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EDITORDEN

Zaman hizla akip gidiyor. Cok degil, daha bir ka¢ ay once ilk sayimizi
¢ctkarmanin heyecanini tasiyorduk. Bu heyecani tizerimizden attiktan son-
ra, 2. sayi i¢in gelen makalelerin tasnifi ve hakemlere gonderilmesi stire-
ci ile ugrastik. Bugiin ise 3. sayimizi sizinle bulusturmanin heyecanini
yasiyoruz. Dergimizin bu sayisiyla daha da olgunlastigini, ¢izgisini daha
da oturttugunu diistiniiyoruz. Ayrica sunu da fark ettik; dergi daha fazla
akademisyene ulastik¢a ve okundukg¢a daha farkl yazilar gelmeye basladi
ve adeta iletisim kavramlarinin ana bashklarin zorlayacak makaleler-
le karst karswya kaldik. Bu sevindiriciydi, ¢iinkii gen¢ akademisyenlerin
villar éncesinin kaliplasmis kavramlarindan siyrilarak alt dallara dog-
ru arastirmalarina yon vermeleri iletisim bilimlerinin gelecegi icin bizi
umutlandird.

Bu sayimizda, gen¢ akademisyenlerimizin yeni medya, kurumsal iletisim,
halkla iliskiler, halkla iligkiler ve yeni medya, halka iliskiler ve marka konu-
larindaki makalelerini okuyacaksiniz. Dolayisiyla basta gazetecilik, halk-
la iliskiler, sinema, televizyon olmak iizere; pazarlama iletigimi, reklam
calismalart radyo televizyon programciligi, radyo televizyon haberciligi,
gorsel iletisim tasarimi, yeni (dijital) medya, siyasal iletisim, kiiltiirler-
arasi iletisim konularindaki makalelerinizi yayimlamak tizere bekliyoruz.

Ayrica tekrar belirtmemiz gerekirse; akademik toplantilarda Ingilizce,
Almanca ve Fransizca olarak sunulan ve bildiri kitaplarinda basilan ya
da hi¢ basilma sanslari olmayip sadece o toplantida ki akademisyenler
tarafindan bilinen bildirilerinizi, iletisim bilimleri kapsaminda yazilan al-
amna katki saglayan ozgiin nitelikte arastirma makalelerinizi, daha énce
yvayimlanmig, ¢calismalart degerlendiren derleme makalelerinizi, alaninda
katkist oldugu diistindiigiiniiz yabanct dilde yazilmig ozgiin makalelerin
Tiirkge ¢evirilerini ve iletisim bilimleri kapsaminda yayimlanan bilimsel
kitap elestirilerinize de yer verdigimizi belirtmek istiyorum.

Prof.Dr.Ozer KANBUROGLU
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Bir Iletisim Aract Olan Sosyal Medyanin Halkla

Iliskiler Ekseninde Tiirk Markalart Tarafindan
Kullanimu: Ulker ve Eti Uzerinden Bir Inceleme

Irem DALKIRAN'

Ozet

Sosyal medyanin ortaya c¢iktig1 ilk yillardan giliniimiize kadar
gelindiginde stirekli gelismeler yasandigi goriilmektedir. Sosyal medya
ve platformlarinda var olan ¢ift yonli iletisim, katilma, aciklik gibi
pek cok ozellik, halkla iligskiler alaninin faaliyetlerini gerceklestirmesi
icin sosyal medya ve ortamlarinin iletisim araci olarak kullanilmasini
saglamaktadir. Bu ¢alismada, Ulker ve Eti markalarmm halkla iliskiler
acisindan Facebook ve Twitter sosyal ag hesaplarini ne sekilde ve hangi
amagclarla kullandiklar1 ve hedef kitlesi ile iletisim c¢abalarimi etkili ve
verimli bir sekilde gerceklestirip gergeklestiremedikleri konusu iizerine
analiz yapilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Platformlari, Halkla
liskiler

Turkish Brands’ Usage of Social Media which is Esentially a Way of
Communication on a Public Relations Level:
An Analysis of Eti and Ulker

Abstract

As we look back in time when the social media first came out and compare
it with present time, we can see that it permanently evolves and developes
itself into something much more bigger and much more time consuming.
Key features social media platforms have; such as bilateral way of
communication, accession, opennes and many more, make it possible for
public relations departments to use them as a way of communication and
get their job done. This article emphasize on how and why the Turkish
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Bir lletisim Aract Olan Sosyal Medyamn Halkla Iligkiler Ekseninde Tiirk Markalart Tarafindan
Kullanimi: Ulker ve Eti Uzerinden Bir Inceleme

brands Eti and Ulker use social networks such as Twitter and Facebook
and asks the question whether these brands can efficiently implement their
effort to communicate with their customer base or not, on a public relations
level.

Keywords: Social Media, Social Media Platforms, Public Relations

Giris

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte bilgiyi ortaya ¢ikarma
ya da bilgiye ulasma hizli bir sekilde gerceklesmektedir. 21. yiizyilda
bilgiyi etkin bir sekilde kullanmanin yani sira insanlarin birbirleriyle yer,
zaman sinirlamasi olmaksizin iletisim kurmasi ve yasanilan an1 paylasmasi
giindelik yasamin vazgecilemez bir parcasi haline gelmistir. Giiniimiizde
yeni iletisim ortamlari olarak tanimlanan sosyal medya, modern iletisimin
gerceklesmesinde en biiylik destekei olarak goriilmektedir (Vural ve Bat,
2010: 349). Sosyal medya ve platformlarinin olusturdugu bir¢cok hizmet,
glinlimiizde 6nemli iletisim araclar1 haline gelmesinin yan1 sira kitlelerin
pek cok konuda ihtiyacini karsilamaktadir. Sosyal medya kullanicilari
sosyal medya platformlarinda video izleyerek, fotograf paylasarak ya
da miizik dinleyerek vakit gecirmekte, diger kullanicilar ile iletisime
gecmekte, oyun oynamakta ve pek ¢ok konuda bilgi edinmektedir. Sosyal
medya ve ortamlarinin kitleler tarafindan kullanilmasi1 ve Kkitlelerin
hayatlarinda onemli bir noktada yer almasi kurumlarin da dikkatini
cekmektedir. Gliniimiizde sosyal medya bir¢ok yoneticinin énem verdigi
konular arasinda yer almaktadir. Sosyal medya ile birlikte hem insanlarin
hem de kurumlarin iletisime ve etkilesime girme sekli de farklilasmaktadir.
Hem bireyler hem de kurumlar yer ve zaman sikintis1 olmaksizin, yan
yana bulunmadan, sanal ortamlarda c¢ift yonli iletisime ve etkilesime
gecebilmektedir.

Kurumlar, sosyal medyanin ilk zamanlarinda halkla iliskiler caligmalarini
web siteleri ile gerceklestirmektedir. Web sitelerinin igeriklerinde kurumun
tarihgesi, vizyon, misyonu, kurumun kimligini olusturan bilgilere yer
verilmektedir. Ayrica kurumun tiim faaliyetleri fotograf ve videolar ile
sanal ortamda paylasilmaktadir. Boylece halkla iligkiler alaninin en 6nemli
amaclarindan biri olan hedef kitleye kurum tanmitilmaktadir. Web 2.0
teknolojisi sosyal medyanin iki yonlii iletisim 6zelligini ortaya ¢ikartarak
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Facebook, Twitter gibi sosyal aglar, bloglar, Youtube, Instagram gibi
igerik paylasim siteleri ile birlikte sosyal medya kullanicilart hem diger
kullanicilar hem de kurumlar ile iletisime gegerek halkla iliskiler alaninin
bir diger onemli amaglarindan biri olan iki yonlii iletisim gerceklesmektedir.
Giintimiizde pek ¢ok kullanict kurumlarin yapmis olduklar1 faaliyetleri
sosyal medyadan takip etmekte, yapilan etkinliklere istedigi zaman yorum
yapabilmekte, begenebilmekte ve dogrudan iletisime ge¢cmektedir. Sosyal
medyanin katilim, aciklik ve ¢ift yonli iletisim gibi 6zelliklere sahip
olmas1 kurumun stratejik iletisim yontemleri gelistirerek, halkla iligkilerin
hem i¢ hem de dis hedef kitlelerinden giliven, onay, riza, sayginlik
kazanmasii saglamaktadir. Diger bir yandan kurumlar, sosyal medya
platformlarini stratejik planlama igerisinde kullanarak, aninda iletisime
gecerek, miisteri memnuniyetini saglamakta, kurum imajini korumakta
ve itibarini saglamlastirmaktadir. Bircok marka iiriin ya da hizmetleri
hakkinda sosyal medyada paylastiklar1 fotograf ve videolar ile marka
farkindalig1 yaratmaktadir. Bilingli ve sorumluluk sahibi pek ¢ok kurum
gerceklestirdikleri projeleri, sosyal medya platformlarinda yayinlayarak
kurumun varligin1 devam ettirmektedir.

1. Sosyal Medya Kavrami

[letisim, insanligm var oldugu ilk yillardan bu zamana kadar bireysel
ve toplumsal yasamda oOnemli kavramlardan biri olarak varligim
sirdiirmektedir. Yazinin bulunup, gelistirilmesi, matbaanin icadi ve
sonrasinda kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasi insanlar i¢in iletisimin
ve bilgiye ulasmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

1990’ yillarinsonundailetisim teknolojilerinde yasanan gelismelerve 1991
yilinda World Wide Web’in kullanilmaya baslanmasi ile birlikte medya,
geleneksel ve yeni medya olarak ikiye ayrilmaktadir. Geleneksel medya
igerisinde gazete, televizyon, radyo, dergi yer alirken, yeni medya; CD-
ROM, HTML, ag uygulamalar1, DVD video gibi ortamlardan olusmaktadir
(Gonenli ve Hiirmeri¢ 2012: 213). Her tiirlii goriintii, hareketlilik ve ses
gibi 6zelliklerin bir arada olusu yeni medya ile saglanmaktadir. Istenilen
verilere istenildigi anda ulasildig: gibi artik kisiler hem goriintiiyii, hem
sesi ayni anda kullanabilmektedir (Dilmen, 2007: 115). Yeni medya,
farkli ortamlar ve farkli kavramlarin olusmasina olanak saglamaktadir.
Torenli, (2005) yeni medyayi, melez olarak tanimlamaktadir (87). Bu
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tanimlamanin nedeni ise yeni medyanin hem bilgisayara 6zgl islemleri
hem de iletisim araglari ile gerceklestirilen haberlesme ve yayincilik gibi
yapilar i¢erisinde bulundurmasindan kaynaklanmaktadir. Yeni medyanin
hem bilgi islemi hem de haberlesmeyi saglamasi bilginin hizli bir sekilde
aktarilip, milyonlarca insan tarafindan kolayca ulagilmasini saglamaktadir.
Yeni medya farkli ortamlar olusturdugu gibi bilgisayar ve internet ile
yasanilan teknolojik gelismeler, toplumda da degisiklikler yasanmasini
saglamaktadir. Artik bireyler, dijital diinyada birbirleriyle iletisim ve
etkilesim siirdiirmekte ve bilgiye ¢ok hizli bir sekilde ulasmaktadir.

