiv yer alirken (f:64), %57,3 linde arsivi bulunmamaktadir
(f:86). Bu sonuglar da gostermektedir ki incelenen isletmelere ait web sitelerinin
yaridan fazlasi internet teknolojisini etkin ve verimli kullanmamaktadir.

Iletisim ve ulasim teknolojileriyle birlikte, ¢ok kiiltiirliiliikle birlikte
kiiresellesme tiim diinyada hiikiim stirmiistiir. Kiiresellesme sadece uluslararasi
iligkiler veya uluslararasi iletisim anlaminda bir gelisme degildir. Kiiresellesme
ayni zamanda tiim diinyay1 kiiresel bir Pazar haline getiren ekonomi temelli
bir doniisimii de ifade etmektedir. Kiiresellesmeyle birlikte gerekli yasal
diizenleme-aslinda deregiilasyon- yapilarak igletmelerin yurt diginda yatirim
yapmasinin yolu ac¢ilmis, ithalat-ihrag¢ goriiniimii altinda ticaretin yogunlagsmasi
saglanmistir. Cok uluslu yapilar, pazarlar, ticaret ¢oklu dili de beraberinde
getirmistir. Artik ulusal nitelikteki isletmeler kendi ulusal dilleri disinda basta
Ingilizce olmak iizere birgok dili kullanmak zorunda kalmislardir. Bu durum
isletmelerin web siteleri i¢in de gegerli olmustur. Faaliyet sahasi ne olursa
olsun, pazardaki konumu ne olursa olsun uluslararasi nitelikte bir isletme
olmak isteyen, uluslararasi boyutta ticaret yapmak isteyen tiim isletmeler web
sitelerini ¢oklu dille ¢evirmek zorunda kalmiglardir. Web sitelerinin birkag dilde
yayin yapmasi o isletmenin ticari potansiyelini de otomatik olarak artiracaktir.
Ayni dili konusan, ayni dille anlasan insanlarin, firmalarin, isletmelerin ticari
anlagma yapmas1 miimkiindiir, ayn1 dili konusmayanlarin degil. Bu dogrultuda
aragtirma kapsamina alinan igletmelerin web sitelerinde ¢oklu dil kullanimini
incelenmistir. Incelenen isletmelere ait web sitelerinin %87,3iinde dil se¢imi,
yani birden fazla dil kullanimi1 varken (f:131), %12,7’sinde dil se¢imi, yani
Tiirkge’den bagka bir dil yoktur (f:19). Bu sonuglar da s6z konusu edilen bu 19
isletmenin yurt dis1 ticaret potansiyelinin diger isletmelere gore diisiik oldugunu
gostermektedir.

Dijital asistanlar giiniimiiziin bir bagka sanal ger¢ekligi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Oracle gore Tahmine dayali sohbet robotu olarak da bilinen dijital
asistanlar tipik olarak internet tizerinden, bunu kullanan kisilerle yapilan bir
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goriismeyi simiile eden gelismis bir bilgisayar programlaridir. Dijital asistanlar,
ilerledik¢e 6grenmek ve kisisellestirilmis, etkilesimsel deneyimi saglamak igin
gelismis yapay zeka, dogal dil isleme, dogal dil anlama ve makine 6grenimi
kullanmaktadir. Dijital asistanlar satin alma tercihleri, ev sahipligi, konum, aile
biiylikliigli gibi gegmis bilgileri birlestiren algoritmalar, davranis kaliplarini
tanimlayan ve daha sonra bu kaliplar1 veri eklendik¢e aritan veri modelleri
olusturabilir. Dijital asistanlar gelismis dogal dil isleme, soylediklerinizi
veya yazdiklarinizi igleyebilmesini saglar. Gelismis dogal dil anlama dijital
asistana sOylenenleri veya yazilanlar1 ayrigtirma ve daha sonra dogru cevaplar
iiretme yetenegi saglamaktadir. Gelismis dogal dil anlama, karmasik ciimleleri
anlayabilir ve ¢ok pargali bir istek veya soru i¢indeki ¢esitli parcalar1 ayirabilir
ve dogru bir cevap verebilir. Dijital asistanlar, gegmis eylemlerimize dayanarak
tercihlerimizi anlamak ve 6grenmek icin yapay zeka ve makine 6grenimini
kullanir. Davraniglarimizi tahmin etmek ve ge¢cmisimize ve tercihlerimize
dayanarak onerilerde bulunmak i¢in bizleri anlama 6zelliklerini kullanabilirler.
Bu sekilde, dijital bir asistanla ¢alismak ihtiya¢lara gore kisisellestirilmis bir
deneyim haline gelmektedir. Kisaca anlatilmaya c¢alisan dijital asistanlarin
yasamin alan ve asamalarinda kullanimi artmaktadir.

Yapilan arastirmada igletmelerin web sitelerinde dijital asistan kullanimina
yer verip vermedikleri de incelenmistir. Arastirma kapsamina dahil edilen
isletmelerin web sitelerine bakildiginda dijital asistan kullanimina iligkin
sonuglar da i¢ agici goziikkmemektedir. Toplam 150 isletmenin %4,7’sine denk
gelen sadece 7 tanesinde dijital asistan kullani1ldig1 goriilmiistiir. Kalan %95,3’1
yani 143 tanesinde dijital asistan kullanimi bulunmamaktadir. Bu sonuglar da
isletmelerin web sitelerini sadece dijital bir ortam, hatta duyuru panosu olarak
kullandiklarini, teknolojik eklemelerle daha etkin ve verimli bir iletisim aract
olarak kullanmayi tercih etmediklerini gostermektedir.

Gilinlimiizde, web teknolojilerinin énemli bir parcasi haline gelen, temel
islevleri ziyaretcinin tercihlerinin hatirlanmasi ve cihazin taninmasi olan ¢erezler
(Cookies) neredeyse tiim web sitelerinde kullanilmaktadir. Cerez, ziyaret edilen
herhangi bir web sitesi tarafindan ziyaret edenin bilgisayarinda depolanan bilgi
dosyalaridir. Genellikle ilgili web sitesine ait dil tercihi, IP (Internet Protocol
Address) adresi, konum gibi bilgilerinin kaydedilmesi, sitenin toplam ziyaret
sayis1 ve ziyaret istatistiklerinin kaydini tutabilmek amacryla kullanilirlar.

Web teknolojisinde kullanilan teknik olarak iki farkli ¢erez vardir: Birinci
ve Ugiincii taraf gerezlerdir. Birinci parti gerezler, ziyaret ettiginiz web sitesinin
cihazinizda bilgi saklamasini ve bu bilgileri sonraki ziyaretleriniz sirasinda
kullanmasini miimkiin kilmaktadir. Bir web sitesi tarafindan olusturulan
cerezler siteye erisim i¢in kullandiginiz web tarayicisi tarafindan saklanirlar;
bu ¢erezlerin icerdigi bilgilere sadece ¢erezi olusturan alan adi (domain)



INTERNET GAGINDA HALKLA ILISKILER iSO SIRKETLERINE YONELIK BIR ARASTIRMA ‘ 179

altinda sunulan web sitesi/siteleri tarafindan ve ayni tarayiciy1 kullandigimiz
takdirde uzaktan erisim miimkiindiir. Uciincii parti gerezler ise bir web
sitesini gortintiilerken, bir baska web sitesine gonderilen isteklerle génderilen
cerezlerdir. Izleme cerezleri de denilen bu gerezler ziyaret edilmekte olanin
disindaki web siteleri tarafindan olusturulan ¢erezlerdir. Bu ¢erezler cogunlukla
ziyaret edilen sayfalarda karsilagilan reklamlari icerir ve reklam verenlerin,
ziyaretgilerin davranislarini ve kullanim tercihlerini izlemelerine olanak tanir.

Av. Dilruba Erkan’1in da belirttigi gibi gergek kisilere iliskin her tiirlii bilginin
islenmesi, ulusal ve uluslararas1 hukuk normlar1 ve otoritelerince, yalniz bilgi
sahiplerinin a¢ik rizanmn alinmasiyla miimkiin kilinmistir. Erkan hayatimizda
onemli ve vazgecilmez yeri olan web sitesi kullaniminin iglevselligi, pratikligi
ve kisiselligiyle bunlar1 saglamak i¢in kaydedilen ve islenen kullanicilara ait
kisisel verilerin hassasligi ve giivenligi arasindaki dengenin kurulmasinin
sadece onemli olmadigini ayn1 zamanda yasal da bir zorunluluk da teskil
ettigini soylemektedir. Bu yasal zorunlulugun yerine getirilmesi ise cogunlukla
web sitelerine yerlestirilen Cerez Politikas1 vasitasiyla saglanmaktadir. Cerez
Politikasi, ziyaretgileri, ziyaret etmekte olduklar: web sitesinin hangi gerezleri
neden ve nasil kullandig1, Uciincii Taraflarla bir bilgi paylasiminin s6z konusu
olup olmadigi, varsa cerezler disinda kullanilan diger teknolojilerin neler
oldugu ve bu gerezlerin kullanicilar tarafindan nasil yonetilecegi konularinda
bilgilendirmelidir. Ulkemizde Cerez Politikasi, 6698 sayili Kisisel Verilerin
Korunmasi Kanunu’yla (KVKK) zorunlu tutulmamustir.

Yapilan arastirmada isletmelerin web sitelerindeki ¢erez teknolojisi ve ¢erez
politikasi da incelenmistir. Arastirma kapsamindaki isletmelerin %54°0 gerez
teknolojisi kullanimina sahipken (f:81), bu isletmelerin %46’sinin (f:69) web
sitesinin ¢erez teknolojisi kullanimina sahip olmadig1 gorilmistiir. Yukarida
da belirtildigi iizere ¢erez kullanimi ¢ok yaygin, giivenlik kosullar altinda
kullanic1 ve web sitesi i¢in islevsel ve faydali teknolojik bir uygulamadir.
Isletmelerin web sitelerinin teknolojik olanaklarindan yararlanmasi, web
sitelerini etkin ve verimli kullanmalar isletmeler kadar ilgili hedef kitleleri
acisindan da 6nemlidir.

Arastirma kapsaminda incelenen web sitelerinin ¢oklu medya kullanimi
beklenenin lizerinde bir oranda gergeklesmistir. Arastirma kapsaminda yer
alan isletmelerin %90°1 (f:135) web sitelerinde ¢oklu medya kullanirken, web
sitelerinden coklu medya kullanmayan, bir diger ifadeyle web sitesini sadece
web sitesi olarak tek yonlii ve tek boyutlu bir medya olarak kullanan igletme
orant ise %10’da (f:15) kalmistir. Coklu medyanin indirilebilme 6zelligine
sahip olup olmadiga yonelik incelemede ise isletmelerin %52’sinin (f:78)
web sitesinde ¢oklu medyanin indirilebilme 6zelligine sahip oldugu, %48’e



180 | DR. HAVVA DIVIT KAYA

denk gelen 72 isletmeye ait web sitesinde ise ¢oklu medyanin indirilebilme
ozelligine sahip olmadigi tespit edilmistir.

Her gecen giin daha sik duymaya basladigimiz bir diger kavram da sanal
gercekliktir. Sanal gergeklik, gorlintiileri iki boyutlu ekranlardan algilamak
yerine ii¢ boyutlu gergeklikte deneyimlemeye yarayan bir teknolojidir. Sanal
gergekligin en ¢ok kullanildigr alanlar 6zellikle otomotiv, gemi insa, havacilik,
savunma, tasarim ve gorsellestirme, AR-GE ve UR-GE, imalat, sanal bakim-
onarim-teknik egitim, enerji, saglik, egitim ve {iniversiteler, oyun teknolojisi,
insaat—mimarlik, kiiltiir ve turizm, eglence, e-ticaret ve spor gibi alanlardir. Sanal
gerceklik 6zellikle miisteri deneyimi yaratmasi, ekonomik olmasi, hizli olmast,
prestij saglamasi agisindan iglevsel ve faydali olarak degerlendirilmektedir.
Yapilan arastirmanin bir parcasi olarak isletmelerin web sitelerinde sanal
gerceklige yer verip vermemeleri incelenmistir. Daha 6nce ulasilan sonuglara
benzer bir bicimde web sitelerinin sadece web sitesi olarak kullanildigi, tek
yonlii ve boyutlu bir iletisim araci, yazi panosu olarak kullanildig1 sonucuyla
bir kez daha karsilasilmistir. Arastirma kapsaminda yer alan 150 isletmenin
sadece ve sadece 3 tanesi (%2) sanal gergeklik teknolojisini kullanmakta ve bu
teknolojiyi web sitesinde ziyaretcilerinin kullanimina agmistir. Buna karsilik
isletmelerin ylizde 98’inin (f:147) web sitelerinden sanal gergeklikle ilgili bir
uygulamalarinin olmadigi tespit edilmistir.