Yeni medyanin hizla gelismesi ile sosyal medya ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal
medya, iletisim alaninda hizli, kokli degisimler yaratan araglar olarak
tanimlanmaktadir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 214). Sosyal medya ile ilgili
literatiirde yer alan tanimlar incelendiginde bir¢ok taniminin var oldugu
goriilmektedir. Sosyal medya, “kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi
ve bilgi paylasim imkani tantyarak karsilikli etkilesim yaratan ¢evrimigi
araclar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan bir terimdir” ( Sayimer,
2008: 123). Sosyal medya, katilimcilarin sanal ortamlarda paylagimlarda
bulunup, fikir ve yorumlar ile kendilerini ifade edebilmelerini saglayan
sosyal icerikli web siteleri olarak tanimlanmaktadir ( Koksal ve Ozdemir,
2013: 325). Bir diger tanima goére sosyal medya, web 2.0’ ortaya
cikmasiyla birlikte varlik bulan, kullanicinin aktif bir sekilde ortamda
yer almasini saglayan, etkilesim ve paylasimin gergeklestigi platformlar
olarak ifade edilmektedir (Mavnacioglu, 2015: 25). Sosyal medya, zaman
ve mekan problemi yasanmadan, paylasim, etkilesim ve tartigmalar ile
gerceklestirilen iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir (Bostanci, 2010:
36). Sosyal medya, bireylerin, web tabanli ortamlarda sinirsiz paylasim
saglayip, icerik trettigi, mesafelerin kisaltilip diinyanin herhangi bir
yerindeki bireyler ile c¢ift yonli iletisimin saglandigi, kisilerin sanal
ortamda etkilesime gectigi platformlar1 olusturmaktadir.

Mayfield (2008), sosyal medyanin bazi1 6zelliklere sahip oldugunu ve bu
Ozellikleri aciklayarak, kavramin daha iyi sekilde anlasilacagini ifade
etmektedir (6):

Katilma: Sosyal medya, katilimcilar1 cesaretlendirmektedir. lgili olan her
bireyden geri bildirim almaktadir.
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Aciklik: Sosyal medyada bir¢ok hizmet, geribildirim ve katilima agiktir.
Sosyal medyada yorum yapma, oy verme cesaretlendirmeyi saglamaktadir.
Bu serviler ¢ok nadir olarak ulasima mani olmaktadir.

Sohbet: Geleneksel medya, hedef kitleye bilgi aktarimi yapmakta ya da
mesaj ulastirmaktadir. Yani yayim icermektedir. Sosyal medya ise ¢ift
yonlii sohbet saglamasindan dolay1 geleneksel medyaya gore daha iyidir.
Toplum: Sosyal medya, topluluklarin kolayca olusmasini1 ve etkili bir
sekilde haberlesmelerini saglamaktadir.

Baglantihlik: Cogu sosyal medya hizmeti, baska sitelere, linkler
dogrultusunda yonlendirme yaparak, insanlar1 ve kaynaklar1 dogru bir
bicimde kullanarak baglantililiktan yararlanmaktadir.

Mayfield’in da ifade ettigi gibi sosyal medyanin sahip oldugu bu bes
ozellik, sosyal medyay1 geleneksel medyadan farkli ve avantajhi kildigi
gibi iletisim alaninin da yeniden bicimlenmesini saglamaktadir. Sosyal
medyanin geri bildirim ve hizli iletisim saglama 6zellikleri dinamik bir
yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Bu iki 6zellik kullanicilarin zaman
ve mekan kavramlari olmadan fikirlerini 6zgiirce ifade edebildikleri
ortamlar yaratmaktadir.

Sosyal medyanin yayginlagip popiilerlesmesini web 2.0 teknolojileri
saglamaktadir. Web 2.0 teknolojileri ile sosyal medyanin kategorilerini,
sosyal aglar, bloglar, icerik toplayicilari olusturmaktadir (Kdseoglu, 2012:
60). Web 2.0 kavrami, ¢evrimic¢i uygulamalar olarak ifade edilirken,
sosyal medya, web 2.0 teknolojileri lizerine kurulan, sosyalligin o6n
planda oldugu, topluluklarin olusup, etkilesime girdigi web siteleri olarak
tanimlanmaktadir (Kogak, 2012: 29). Sosyal medya, kullanicilarin tirettigi
resimler, videolar ve yorumlardan olusan igerikler ile var olan, ¢ok az bir
maliyet ile bireylerin fikirlerini, ortaya koydugu mecralar olarak ifade
edilmektedir.

1.2. Sosyal Medya Platformlari ve Ozellikleri

Son yillarda siklikla kullanilan kavramlardan biri olan sosyal medyanin
da var olabilmesi i¢in bazi ortamlar gerekmektedir. Bu ortamlar, sosyal
medya aracglar1 olarak adlandirilmaktadir (Kahraman, 2014: 21). Sosyal
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medya kullanicilariin aktif olarak igerik iirettigi, paylagimlarda bulundugu
bu ortamlar, sosyal ag siteleri, blog, wiki, i¢erik paylasim sitelerinden
olusmaktadir.

1.2.1. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kisilerin kamuya agik veya yar1 agik profiller olusturdugu
ve diger profiller ile i¢ ice oldugu, insanlarin kendileriyle ayn1 goriiste olan
veya ayni zevkleri paylasan kisiler ile iletisim kurmasina imkan taniyan ve
insanlarin birbirleriyle olan iligkilerini gérme ve gézden gecirme imkani
saglayan siteler olarak agiklanmaktadir. Ancak sosyal ag siteleri, isim
ve sunum sekli ile siteden siteye farklilik gosterebilmektedir (Boyd ve
Ellison, 2008: 211). Sosyal ag siteleri, genelde bir¢ok dilde hizmet vererek
kullanicilarin politik, ekonomik ve cografi sinirlar olmaksizin birbirleri
ile iletisim i¢inde olmalarini saglamaktadir. www.statista.com’dan alinan
verilere gore 2015 yili igerisinde Facebook bir milyar aylik aktif kullanici
sayisini asan ilk sosyal ag sitesi olarak poptilerligini korumaktadir (http://
www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/ ). Tiirkiye’de ise her on internet kullanicisindan dokuzu
Facebook’u aktif olarak kullanmaktadir (Kahraman, 2014: 23). Facebook
gibi kullanicilarin diger kullanicilar ile iletisim kurup, fotograf paylasimi
ve bilgi aligverisinde bulunmasini saglayan siteler disinda farkli amaglara
hizmet eden sosyal medya platformlar1 da bulunmaktadir. Linkedin gibi is
ve kariyer sosyal ag siteleri de iki yiiz milyonun iizerinde kayitl kullanici
ile aralarinda Tiirk¢e’nin de oldugu yirmi dilde hizmet veren sosyal
medya platformlarindan birini olusturmaktadir (https://tr.wikipedia.org/
wiki/LinkedIn). Linkedin ayni1 alanda ¢alisan insanlarin bilgi alisverisinde
bulunmasini sagladigr gibi alaninda basarili isimler ile tanisip, is
baglantilar1 kurmay1 saglayan ve giin gegtikge popiilerligini artiran sosyal
paylasim platformlarina 6rnek olarak gosterilmektedir.

Diinya capinda sosyal medya platformlariileilgili bir yapilan aragtirmalarda

ortaya su sonuglar ¢ikmaktadir:

e Dinya {izerinde 2.5 milyar insan internet kullanmaktadir. Bu
kullanicilarin 1.8 milyarinin sosyal medya aglarinda hesab1 vardir.

e Yalnmzca 2013’te, 135 milyon insan daha sosyal aglarda hesap
olusturdu.

e Sosyal medya aktif kullanici sayilar1 her gegen yil artmaktadir.
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Facebook, 1,184 milyarlik giincel aktif kullanici sayisi ile sosyal aglar
arasindaki liderligini korumaktadir.

e Amerika, Fransa, Almanya, Kanada, Brezilya, italya ve Japonya gibi
gelismis tlilkelerde en ¢ok tercih edilen iki sosyal ag; Facebook ve
Twitter.

e Tirkiye’de internet kullanim orani, tiim niifusa oranla %45.

e Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan Facebook’u
(%93), sirayla Twitter (%72), Google+ (%70) ve LinkedIn (%33) takip
etmektedir.

(http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-
istatistikleri-2014/)

Sosyal medya ve platformlar1 ile ilgili yapilan aragtirmalarin sonuglarina
bakildiginda, sosyal medyanin, 6nemli iletisim ve etkilesimin yasandigi
ortamlar oldugu rakamlar ile ortaya koyulmaktadir.

1.2.2. Blog

Sosyal medya ortamlar1 igerisinde giin gegtikge daha da artan hizla ve
bilinirlikle kullanilan platformlardan biri haline gelen bloglar, internet
araciligi ile ulasilan iletisim ortamlar1 olarak tanimlanan “web” ile kayit
anlamina gelen “log” kelimelerinin birlesmesinden ortaya ¢ikmistir. Bu
kavram zamanla yaygin hale gelerek kisaltilip blog adin1 almistir (Dilmen,
2007:116). Bloglar, kullanicilarin kendi isteklerine gore igeriklerini
diizenleyip, belirledikleri ve genelde yasadiklari olaylari aktardiklari kisisel
web siteleri olarak tanimlanmaktadir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014:24).
Bloglar, kisilerin giinliik olarak paylasimlarda bulunup, yasadiklari olaylar
aktardiklar1 ortamlar oldugu kadar belirli bir alana yonelik bilgilerin
paylasildigi, onemlibilgilerin aktarildigi yerler seklinde de kullanilmaktadir.
Bu ortamlar genellikle kullanicilar tarafindan yonetilmektedir ve diger
takip eden kisiler de paylasilan bilgilerin altina yorum yaparak kullanici
ile etkilesimde bulunabilmektedir. Bloglar, kisisel olarak kullanildig1 gibi
profesyonel olarak da is hayatinda kullanilabilmektedir. Ornegin; bir¢ok
marka bloglar araciligi ile {iriinlerini tanitmakta veya yapmis olduklar
projeler ile takipgilerini bilgilendirmektedir. Bloglar, markalarin hedef
kitleleri ile iletisim halinde olmalarini saglayarak az maliyetle avantajli bir
iletisim ortamina doniismektedir.
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1.2.3. Mikro Blog

Blog uygulamalarinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan mikro bloglar,
kullanicilarin 140-200 karakter arasinda sinirlandirilan kisa mesajlar
yayimlamahizmetiolarak tanimlanmaktadir (Akar,2010:55). Kullanicilarin
kisa metinler ile duygu ve diisiincelerini anlattig1 gibi fotograf, kisa video,
linklerin de paylasildigi mikro bloglar, web 2.0’1n varlig1 ile ortaya ¢ikmas,
kullanicilarin takipgileri ile iletisim ve etkilesimde bulundugu uygulamalar
seklinde agiklanabilmektedir.

Diinya iizerinde milyonlarca kullanicisi olan mikro blog servislerinin
en ¢ok kullanilan 6rnekleri arasinda yer alan Twitter, insanlarin web
ortaminda anlik ve kisa ifadelerle yaptiklarim1 ya da yasanmis olaylar
hakkinda var olan duygu ve diisiincelerin 140 ya da daha az karakter
ile metine aktarildigi, mikroblog 6zelligi tasiyan sosyal paylasim sitesi
olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 vd., 2012: 94). Mikroblog 6zelligi ile
sosyal paylasim sitelerinden ayrilan Twitter, uzun uzun bilgiler yerine kisa
mesajlardan olugsmast gonderilen mesajin diger kullanicilar tarafindan
daha anlasilir olmasin1 saglamaktadir. Boylelikle mesajlar basarili bir
sekilde iletilmekte ve kullanicilar amacina ulagsmaktadir.

Her an her yerde anlik mesaj gonderme amaci ile ortaya ¢ikan Twitter’1n,
mobil telefonlarda var olan SMS mesajlardaki karakter sayisi1 ile ayni olma
ozelligi, giindelik yasamin akis hiz1 ile iliskilendirilmektedir ( Altunay,
2010: 37). Giindelik yasama entegre olan Twitter ile her saniye bilgi akist
saglanmaktadir. Akilli telefonlar sayesinde her an Twitter’a ulagimin
saglanmast da yasanilan olaylardan haberdar olunmasini saglamaktadir.
Her tiirlii icerigin olusturuldugu mikrobloglar ile iletisim, etkilesim
yasanildig1 gibi kullanicilar arasinda sanal ortamda sosyal bag kurulup,
katilimc1 bir ortam olusmaktadir. (http://inet-tr.org.tr/inetconf14/kitap/
inet09.pdf#page=53).

1.2.4. Wikiler

Havai dilinde “hizli” anlamina gelen wiki kelimesinden tiiretilen wikiler,
WikiWikiWeb adi ile Ward Cunningham tarafindan olusturulmus bir
yazilim olarak ifade edilmektedir (https:/tr.wikipedia.org/wiki/Viki).
Wiki sayfalari, katilimcilar tarafindan var olan sayfalara diizenlemeler
yapilan, belgeler eklenilen, kullanicilarin belgeleri istedikleri gibi
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degistirebildigi web siteleri olarak tanimlanmaktadir (Kahraman, 2014:
22). Metinlerin ya da fotograf gibi gorsel belgelerin ortaklasa igerik
iiretimine ve paylasimina dayali wiki, bir¢ok topluluk tarafindan kolektif
sekilde isbirliginde bulunmak ve bilgi akis1 saglamaya dayanmaktadir
(Kose, 2008: 90-91). Ayrica wiki sayfalarinda sadece tamimlar yer
almamaktadir. Wikiler, makaleler, haber kaynaklari, resim, ses ve video
gibi iletisim kaynaklarinin bulundugu ortamlardan olusmaktadir (Altun,
2005: 66). Wiki sayfalarinda yer alan diizenle segenegi kullanicilara
var olan metinler lizerinde degisiklikler yapma olanagi saglayarak, tiim
kullanicilarin yazar olmasini miimkiin kilmaktadir (Aytekin, 2011: 9).
Kullanicilar, wikilerin bu 6zelligi sayesinde igerikler yaratmaktadir. Bu
Ozellik, wikilerin web sitelerinden farklilasmasini1 saglamaktadir. Wikiler,
diger sosyal paylasim platformlarina gore daha az kullanima sahip olsa
da paylasilan dokiimanlar, dosyalar, farkl igerikler ile kullanicilara yarar
saglayabilmekte ve kullanicilar bir¢ok bilgiye ulasip, arsivleyebilmektedir.

1.2.5. Icerik Paylasim Siteleri

Sosyal medya uygulamalari, her tiirlii fotograf, video, slayt, miizik gibi
icerikleri kullanicilara paylagsma imkani sunup, diger katilimcilar ile
paylasim iizerinden tartisma olanag yaratmaktadir. Ayrica icerikleri
paylasan kisiler, paylasimi istedikleri sekilde erisime acgik hale
getirebildikleri gibi belirli kisiler ile de sinirlayabilmektedir (Akar, 2010:
92). Kisisel profil sayfasi olusturulma zorunlulugu olmadan kisiler, video,
fotograf miizik ve dokiiman paylagimi yapmaktadir.

Dokiiman paylagimi, farkli formatlardaki yazili belgeleri veya gorselleri
kullanicilarin Slideshare, Scribd gibi ¢esitli dokiiman paylasim servisleri
ile dokiimanlarin1 paylasip, bilgisayarlarina kaydettikleri gibi ¢evrimigi
ortamda diger kullanicilar ile paylasim yapilmasini saglamaktadir
(Manavcioglu, 2015: 36-37). Artik akilli telefonlar sayesinde kisiler
sunum ve slaytlarmi istedikleri anda e-posta ile istedikleri kisilere
gonderebilmektedir.

Sosyal medya iizerinden video paylasimini saglayan Youtube diinyanin
ikinci arama motoru haline gelmesinden dolay1 icerik paylasim siteleri
denildigi zaman ilk akla gelen video paylasim servislerinin en popiiler
orneklerinden birini olusturmaktadir ( Kahraman, 2014: 41). Kullanicilar,
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Youtube’ta izledikleri videolari, videonun altinda yer alan begen veya
begenme butonuna basarak yorum yapmadan da duygularmi ifade
edebilmektedirler. Ayrica kullanicilar, istedikleri videolar1 Facebook
ya da Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinde de paylasabilmektedirler.
Youtube haricinde diger video paylasim sitelerine 6rnek olarak; Google
Video, Dailymotion, Metacafe, Revver, Vimeo verilmektedir (Akar,
2010:96). Video paylasimi ile sosyal medya kullanicilar1 kendi videolarini
yayinladiklar1 gibi en popiiler videolara erismekte ve videolara yorum
yapabilmektedirler.

Dokiiman ve video paylagimi haricinde resim/fotograf paylagimini
saglayan siteler de icerik paylasim sitelerinin bir diger tiiriini
olusturmaktadir. Fotograf veya diger gorseller, paylasim sitelerine
yuklenip, ¢evrimi¢i ortamlarda sunulmaktadir (Mavnacioglu, 2015:41).
Fotograf paylasim alaninda en ¢ok tercih edilen ve ilk platformlardan
biri olan 2004 yilinda acilip, 2005 yilinda Yahoo! tarafindan satin alian
Flicker ile kullanicilar iicretsiz kullanici hesabi1 acip fotograflarini
yayinlamaktadir (Kahraman, 2014: 40). Ayrica Flicker ile kullanicilar
web lizerinden albiim olusturabilmektedir. Kullanicilar, ¢esitli flitreler ile
fotograflarin1 diizenleyip, poster veya takvim gibi sekillerde fotograflarini
paylasabilmektedir. Flicker’dan sonra 2010 yilinda kurulan ve 2012
yilinda Facebook tarafindan satin alinan Instagram hem fotograf hem de
video paylasim sitesi olarak bir¢ok kullanici tarafindan tercih edilmektedir
(Yenigikti, 2016:95). Kullanicilarin, yasamlarinda en 6nemli ve 0Ozel
anlar fotograf ve video araciligi ile eglenceli ve hizli bir bigimde diger
kisiler ile paylasmasi Instagramin popiiler olmasini saglamaktadir. Ayrica
fotograflarin begenilip, altlarina yorum birakilmasi ve fotograflarda yer
alan kisilerin etiketlenme 06zelligi ile etiketlenip fotograflarin kendi
hesaplarinda da yer almasi Instagramin O6zelliklerini olusturmaktadir.
(Tirkmenoglu, 2014: 96). Kullanicilarin web {izerinden iicretsiz bir
sekilde kendi albiim ve videolarinin olusmasina imkan saglayan tiim icerik
paylasim siteleri ile kisiler hizli ve kolay sekilde yasamlarinin her anini
paylagsmakta ve diger kullanicilar ile iletisim halinde bulunmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 kurumlar i¢inde onemli bir yer tutmaktadir.

Kurumlar, sosyal medya platformlar1 {izerinden kurumsal tanitimlar,
reklam filmleri, gerceklestirdikleri sorumluluk projeleri, organizasyonlari,
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kampanyalari, basin toplantilari, kurum ydéneticilerinin yapmis olduklar
rOportajlart hem video hem de resimler ile hedef kitlelerine sunmaktadir.

2. Halkla iliskiler Araci Olarak Sosyal Medya

Halkla iliskiler, kurum ile hedef kitle arasinda karsilikli iletisimi
saglamaktadir. Olusabilecek problemlerin ¢6zliimii i¢in yonetime yardim
etmektedir. Ayrica halka dogru bilgi vermek ve halkin yararina hizmet
edilmesi i¢in yonetimin sorumluluklarini tanimlamaktir. Kurumun hem
halka hem de paydaslarina kars1 sorumluluk sahibi olmas1 gerekmektedir.
Bu agidan bakildig1 zaman halkla iliskiler i¢ ve dis paydaslar ile karsilikli
hosgoriiniin siirmesini diger yandan da kurumun hedeflerine ulasmasini
saglamaktadir (Okay ve Okay, 2013: 518). Halkla iliskiler calismalarinin
amaglarindan birini de hedef kitle ile kurum arasinda etkili iletisim
kurma olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda halkla iliskiler, stratejik
iletisim yonetimi olarak tammlanmaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013:
326). Stratejik yonetim fonksiyonu olarak tanimlanan halkla iliskiler,
mesajlarini hedef kitleye ulastirabilmek i¢in iletisim araglarina gereksinim
duymaktadir. Cok sayida kisiye ulagmasi bakimindan kitle iletisim
araclar1 halkla iligkiler alan1 i¢in vazgecilmez sayilmaktadir (Peltekoglu,
2014: 215). Halkla iligkiler alaninin hem bilgi verme hem bilgi almay1
igeren iki yonli Ozelligi, artan rekabet ortami ile kurumlarin farkindalik
yaratarak bir adim 6nde yer alma ve hedef kitleye mesajlarini daha hizh
iletme istegi, olumlu imajin gii¢lendirilmesi gibi bir¢cok neden yeni
iletisim teknolojilerinin gelismesiyle beraber kurumlarin sosyal medyaya
yonelmesini saglamaktadir.