Web sitelerinde veri aktarimi sanilanin aksine ¢ok daha kolay degildir.
Aktarilmak istenen verinin uzun ve karmasik olmasi durumunda aktarim daha
da zorlagsmaktadir. Ciinkii bir siire sonra web sitesi ziyaretgileri sikilacak ve
okumaktan vaz gececektir. Bu durumda yapilmasi gereken aktarilmasi gereken
veriyi gorsellestirmek ve bu yolla hem kisa hem anlasilir olmasina saglamak
hem de sikici olmaktan kurtarmaktir. Verilerin gorsellestirilmesinde en sik bas
vurulan teknik ise tablo ve sekil kullanilmasidir. Aktarilmasi hem zaman hem
de hacim anlaminda ¢ok yer tutan veriler tabloya yerlestirilir veya grafik olarak
sunulur. Kimi zaman ise soyut, karmasik, hacimli veriler, olaylar, olgular,
stiregler anlatilmasi ve anlagilmasi zor oldugu i¢in sekillerle ifade edilir. Verinin
gorsellestirilerek anlasilir hale getirilmesi iknanin ¢ok dnemli oldugu ekonomi,
pazarlama ve {iretim i¢in son derece 6nemli ve degerlidir. Yapilan aragtirmada
aragtirmanin orneklemini olusturan 150 igletmeye ait web sitelerinin sadece
%?22’sinde (f:33) verilerin tablo ve sekil kullanilarak aktarildigi goriilmis,
buna karsilik igletmelerin web sitelerinin %78’inde (f:117)ne tablo ne de sekil
kullanimiyla kargilasilmamistir. Bu sonuglar da gostermektedir ki arastirmaya
dahil olan isletmelerin %’tinden fazlasi ya veri aktarmiyor ya da verileri ¢ok
da anlasilir olmayan sikici bir bigimde aktartyor. Ote yandan isletmelerin
pazarlama i¢in oldugu kadar halkla iliskiler faaliyetleri i¢in de veri/bilgi
paylagmalar1 geregi, bu bilginin gegerli ve gilivenilir olmasi ama bundan 6nce
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anlatilabilir, anlagilabilir olmas1 gerektigi de gdzlerden kacirilmamasi gereken
bir baska gercektir. Isletmeler web siteleri araciligiyla bu basit ancak son derece
faydali gergegi yasama gegirebilecekleri de agiktir.

4.2.7. Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya, kullanicilarin internette aradigi, kullandig1, sadece aramak ve
kullanmakla kalmay1p ayni1 zamanda icerik tirettigi interaktif/ etkilesimli iletisim
platformdur. Internet teknolojisinde Web 2.0’a gecisle artik tek yonlii igerik
paylasimindan, ¢ift yonlii igerik alisverisine olanak taniyan hem iletisim hem de
kitle iletisime de ge¢ilmis oldu. Web 2.0 giiniimiizde kullanicilarin etkilesimde
bulunma ve igerik paylagsma yeteneklerini artiran bir doniistimii ifade etmektedir
(Colld, 2023b, 68). Sosyal aglar arasinda yer alan insanlarin birbiriyle igerik ve
bilgi paylagsmasimi saglayan internet siteleri ve uygulamalar sayesinde, herkes
aradigy, ilgilendigi, ihtiya¢ duydugu igeriklere ulasabilmektedir. Kii¢iik gruplar
kendi icindeki ve arasindaki diyaloglar ve paylasimlar kullanict bazl igerik
(Ingilizce: UGC-User Generated Content) iiretimini giderek arttirmaktadir.
Sosyal medya zaman ve mekan sinirlamasi olmadigi, paylasimin, katilimin
esas oldugu bir iletisim olanagi tanimaktadir. Sosyal medya platformlarinda
insanlarla bulusur ve iletisimde bulunur. Proaktif ve reaktif olma kapasitesine
sahip olan sosyal medya, kriz yonetiminde kurumsal iletisimin bir parcasi
olarak aktif rol oynamalidir (Yoriik & Summak, 2016, 128)

Sosyal medya, geleneksel medya gibi bir kaynaktan kitleye yayin1 ifade
etmez. Sosyal medya iletisim yonii agisindan c¢oktan ¢oga paradigmasini
temel alan “kullanic1 kaynaklt medya” niteligine sahiptir. Kullanic1 Kaynakli
Medya, igerigin kullanicilar tarafindan tretildigi ve paylasildigi bir medyay1
ifade etmektedir. Sosyal medya yasamda bir¢ok seyin degismesine yol agmustir.
Sosyal medyayla icerik kullanici tarafindan olusturuldugu icin yaraticilik
Oonem kazanmaya baglamis ve katilim esas olmustur. Medyada icerigini iireten
ve medyay1, liretilmis igcerigi medyada izleyen arasindaki kat1 ayrim ortadan
kalkmustir.

Sosyal medya, yalnizca siirekli gorsel ve metinsel baglanti sunmakla
kalmay1p, ayn1 zamanda insanlarin yasamlarini ve davranislarim sekillendiren
yeni bir yasam bi¢imi haline geldi. Sosyal medya, su ana kadar yasanmig
iletisim alanindaki belki de en biiylik devrimdir. Sosyal medya bireylerin ve
kuruluslarm etkilesim ve iletisim kurma seklini temelden degistirerek, halkla
iligkiler, gazetecilik, reklamcilik, pazarlama ve diger is uygulamalarini yeniden
sekillendirmektedir (Kent ve Li, 2020: 1). Kurum ve kuruluslar ¢evrimigi
varliklarin1 artirmak i¢in hedef kitleyle artik birden fazla ag baglantili
platformdan iletisim kurmaktadirlar (Roth-Cohen ve Avidar, 2022: 1). Bu da
sosyal medyanin halkla iligkilerin uygulama seklini degistirmistir. Ye ve Ki
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(2012)’ye gore, bu yeni ortam, paydaslarin giiciinii artirma ve kuruluslarin
bilgi toplama, kamuoyunu izleme ve kilit konularda hedef kitleleriyle dogrudan
diyalog kurma yeteneklerini artirma egiliminde olmuslardir.

Yukarida siralanan gerekgelerden Otiirli ¢aligmanin bu agamasinda
isletmelerin sosyal medya kullanimina yo6nelik verilerin toplanmasina yonelik
bir sorgulama yapilmistir. Aragtirmadan elde edilen sonuclara gore aragtirma
kapsaminda yer alan isletmelerin sosyal medyay1 6nemsedikleri, sosyal medya
icerisinde Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, LinkedIn ve WhatsApp
takip ettikleri, en az 3 sosyal medya hesabina sahip olduklari sdylenebilir.

Tablo-16: Isletmelerin Sosyal Medya Kullanimlariyla ilgili Betimsel Istatistikler

f %

Sadece ana sayfada 7 4,7
Her sayfada 105 70,0
Facebook  p  ilmenis 38 253
Toplam 150 100

Sadece ana sayfada 5 33
Twitter Her sayfada 95 63,3
Belirtilmemis 50 33,3
Toplam 150 100

Sadece ana sayfada 5 33
Her sayfada 73 48,7
YouTube  p irtilmemis 7 48,0
Toplam 150 100

Sadece ana sayfada 5 3,3
Instagram Her sayfada 101 67,3
Belirtilmemis 44 29,3
Toplam 150 100

Sadece ana sayfada 2 1,3
Her sayfada 19 12,7
WhatsApp 5 . ilmenis 129 86,0
Toplam 150 100

Sadece ana sayfada 6 4,0
) Her sayfada 105 70,0
LinkedIn = iimenis 39 26,0
Toplam 150 100

Yapilan aragtirmaya gore isletmelerin sahip olduklart sosyal medya
hesaplarina ait bilgileri/adresi ya sadece ana sayfada paylastiklar1 ya da her
sayfada bu adreslere yer verdikleri goriilmiistiir. Bu iki secenegin diginda kimi
isletmeler ise ya sosyal medya hesabina sahip degildir ya da bu bilgileri web
sitelerinde paylagsmamustir.
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Tablo 16’daki verilere gore arastirma kapsamindaki igletmelerin yaklagik
%0 Facebook hesabina sahiptir ve bu bilgiyi %4,7’si web sitesinin ana
sayfasinda (f37), %70’i her sayfasinda (f: 105) duyurmustur. Ote yandan
isletmelerin %25,3’1 (f:38) ya Facebook hesabina sahip degildir ya da sahip
oldugu hesap bilgisini paylagmamustir.

Isletmelerin 2/3’{i Twitter hesabima sahiptir. Twitter hesabina sahip olan
isletmelerin % 3,3’1 bu hesab1 web sitlerinin ana sayfasindan (f:5), %63,3’1 ise
web sitelerinin tiim sayfalarindan (f: 95) paylasmiglardir. Aragtirma kapsaminda
yer alan igletmelerin 1/3’1 ise (%33,3 £:50) ya Twitter hesabina sahip degildir
ya da sahip olduklar1 bu hesab1 web sitelerinde paylagsmamislardir.

Aragtirma kapsaminda yer alan igletmelerin yaridan biraz fazlasinin
YouTube’a tiye olduklart veya YouTube’da kanali olduklari goriilmiistiir.
Bu isletmelerin % 3,30 (f:5) YouTube fiyelik veya kanal bilgilerini web
sitelerinin ana sayfasinda, %48,7’si (f:73) ise web sitelerinin her sayfasinda
duyurmuslardir. YouTube iiyeligi bulunan ve bu bilgiyi paylasan isletmeler
disinda kalan 72 (%438 £:72) isletme ise ya YouTube tiyeligine sahip degildir ya
da bu bilgiyi web sitelerinde paylasmamuistir.

Toplam 150 isletmenin 106 tanesinin Instagram hesab1 oldugu tespit
edilmistir. Arastirma kapsamindaki isletmelerden Instagram hesab1 olanlarin %
3,371 (f:7) bu bilgiyi web sitelerinin sadece ana sayfasindan, %67,3’i (f: 101)
ise web sitesinin tiim sayfalarindan paylagmistir. Instagram hesabi olmayan
veya bu hesab1 paylasmayan isletmelerin genel i¢cindeki orant ise %29,3 (f:44)
olarak tespit edilmistir.

Arastirmanin  Orneklemini olusturan isletmelerden sadece 21 tanesinin
WhatsApp hesabi oldugu ve bunu web sitelerinde paylastigr anlagilmigtir. 150
isletmenin % 1,31 sahip oldugu WhatsApp tiyeligi ve adresini web sitelerinin
ana sayfasindan (f:2), %12,7’si her sayfasindan (f: 19) paylasmislardir. Buna
kargilik igletmelerin %86’s1 (f:129) ya WhatsApp hesabina sahip degildir ya da
bunu web sitelerinden duyurmamuistir.

Bir sosyal medya platformu olarak LinkedIn’le ilgili sonuglar diger sosyal
medya hesaplarinda saptanan oranlardan farklilik gdstermistir. Bilindigi iizere
LinkedlIn, is diinyasindaki kisilerin diger kisilerle iletisim kurmasini ve bilgi
aligverisi yapmasini amaglayan profesyonel sosyal is ag1 ve sosyal paylasim
platformudur. Bu nedenle de isletmelerin bu sosyal medya platformuna daha
yakin durduklar1 gozlenmigtir. 150 igletmeden 111°1 kuskusuz igleri geregi
LinkedIn {iyeligine sahiptir. Aragtirma kapsamindaki isletmelerin % 4’ U
LinkedIn tiyelikleriyle ilgili bilgileri web sitelerinin ana sayfasinda (f:6), %70’
ise web sitelerinin her sayfasinda (f: 105) duyurmuslardir. Isletmelerin %26’s1
(f:39)ya LinkedIn’e iiye degildir ya da bunu web sitelerinde belirtmemislerdir.
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Isletmelerin sosyal medya kullammlari ve bunun web sitelerinden
paylasimina bakildiginda isletmelerin Facebook ve LinkedIn ¢ok daha yakin
durduklar, 6te yandan WhatsApp ve YouTube ise ¢cok mesafeli olduklari
sonucuna vartlmaktadir.