Giliniimiizde kurum yoneticilerinin odak noktasinda sosyal medya
bulunmaktadir. Kurumlarin sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanmasi
gerektigine inanan yoneticiler, sosyal medya platformlarinda kurumlarin
yaptiklar1 faaliyetleri hedef kitlelerine ulastirmanin yollarini aramaktadir.
Artik pek ¢ok kurum web sitesi ile interaktif bir iletisim saglamaktadir.
Kurumlar web siteleri ile medya kuruluslaria bilgi saglamakta, hedef
kitleleri ile yer ve zaman kisitlamasi olmaksizin iletisim kurmakta, kurum
kimligini giiclendirip, kurum imajimi gelistirmektedir (Okay ve Okay,
2013: 555). Her kurumun kendi amag, hedef, kiiltiir, vizyon ve misyonuna
gore web sitesine sahip olmasi gerekmektedir. Boylece hedef kitle ve diger
hedef gruplar1 kurumu daha yakindan taniyip amag¢ ve hedeflerine gore
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kurumun faaliyetleri hakkinda bilgi toplamaktadir. Yaptiklari faaliyetlerden
dolay1 kurumu kendisine daha yakin géren hedef kitle kurum ve markay1
benimseyebilmektedir. Bu durum kuruma avantaj saglamakta ve kurumun
marka degerini arttirmaktadir.

Halkla iliskiler i¢in 6nemli kavramlardan birini itibar olusturmaktadir.
Kurum itibar1, sosyal sorumluluk, marka bilinirligi, kurum imaji vb.
unsurlar1 kapsamaktadir. Kurumun itibarimi yonetmek halkla iliskiler
agisindan stratejik planlamalar yapmayi gerektirmektedir (isler vd., 2013:
180). Halkla iligkiler alani i¢in olduk¢a 6nemli olan sosyal sorumluluk
projeleri, kriz yonetimi, kurumsal imaj caligmalar1 ve kamuoyu ile iletigim
sosyal medya araclar1 kullanilarak milyonlarca hedef kitle tarafindan hizl
bir sekilde goriiniir hale gelmektedir. Ayrica sosyal medya kullanicilari
var olan bir olay1 hizli bir sekilde diger kullanicilara gonderebilmektedir.
Tim bu unsurlar, farkli algilamalara neden olabileceginden dolay1 sosyal
medya stratejik ve planli bir sekilde kullanilmalidir. Basarili halkla
iliskiler uygulamalar1 organizasyonun hedeflerine ulasabilme kabiliyetleri
acisinda hangi paydas gruplarinin stratejik agidan daha etkili oldugu ve ne
tiir bir diyalog kurulmasi gerektigi diislincesi etrafinda temellenmektedir
(Sayimer, 2008: 75).

Sosyal medya platformlarindan biri olan sosyal aglar i¢erisinde kurumlarin
halkla iligkiler faaliyetlerini siirdiirdiikleri en yaygin servislerden biri
Facebook olarak goriilmektedir. Facebook ile video, miizik, fotograf
paylasilabilmesi aninda mesaj gonderilebilmesi, yorum yapabilme 6zelligi
ve Facebook’un sahip oldugu kullanici sayisi, kurumlarin sosyal medya
platformlarindan biri olan Facebook’tan faydalanmasini saglamaktadir
(Mavnacioglu, 2015: 57). Kurumlarin hedef kitle ile aninda iletisimin
gerceklestirilmesinin saglanmasi, halkla iligkilerin en 6nemli gorevlerinden
biri olan kurumu tanitma, kurumun yapmis oldugu etkinlikler, sosyal
sorumluluk projeleri, sponsorluk vb gibi bir¢ok faaliyeti hedef kitleye
duyurmasi ve {iriin ya da hizmet ile ilgili bilgilendirmenin yapilabilmesi
bakimindan Facebook, Twitter gibi sosyal medya platformlari, kurumlarigin
oldukca fazla 6nem teskil etmektedir (Kocabas, 2016: 76-77). Kurumlar,
Facebook ve Twitter hesaplar ile kiiltlirel, egitim, spor, saglik alaninda
yapilan sosyal sorumluluk projeleri veya sponsorluk aktiviteleri hakkinda
bilgiler vermektedir. Yapilan ¢aligsmalar, stratejik planlamalar sonucunda

12



Irem DALKIRAN

sosyal medya platformlarinda fotograf, videolar yayimlanmaktadir.
Kurumlari, Twitter hesaplarindan gonderdikleri dogrudan mesajlar ya da
iirlin veya hizmetleri hakkinda gonderilen videolar, fotograflar takipgiler
tarafindan aninda, mekan ve zaman sinir1 olmaksizin paylasilmaktadir.
Kurumlar, sosyal medya ile hedef kitleye hem daha kolay hem de daha
ucuz erismektedir. Sosyal medya ve platformlarini stratejik ve etkili halkla
iliskiler faaliyetleri ile kullanan kurumlar, rakiplerinden bir adim One
gecmekte, marka farkindaligi, bilinirligi ile marka degerini yiikseltmekte
ve i¢ ve dis hedef kitle tarafindan itibar gérmektedir. Sosyal medya ve
platformlari, halkla iliskilerin gérevlerini ve amaglarini yerine getirmesini
saglamaktadir.

3. Arastirmanin Yontemi ve Simirhiliklar:

3.1. Problem

Giinlimiizde sosyal medya ve araclar1 halkla iligkiler uygulamalarinin
vazgecilmez bir araci haline gelmekte ve hedefkitle ile iletisimin en 6nemli
unsuru olarak kabul gérmektedir. “Bir iletisim arac1 olan sosyal medyanin
halkla iliskiler ekseninde Tiirk markalar tarafindan kullanimi: Ulker ve
Eti tlizerinden bir inceleme” arastirmanin problemini olusturmaktadir.
Bu calismada sosyal medyanin bir uygulama araci olarak ne kadar etkin
oldugu sorgulanmaktadir.

Arastirma kapsaminda, sosyal aglar hakkinda istatistiki veriler sunan
Socialbakers’dan elde edilen veriler 15181inda Twitter ve Facebook’ta en
fazla hayran ( takip edilen ve takip¢i) sayisina sahip, hakkinda en fazla
konusulan ilk iki markanin Eti ve Ulker olmasi1 ve Tiirk is diinyas1 i¢in
referans kabul edilen Capital dergisinin yapmis oldugu “Tiirkiye nin
En Begenilen Sirketleri” arastirmasi icerisinde yer almasi bu calismada
kurumlar1 temsilen gida sektoriinde yer alan Ulker ve Eti markalarinin
se¢ilmesini saglamaktadir.

3.1. Amac

Tirk markalarmin gliniimiizde giderek 6nem kazanan sosyal medya
araclarin1 hangi amaglar icin kullandiklarini ve sosyal medya araglarini
kullanarak hangi halkla iligkiler faaliyetlerini gerceklestirdiklerini analiz
etmek arastirmanin amacini olusturmaktadir. Bu kapsamda su arastirma
sorularina cevap aranmaktadir:

iletisim Calismalar Dergisi Sayi 2 Vil 3 - 2016 (1-24) 13



Bir lletisim Aract Olan Sosyal Medyamn Halkla Iligkiler Ekseninde Tiirk Markalart Tarafindan
Kullanimi: Ulker ve Eti Uzerinden Bir Inceleme

1) Her iki Tirk markasi, Facebook ve Twitter sayfalarinda kurumsal
bilgilere yer vermekte midir?

2) Her iki Tiirk markasi, Facebook ve Twitter sayfalarinda kurumsal
kimliklerini ne sekilde olusturmaktadir?

3) Her iki Tiirk markasi, Facebook ve Twitter sayfalarinda kurumsal imaj1
nasil olusturmaktadir?

4) Her iki Tiirk markasi, Facebook ve Twitter sayfalarinda ne tiir
paylasimlarda bulunmaktadir?

5) Her iki Tiirk markasi, Facebook ve Twitter sayfalarinda kac kisiyi takip
etmekte ve kag kisi tarafindan takip edilmektedir?

6) Her iki Tiirk markasi, Facebook ve Twitter sayfalarinda takipgileri ile
etkilesime gegmekte midir?

3.2.  Onem

Biriletisim araci olan sosyal medyanin, Tiirk markalari tarafindan markanin
kimlik, imaj ve kiltiir sinirlar1 igerisinde dogru bir sekilde kullanilip
kullanilmadiginin incelenmesi bu ¢alismanin 6nemini olusturmaktadir. Bu
calisma, gliniimiizde pek ¢ok kisi tarafindan kullanilan sosyal medyanin
halkla iliskiler disiplinini ne sekilde etkilediginin ortaya koyulmasi
bakimindan 6nem tasimaktadir.

3.3.  Varsayimlar

1) Tiirk markalari, sosyal medya ortamlarin1 geleneksel kitle iletisim
kanallar1 gibi kurumsal iletisim ve marka iletisimini saglamak amacgh
kullanmaktadirlar.

2) Tiirk markalari, sosyal medyada iletisim ¢abalarini etkili ve verimli bir
sekilde gelistirmek i¢in ¢esitli faaliyetlerde bulunmaktadir.

3) Tiirk markalari, sosyal medya ortamlarinda marka imajin1 gelistirerek
tiikketicilerin markaya ait zihinlerinde c¢agrisimlar olusturmasini
saglamaktadir.

4) Tiurk markalar1, sosyal medya araglarin1 kullanarak hedef kitlenin
zihninde marka farkindalig1 yaratmaktadir.

5) Tiirk markalari, sosyal medya araglarini kullanarak, ¢ift yonlii iletisimi
desteklemektedir.
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3.4.  Smrhhk

Tirk i1s diinyas1 i¢in referans kabul edilen Capital dergisinin yapmis
oldugu “Tirkiye’nin En Begenilen Sirketleri” arastirmasi igerisinde
Ulker ve Eti’nin yer almasi bu ¢alismanin smirlilig1 agisindan énemlidir.
Arastirma, sosyal medya platformlarindan olan Facebook ve Twitter
iizerinde gerceklestirilmistir. Bu sebepten dolayi arastirma her iki markanin
Facebook ve Twitter hesaplar1 ile 1 Mart ile 30 Nisan 2016 tarihleri ile
sinirlandirilmastir.

3.5. Yontem

Bu c¢alismada giinlimiizde giderek Onem kazanan sosyal medya
araclarinin Tiirk markalar1 tarafindan nasil kullanildigini analiz etmek
amaclanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda hem kiiresel anlamda hem
de Tiirkiye’de 6ne ¢ikan Ulker ve Eti markalarinin sosyal paylasim
siteleri olan Facebook ve Twitter kullanimlar1 halkla iliskiler ekseninde
incelenmektedir. Bu baglamda arastirma yontemi olarak niteliksel icerik
analizi yontemi kullanilmaktadir. Her iki Tiirk markasinin sosyal medya
ve araclarim1 kullanarak nasil bir iletisim faaliyetleri gerceklestirdikleri
gozlemlenmektedir.

4. Bulgular ve Yorumlar

4.1. Facebook

Kurumlarin Facebook hesaplar1 incelendiginde hem Ulker hem de Eti
markalari, kurumsal kimliklerini sinirli da olsa yansitmaya ¢alismaktadir.
Her iki markanin profil resmine bakildig1 zaman markanin kurumsal
renkleri, logosu ve slogami bulunmaktadir. Ulker profil resminde *
Mutluluk Her Yerde” sloganini da paylasirken Eti profil resminde slogana
yer vermemekte kurumsal renkleri ve logosu ile kimligini yansitmaktadir.
Diger bir yandan kurumlarm kapak fotograflarina bakildiginda Ulker’in
“ Mutluluk Her Yerde” sloganinin oldugu ve birbirinden farkli Ulker
iirtinleri yemekte olup, bu durumdan mutlu olan pek ¢ok insan karesinden
olusmus ve birlestirilmis, sloganiyla uyumlu fotograf yer almaktadir.
Ulker, kapak fotografi ile tiiketicilerin markaya ait zihinlerinde ¢agrisimlar
olusmasini saglamaktadir. Ulker, stratejik bir bakis agis1 ile hem kurumun
kimligini hem de eglenceli, geng, dinamik kisiligini kapak fotografinda
yansitmaktadir. Eti’nin ise sloganinin ve ii¢ iriinliniin bulundugu bir
gorsel, kapak fotografinda yer almaktadir. Eti, kapak fotografinda

iletisim Calismalar Dergisi Sayi 2 Vil 3 - 2016 (1-24) 15



Bir lletisim Aract Olan Sosyal Medyamn Halkla Iligkiler Ekseninde Tiirk Markalart Tarafindan
Kullanimi: Ulker ve Eti Uzerinden Bir Inceleme

tirtinlerinin resimlerini bulundurarak takipgilerinin akillarinda {irtinlerini
canli tutmakta ve markaya ait zihinlerinde cagrisimlar olusturmay1
saglamaktadir. Hem Ulker hem de Eti kurumsal kimligini Facebook’ta
yansitirken web sitesinde kullandig1 logo, renkler ve slogan ile profil
fotografinda yer alarak devamliligi saglamaktadir. Her iki kurum da
profil ve kapak fotograflarinin altinda kurumun kendisi hakkinda yapilan
yorumlara yer vermektedir.

Ulker ve Eti kurumsal kimliklerini web sitelerinde kurarken fotograflar ile
detayl sekilde gecmis bilgisine yer vermektedir. Facebook’ta detayl bir
sekilde gecmis bilgisine yer verdikleri gibi web sitelerinin linkleri de yer
almaktadir. Hakkinda boliimiinde Eti kurumsal kimligini desteklemeye
devam ederek koklii, yenilik¢i ve oncii bir kurum oldugunu ifade etmektedir.
Ulker de kurumun 1944 tarihinde kuruldugunu koklii, sorumluluk
sahibi bir kurum oldugunu ifade ederek kurumsal kimligini destekleyici
aciklamalarda bulunmaktadir. Her iki marka kurum kimligini, kisiligini
Facebook hesaplarinda ifade etmeye calisarak imajlarini saglamlagtirmaya
calismaktadir.

Ulker ve Eti’nin icerik paylasimlaria bakildiginda Ulker, hem fotograflar
hem de videolar ile firiinlerini tanitmakta, yapmis oldugu sanatsal
etkinlikler, yapilmis ve yapilacak faaliyetler hakkinda paylagimlarda
bulunmaktadir. Ornegin, Ulker, “Ulker Cocuk Sinema Senligi” aktivitesi
ile 1lgili Facebook’ta paylasimlarda bulunmaktadir. Yapmis oldugu
paylasima tiklayica anket formu ¢ikmaktadir. Ulker, takipcilerinin goriis
ve Onerilerine 6nem verdigini gostermektedir. Sinema senligi aktivitesi
ile Ulker, kiiltiir ve sanat alaninda sorumlulugunun bilincinde oldugunu
gostermektedir. Yapmis oldugu yarismalar ile sosyal medyada iletisim
cabalarini etkili ve verimli sekilde gelistirmeye ¢alistigini gosteren Ulker,
takipgilerin dikkatini ¢ekerek markanin farkindaligini ve bilinirligini
arttirmaktadir. Ulker, siirdiiriilebilirlik projeleri ile sorumluluk anlayisina
sahip oldugunu da Facebook’ta #budiinyabizim hashtagli paylasimlari
ile ifade etmektedir. Eti’nin kurumsal Facebook sayfasi incelendiginde
#mutlulukdeninceakla hashtagi ile sloganinin takipgilerinin akillarinda
kalmasini saglayacak aktiviteler diizenlemektedir. Eti, 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayramini hem fotograf paylasarak kutlamakta hem
de Eti ¢ocuk tiyatrosu ile kiiltiir sanat aktivitesi gorsellerini paylasarak,
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kiltir ve sanat alaninda sorumlulugunun farkinda oldugunu ifade
etmektedir. Ayrica Eti, Ulker’e gore iiriinleri ile ilgili gorseller ve videolar
daha ¢ok paylasmaktadir. Insan sagligmm 6nemli oldugunun farkinda
olan Eti, “Sar1 Bisiklet” projesi ile saglikli nesillere katkida bulunmakta
ve bu aktiviteyle takipgilerinin saghgmi diisiinerek halkla iliskiler
caligmalarin1 sosyal medyada paylagsmaktadir. Eti, Diinya Tiyatrolar Giinii
ve 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii’nii Facebook’ta kutlayarak halkla iliskiler
etkinligi gerceklestirmekte onemli glinlerin sosyal medya platformunda
hatirlandigini ve degerlendirildigini gostermektedir.

Icerik paylasim sikliklar1 agisindan Ulker, Eti’ye gore daha fazla
paylasimlarda bulunmaktadir. Ulker, Eti’ye gore daha aktif durumdadir.
Ulker neredeyse her giin Eti ii¢, dort giin araliklarla paylasimda
bulunmaktadir. Ayrica igerik paylasimlart acisindan Facebook ve
Twitter sayfalar1 benzerlik gostermektedir. Facebook’ta var olan bir
etkinlik Twitter’da da desteklenmektedir. Her iki platformda paylasilan
etkinlikler birbirleriyle ortiismektedir. Her iki kurum, takipgileri agisindan
incelendiginde ise sonuglar su sekildedir:

Kurum Takipg¢i Sayisi
ULKER 1.972.233
ETI 821.573

Tablo 1: Kurumlarin takipgi sayisi

Sonuglara bakildiginda Ulker’in Eti’ye oranla takipgi sayimnin daha fazla
oldugu goriilmektedir. Kurumlarin takipgi sayisi ¢esitlilik gostermektedir.
Ulker’in paylasimlarinda daha fazla yorum ve begeni yapilmaktadur.
Kullanicilar arasinda gerceklesen yorumlara ve paylasimlara sayfayi
yoneten kisi miidahalede bulunmamaktadir. Takipgiler iirlin ve etkinlige
yonelik diisiincelerini dile getirmektedir. Goriisler, genelde begeni ve 6vgii
seklinde olup etkinlikle ilgili yapilan elestirilerde sayfadan silinmemektedir.
Ulker’de, Eti’den farkl1 olarak sayfanin y&neticisi sorulan sorulara cevap
vererek hedef kitlesiyle iletisim saglamaktadir.
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4.1.  Twitter

4.1.1. Kurumlarin Twitter’da hedef kitlesiyle olan etkilesimi
Arastirmanin bu kisminda kurumlar1 Twitter’da takip eden kullanici sayisi
ile kurumlarin takip ettigi kisi sayisi1 tablo 2’de gosterilmektedir.

L. Takip Ettigi
Kurum Takipc¢i Sayisi
Kullanici Sayisi
ULKER 150,525 49
ETI 64,704 40

Tablo 2: Kurumlarin iletisimde bulundugu ¢evre

Tablo 2’de de goriildiigii gibi Ulker, 150,525 takipgi sayisina sahipken,
Eti’nin 64,7 bin kisi tarafindan takip edildigi goriilmektedir. Ulker,
49 kullanic1, Eti ise 40 kullaniciyr takip etmektedir. Genel olarak
degerlendirildiginde Ulker, kendi yoneticilerini ve kendi iiriinleriyle ilgili
acmis olduklar1 hesaplar1 takip ederken, Eti, model, gazeteci, yonetmen ve
farkli meslek dallaria sahip kisileri takip etmektedir. Her iki kurum, takip
ettikleri kullanicilar ile birbirinden farklilik gostermektedir.

Markalarin kurumsal Twitter hesaplart genel olarak incelendiginde hem
Ulker hem de Eti markalar1 hesaplarinda kurumsal logoya yer verirken, call
center’a yer vermemektedir. Bu agidan bakildiginda sosyal ag tizerinden
kurumsalligin tam olarak saglanamadigi goriilmektedir.

4.1.2. Kurumlarin Twitter’da icerik paylasim sikhig:

Ulker Temmuz 2009°da Eti ise Subat 2011 tarihleri arasinda Kurumsal
Twitter hesab1 agmistir. Bu durum halkla iligkiler faaliyetleri agisindan
bakildiginda Tiirk markalarinin sosyal medya ve platformlarmi ¢ok yeni
kullanmaya basladiklarin1 gostermektedir.

Arastirmada Tablo: 3 ‘e bakildiginda Ulker ve Eti markalarinin belirlenen
zamanlarda igerik paylagim sikliginin analiz edildigi goriilmektedir.
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1 Mart — 30 Nisan
Kurum 2016 arasi toplam Begeni

tweet sayisi

ULKER 28 18

ETI 11 600

Tablo 3: Markalarin 1 Mart — 30 Nisan 2016 tarihleri arasinda toplam
tweet sayisi

1 Mart ile 30 Nisan 2016 tarihlerini kapsayan zaman diliminde Ulker ve
Eti’nin kurumsal Twitter hesaplarindaki mesajlar incelendiginde Ulker
markasinin 28 tweet, Eti markasinin, 11 tweet, paylastig1 gortilmektedir.
S6z konusu markalarin paylasimlarina bakildiginda Ulker hemen hemen
her giin tweet atarken Eti’nin daha az paylagimda bulundugu goriilmektedir.
Her iki markanin sosyal medyada iletisim aktifligini gosteren tabloda Eti,
Ulker’e gore daha zayif kalmaktadir. Fakat Eti, takipgilerinden gelen
600 tweeti begenerek hedef kitlesiyle iletisime gecmektedir. Ulker’in
ise 18 tweeti begenerek hedef kitlesiyle daha az etkilesimde bulundugu
goriilmektedir.