4.2.8. Erisilebilirlik

ISO 500 listesinde yer alan sirketler, erisilebilirlik boyutu cergevesinde
“medya kullanimi, ana sayfaya doniis, sik¢a sorulan sorular boliimii, hava
durumu, tarih ve saat” gibi unsurlar ¢ercevesinde irdelenmistir.

Tablo-17: Isletmelerin Erisilebilirlikleriyle flgili Betimsel statistikler

f %
fkon 38 25,3
Menii kullanimi Yazi 112 74,7
Toplam 150 100
ikon 74 493
Yazi 76 50,7
Ana sayfaya doniis Toplam 150 100
Yazi 145 96,7
Toplam 150 100
Var 12 8,0
Sikg¢a Sorulan Sorular Bolimi Yok 138 92,0
Toplam 150 100
Var 4 2,7
Hava durumu Yok 146 97,3
Toplam 150 100
Var 4 2,7
Tarih Yok 146 97,3
Toplam 150 100
Var 4 2,7
Saat Yok 146 97,3
Toplam 150 100

Aragtirma kapsaminda yer alan menii kullanimi; %25,3linlin (f:38) web
sitesinde “Menii” butonu/diigmesi ikon seklinde %74,7’sinde ise (f:112) yaz
sekilde kullanilmistir. Neredeyse tiim web sitelerinde yer alan gezinti sonrasi ve
sirasinda ana sayfaya doniisii saglayan buton/diigme isletmelerin %49,3’linlin
(f:74) web sitesinde ikon seklinde, %50,7’sinde ise (f:76) yazi seklinde
kullanilmigtir. Aragtirma kapsaminda yer alan toplam 150 isletmeye ait web
sitesinin sadece %8’ inde (f:12) Sikga sorulan sorular boliimii bulunurken, web
sitelerinin % 92’sinde (f:138) ise bu degerli ve 6nemli bolim bulunmamaktadir.
Son olarak hava durumu, tarih ve saat gibi bilgiler isletmelerin %2,7’sinin
(f:4) web sitesinde varken %97,3’linde ise yoktur (f:146). Isletmelerin web
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sitelerinin erisilebilirliklerine yonelik sonuglara bakildiginda yine isletmelerin
web sitelerinin teknik/teknolojik anlamda tam kullanilmama durumuna benzer
bir sonugla karsilagilmistir. Isletmelerin web siteleri teknolojik anlamda
nasil etkin ve verimli kullanilmiyorsa icerik anlaminda da etkin ve verimli
kullanilmamakta, hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek, onlarin web sitelerindeki
ziyaretlerini kolaylastiracak uygulama, icerik ve bilgilere yer verilmedigi
gOriilmiigtiir.

4.2.9. Alt Boyutlar Arasindaki Korelasyon Analizleri

Incelenen isletmelerin, kurumsal tanitim ve kimlik, iiriin ve hizmet sunumu,
yatirimet iligkileri, iletisim araci ve siireci, medya kullanimlari, dijitallesme
beceri ve olanaklari, sosyal medya kullanimlar1 ve erisilebilirlikleri arasinda
anlaml iligski olup olmadigini belirlemek i¢in korelasyon analizi yapilmis ve
sonuclar Tablo 18’de verilmistir.

Kurumsal Kimlik ve Tanitim Bolimii i¢in “KS”,

Uriin ve Hizmet Sunumu Béliimii icin “Us”,
Yatirimer iliskileri Boliimii igin “YS”,

Iletisim Arac1 ve Siireci Béliimii igin “Is”

Medya Kullanimi Boliimii i¢in “MS”,
Dijitallesme Becerileri ve Olanaklar1 Boliimii igin ~~ “DS”,

Sosyal Medya Kullanimi1 Bliimi i¢in “SS”
Erisilebilirlik Boliimii i¢in de “ES” kisaltmalar1 kullanilmustir.

Tablo-18: Alt Boyutlar Arasindaki Korelasyon Analizleri Genel Cergeve

KS US YS is MS DS SS ES

ro1 -0,097 0,129 0,046  0,213** 0,170* 0,100 0,066
KS p 0,238 0,116 0,573 0,009 0,038 0,221 0,419
N 150 150 150 150 150 150 150 150

r o -0,007 1 0,241%% 0,139 0,044 0,205*  -0,114  -0,046
US p 0238 0,003 0,090 0,597 0,012 0,164 0,579
N 150 150 150 150 150 150 150 150

r 0,129  0241%* 1 0,102 0,506%* 0,492%* 0,081 = 0,262%*
YS p 0,116 0,003 0,213 0,000 0,000 0,323 0,001
N 150 150 150 150 150 150 150 150

r 0,046 0,139 0,102 1 0,205%  0,289*%* 0,079  0,222%*

is p 0573 0,09 0,213 0,012 0,000 0,334 0,006
N 150 150 150 150 150 150 150 150

o 0.213%% 0,044 0,506%* 0,205% 1 0,457%%  0,262%* 0,290%*
MS p 0009 0,597 0,000 0,012 0,000 0,001 0,000
N 150 150 150 150 150 150 150 150
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r 0,170* 0,205%  0,492%* 0,280** 0,457*%*% | 0,159 0,204*
DS p 0,038 0,012 0,000 0,000 0,000 0,052 0,012

N 150 150 150 150 150 150 150 150

r 0,100 -0,114 0,081 0,079 0,262** 0,159 1 0,215%%*
SS p 0221 0,164 0,323 0,334 0,001 0,052 0,008

N 150 150 150 150 150 150 150 150

r 0,066 -0,046  0,262%* 0,222%*% 0,290**  0,204*  0,215%* 1
ES p 0419 0,579 0,001 0,006 0,000 0,012 0,008

N 150 150 150 150 150 150 150 150

#%p<0,01 * p<0,05

Tablo 18’deki korelasyon analizi sonuglarina gore birbirleriyle iliskisi olan
ve olmayan boyutlar bir arada sunulmustur. Tablo 18’de alt boyutlar arasindaki
genel durum ortaya konulmus ve alt boyutlar arasindaki iligkiler ¢aligmanin
devaminda detayli olarak belirtilmistir.

Tablo-19: Kurumsal Tanitim ve Kimlik ile Diger Boyutlar Arasindaki Korelasyon Analizi

US YS is MS DS SS ES

r -0,097 0,129 0,046 0,213%* 0,170* 0,100 0,066

KS »p 0,238 0,116 0,573 0,009 0,038 0,221 0,419
N 150 150 150 150 150 150 150

##p<0,01 * p<0,05

Tablo 19°daki verilere gore; isletmelerin kurumsal tanitim ve kimlikleri
ile hem medya kullanimlar1 (r:0,213 p<0,01) hem de dijitallesme beceri ve
olanaklar1 (1:0,170 p<0,05) arasinda pozitif yonlii, anlamh ve diisik diizeyli
iligki belirlenmistir. Bir diger ifadeyle kurumsal tanitim ve kimlik alt boyutu,
medya kullanimi, dijitallesme gibi alt boyutlarla yakin bir anlamsal iliskiye
sahiptir. Elde edilen bu bulgu, kurumsal tanitim ve kimlik insa etme siirecinde
medya ve dijitallesmenin diisiik de olsa bir etki diizeyine sahip oldugunu
gostermektedir.

Tablo-20: Uriin ve Hizmet Sunumlari ile Diger Boyutlar Arasmdaki Korelasyon Analizi

KS YS is MS DS SS ES

r -0,097  0,241** 0,139 0,044 0,205*  -0,114  -0,046

Us »p 0,238 0,003 0,090 0,597 0,012 0,164 0,579
N 150 150 150 150 150 150 150

#%p<0,01 * p<0,05

Tablo 20°deki verilere gore, isletmelerin iirlin ve hizmet sunumlari ile hem
yatirimet iligkileri (1:0,241 p<0,01) hem de dijitallesme beceri ve olanaklari
(r:0,205 p<0,05) arasinda pozitif yonlli, anlamhi ve diisiik diizeyli iliski
belirlenmistir. Isletmelerin {iriin ve hizmet sunumu ile yatirimer iliskileri
ve dijitallesme becerileri arasindaki anlamli iligki i¢in bir yorum getirmek
mimkiindiir. Analizler siirecinde isletmelerin yatirimcr iliskileri alt boyutu
icerisinde genellikle tedarik ettikleri/iirettikleri tirtinlerle ilgili yasal konulari
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belirtmeyi onemsedigi ve bu iiriin-hizmetlerin sunumu noktasinda da diisiik
diizeyde de olsa dijital beceri ve olanaklar1 kullandig1 goriilmiistiir.

Isletmelerin yatirrmer iliskileri ile diger boyutlar arasindaki iliskiyi
belirlemek i¢in korelasyon analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 21°de verilmistir.

Tablo-21: Yatirimei {liskileri ile Diger Boyutlar Arasindaki Korelasyon Analizi

KS US is MS DS SS ES
r 0,129 0,241%% 0,102 0,506%*  0,492%* 0,081 0,262%*
YS p 0,116 0,003 0,213 0,000 0,000 0,323 0,001
N 150 150 150 150 150 150 150

##p<0,01 * p<0,05

Tablo 21’e gore, isletmelerin yatirimer iligkileri ile medya kullanimlart
(r:0,506 p<0,01), dijitallesme beceri ve olanaklar1 (1:0,492 p<0,01) arasinda
pozitif yonlii, anlaml ve orta diizeyli iliski s6z konusudur. Yatirimer iliskileri
ile erisilebilirlikleri arasinda (1:0,262 p<0,01) pozitif yonlii, disiik diizeyde ve
anlamli bir iligki belirlenmistir.

Tablo-22: Iletisim Araci ve Siireci ile Diger Boyutlar Arasindaki Korelasyon Analizi

KS US YS MS DS SS ES
r 0,046 0,139 0,102 0,205% 0,289%* 0,079 0,222%*
is p 0573 0,090 0213 0,012 0,000 0,334 0,006
N 150 150 150 150 150 150 150

#%p<0,01 * p<0,05

Tablo 22’ye gore, isletmelerin iletisim aract ve siiregleri ile medya
kullanimlar1 arasinda (r:0,205 p<0,01), dijitallesme beceri ve olanaklar
arasinda (r:0,289 p<0,01) ve erisilebilirlikleri arasinda (r:0,222 p<0,01) pozitif
yonlii, anlamli ve zay1f diizeyde iliski tespit edilmistir.

Tablo-23: Medya Kullanimlari ile Diger Boyutlar Arasindaki Korelasyon Analizi

KS US YS is DS SS ES
r 0,213%% 0,044  0,506** 0205%  0,457*%*%  0262%*%  0,290%*
MS p 0,009 0,597 0,000 0,012 0,000 0,001 0,000
N 150 150 150 150 150 150 150

##p<0,01 * p<0,05

Tablo 23’e gore, isletmelerin medya kullanimlart ile kurumsal tanitim
ve kimlik arasinda (1:0,213 p<0,01), iletisim araci ve siireci arasinda
(r:0,205 p<0,05), sosyal medya kullanimlar1 arasinda (1:0,262 p<0,01) ve
erigilebilirlikleri arasinda (r:0,290 p<0,01) pozitif yonlii, anlamli ve zayif yonlii
iligki bulunmaktadir. Medya kullanimlari ile yatirimex iligkileri arasinda (1:0,506
p<0,01) ve dijitallesme beceri ve olanaklar1 arasinda (1:0,457 p<0,01) pozitif
yonlii, anlamli ve orta diizeyli iligki vardir. Buradan hareketle isletmelerin
medya kullanimlari iiriin ve hizmet sunumu digindaki tiim boyutlarla iligkisi
vardir.
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Tablo-24: Dijitallesme Beceri ve Olanaklari ile Diger Boyutlar Arasindaki Korelasyon Analizi

KS Us YS is MS SS ES

r 0,170%  0,205% 0,492%*  (,289%*% (.457** 0,159 0,204*

DS p 0,038 0,012 0,000 0,000 0,000 0,052 0,012
N 150 150 150 150 150 150 150

#%p<0,01 * p<0,05

Tablo 24’e gore, isletmelerin dijitallesme beceri ve olanaklari ile kurumsal
tanitim ve kimlik arasinda (r:0,170 p<0,01), iirin ve hizmet sunumu arasinda
(r:0,205 p<0,01), iletisim araci ve siireci arasinda (1:0,289 p<0,05) ve
erigebilirlikleri arasinda (1:0,204 p<0,01) pozitif yonli, anlamli ve zayif diizeyli
iligki s6z konusudur. Dijitallesme beceri ve olanaklari ile yatirimer iligkileri
arasinda (r:0,492 p<0,01) ve medya kullanimlar1 arasinda (r:0,457 p<0,01)
pozitif yonlii, anlamli ve orta diizeyli iliski s6z konusudur. Bu bulgulardan
hareketle dijitallesme beceri ve olanaklari sosyal medya kullanimlart disindaki
diger boyutlarla iliskilidir.