4.1.3. Kurumlarin Twitter hesaplarindaki mesaj icerikleri

Arastirmanin bu kisminda kurumlarin Twitter hesaplarindaki mesajlarin
hangi konular {izerinde yogunlastig1 analiz edilmektedir. Markalarin bir
aylik zaman dilimi igerisinde toplamda 40 mesa;j iletiminde bulunduklar1
goriilmektedir. Ulker’in kurumsal Twitter hesabindaki mesaj igerikleri
incelendiginde iiriinleri hakkinda gérseller yer almaktadir. Fakat, Ulker,
iriinlerinden daha ¢ok yapmis oldugu kampanyalar, yarigsmalar hakkinda
bilgiler vermekte ve takipcilerini slogani igerisinde bulunan mutluluk
hashtagleri ile yaptig1 yarigmalara katmaktadir. Ayrica yaptig1 yarigmalari
kazanan takipcilerini hem agiklayrp hem de hediyeler vererek hedef
kitlesi ile iletisime ge¢mektedir. Ulker, yapmis oldugu sosyal sorumluluk
projelerini de Twitter hesabinda paylasarak marka imajini, itibarim
giiclendirmektedir. Toplum i¢in 6nemli giinlerden biri olan 8 Mart Diinya
Kadinlar Giinii ve 23 Nisan Ulusal Egemenli Cocuk Bayrami’n1 kutlayan,
smava girecek Ogrenciler i¢in destek amacli mesaj iletiminde bulunan
Ulker, sosyal medyay1, halkla iligkiler amagh faaliyetlerde bulunarak
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daha verimli kullanmaktadir. Eti’nin s6z konusu tarihler arasinda mesaj
iceriklerine bakildiginda Ulker’den farkli olarak daha ¢ok fiiriinlerinin
gorselleri ve markanin reklami konusunda igerik paylasimlarinda
bulundugu goriilmektedir. “Sar1 bisiklet” temali1 sosyal sorumluluk projesi
hakkinda tek bir video paylagiminda da bulunan Eti, 8 Mart Diinya Kadinlar
Giinii ve 23 Nisan Ulusal Egemenli Cocuk Bayrami disinda 27 Mart Diinya
Tiyatrolar Giinii’nii de kutlayan paylasimda bulunmustur. Sonug olarak,
Ulker, Twitter hesabinda daha ¢ok yapmis oldugu projeler ve yarismalar
ile ilgili paylasimlarda bulunurken, Eti ise liriinlerinin tanitimi ve markanin
reklam1 konusunda icerik paylasimlarinda bulunmaktadir. Her iki marka
da yapilacak etkinlikler hakkinda bilgilendirmelerde bulunsalar da farkli
stratejiler ile sosyal medyay1 etkili bir sekilde kullanmaya ¢alismaktadir.

Sonug ve Oneriler

Sosyal medyanin gelismesi, bir¢ok platformun var olmasi ve Kkitleler
tarafindan kullanilmasi, kurumlarin da kisa siirede iletisim ve etkilesim
saglayan bu yeni iletisim teknolojilerinin farkina varmalarini saglamistir.
Kurumlarin, halkla iliskiler faaliyetlerini sosyal medya ve platformlarindan
gerceklestirmeye baslamalari hedef kitlesine karsi ¢ift yonlii iletisim
ve etkilesimde bulunmasi bakimindan o6nemli oldugu gibi kurumun
imaji1, itibari, farkindalik yaratarak bilinirligini arttirmasi bakimindan
da biiylik 6nem arz etmektedir. Kurumlarin giiniimiizdeki en Onemli
iletisim araclarindan sayilan sosyal medyayi etkili ve verimli iletisim i¢in
kullanmalar1 rakiplerinden bir adim 6nde olmasini saglamaktadir. Yapilan
arastirmada ise Tiirk markalaridan Ulker’in 2009, Eti’nin 2011 yilindan
beri Facebook ve Twitter gibi sosyal aglarda var olmasi sosyal medya
araclarii ¢ok daha yeni kullanmaya basladiklarin1 gostermektedir. Her iki
kurumun da sosyal medyay1 hedef kitlesi ile iletisim kurmada arag¢ olarak
sectikleri ve iletisim ¢abalarinda etkili ve verimli bir sekilde kullanmak i¢in
faaliyetlerde bulundugu yapilan arastirmada gézlemlenmistir. Kurumlarin
Facebook ve Twitter hesaplar1 incelendiginde logolari, kurumsal renkleri,
sloganlar1 ve kurumun tarihi hakkinda bilgileri bulunmaktadir. Her
iki kurum da sosyal ag hesaplar1 iizerinde web sitelerinin de linklerini
bulundurarak hedef kitlesini sosyal medya hesaplarinda daha ¢ok zaman
gecirmesini ve devamliligi saglamaktadir. Her iki kurum birbirleri ile
kiyaslanacak olursa Eti’nin sosyal medya kullaniminda biraz daha
geride oldugu goriilmektedir. Ulker, sosyal medya hesaplarinda yaptig
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yarismalar ve verdigi hediyeler ile hedef kitlesiyle daha etkin bir iletigim
saglamaktadir. Eti ise iirlinlerinin videolari, gorsellerini paylasarak daha
farkli stratejik bir yol izlemektedir. Eti’nin i¢erik paylasimindaki seyrekligi
Ulker’e oranla sayfay1 takip eden ve hakkinda konusan kisi sayisinin
azligina neden olabilmektedir. Hedef kitle tarafindan kurumun {iriin ve
hizmetleri hakkinda konusulmasini saglamak ve giindem yaratmak icin
igerik paylasimini artirmak gerekmektedir. Takipg¢i sayisindan ve mesajlarin
takipciler tarafindan begenilmesi, yorum yapilip paylasiimasi Ulker’in
kampanyalarin1 sosyal medya hesaplarinda canli tuttugunu ve basarili
oldugunu géstermektedir. Ulker yapti1 yarismalarda kazananin ismini
aciklayarak, sorulan sorulara cevaplara vererek Eti’ye gore daha fazla
cift yonlii iletisimde bulunmaya ¢alismaktadir. Fakat her iki markada tam
olarak hedef kitle ile ¢ift yonlii iletisimde bulunamamaktadir. Her iki Tiirk
markasi da sosyal medyay1 halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanmaktadir.
Fakat daha etkili ve verimli olmasi i¢in paylasim yogunlugunu artirmalari
gerekmektedir. Yogunlugun artmasi, halkla iliskiler i¢in oldukc¢a 6nemli
olan ¢ift yonli iletisimin saglanmasini da artirmaktadir. Paylagimlarin
fazlalig1, markalarin bilinirligini artirarak, kurumlarin marka farkindaligini
ve marka degerini yiikseltmektedir.

Her iki kurum, sosyal medya araglar1 iizerinden yaptiklar1 aktiviteleri,
sosyal sorumluluk projelerini gorseller ve videolar ile paylagmakta,
iriinleri hakkinda bilgilendirme yapmaktadir. Ayrica onemli giinlerin
kutlanmasini da sosyal medya hesaplarinda paylasan iki marka kurumun
imaj ve itibarini saglamlastirmaktadir.
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Halkla Iliskilerde Miikemmellik Kurami
Acisindan Kurumsal Iletisim’

Irfan ERTEKIN?
Ozet

Bu calismada iletisim ve kurumsal iletisimin gerek 6zel sektor ve gerek
kamudaki kurumlar agisindan 6nemi, James E. GRUNIG’in miikemmellik
kurami agisindan detayli bir sekilde irdelenerek ortaya konulmasi
amagclanmistir. Calismada isletmeler ve kurumlar agisindan kurumsal
iletisim kavraminin gergekte nasil algilanmasi ve uygulanmasi gerektigi
ortaya konulmustur. Calismada literatiir tarama yonteminden faydalanilmis
olup, ¢alisma konusu ile ilgili olarak kurum, kurumsal iletisim, kurumlar
acisindan mikemmellik kurami ile ilgili ge¢misten giliniimiize kadar
yazilmis kitap, makale ve tez caligmalarindan faydalanilmistir. Calisma,
gerek Ozel sektorde faaliyetlerini siirdiirmekte olan isletmelere, gerekse
kamuda faaliyetlerini devam ettirmekte olan kurumlara ve ayrica kurumsal
iletisim konusunda arastirma yapacak akademisyenlere farkli bir bakis
acistyla hem sektorel hem de akademik katki sunmasi agisindan 6nemlidir.

Anahtar Kelimeler: Kurum, Kurumsal Iletisim, Miikemmellik Kuram,
Grunig

Corporate Communication in Terms of Excellence Theory in
Public Relations

Abstract

Inthisstudy, theimportance of communicationand corporate communication
for private and public sectors has been investigated in detail and revealed
in terms of the Excellence Theory of James E. GRUNIG in public relations.
The issue of how the concept of Corporate Communication should be
perceived in reality and applied by businesses and corporations has been

'Bu makale 22 -24 Ekim 2015 tarihleri arasinda Mersin’de diizenlenen 1. Yiiksek Ogretim Stratejileri ve
Kurumsal Isbirligi Sempozyumunda bildiri olarak sunulmustur.
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irfanertekin@stu.aydin.edu.tr, irfanertekin25@gmail.com, (Doktora Ogrencisi)
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revealed in the study. The literature scanning method has been made use
of in the study; and the books, articles and dissertations that have been
released and published so far on corporations, corporate communication
and corporate communication in terms of excellence theory have been
used in the study. The study is important in that it will contribute to the
corporations with a different point of view in public and private sectors,
and to the academicians who are willing to conduct research on corporate
communication.