Tablo-25: Sosyal Medya Kullanimlari ile Diger Boyutlar Arasindaki Korelasyon Analizi

KS Us YS is MS DS ES
r 0,100 0,114 0,081 0,079  0,262** 0,159 0,215%*
SS p 0221 0,164 0,323 0,334 0,001 0,052 0,008
N 150 150 150 150 150 150 150

#%p<0,01 * p<0,05

Tablo 25’e¢ gore, isletmelerin sosyal medya kullanimlar1 ile medya
kullanimlart arasinda (r:0,262 p<0,01) ve erisilebilirlikleri arasinda (r:0,215
p<0,01) pozitif yonlii, anlamli ve zayif diizeyli iliski belirlenmistir.

Tablo-26: Erisebilirlik ile Diger Boyutlar Arasindaki Korelasyon Analizi

KS US YS is MS DS SS
r 0,066  -0,046  0262%*  0,222%*  (0,200%*  0,204* = 0,215%*
ES »p 0,419 0,579 0,001 0,006 0,000 0,012 0,008
N 150 150 150 150 150 150 150

**p<0,01 * p<0,05

Tablo 26’ya gore, isletmelerin erisilebilirlikleri ile yatirimer iligkileri
arasinda (1:0,262 p<0,01), iletisim araci ve siirecleri arasinda (1:0,222 p<0,01),
medya kullanimlar1 arasinda (1:0,290 p<0,01), dijitallesme beceri ve olanaklar1
arasinda (r:0,204 p<0,01) ve sosyal medya kullanimlari arasinda (r:0,215
p<0,01) pozitif yonli, anlaml ve zayif diizeyli iliski bulunmaktadir.

4.2.10. Alt Boyutlar Arasindaki Regresyon Analizleri

Bir onceki uygulama boliimiinde korelasyon analizleri sonucuna gore
aralarinda anlamli iliski tespit edilen alt boyutlar arasinda regresyon analizleri
gergeklestirilmistir. Bu noktada kurumsal tanitim ve kimlik ile iligkili olan
medya kullanimlar ile dijital beceriler ve olanaklar boyutlari arasindaki
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yordama giiclinii belirlemek i¢in regresyon analizi yapilmis ve sonuglar Tablo
27’yle verilmistir.

Tablo-27: Kurumsal Tanitim ve Kimlik ile Diger Boyutlar Arasindaki Regresyon Analizi

Yordanan Yordayici 5
degisken degisken b SHB ¢ F R P
KS MS 0,418 0,157 2,656
- 7,053 0,045  0,00%*
Sabit 22,649 1,267 17,873
KS DS 0,322 0,154 2,095
- 4,389 0,029  0,000%**
Sabit 18,685 3,471 5,383
P<0,01

Tablo 27’deki verilere gore medya kullanimi boyutu kurumsal tanitim
ve kimligi % 4,5 oraninda, dijital beceriler ve olanaklar boyutu ise % 2,9
oraninda acgiklamaktadir. Bir diger ifadeyle kurumsal tanitim ve kimlik insa
etme siirecinde medya kullanimin %4,5 oraninda katkis1 bulunmaktadir. Ayrica
kurumsal tanitim ve kimlik insa etme siirecinin %2,9’unda da dijital beceriler
ve olanaklar alt boyutunun katkis1 s6z konusudur.

Tablo-28: Uriin ve Hizmet Sunumu ile Diger Boyutlar Arasindaki Regresyon Analizi

Yordanan  Yordayici

2

degisken degisken b SHB ¢ F R P
Us YS 0,244 0,081 3,026

: 9,155 0,058 0,003*
Sabit 14,945 0,680 21,969
Us DS 0,225 0,088 2,551

: 6,506 0,042 0,012*
Sabit 11,885 1,991 5,970

*p<0,05

Uriin ve hizmet sunumu boyutu ile iliskili olan yatirime iliskileri boyutu
arasindaki yordama giicinlii belirlemek icin regresyon analizi yapilmis ve
sonuglar Tablo 28’le verilmistir. Tablo 28°deki verilere gore yatirimer iligkileri
boyutu iiriin ve hizmet sunumlarint %5,8 oraninda, dijital beceriler ve olanaklar
boyutu ise %4,2 oraninda agiklamaktadir.

Tablo-29: Yatirimet {liskileri ile Diger Boyutlar Arasindaki Regresyon Analizi

Yordanan  Yordayici )
degisken degisken b SHB t ¥ R P
YS MS 0,567 0,079 7,146

: 51,061 0,257  0,00%*
Sabit 3,743 0,638 5,865
YS DS 0,532 0,077 6,874

: 47,248 0,242 0,00%**
Sabit -3,795 1,750 -2,169
YS ES 0,483 0,146 3,299

- 10,886 0,069  0,001%*
Sabit 1,891 1,917 0,987

##p<0,01 p<0,05
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Yatirime iligkileri boyutu ile iliskili olan medya kullanimi, dijital beceriler
ve erigilebilirlik boyutlar1 arasindaki yordama giiciinii belirlemek igin
regresyon analizi yapilmig ve sonuglar tablo 29’da verilmistir. Tablo 29’daki
verilere gore yatirimer iliskilerini, medya kullanimlar boyutu %25,7 dijital
beceriler ve olanaklar boyutu %24,2 ve erisilebilirlik boyutu ise % 6,9 oraninda
acgiklamaktadir.

Tablo-30: {letisim Araci ile Diger Boyutlar Arasindaki Regresyon Analizi

Yordanan Yordayici 5
degisken degisken B SHB t ¥ R P
is MS 0,203 0,080 2,554

. 6,525 0,042 0,012*
Sabit 11,770 0,640 18,380
is DS 0,276 0,075 3,667

- 13,443 0,083 0,000%*
Sabit 7,150 1,701 4,203
is ES 0,362 0,131 2,771

. 7,678 0,049 0,006*
Sabit 8,639 1,712 5,047

#%p<0,01 p<0,05

fletisim arac1 ve siirecleri boyutu ile medya kullanimi, dijital beceriler ve
erisilebilirlik boyutlar1 arasindaki yordama giiciinii belirlemek i¢in regresyon
analizi yapilmis ve sonuglar tablo 30’da verilmistir. Tablo 30’la sunulan
verilere gore iletisim araci ve siiregleri, medya kullanim boyutu %4.2 dijital
beceriler ve olanaklar boyutu %8,3 ve erisilebilirlik boyutu ise % 4,9 oraninda
acgiklamaktadir.

Tablo-31: Medya Kullanimlari ile Diger Boyutlar Arasindaki Regresyon Analizi

Yordanan Yordayici

2

degisken degisken b SHB ¢ F R P
MS DS 0,442 0,071 6,248

5 39,039 0,209 0,000%*
Sabit -2,097 1,598 -1,313
MS SS 0,204 0,062 3,297

5 10,871 0,068 0,001*
Sabit 4,939 0,895 5,519
MS ES 0,477 0,130 3,680

) 13,542 0,084 0,000%*
Sabit 1,623 1,699 0,955

#%p<0,01 p<0,05

Medya kullanim boyutu ile dijital beceriler ve olanaklar, sosyal medya
kullanimlart ve erisilebilirlik boyutlari arasindaki yordama giiciinii belirlemek
i¢in yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 31°de sunulmustur. Elde edilen
verilere gore iletisim aract ve siirecleri, medya kullanimlart boyutu %20,9
dijital beceriler ve olanaklar boyutu %6,8 ve erisilebilirlik boyutu ise %8,4
oraninda agiklamaktadir.
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Tablo-32: Dijital Beceriler ve Olanaklar ile Erisilebilirlik Arasindaki Regresyon Analizi

Yordanan  Yordayici

degisken degisken

DS ES 0,347 0,137 2,532

Sabit 17,998 1,798 10,012
**p<0,01 p<0,05

B SHB t F R p

6,409 0,042 0,012%*

Dijital beceriler ve olanaklar boyutu ile erisilebilirlik boyutlar1 arasindaki
yordama giiciinii belirlemek i¢in regresyon analizi yapilmis ve sonuglar tablo
32°de verilmistir. Tablo 32’teki verilere gore erisilebilirlik boyutu, dijital
beceriler ve olanaklar boyutunu %4,2 oraninda agiklamaktadir. Bir diger
ifadeyle ¢alisma kapsamindaki 6nemli alt boyutlardan biri olan dijital beceriler
ve olanaklar kisminin %4,2’sinde erisilebilirlik kisminin katkis1 bulunmaktadir.

Tiirkiye’deki en biiylik 500 sirketin web siteleri aracilifiyla verdikleri
bilgiler dogrultusunda halkla iligkiler siireci ve dijitallesme arasindaki duruma
odaklanan bu ¢aligmanin sonuglari nicel veriler esliginde verilmistir. Bu veriler,
2021 yilinda ilan edilen 500 sirketin igerisinde raslantisal olarak secilmis
150 sirketin internet siteleri 67 soru igeren bir kategori cetveli yardimiyla
icerik analizine tabi utulmus ve bdylece ISO 500 listesindeki bu sirketlerin
tiikketicilerinin de aralarinda oldugu hedef kitlelerine ulasma noktasinda
dijitallesmeyi hangi seviyede ve nasil kullandiklar1 tespit edilmeye calisilmistir.

Caligmaya dahil edilen isletmelerin kurumsal tanitim ve kimlikleriyle
ilgili betimsel istatistiklere bakildiginda, incelenen isletmelerin biiyiik bir
cogunlugunun (%79,3) 6zel sermaye yapisina sahip oldugu, calisan sayilarinin
agirhikli olarak 1-500 (%16), 501- 1000 (%15,3), 1001-5000 (%25,3) kisi
araliginda toplandigi goriilmektedir. Bu durum ele alinan sirketlerin biiyiik bir
kisminin yiiksek istihdam barmdirdigini gostermektedir. Kurumsal kimligim
onemli bilesenlerinden biri olarak “hakkimizda” kismi Orneklem olarak
belirlenen igletmelerin neredeyse tamaminda (%90) ve yine ayni sekilde
“misyon” kisimlari biiyiik bir cogunlugunda (%78) bulunmaktadir. Bu durum
isletmelerin kendileri ve amaclar1 hakkinda bilgi vermeye istekli oldugunu
gosterirken verilen bu bilgilerin niteligi tartisma konusudur.

Bunlarin yaninda ele alinan isletmelerin 3%’inden fazlast (%78.7)
sitelerinde tarihge bilgilerine yer vermekte, %581 yonetim bilgisi olan, %42’si
olmayan isletmeler olarak goriilmektedir. Benzer bir bigimde isletmelerin
%55,3linde yonetim kurulu bilgisi varken, %44,7’sinde ise yonetim kurulu
bilgisi yoktur. Yasa geregi zorunlu olarak bulunmasi gereken bu bilgilerin ele
alinan isletmelerin neredeyse yarisinin web sitelerinde olmamasi isletmelerin
kurumsallagma, 6zellikle de yonetisimsel kurumsallagsma adina kimi eksikleri
bulundugunu gostermektedir. Benzer bir durum isletmelerin organizasyon
semas1 bilgisinde de goriilmektedir. Elde edilen verilere gore isletmelerin
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sadece %54,7’sinin organizasyon semasi vardir. Bu noktada yonetim, yonetim
kurulu ve organizasyon semasiyla ilgili saptanan oranlarin benzer ya da ¢ok
yakin olmasi1 ayni igletmelerin ayn1 tutum iginde olduklarint gostermektedir.

Yapilan analiz sonucu elde edilen verilere gore arastirma kapsamima dahil
olan igletmelerin neredeyse tamami (%96,7) gerek isletme gerekse grup olarak
yatirim alanlarimi web sitelerinde belirtmektedir. Bunun yaninda, isletmelerin
%86,7’si kalite politikas1 bilgisine yer vermekte ve %741 oOzellikle tiretim
siireglerine yonelik arastirma gelistirme faaliyetlerinden web sitelerinde
bahsetmektedir. Yine yasal bir zorunluluk olan gizlilik politikas: bilgisi
aragtirma Ornekleminin %701 tarafindan yer verilirken, neredeyse 1/3’i
(%30 £:45) gizlilik politikasina yer vermemistir. Bir diger ifadeyle 6rneklemin
azimsanmayacak bir boliimii kisisel hak ve 6zgiirliikleri koruma, saygi bir yana
yasal bir zorunlulugu bile 5Snemsememektedir. Arastirma kapsamina dahil edilen
isletmelerin %61,3’1 sosyal sorumluluk anlayislar1 ve uygulamalar ile ilgili
bilgi veren isletmelerdir. Ayrica, aragtirma kapsamina dahil edilen isletmelerin
tiimii (%100) web sitelerinde iletisim bilgilerine vermistir. Tanitim boyutuyla
ilgili son olarak, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj 6nem kazanmaktadir.
Bu anlamda, arastirma kapsaminda yer alan isletmelerin neredeyse tamami
(%97,3) web sitelerinde renk kullanmakta ve igletmelerin tiimiiniin logosu
bulunmaktadir. Arastirma kapsamindaki isletmelerin %90,7’si logosunu her
sayfada kullanirken %38’1 ise logosuna sadece ana sayfada yer vermektedir.
Aragtirma kapsamindaki igletmelere ait web sitelerinin adresi uzantilarinin
%64’{i com.tr, %34’ii com ve %2’si gov.tr seklindedir. Isletmelerin kurumsal
tanitim ve kimlikleriyle ilgili bu betimsel istatistiklere bakildiginda aragtirma
kapsaminda incelenen isletmelerin kurumsal kimlikle ilgili ¢aligmalarinin daha
yogun ve gelisime agik oldugu ancak tanitim ve tanitim araglarinin kullanimina
yeterince Onem verilmedigi anlagiimaktadir.

Calismaya dahil edilen isletmelerin iiriin ve hizmet sunumlariyla ilgili
betimsel istatistiklere bakildiginda, arastirma kapsamindaki isletmelerin
Y lUne yakint (%74,7) uriinleriyle ilgili ayrintili bilgileri web sitelerinden
paylasmuslardir. Uretilen mal hizmetlerle ilgili gerekli ve yeterli diizeyde
bilgilendirme yapilmasi isletmenin miisterilerine duydugu saygiy1 gostermesi
acgisindan da onemli bir gdstergedir. Arastirmanin evrenini ve orneklemini
olusturan isletmelerin faaliyet gdsterdikleri sektdrlerin kampanya diizenlemeye
uygun olmamasi, artan maliyetler, kampanyalarin {reticiler lehine fayda
saglamamas1 gibi nedenlerle igletmelerin 2/3’iiniin (%66) web sitelerinde
kampanyayla ilgili bir bilgiye rastlanmamistir. Bu sonuglar da isletmelerin
neredeyse sadece 1/3’linden biraz fazlasmin kampanyalarm duyurulmasinda
etkin bir mecra olarak web sitelerinin kullaniminin énemini kavradiklarini
gostermektedir.
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Arastirmanin 6rneklemini olusturan isletmelerin %76’sinda satig sonrasi
hizmetlere iligkin bir bilgi web sitelerinde verilmemistir. Bir diger ifadeyle
arastirma kapsamindaki isletmelerin sadece %24’ satis sonrasi hizmetlerle
ilgili yasal zorunluluga uymakta, vermesi gereken hizmeti beyan etmekte
ve bunlarla ilgili hedef kitlelerini bilgilendirmektedir. Bunun yaninda,
incelenen isletmelerin sadece %40,7’sinde iiriinleri tiiketen, tercih eden kisi
ve kurulus bilgileri web sitelerinde bulunmaktadir. Ayrica, isletmelerin sadece
%16,7’sinin web sitesinde tiriinlerini pazarlayan kisi ve kuruluslara ait bilgiler
verilmektedir. Uriin ve hizmet kategorisiyle ilgili son olarak {iriin puanlamasi ve
yorumlamast lizerinden bilgi toplama/tanima etkinligine bakildiginda aragtirma
kapsamindaki 150 isletmenin sadece bir tanesi web sitesinde iriinlerinin
puanlamasi ve yorumlanmasina izin vermis, bilgi toplamis, hedef kitlesini
tanimaya galigmistir.

Caligmaya dahil edilen isletmelerin yatirimci iligkilerine yonelik betimsel
istatistiklere bakildiginda, isletmelerin %901 hisse senedi bilgisi olmayan
isletmelerdir. Incelenen isletmelerin %62,7’si web sitelerinde kurumsal uyum
raporu vermemektedirler. Yine isletmelerin yaridan fazlasi (%54,7) web
sitelerinde yatirimci ve yatirimeilari yonlendiren yorumcu ve aract kurumlar igin
son derece dnemli olan yillik faaliyet raporlarina yer vermemekte, isletmelerin
yine yaridan fazlasi (%56,7) finansal / operasyonel raporlar1 web sitelerinde
yayinlamamakta ve yine isletmelerin %55,3’1 aciklama ve duyurulara web
sitelerinde yer vermemektedir. Bu agidan bakildiginda, genel olarak isletmelerin
yatirimet iliskilerine gerekli degeri vermedigi goriilmektedir.

Caligmaya dahil edilen isletmelerin iletisim araci ve siirecine ait betimsel
istatistiklerine bakildiginda, isletmelerin %87,3’li sabit telefon kullandigini
web sitelerinden duyururken, Isletmelerin sadece %9,3’ii kurumsal bir numara
olarak cep telefonu numarasini web sitesinden yayinlamakta, faks numarasini
web sitesinden yaymnlayan isletmelerin orami  %72’yken, isletmelerin
3/4’tinliniin (%75,3) e -posta kullandig1 ve bu yeni kurumsal adresi web sitesinde
yayinladiklar1 saptanmistir. Bunlarin yaninda incelenen 150 isletmenin sadece
35’nin yani %23,3’nilin web sitesinde bir site kullanim haritasi, isletmelerin
1/3’niin (%31,3) web sitesinde sikdyet ve istek hatti bulunmaktadir. Bu
anlamda, isletmeler genel olarak miisterilerine hem web sitelerinde kullanimda
kolaylig1 saglamamakta hem de hedef kitleyle ilgili, tirlinle ilgili, isletmenin
imajtyla ilgili son derece Onemli ve degerli bilgilerin toplayamamakta ve
hedef kitleyi tam olarak taniyamamaktadir. Yapilan incelemede igletmelerin
yarisindan fazlasinin yani %53,3 {inlin web sitelerinde telefon rehberi olmadigi
goriilmiigtiir. Aragtirma kapsamindaki isletmelerin %91,3’ii web sitesinde
iletisim adresine yer verirken, incelenen igletmelerin %73,3’linlin ise aramiza
katilin boliimlerinin ya olmadig1 ya da web sitesinde bu boliimii yayinlamadiklart
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goriilmistiir. Sonug itibariyle eldede edilen bulgular, dijitallesme araglarindan
biri olarak degerlendirilebilecek e-postanin kullanildigini fakat “site kullanim
haritasi, sikdyet ve istek hattr” gibi dijitallesmeyle oldukca kolay bir sekilde
kullanima agilabilecek ortam ve kanallarin halkla iligkiler faaliyeti siirecinde
yeterli diizeyde kullanilmadigini ortaya koymasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Calismaya dahil edilen isletmelerin medya kullanimlarina yonelik betimsel
istatistiklere bakildiginda, aragtirma kapsaminda yer alan toplam 150 igletmenin
yarisindan fazlasinin (%58) web sitesinde basin biiltenine rastlanmamastir.
Ayrica, yapilan incelemede aragtirma kapsaminda yer alan isletmelerin
%64,7’sinin web sitesinde o isletmeyle ilgili haberlere yer verilmistir. Bunun
yaninda yapilan analizlerde aragtirmanin érneklemini olusturan 150 isletmenin
yaridan biraz fazlasinin (%51,3) web sitesinde tanitim filmine rastlanmamastir.
Ek olarak, arastirma kapsaminda yer alan isletmelerin %61,3’{inlin web
sitelerinde reklam filmine rastlanmamustir. Isletmelerin medya kullanimlarina
iligkin son olarak arastirma kapsaminda yer alan igletmelerin %79,3’linlin ya
dergisi bulunmamakta ya da dergilerini web sitesinde yayinlamamaktadirlar.
Her iki durumda da ilgili kitlelerle iligki ve iletisim kurma, tanitim yaparak
onlarda olumlu bir imaj olugturma yoniinde degerli bir firsat da kac¢inilmis
olmaktadir. Bu anlamda genel olarak medya kullanimi degerlendirildiginde
isletmelerin miisterilerini bilgilendirme ve kendileriyle ilgili bilgileri hedef
kitleye ulastirma noktasinda kullanabilecekleri medya kullanimlarina gerekli
onemi vermedikleri gozlenmektedir.

Calismaya dahil edilen isletmelerin dijitallesme becerileri ve olanaklarina
yonelik betimsel istatistiklere bakildiginda, arastirma kapsaminda isletmelerin
%93,3’1intin herhangi bir mobil isletim sisteminde uygulamas1 bulunduguna
dair bir bilgi bulunmamaktadir. Bu durum mobil kullanima 6nem vermediklerini
gostermektedir. Bunun yaninda, arastirmanin Orneklemini olusturan 150
isletmenin %96,7’sinin web sitesinde giincelleme sikligina iligkin bir bilgi
paylasmadiklar1 goriilmiistiir. Bu durum isletmelerin web sitesi bilgilerinin
giincelligini ve bunun sonucu olarak giivenirligini sorgulatmaktadir. Ayrica,
isletmelerin web sitelerinin ¢oklu kullanima uygun olup olmadigmna iliskin
yapilan incelemede toplam 150 web sitesinin %93,3’liniin sadece masaiistii
veya dizlstii bilgisayar kullanimina uygun oldugu goriilmektedir. Her seyin
yeni iletisim teknolojilerine, ozellikle de mobil teknolojilerine baglandigi
giintimiizde bu durum ekonominin en elit kurumlar i¢in aym dogrultuda
goziikmemektedir.

Arastirma kapsaminda yer alan isletmelerin %4’linlin web siteleri site i¢i arama
teknolojisine sahiptir. Bu durum kullanicilara kolaylik saglamasi agisindan
onemlidir. Ancak arastirma kapsamindaki isletmelere ait web sitelerinin sadece
42,7’sinde arsiv kisminin bulunmasi igletmelere ait web sitelerinin yaridan
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fazlasimin internet teknolojisini etkin ve verimli kullanmamaktadir. Yine
bir kolaylik ve uluslararasi bir 6zellik olarak, incelenen isletmelere ait web
sitelerinin %87,3’linde dil se¢imi, yani birden fazla dil kullanim1 vardir. Bunun
yaninda farkli gruplara hizmet etmek agisindan, arastirma kapsamina dahil
edilen isletmelerin web sitelerine bakildiginda dijital asistan kullanimina iligkin
sonuglar da toplam 150 isletmenin %4,7’sine denk gelen sadece 7 tanesinde
dijital asistan kullanildig: goriilmiistiir. Bu sonuglar da igletmelerin web sitelerini
sadece dijital bir ortam, hatta duyuru panosu olarak kullandiklarini, teknolojik
eklemelerle daha etkin ve verimli bir iletisim araci olarak kullanmay1 tercih
etmediklerini gostermektedir. Bunun yaninda, isletmelerin web sitelerindeki
gerez teknolojisi ve gerez politikasi da incelenmistir. Arastirma kapsamindaki
isletmelerin %54°l cerez teknolojisi kullanimina sahip olmasi giivenlik
kosullar altinda kullanic1 ve web sitesi icin islevsel ve faydali teknolojik bir
uygulama olarak goriilmektedir.