Keywords: Corporation, Corporate Communication, Excellence Theory,
Grunig

1. Giris

Iletisim Teknolojisinin 6zellikle 1991°de internete gecisi enformasyon
toplumundan ag toplumuna gecisi beraberinde getirmistir. Marshall
MCLUHAN’m (2005:9) ifadesiyle internet teknolojisi ile artik yer ve
zaman kavramlarimin ayni anda yasandigi diinyamiz kiiresel bir koye
doniigsmiistiir. Bu doniisiim ile beraber artik iletisim, kurum, kurumsal
iletisim kavramlar1 artik biiyiikk isletmelerin glindemine girmistir.
Ciinkii iletisim teknolojisi isletmeler agisindan beraberinde biiyiimek ve
sermayeleri artirmak igin rekabeti getirmistir. Ozellikle 1980°li yillardan
sonra liberal ekonomiye gecis ile beraber kiiresellesen diinya Olgeginde
rekabet edemeyen isletmeler kendi varliklarini devam ettirmek igin
kurumsal iletisimin 6neminin farkina vararak kisa ve uzun vadede bu
alanda gerekli adimlar1 atmislardir. Ciinkii 1990° 11 yillarda bunun farkina
varan diinya Olgekli sirketlerin 21. yiizyih yasadigimiz dijital ¢agda,
sermaye ac¢isindan en biiyiik isletmeler oldugu goriilmektedir. Ciinkii bu
isletmeler kurumsal iletisim konusunun, bir isletmenin, bir kurumun veya
bir sirketin en 6nemli stratejik yonetim fonksiyonu oldugunu gérmiisler ve
bunu uygulamaya baslamislardir (Rigel ve dig. 2005:17 ).

Hem ulusal hem de uluslararas1 olgekte Shell, Mercedes, Exxon, Bayer,
Borusan Holding, BSH (Bosch-Siemens Group), Coca-Cola Icecek,
Dogus Otomotiv, Eczacibasi Holding, Garanti Bankasi, Microsoft, Migros,
Pfizer, Pirelli, Procter&Gamble, Sabanci Holding, THY, Tofas, Turkcell,
Unilever, Ulker ve Vestel bu isletmelere 6rnek verilebilir. Bir isletmede en
onemli iletisim fonksiyonu o isletmenin kurumsal iletisim departmanidir.
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Ciinkii fonksiyon agisindan bir isletmede iki fonksiyon vardir. Bunlardan
birincisi, kurumsal halkla iligkiler olarak da ifade edilen kurumsal iletisim,
digeri ise pazarlamadir. Bu yiizden diinyada ve Tirkiye’de gerek kamu
gerek Ozel sektor agisindan giinlimiizde kurumsal iletisim oldukca
onemlidir. Gerek kamu gerek 6zel alanda faaliyet gdsteren tiim isletmeler
rekabetin en st diizeye ¢iktig1 21. yiizyilda kendi gelecekleri acisindan
kurumsal iletisimi 6nemseyerek bunu kurumsal anlamda uygulamak
durumundadirlar. Yapilan arastirmalarda bir isletme agisindan oldukca
onemli olan kurumsal kimlik ve imaj1 en ¢ok dogrudan etkileyen yine o
isletmedeki kurumsal iletisim faaliyetlerinin oldugu goriilmiistiir. Ciinkii
s0z konusu isletmelerde kurumsal iletisimin mesa;j igerikleri, tasarim ve
sorumluluk ile 6zdesleserek isletme icerisinde diger tiim departmanlar ile
biitlinlesmeyi sagladig1 gorilmiistiir (Gorkem, 2013:3).

Yapilan literatiir taramasi sonucunda, Tiirkiye’de hem kamu hem de
0zel sektorde oldukga 6nemli bir yeri olan kurumsal iletisim ile ilgili
calismalarin oldukga sinirli oldugu tespit goriilmiistiir.

James E. GRUNIG’1in ifade ettigi etkin bir kurumun varligindan s6z etmek
icin aslinda kurumsal iletisim olarak adlandirdigimiz halkla iligkiler ve
kurumsal halkla iligkiler kavramlar1 oldukca hayati bir 6neme sahiptir.
Ozellikle érgiitleme ve koordinasyon asamalarinda ise iletisimin 6nemli bir
rol oynadig1 goz ardi edilmemesi gereken bir gercektir (Aktan, 2007: 63).
Kurumsal iletisimin en yalin tanimlarindan bir baskasi ise “tiim iletisim
fonksiyonlarmin sistematik bir bicimde kombine edilerek uygulanmas1”
tanimidir (Gorkem, 2013:3). Solmaz ise, (2007:27) kurumsal iletisimin,
kurumdaki tiim o6gelerin kurumsal amaclar dogrultusunda etkilesimde
bulunmasini sagladiginin, bdylelikle de kurumsal biitiinliigiin olugsmasina
katkida bulundugunun altim1 ¢izmektedir. Burada, kurumun toplam
davranisini agiklayan en 6nemli faktoriin onun iletisim sistemi oldugunu;
ve bir oOrgiitiin dinamiklerini anlamanin en iyi yolunun onun iletigim
sistemini anlamaktan gectigini ileri siirmek en 6nemli noktalardan biridir
(Grunig, 2005:14-16). O halde etkin kurumlar i¢in iletisimin olmaz ise
olmaz bir olgu oldugunu séylemek hi¢ de yanlis olmaz. Kurumsal iletisim
kavraminin 6n plana ¢ikmasinda yukarida da ifade edildigi gibi bir ¢ok
faktoriin etkili oldugunu sdyleyebiliriz. Enformasyon teknolojilerinin
gelismesine paralel olarak kurumlar, isletmeler veya sirketler hem
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kurumsal hem de sektorel olarak biiyiidiikge, etkilesim i¢erisinde olduklari
paydaslarin (miisteriler, kamu v.b) sayilari da o oranda artmistir. Dolayisiyla
s0z konusu kurumlarm, isletmelerin veya sirketlerin hedef kitlelerine
ulasilmasinda iletisim, kurumsal isletisim olgular ister istemez 6n plana
cikmistir. Kurumsal iletisim birimi, kurumlar, isletmeler veya sirketler ile
hedef kitleler arasinda iletisimi, birebir etkilesimi saglayarak, iletisimin
fonksiyonel bir alt birimi olarak énemli bir gorevi yerine getirmektedir.
Diger bir ifade ile bu 6nemli, fonksiyonel ve oldukga etkili gérevi yerine
getiren iletisim birimi olarak da adlandirilan halkla iliskiler birimidir.
Aslinda kurumsal iletisim kavrami ile anlatilmak istenen de bir kurumda,
bir isletmede veya bir sirkette hedef kitleler ile kendi aralarinda iletisimi
ve etkilesimi saglayan, James E. GRUNIG’in (2005: 26-27) miikemmellik
kuramu ile ortaya koydugu ve onemsedigi halkla iligkiler departmanlart
kavraminin 6n plana ¢iktigini gérmek miimkiindiir.

Marshall MCLUHAN’1n (2005:17) ifadesiyle internet teknolojisi ile
artik yer ve zaman kavramlarinin ayn1 anda yasandigi kiiresel bir kdye
doniisen diinyamizda, kurumlar, isletmeler ve sirketler agisindan oldukca
Oonemli bir stratejik oneme sahip kurumsal iletisim algisi, farkli bir bakis
acisiyla, James E. GRUNIG’ in 1985°de, is iletisimi ve halkla iligkiler
alanindaki arastirma etkinliklerine bilimsel ve sektorel bir katki bulunmasi
amaciyla kurulan Uluslararas: Is Iletisimcileri Birligi (IABC) ile ortak
yuriitiilen Miikemmellik Projesi kapsaminda gelistirilen miikemmelllik
kurami agisindan ele alinmis ve irdelenmistir (Grunig, 2005:9). Cilinkii
gerek diinya’da gerek Tiirkiye’de, kurumlar, isletmeler ve sirketler
acisindan oldukga stratejik 6neme sahip kurumsal iletisim kavrami
yeterince bilinmemekte, iilkemizde hem akademik hem de sektorel olarak
Onemi yeterince anlasilamamistir. Bu konuda yapilan literatiir arastirmasi
sonucunda elde edilen verilerin olduk¢a az olmasi bu goriisii en iyi sekilde
gostermektedir. Bu calismada kurumlar ile ifade edilmek istenen iilkemizde
faaliyet gosteren tiim kamu kurum ve kuruluslaridir. Milyonlarca 6grenci
hedef kitlesine sahip egitim kurumlari, okullar ve {iniversiteler buna
somut bir 6rnek olarak verilebilir. Yiiksekogretim kurumlari bir tist kurum
olarak diisiintildiiglinde, bir iletisim alt birimi olarak halkla iliskiler
departmanlari, hedef kitle olarak adlandirdigimiz tiniversite 6grencileri
ile aralarindaki iletisimi ve etkilesimi saglayan foksiyonel bir birim olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Halkla iliskiler departmanlar1 tarafindan yerine
getirilen bu fonksiyonel ve stratejik islevi calismamizin temel konusunu
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olusturan kurumsal iletisim olarak tanimlayabiliriz (Grunig, 2005:26-27).
Kurumsal iletisim yukarida ifade ettigimiz gibi bir iletisim alt brimi
olmanin 6tesinde farkli bir olgu olma 6zelligi tasir. S6yle ki; bir kurumun
iist yOneticisinin toplum veya genis katilimli bir hedef kitle Oniinde
yapacagi bir konugma veya davranislari, bir satis sorumlusunun hedef kitle
diye tanimladigimiz miisteriler karsisindaki hal ve hareketleri, o kurumun
kurumsal kimligi ya da imaj1 lizerinde olumlu yada olumsuz ne kadar
etkili oldugu tartisilmazdir. iste gerek kurumlarda gerek isletmelerde veya
sirketlerde hedef kitle ile aralarinda iletisim ve koordinasyonu saglayan
kurumsal iletisim birimleri diye adlandirdigimiz GRUNIG’ in (2005)
ifadesiyle miikemmel halkla iliskiler departmanlaridir.

2. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

[letisim bir arastirmanin hem baslangicinda, hem de arastirmaya iliskin
yontem ve tekniklerin kullanilmasinda siirekli kullanilan bir olgudur
(Aziz, 2010:12). Bu goriis lizerinden yola ¢ikarak 6nce kurumsal iletisim
ve halkla iligkiler konusunda uzmanlarla iletisme gecilerek kurumsal
iletisim konusunda hangi kaynakgalardan faydalanilacagi iizerinde
calisilmis olup arastirmada 6nce kaynak taramasi yapilmistir. Ardindan
elde edilen kaynakgalar {lizerinde literatiir taramasi yontemi ile ¢alisma
genis bir perspektiften ele alinarak sonuglandirilmistir. Kurumsal iletisim
konusunda literatiir taramasi yapilirken hem ulusal hem de uluslararasi
kaynaklardan faydalanilmaya calisilmistir. Tarama yapilirken arastirmanin
ana temasini olusturan kurumsal iletisim konusu, farkli bir bakis agisiyla,
James E. GRUNIG’in miikemmellik kurami penceresinden ele alinarak
sinirlandirilmastir.