Aragtirma kapsaminda incelenen isletmelerin %901, web sitelerinde
coklu medya kullanirken, ¢oklu medyanin indirilebilme 6zelligine sahip olup
olmadigina yonelik incelemede ise igletmelerin %52 sinin web sitesinde ¢coklu
medyanin indirilebilme 06zelligine sahip oldugu tespit edilmistir. Arastirma
kapsaminda yer alan 150 isletmenin sadece 3 tanesi (%2) sanal gergeklik
teknolojisini kullanmakta ve bu teknolojiyi web sitesinde ziyaretgilerinin
kullanimina agmigtir. Bu durum ¢ogu isletmenin gelisen teknolojik ilerlemeleri
takip etmedigi ya da web sitelerine entegre etmedigini gostermektedir. Ayrica,
Yapilan aragtirmada arastirmanin O6rneklemini olusturan 150 isletmeye
ait web sitelerinin sadece %22’sinde verilerin tablo ve sekil kullanilarak
aktarildigr goriilmiistiir. Bu sonuglar da gostermektedir ki arastirmaya dahil
olan igletmelerin %’{inden fazlasi ya veri aktarmamakta ya da verileri ¢ok da
anlasilir ve dikkat ¢ekici olmayan sikici bir bi¢imde aktarmaktadir.

Calismaya dahil edilen isletmelerin sosyal medya kullanimina yo6nelik
betimsel istatistiklere bakildiginda, yapilan arastirmaya gore isletmelerin sahip
olduklar1 sosyal medya hesaplarina ait bilgileri/adresi ya sadece ana sayfada
paylastiklar1 ya da her sayfada bu adreslere yer verdikleri goriilmiistiir. Bu iki
secenegin disinda kimi isletmeler ise ya sosyal medya hesabina sahip degildir
ya da bu bilgileri web sitelerinde paylasmamistir. Aragtirma kapsamindaki
isletmelerin yaklasik %4’1i Facebook hesabina sahiptir ve bu bilgiyi %4,7’si web
sitesinin ana sayfasinda, %70’i her sayfasinda konumlandirmistir. Isletmelerin
2/3’1 Twitter hesabina sahiptir. Twitter hesabina sahip olan isletmelerin %
3,3’ bu hesab1 web sitlerinin ana sayfasindan, %63,3’1i ise web sitelerinin
tiim sayfalarindan paylasmislardir. Isletmelerin yaridan biraz fazlasinin
YouTube’a {iye olduklar1 veya YouTube’da kanali olduklar1 goriilmiistiir. Bu
isletmelerin % 3,3’ YouTube iiyelik veya kanal bilgilerini web sitelerinin
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ana sayfasinda, %48,7’si ise web sitelerinin her sayfasinda duyurmuslardir.
Toplam 150 isletmenin 106 tanesinin Instagram hesabi oldugu tespit edilmistir.
Arastirma kapsamindaki isletmelerden Instagram hesabi olanlarin % 3,3l bu
bilgiyi web sitelerinin sadece ana sayfasindan, %67,3’l ise web sitesinin tiim
sayfalarindan paylagmistir. Arastirmanin 6rneklemini olusturan isletmelerden
sadece 21 tanesinin WhatsApp hesabit oldugu ve bunu web sitelerinde
paylastigi anlagilmistir. 150 isletmenin % 1,3’ sahip oldugu WhatsApp
iyeligi ve adresini web sitelerinin ana sayfasindan, %12,7’si her sayfasindan
paylasmuslardir. Isletmelerin Linkdln platformuna daha yakin durduklar
gozlenmistir. 150 isletmeden 111’1 kuskusuz isleri geregi LinkedIn {iyeligine
sahiptir. Arastirma kapsamindaki isletmelerin % 4’ Ui LinkedIn {yeliklerimle
ilgili bilgileri web sitelerinin ana sayfasinda, %70’1 ise web sitelerinin her
sayfasinda duyurmuslardir. Isletmelerin sosyal medya kullanimlar1 ve bunun
web sitelerinden paylasimina bakildiginda daha ¢ok Facebook ve LinkedIn’e
agirlik verdikleri goriilmektedir.

Calismaya dahil edilen isletmelerin erisilebilirliklerine yonelik betimsel
istatistiklere bakildiginda, arastirma kapsaminda yer alan menii kullanimi;
%25,3’linlin web sitesinde “Menii” butonu/diigmesi ikon seklinde %74,7’sinde
ise yazi sekilde kullanilmistir. Ana sayfaya doniisii saglayan buton/diigme
isletmelerin %49,3’linlin web sitesinde ikon seklinde, %50,7’sinde ise yazi
seklinde kullanilmigtir. Arastirma kapsaminda yer alan toplam 150 isletmeye
ait web sitesinin sadece %8’inde Sik¢a sorulan sorular boliimii bulunurken, son
olarak hava durumu, tarih ve saat gibi bilgiler igletmelerin yalnizca %2,7’sinin
web sitesinde bulunmaktadir. Isletmelerin web sitelerinin erisilebilirlik
ozellikleri etkin bir sekilde kullanilmamakta ve hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek,
onlarin web sitelerindeki ziyaretlerini kolaylastiracak uygulama, icerik ve
bilgilere yer verilmemektedir.

Calismanin uygulama kismindaki béliimlerin korelasyonlarina bakildiginda,
kurumsal tanitim ve kimlik alt boyutu, medya kullanimi, dijitallesme gibi alt
boyutlarla yakin bir anlamsal iligkiye sahiptir. Elde edilen bu bulgu, kurumsal
tanitim ve kimlik insa etme siirecinde medya ve dijitallesmenin diisiik de olsa bir
etki diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. Analizler siirecinde isletmelerin
yatirimer iligkileri alt boyutu icerisinde genellikle tedarik ettikleri/tirettikleri
diriinlerle ilgili yasal konular1 belirtmeyi 6nemsedigi ve bu iiriin-hizmetlerin
sunumu noktasinda da diisiik diizeyde de olsa dijital beceri ve olanaklar
kullandig1 goriilmiistiir. Yatirimer iligkileri ile erisilebilirlikleri arasinda pozitif
yonli, diisiik diizeyde ve anlaml bir iligki belirlenmistir. Medya kullanimlart ile
yatirimet iliskileri arasinda ve dijitallesme beceri ve olanaklar1 arasinda pozitif
yonlli, anlamli ve orta diizeyli iligki vardir. Buradan hareketle isletmelerin
medya kullanimlar iiriin ve hizmet sunumu digindaki tiim boyutlarla iliskisi
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vardir. Son olarak, dijitallesme beceri ve olanaklari ile yatirimci iliskileri
arasinda ve medya kullanimlar1 arasinda pozitif yonlii, anlamli ve orta diizeyli
iligki s6z konusudur. Bu bulgulardan hareketle dijitallesme beceri ve olanaklari
sosyal medya kullanimlart disindaki diger boyutlarla iligkilidir.

Caligmanin uygulama kismindaki boliimlerin regresyon analizlerine
bakildiginda, yatirimcei iliskilerini, medya kullanimlar1 boyutu %25,7 dijital
beceriler ve olanaklar boyutu %24,2 ve erisilebilirlik boyutu ise % 6,9
oraninda agiklamaktadir. Yani yatirimei ile iliskilerde, medya kullanimu, dijital
beceriler ve olanaklarla erisilebilirlik 6zelliklerinin anlamli etkilerinin oldugu
sOylenebilmektedir. Ayni sekilde bu 6zellikler, iletisim araci ve siireglerinde de
etkili olmaktadir. Iletisim arac1 ve siireglerini, medya kullanim boyutu %4,2
dijital beceriler ve olanaklar boyutu %8,3 ve erisilebilirlik boyutu ise % 4,9
oraninda agiklamaktadir. Ayrica, iletisim araci ve siiregleri, medya kullanimlari
boyutu %20,9 dijital beceriler ve olanaklar boyutu %6,8 ve erisilebilirlik
boyutu ise %8,4 oraninda agiklamaktadir. Yani, kullanilan iletisim araci ve
iletisim siirecleri, dijital beceriler ve olanaklar ile erisilebilirlik 6zellikleri
tizerinde etkili olmaktadir. Son olarak, erisilebilirlik boyutu, dijital beceriler ve
olanaklar boyutunu %4,2 oraninda ac¢iklamaktadir. Bir diger ifadeyle ¢alisma
kapsamindaki 6nemli alt boyutlardan biri olan dijital beceriler ve olanaklar
kisminin %4,2’sinde erisilebilirlik kisminin katkisi bulunmaktadir.
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SONUC

Halkla iligkiler kavramiin da uygulamalarinin da ilkelerinin de temelini,
omurgasini iletisim olusturmaktadir. Halkla iligkiler ne adla anilirsa anilsin,
amag ve uygulama olarak ne kadar degisirse degissin degismeyen 6ge iletisimdir.
Halkla iliskiler siirecinde iletisim belirleyicidir. Dolayisiyla da iletisimle ilgili
en kiigiik degisiklik halkla iliskilerde yansimasini bulacaktir. S6z konusu
edilen degisikliklerin en onemli ve giigliisii ise teknolojik degisikliklerdir.
Teknolojik gelismelerin iletisim diinyasinda yansimasi halkla iliskiler arag,
yontem, ilke ve uygulamalarini dnemli Olciide etkileyecektir. Yeni iletisim
teknolojileri 6zellikle internet ve mobil teknolojiler iletisim, kitle iletigimi
ve halkla iliskiler i¢in tartigmasiz kullanilmasi gereken araglardir. Kar amact
giitsiin ya giitmesin, kamusal olsun 6zel olsun, yerel, ulusal veya uluslararasi
olsun tiim orgiitsel yapilar amaglaria ulagsmak igin yeni iletisim teknolojilerini
kullanmak zorundadir. Bu nedenlede de halkla iliskiler birim ve boliimleri de
bu teknolojileri kullanmak zorundadir.

Teknoloji ve iletisim teknolojisindeki bu degisim Halkla iligkilerin kuramsal
yapisina da yansimistir. Geleneksel olarak varligini hala siirdiirmekte olan
Basin Ajanshigit Modeli (Taniim Modeli), Kamuoyu Bilgilendirme Modeli,
Iki Yonlii Asimetrik Modeli ve iki Yénlii Simetrik Modeller drgiitsel yapilarin
etkin ve verimliligi i¢in yeterliligini yitirmeye baslamistir. IABC’nin yapmis
oldugu “Halkla iliskiler ve Iletisim Yonetiminde Miikemmellik” arastirmasi
sonucu elde edilen verilerden hareketle yeni bir yaklasimin gerekliligine dikkat
¢ekilmistir. Bu yeni yaklagim profesyonel halkla iligkiler olarak adlandirilan
Iki Yonlii Asimetrik Modeli ve Iki Yonlii Simetrik Modelin birlikte kullanimi
yoniinde yeni bir bakis agisini 6nermistir. Halkla iliskilerde Miikemmellik
Teorisi veya Durumsal Model olarak adlandirilan bu model sadece orgiitsel
yapilarin degil, ilgili veya kismi kamularin da istek ve beklentilerini
gergeklestirmeyi amaglamaktadir. Bunun iginse simetrik ve asimetrik iletisim
birlikte kullanilmali, geri besleme ve iletisim kanallar siirekli agik tutulmalidir.
Goriildiigii gibi halkla iliskilerde etkin ve milkemmellik i¢in iletisim, iletisim
icinse iletigim araglar1 kagmilmazdir. S6z konusu edilen araglarin iginde
internetin ne denli 6nemli bir yer tuttugunun alt1 bir kez daha ¢izilmelidir.

Etkinlik ve mitkemmellik sorunsallarindan hareketeden Mitkemmellik Teorisi
veya Durumsal Model miikemmel halkla iliskiler yaratmay1 amaglamaktadir.
Ancak miikemmel halkla iliskiler miikkemmel orgiitlerde bulunmaktadir.
Miikemmel orgiitlerin temel ortak noktalar1 ise faaliyet gosterdikleri sektorler
degildir, karlilik degildir. Bu orgiitlerin ortak noktas1 kaynaklarini etkin ve
verimli kullanmalar1 ve bunun i¢in de gerek i¢ gerekse de dis diinyayla iliski ve
iletisim icinde olmalaridir. Bu nedenle de artik gilinlimiiz orgiitlerin etkinlik ve
mikemmellik i¢in halkla iligkileri, hakla iligkilerle birlikte iletisim arag, ortam
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ve olanaklarini sonuna kadar kullanmaya calismaktadir. Internetin tarihin en
etkin, en hzli, en ekonomik iletigim ayni zamanda kitle iletisim araci olmasi
orgiitlerin miikemmellik arayislarinda ve ¢abalarinda kullanilmasini kaginilmaz
hale getirmistir.

Gliniimiiz orgiitleri her tirlii eylem ve etkinliklerinde yeni iletisim
teknolojisi olarak interneti ve internet tabanli iletisim ara¢larini kullanmaktadir.
Bunlar igerisinde kuskusuz bu ¢aligmanin sinirliliklari igerisinde yer almayan
sosyal medya da bulunmaktadir. S6z konusuedilen araglarin en etkilisi
olaninternet ve internet sayfalari orgiitlerin iletisim giiciinli olusturmustur.
Gliniimiiz orgiitlerin ilgili tim kamularyla iliski ve iletisim kurmak i¢in
interneti, Ozellikle de internet sayfalarmi kullanmaktadir. Bunda kuskusuz
internet teknolojisinin sahip oldugu ekonomik olma, hizli olma, es anli,
es zamanli olma hem yerel hem ulusal hem de uluslararasi olma, her tiirlii
icerigine aktarilmasina olanak saglama, ¢oklu medya/multimedya olma gibi
bir 6zellik 6nemli rol oynamistir. Orgiitler iiretim disinda pazarlama, iletisim,
tanima, tanitma, reklam, sponsorluk gibi diger tiim temel faaliyetlerini artik
internet sayfalarindan yapmaktadir. Orgiitler dis kamulariyla oldugu kadar ig
kamulariyla da internet alt yapisi iizerinden kurduklari intrnetlerle iliski ve
iletisim kurmaktadir.

Bu noktada orgiitlerin etkinlik ve miikemmellige ulasmak i¢in sadece yeni
biriletisim teknolojisi olan internete sahip olmalirinin yeterli olmayacagi agiktir.
Bu noktada 6nemli olan bu teknoljiye sahip olmakla birlikte bu teknolojiyi
hem teknik hem de igerik olarak milkemmellestirmek ve dolayisiyla etkin ve
verimli kullanmaktir. Benzer bur durum halkla iligkiler igin de gecerli olmustur.
Artik orgiitlerin sadece halkla iliskiler birim veya boliimlerine sahip olmast
yeterli olmamaktadir. Artik halkla iliskilerin miikemmel halkla iligkiler olmasi,
bunun i¢in de yeni iletisim teknolojilerine 6zellikle de internete adapte olmasi
gereklidir. Orgiitlerin milkemmel olabilmek icin miikemmel halkla iliskilere
yani milkemmel iletisim teknolojisini kullanan, bunun i¢in orgiitii yonlendiren
halkla iligkilere sahip olmas1 gereklidir.

Miikemmel halkla iligkilerde, etkin halkla iligskilerde internetin yeri ve
Onemi artik tartisilmaz. Bunoktada internetin nasil kullanilmas1 gerektigi cevabi
aranmas1 gereken sorudur. Bu ¢aligma etkin bir halkla iliskiler konseptinde
internetin nasil kullanilmas1 gerektigi ve nasil kullanildigi sorularinin
cevaplanmasina odaklanmustir.

Calismada Istanbul Sanayi Odasi (ISO) tarafindan 2021 yilinda ilan
edilen 500 sirketin igerisinde raslantisal olarak segilmis 150 sirketin internet
siteleri {izerinde icerik ¢oziimlemesi uygulanmistir. Igerik ¢oziimlemesi
yontemi kullanilmasindaki amag sirketlerin halkla iligkiler baglaminda hedef
kitlelerine ulasmada interneti hangi seviyede ve nasil kullandiklarinin tespit
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edilmesi olmustur. Bunun i¢in Kodlama cetveli Kurumsal Kimlik ve Tanitim,
Uriin ve Hizmet Sunumu, Yatirimer Iliskileri, {letisim Arac1 ve Siireci, Medya
Kullanimi, Dijitallesme Becerileri ve Olanaklari, Sosyal Medya Kullanimi
Bolimii ve Erisilebilirlik seklinde siralanan 8 farkli kategori, 44 alt kategori ve
barindirdiklar1 67 sorudan olusmustur. Orneklem icinde yer alan isletmelerin
websayfalar1 {izerinde uygulanan igerik analizi yontemiyle elde edilen veriler

istatistik programinda islenmis ve sagidaki sonuclara ulagilmistir.

Ancak tlilkemizde en elit ekonomik kurumlar bile halkla iligkilerde yeni
iletisim teknolojilerini etkin ve verimli kullanmamaktadir. Ulkemizdeki
isletmelerin neredeyse tamami interneti sadece bir yazi tahtasi, ilan panosu
olarak kullanmaktadir.

Ulkemizdeki isletmeler internet basta olmak iizere yeni iletisim
teknolojilerini halkla iliskiler baglaminda sadece tanitma i¢in kullanmaktadir.
Halkla iligkilerin en 6nemli ayag1 olan tanima ne yazik ki halkla iligkiler amagh
dijital kullanimda ya yoktur ya da yok denecek kadar azdir.

Ulkemizde isletmelerin neredeyse tamami internet sayfalarin1 ve internet
sayfalar1 iizerinden halkla iligkileri ¢alisan sayisi, fabrikanin m? olarak kapali
alani, ihracat miktar1 gibi nicelik olarak gormekte ve uygulamaktadir.

Ulkemizde isletmeler halkla iliskiler amacl tiim etkinlikleri son derece
siradan, birbirinin ayni, adeta kopyala yapistir mantigiyla yapmaktadir.

Isletmelerin internet sitelerinden halkla iliskiler amacli paylastiklar:
iceriklerin neredeyse tamamu iletisim adresi gibi, faaliyet sahasi, gibi, yatirim
alanlar1 gibi acik, bilinen, zaten ortada olan {iretmek i¢in para verilmeyen ya
da logo gibi, renk gibi, tasarim gibi bir defa para verilip defalarca kullanilacak
seylerdir. Buna karsilik haber gibi, dergi gibi, raporlar gibi, kurum i¢i halkla
iligkiler etkinligi gibi degisken olan ancak periyodik olarak yayinlanmasi
gereken iceriklerden uzak durmaktadirlar.

Disartya acgik olan, hisseleri Borsa Istanbul’da islem goren isletmelerin
dijitallesmeye daha agik olan, medya ve sosyal medya kullanimi daha yogun
olan isletmeler olmustur.

Tim bunlar da tiilkemizdeki isletmelerin dijitallesme, kurumsallagma,
kurumsallagmada halkla iliskilere gerekli ve yeterli onemi verme anlaminda
heniiz istenen noktada olmadig1 ortaya koymaktadir.

Bu isletmelerin dijitallesme, yeni iletisim teknolojilerinin iletisim ve halkla
iliskilere adapte edilmesi, halkla iligkilerin 6nem ve degerinin kavranmasi
konularinda hizla yol kat etmemeleri durumunda sadece halkla iligkiler
anlaminda degil temel faaliyetlerinde bile sorun yasayacaklar1 agiktir.

Belirtilen sonuglar dogrultusunda bu ¢aligma kapsaminda “isletmelere” web
siteleri araciligiyla miusteri ve halkla iliskiler faaliyetlerini gelistirebilecekleri
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bazi oneriler sunulmaktadir. (1) Oncelikle isletmelerin daha giivenilir bir
imaj ¢izmesi ve detayli bilgi saglamasi acisindan kurumsal bilgilerini,
yonetim ve kurul bilgilerini ve semalarini daha efektif ve detayli bir sekilde
konumlandirmasi gerekmektedir. Bunun yaninda, (2) hedef kitleye dogrudan
ulagmak i¢in {iriin bilgisi ve bu iriinlere yonelik satis ve kampanya bilgileri,
arac1 kurum bilgileri, fiyat ve satis sonrast hizmetleriyle ilgili bilgilerin daha
detayli bir sekilde yansitilmasi gerekmektedir. Ayrica, (3) hem belirli yasal
zorunluklara uyarak su¢ islememek hem de miisteri iliskilerini diisiinerek gizlilik
politikalari, kisisel bilgilerin korunmasi politikalarini ve giivenlik politikalarin
daha goriiniir yapmalar gerekmektedir. Ek olarak, (4) isletmeler, yillik faaliyet
raporlari, hisse senedi verileri gibi ekonomik verilerini de hedef kitleleriyle
paylagmasi giivenirliklerini artiracaktir. Benzer sekilde, (5) aramiza katilin
boliimlerine agirlik vermeleri ve kendi tanitim ve isletme ici haberleri hedef
kitleye duyurmalari i¢in, reklam, tanitim filmi ve 6zellikle kurumsal dergilerini
cikarmalart 6nemli bir gereksinimdir. Son olarak, (6) isletmelerin sosyal medya
hesaplarim1 web sitelerinde daha goriiniir ve aktif bir sekilde kullanmalari
isletme ile yatirimei / miisteri arasindaki etkilesimi daha arttiracagindan 6énemli
bir gereksinim olarak goriilmektedir.
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EKLER

EK 1: iSO 500 LISTESINDEN CALISMAYA DAHIiL EDILEN

SIRKETLER
No ISO Liste Sirket Ad1
Siralamasi
1 1 TUPRAS-Tiirkiye Petrol Rafinerileri A.S.
2 3 Star Rafineri A.S.
3 4 Toyota Otomotiv Sanayi Tiirkiye A.S.
4 7 Eregli Demir ve Celik Fabrikalar1 T.A.S.
5 9 Oyak-Renault Otomobil Fabrikalar1 A.S.
6 13 Hyundai Assan Otomotiv San. ve Tic. A.S.
7 16 Mercedes-Benz Tiirk A.S.
8 17 Aselsan Elektronik San. ve Tic. A.S.
9 20 Sasa Polyester Sanayi A.S.
10 21 Yildiz Entegre Agag San. ve Tic. A.S.
11 24 KARDEMIR Karabiik Demir Celik San. ve Tic. A.S.
12 25 Eti Bakir A.S.
13 34 Tiirkiye Petrolleri Anonim Ortaklig1
14 37 Izmir Demir Celik Sanayi A.S.
15 38 Tirk Traktor ve Ziraat Makineleri A.S.
16 42 AKSA Akrilik Kimya Sanayii A.S.
17 44 Enerjisa Enerji Uretim A.S.
18 46 Bosch San. ve Tic. A.S.
19 50 Eti Gida San. ve Tic. A.S.
20 59 ROKETSAN Roket San. ve Tic. A.S.
21 61 Tiirkiye Seker Fabrikalar1 A.S.
22 63 Coca-Cola Igecek A.S.
23 64 Konya Seker San. ve Tic. A.S.
24 73 Petlas Lastik San. ve Tic. A.S.
25 77 SUTAS Siit Uriinleri A.S.
26 81 Tiirkiye Komiir Isletmeleri Kurumu
27 91 OYAK Cimento Fabrikalari A.S.
28 93 Abalioglu Lezita Gida Sanayi A.S.
29 102 Kocaer Celik San. ve Tic. A.S.
30 105 Merinos Hali San. ve Tic. A.S.
31 107 HES Hacilar Elektrik San. ve Tic. A.S.
32 112 Abdi Ibrahim Ilag San. ve Tic. A.S.
33 115 Giimiisdoga Su Uriinleri Uretim Ihracat ve Ithalat A.S.
34 117 Pro Yem San. ve Tic. A.S.
35 119 Goodyear Lastikleri T.A.S.
36 123 Limak Cimento San. ve Tic. A.S.
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37 126 Betek Boya ve Kimya Sanayi A.S.

38 128 Koksan Pet ve Plastik Ambalaj San. ve Tic. A.S.

39 135 BMC Otomotiv San. ve Tic. A.S.

40 142 Namet Gida San. ve Tic. A.S.

41 145 Kipas Kagit Sanayi Isletmeleri A.S.

42 154 Mutlu Makarnacilik San. ve Tic. A.S.

43 161 Altimmarka Gida San. ve Tic. A.S.

44 162 Eczacibasi Yap1 Geregleri San. ve Tic. A.S.

45 165 Solen Cikolata Gida San. ve Tic. A.S.

46 173 Eczacibas Tiiketim Uriinleri San. ve Tic. A.S.

47 178 Arpas Ihracat ithalat ve Pazarlama A.S.

48 184 AYD Otomotiv Endiistri San. ve Tic. A.S.

49 186 Kogak Farma fla¢ ve Kimya Sanayi A.S.

50 188 Akkim Kimya San. ve Tic. A.S.

51 192 Mutlu Akii ve Malzemeleri Sanayii A.S.

52 194 Inci GS Yuasa Akii San. ve Tic. A.S.

53 196 Anadolu Isuzu Otomotiv San. ve Tic. A.S.

54 198 Cimko Cimento ve Beton San. Tic. A.S.

55 200 Goknur Gida Maddeleri Enerji Imalat ith. Thr. Tic. ve San.
AS.

56 202 Siddik Kardesler Haddecilik San. Tic. Ltd. Sti.

57 204 Deva Holding A.S.

58 206 Istikbal Mobilya San. ve Tic. A.S.

59 208 Cebitag Demir Celik Endiistrisi A.S.

60 211 Mondi Olmuksan Kagit ve Ambalaj Sanayi A.S.

61 214 Aves Enerji Yag ve Gida Sanayi A.S.

62 216 Stiper Film Ambalaj San. ve Tic. A.S.

63 220 Cayirova Boru San. ve Tic. A.S.

64 222 Mitas Endiistri San. Tic. A.S.

65 224 CMS Jant ve Makina Sanayii A.S.

66 226 Honda Tiirkiye A.S.

67 229 Camsan Entegre Aga¢ San. ve Tic. A.S.

68 231 Hastavuk Gida Tarim Hayvancilik San. ve Tic. A.S.

69 234 Tiirk Tuborg Bira ve Malt Sanayi A.S.

70 239 Aunde Teknik Tekstil San. ve Tic. A.S.

71 245 Balsu Gida San. ve Tic. A.S.
Keskinoglu Tavukculuk ve Damizhik Isletmeleri San. Tic.

72 250 AS.

73 254 Elvan Gida San. ve Tic. A.S.

74 257 Iskur Tekstil Enerji Tic. ve San. A.S.

75 262 Calik Denim Tekstil San. ve Tic. A.S.

76 266 Aynes Gida San. ve Tic. A.S.

77 270 Klimasan Klima San. ve Tic. A.S.
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78 275 Sofra Yemek Uretim ve Hizmet A.S.
79 281 Teknorot Otomotiv Uriinleri San. ve Tic. A.S.
80 282 Sik Makas Giyim San. ve Tic. A.S.
81 284 BAGFAS Bandirma Giibre Fabrikalar1 A.S.
82 291 CEMTAS Celik Makina San. ve Tic. A.S.
83 300 Bayer Tiirk Kimya Sanayii Ltd. Sti.
84 311 Nobel ilag San. ve Tic. A.S.
85 315 CMS Jant Sanayi A.S.
86 323 Akyem Adana Yem Yag Biodizel Tarim ve San. Tic. A.S.
’7 328 Teknopanel Cat1 ve Cephe Panelleri Uretim San. ve Tic.
AS.
88 332 Maren Maras Elektrik Uretim San. ve Tic. A.S.
89 336 Burteks Tekstil San. ve Tic. A.S.
90 338 Maxion Jantag Jant San. ve Tic. A.S.
91 340 Femas Metal San. ve Tic. A.S.
92 343 Armada Gida Tic. San. A.S.
93 345 Goymen Food Gida San. ve Tic. A.S.
94 346 Tufan Endiistri Demir Celik San. ve Tic. A.S.
95 348 Kartonsan Karton San. ve Tic. A.S.
96 350 Umur Basim San. ve Tic. A.S.
97 352 ENPAY Endiistriyel Pazarlama ve Yatirim A.S.
98 356 Mioro Hediyelik Esya San. ve Tic. A.S.
99 361 Besler Makarna Un irmik Gida San. ve Tic. A.S.
100 368 Bupili¢ Entegre Gida San. Tic. A.S.
101 369 Vitra Karo San. ve Tic. A.S.
102 375 Ulusoy Un San. ve Tic. A.S.
103 385 Tirsan Kardan San. ve Tic. A.S.
104 388 ERBOSAN Erciyas Boru San. ve Tic. A.S.
105 401 Konveyor Beyaz Esya ve Otomotiv Yan San. Tic. A.S.
106 407 Yavuz Gida San. ve Tic. A.S.
107 416 Milat Hali San. ve Tic. A.S.
108 424 Koruma Klor Alkali San. ve Tic. A.S.
109 430 Alfa Metal Aliiminyum San. ve Tic. A.S.
110 432 Pmar Entegre Et ve Un Sanayii A.S.
111 433 Sapro Temizlik Uriinleri San. ve Tic. A.S.
112 434 Borsan Kablo Elektrik Aydinlatma Insaat San. ve Tic. A.S.
113 436 Zeki Mensucat San. ve Tic. A.S.
114 437 Arbel Bakliyat Hububat San. ve Tic. A.S.
115 439 Harput Tekstil San. ve Tic. A.S.
116 441 Arikan Mensucat San. ve Tic. A.S.
117 443 Uniteks Tekstil ve Ticaret A.S.
118 444 Matesa Tekstil San. ve Tic. A.S.
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Akcoat leri Kimyasal Kaplama Malzemeleri San. ve Tic.

119 446 AS.

120 447 Turkuvaz Plastik ve Temizlik Uriinleri San. Tic. A.S.
121 448 Eurotec Miihendislik Plastikleri San. ve Tic. A.S.
122 450 Erdem Tekstil San. ve Tic. A.S.

123 451 Agromey Gida ve Yem San. Tic. A.S.

124 452 Yilmaz Rediiktor San. ve Tic. A.S.

125 454 Sedef Gemi Insaat1 A.S.

126 455 Silopi Elektrik Uretim A.S.

127 456 Izocam Tic. ve San. A.S.

128 458 Erkunt Sanayi A.S.

129 459 Nadir Yag San. ve Tic. A.S.

130 462 Akbaslar Tekstil Enerji San. ve Tic. A.S.

131 463 Goliplik Seremet Tekstil San. ve Tic. A.S.

132 465 Yavuz Aliiminyum San. ve Tic. A.S.

133 466 Ipek Mobilya Imalat ith. Thr. San. ve Tic. A.S.
134 469 Halkali Kagit Karton San. ve Tic. A.S.

135 471 Sirik¢iler Tekstil San. ve Tic. A.S.

136 472 Bekaert Kartepe Celik Kord San. ve Tic. A.S.
137 473 Atlasdenim Tekstil San. ve Tic. A.S.

138 474 Roteks Tekstil Thracat San. ve Tic. A.S.

139 476 Kocaeli Lastik Sanayi A.S.

140 478 Tukas Gida San. ve Tic. A.S.

141 480 Teksan Jenerator Elektrik San. ve Tic. A.S.
142 483 Ova Un Fabrikas1 A.S.

143 485 Ferro Dokiim San. ve Dis Tic. A.S.

144 487 Warmbhaus Isitma ve Sogutma Sistemleri San. Tic. A.S.
145 490 Isbir Sentetik Dokuma Sanayi A.S.

146 492 Lidersan Saglik ve Gida Uriinleri A.S.

147 493 Tiimosan Motor ve Traktor Sanayi A.S.

148 495 Park Cam San. ve Tic. A.S.

149 497 Doruk Un Sanayi A.S.

150 499 Superlit Boru Sanayi A.S.
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EK 2: KODLAMA CETVELI

KURUMSAL TANITIM VE KiMLiK

Kamu Ozel Yabanct Halka A¢ik
S1 | Sermaye Yapisi Kamu- Kamu-Ozel Ozel Kamu-Ozel
Yabancvl Ortakliz Yabanc} Yaban(il
Ortaklig1 Ortaklig1 Ortaklig1
S2 | Caligsan Sayisi 1-500 501-1000 | 1001-5000 15885(_) 12%%%10_ Belirtilmemis
S3 | Hakkimizda Var Yok
S4 | Misyon Var Yok
S5 | Tarihge Var Yok
S6 | Yonetim Var Yok
S7 Yonetim Var Yok
Kurulu
so | o |y | o
S9 | Yatirnm Alanlar1 Var Yok
S10 | Kalite Politikast Var Yok
Aragtirma-
S11 | Gelistirme Var Yok
Anlayist
izlilik
S12 l()}olitikas1 Var Yok
Tletisim
S13 Bﬂ;ﬂeri Var Yok
Sosyal
S14 | Sorumluluk Var Yok
Anlayisi
S15 Sirketin Internet com comtr
Uzantist
S16 | Renk Kullanimi Var Yok
Sadece Her
S17 | Logo Kullanimi Ana Kullanilmamis
Sayfada Sayfada
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URUN VE HIZMET SUNUMU
. . Ayrintili Bilgi
$18 | Uriin Sunumu 15‘?‘1"“’ E‘.’fn.lk ;m}; o |Gsimteknik bilgi+
sm 1el ASTANHSL ik baglantilarr)
. . Ayrintil1 Bilgi o
Kampanya Sadece Teknik | Link . .° .. . | Kampanya Bilgisi
S19 .. S . (isim+teknik bilgi+
Sunumu Isim Bilgi |Baglantis1 | . < Bulunmamaktadir
link baglantilarr)
S$20 Sattls Sonrasi Varvglz'ide, Yok
Doénem Degisim)
Uriinii/Hizmeti
S21 | Tiiketen Kisiler/ | Var Yok
Kuruluglar
Uriinii/Hizmeti
522 | Yeni Pazarlayan Yok
Kisiler/
Kuruluslar
S23 Uriinlerin Var Yok
Puanlanmasi
524 | Urtinlerin Var Yok
Yorumlanmasi
YATIRIMCI iLISKILERI
S25 | Kurumsal Uyum Raporu Var Yok
S26 | Yillik Faaliyet Yorumu Var Yok
S27 | Finansal/Operasyonel Raporlar Var Yok
S28 | Aciklamalar/Duyurular Var Yok
S29 | Hisse Senedi Verileri Var Yok
ILETiSiM ARACI VE SURECI
S30 Sabit Telefon Var Yok
S31 | iletisim Arac1 ve | Cep Telefonu Var Yok
S32 | Kanali Fax Var Yok
S33 E-Posta Var Yok
S34 Site Kullanim Haritasi Var Yok
S35 Sikayet ve Istek Hatt1 Var Yok
S36 | letisim Siireci Telefon Rehberi Var Yok
S37 [letisim Adresi Var Yok
238 Aramiza Katilin Bolimii Var Yok
MEDYA KULLANIMI
S39 | Basin Biiltenleri Var Yok
S40 | Haberler Var Yok
S41 | Tanitim Filmleri Var Yok
S42 | Reklam Filmleri Var Yok
S43 | Dergi Var Yok
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DIiJITALLESME BECERILERI VE OLANAKLARI
T . . Android ve L .
S44 | Mobil Isletim Sistemi Android App Store App Store Belirtilmemis
S45 | Giincelleme Her Giin | Haftada 1 defa | Ayda 1 defa | Belirtilmemis
Bilgisayardan oo
S46 | Araglar Aras1 Gegis S aflece cep telefonuna Cep telefonu.ndan bilgisayara
bilgisayar . gecis vardir
gegis vardir.
S47 | Site I¢i Arama Var Yok
S48 | Arsiv Var Yok
S49 | Dil Se¢imi Var Yok
S50 | Dijital Asistan Kullanim1 Var Yok
S51 Cerez Teknolojisi Var Yok
Kullanimi
Coklu Medya Kullanimi
S52 (yukself ¢Oziinlirlikli Var Yok
logo, gorsel, grafik,
animasyon vb.)
Coklu Medyanin
853 | Indirilebilmesi Var Yok
Sanal Gergeklik
S54 | Teknolojisi Kullanimi Var Yok
(VR)
S55 | Tablo ve Sekil Kullanimi Var Yok
SOSYAL MEDYA KULLANIMI
S56 | Facebook Ana sayfada Her sayfada | Belirtilmemis
S57 | Twitter Ana sayfada Her sayfada | Belirtilmemis
S58 | YouTube Ana sayfada Her sayfada | Belirtilmemis
S59 | Instagram Ana sayfada Her sayfada | Belirtilmemis
S60 | WhatsApp Ana sayfada Her sayfada | Belirtilmemis
S61 | LinkedIn Ana sayfada Her sayfada | Belirtilmemis
ERIiSIiLEBILiRLiK
S62 | Menii Kullanimi fkon Yazi
S63 | Ana Sayfaya Doniis ikon Yazi
S64 | Sik¢a Sorulan Sorular Boliimii Var Yok
S65 | Hava Durumu Var Yok
S66 | Tarih Var Yok
S67 | Saat Var Yok