3. KAVRAMSAL CERCEVE

3. 1. Iletisim

Iletisim iki kisi arasindaki anlamlar1 ortak kilma siirecidir. Bir baska deyisle
iletisim iki kisinin duygu, diisiince ve bilgilerini paylasarak birbirini
anlamas ile ilgili bir siire¢ olarak tanimlayabiliriz. Latincedeki Communis
sOzctiglinden tiiretilmis ve iletisim sozciigiiniin karsilig1 olarak kullanilan
Communication sdzciigli de anlam olarak bir ortakligi, toplumsallagmis
olmayt, birlikteligi anlatmaktadr. {letisim, kisilerarasi iliskinin her tiiriinii,
kurumlar1 ve giderek toplumlari yaratan bir arada tutan bir harg islevi goriir.
Bir diger deyisle toplumsal yagamimiz, kisi olarak benligimizi var etmemiz,
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baskalariyla birlikte bir isi gergeklestirebilmek i¢in bir is grubu icerisinde
diisiince liretmemiz, bunu davranislarimizla ise doniistiirebilmemiz, ancak
iletisimle gerceklesebilir. Bu ylizden ¢calismamizin ana temasini olusturan
kurumsal iletisim kavraminin daha objektif anlasilmas1 ve irdelenmesi i¢in
once iletisim kavraminin i¢sellestirilmesi ve 6ziinmesi gerekir. Aksi halde
kurumsal iletisim kavramini anlamak ve 6ziimsemek oldukga zor olacaktir.
Tutar ve Yilmaz, (2013:19-20) iletisimin karsimizdaki kisiyi etkilemek ve
onda bir davranis degisikligi olusturmak amaciyla yapildigini ifade ederler.
Bu agidan bakildiginda iletisimin temel amaci, gerek yoneticiler agisindan
gerek orglitler agisindan kendini daha giiclii ve ifade edilebilir kilmak i¢in
hem orgiit dis1 hem de orgiit i¢i hedef kitle diye tanimladigimiz ¢evreyi
etkilemek ve yonlendirmektir. Bir kurum igerisinde iletisimin islevlerini
su dort grupta toplayabiliriz.

1. Bilgi Saglama Islevi 2. Etkileme ve Ikna etme Islevi 3. Birlestirme Islevi
4. Emir verme ve egitim-6gretim islevidir. Tabii ki; bu islevlerin yaninda
iletisimin bir kurum igerisinde baska islevleri vardir. Bunlar arasinda
esglidiim islevi en 6nemlileri arasindadir (Giirgen, 1997:25).

James E. GRUNIG’in ifade ettigi etkin bir kurumun varligindan soz
etmek i¢in aslinda kurumsal iletisim olarak adlandirdigimiz kurumsal
halkla iliskiler olduk¢a hayati bir 6neme sahiptir. Farace, Monge ve Rusell
(1977:7) bunun anlamim1 sOyle aciklamislardir. Bir kurumun iletisim
sistemi onun genel etkinlik derecesinin giderek daha giiglii bir belirleyicisi
haline gelmektedir ve kurumun biiylime faaliyetlerini bagariyla siirdiirme
ve hayatta kalma yetenegi lizerinde de simirlayict bir etkisi oldugu
diisiiniilebilir. Bununla birlikte Thayer, (Grunig, 2005:86) resmi iletisim
islevini kurumsal davranisin Onkosullarindan biri olarak goérmiis ve
kurumun basarisinin iletisim etkinliklerinin basarisiyla dogrudan dogruya
iliskili oldugunu sdylemistir. Walton, (1969:108) kurumsal iletisimin
Onemini agilarken daha da ileri gitmistir. Burada, kurumun toplam
davranisini agiklayan en 6nemli faktoriin onun iletisim sistemi oldugunu;
ve bir kurumun dinamiklerini anlamanin en iyi yolunun onun iletigim
sistemi oldugunu ve bir kurumun dinamiklerini anlamanin en 1yi yolunun
onun iletisim sistemini anlamaktan gectigini ifade etmek miimkiindiir. O
halde etkin kurumlar icin iletisimin olmaz ise olmaz bir olgu oldugunu
soylemek hi¢ de yanlis olmaz (Grunig, 2005:84).
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3. 2. Kurum (Orgiit)

Kurum en basit ifadeyle toplumsal bir yapilanmadir (Birbirleriyle
baglantili eylem + Bireylerin onceden belirlenmis davranms kaliplar: +
Tamamlayicilik ve Stireklilik ). Tirkge sozliik, “kurum” kavramini ortak bir
amac1 ya da eylemi gergeklestirmek amaciyla bir araya gelmis orgiitlerin ya
da kisilerin olusturdugu birlik olarak tanimlamaktadir.. Bu tanima gore her
an birlikte yasadigimiz i¢i¢e oldugumuz hastaneler, belediyeler, fabrikalar,
toplumsal amaca yonelik dernekler gibi toplumsal birimleri birer kurum
olarak tanimlayabiliriz. Bi¢imsel kurum olarak da adlandirilan bu toplumsal
birimlerin gerceklesmesi i¢in kurumlar1 olusturan bireylerin ortak bir
amact, bu bireylerin igbirligi ve iletisim icerisinde olmalar1 gerekmektedir.
Bi¢imsel kurum igerisinde yer alan kisilerin {istlenecegi rol ve yerine
getirecegi gorevler bir plan ve program dahilinde tanimlanarak diizenlenir.
Bu gorevler kisisel arzulari yerine getirmekten ¢ok kurumun amacini
esgliidimlii olarak gerceklestirmeyi saglayacak sekilde proglamlanarak
dagitilir. Bigimsel kurumlar ile toplumsal kurumlar arasinda en 6nemli
fark, bigimsel kurumlarin belli bir amaca yoOnelik olarak planlanmis
olmasidir (Giirgen, 1997:77).

Kurum, birbirleriyle iletisim kurabilecek insanlar oldugunda, bunlarin
katkida bulunmaya goniillii olarak, ortak bir amaci gerceklestirmeye
baslamalar1 ile kurulmus olur. Boylelikle bir kurumun &geleri iletisim,
hizmet etmeye goniilliiliikk ve ortak amac¢ olarak karsimiza cikar. Bu
nitelikleri ile kurum, bir isbirligi sistemidir. Kurumun diger bir ismi
ise organizasyondur. Organizasyon terimi, Yunanca organon yani uzuv
kelimesinden gelmektedir. Uzuv, bir biitiiniin veya canli bir varligin
yasamini slirdiirebilmek i¢in ihtiya¢ duydugu bir fonksiyondur. Sirketlerde
ise organ veya uzuv, bir sistemin onu amaglaria ulastirmak icin belirli
faaliyetler yapmak tiizere olusturdugu ve diger kisimlarla uyumlu bir
sekilde is goren departmanlarin olusturulmasidir. Yasantimizin ¢ogunu
birlikte gecirdigimiz {iniversite, belediye, fabrika, emniyet, sivil toplum
kurumlart gibi toplumsal birimleri de birer kurum olarak tanimlamamiz
miimkiindiir. Bu toplumsal birimlerin ger¢eklesmesi i¢in kurumu olusturan
bireylerin ortak bir amaci, bu bireylerin igbirligi ve iletisim i¢inde olmalar1
gerekmektedir. Resmi kurum i¢inde yer alan kisilerin iistlenecegi rol ve
yerine getirecegi gorevler bir plan ve program dahilinde tanimlanarak
diizenlenir. Bu gorevler, kisisel arzular1 yerine getirmekten ¢ok kurumun
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amacii gergeklestirmeyi saglayacak sekilde programlanarak bireylere
dagitilir (Erol, 2013:35-36).

Filiz Balta PELTEKOGLU’nun kurum igin su goriisleri oldukea
onemlidir. Kurumsal etkinlik, hem amaglarin hem de amaclara ulastiracak
yontemlerin dogru bir bigimde tespitine baghdir. Kurumsal yapinin
gilinlimiizde organizasyonlarin bilgi isleyen sistemler olmasi 6zelligi goz
ard1 edilmeden tasarlanmasi gerekir. Organizasyon dizayni da, esas olarak
organize etme veya Orglitleme kavramiyla aynmi anlama gelir. Kurumun
bilgi ve iletisim sisteminin kurulmasi orgiitleme asamasinda meydana
gelir; ¢linkii orglitleme faaliyetleri ayn1 zamanda, kurumda bilgi ve iletisim
teknolojilerinden; yani iletisim medyalarindan nasil yararlanilacagini
da kapsar. Medyalarin etkin bigimde Orgiitlenmesi ile kurumsal iletisim
saglanabilir (Peltekoglu, 2012:554-555).

3. 3. Kurumsal Iletisim

Gii¢ birligi, belirli bir amag¢ yo6niinde olma ve insan etkinliginin
paylasilmasidir. Kurumsal iletisim; birden fazla insanin bir amag etrafinda
toplanmasini saglayan, bir araya gelen insanlarin gii¢ birligi yaparak
Orglitiin amaglar1 yoniinde etkili bir bigimde ¢alisabilmeleri i¢in aralarinda
olmas1 gereken isbirligini ve ¢evresiyle uyumlarini saglamada énemli bir
rolii olan, formel ya da formel olmayan yapilardaki anlam yiikii tastyan
her tiirlii insan etkinliginin paylasilmasidir (Karakog, 1989:83). Kurumsal
iletisim, reklam ve imaj olusturma, degisimi gerceklestirme, kurum
kiltliriinii olusturma, medya ve yatirimer iligkilerini gelistirme uluslararasi
iletisimle birlikte genel iletisim politikalar1 belirleme, kurum iginde
iletisim, Orgiitsel vatandaslik, etik ve teknoloji konularinda gerekenleri
yapma, halkla iligkiler, liderlik ve iletisimi saglama gibi islevleri vardir
(Solmaz, 2007:28).

Orgiitsel iletisimin ilk tanimlarin1 yapan yazarlardan biri JACKSON
olmustur. JACKSON, (Van Riel, 1992: 25) orgiitsel iletisimi, “bir
sirket tarafindan planlanan hedeflerine ulasmak i¢in olusturulan iletigim
aktivitelerinin toplami olarak” tanimlamaktadir. Kurumsal iletisim
konusunda en ¢ok calismasi olan iletimcilerden biriside Van RIEL dir. Van
RIEL (1992: 25) olduk¢a kapsamli yaptig1 taniminda kurumsal iletisimi,
“kurumunbaglioldugukitlelerleiyiiliskiler gelistirmesine temel hazirlamak
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amacuiyla, bilingli olarak kullanilan tiim i¢ ve dis iletisim birimlerinin en
etkili ve verimli bir sekilde esgiidiimlii bir hale getirilmesini saglayan bir
yonetim aracr” olarak tanimlamaktadir. Van RIEL kurumsal iletisimi ii¢
alt grubun toplami olarak gérmektedir. Bunlar; yonetim iletisimi, orgiitsel
iletisim ve pazarlama iletisimidir (Gorkem, 2013:10-11).

Steyn, (2003:168-170) kurumsal iletisimi, kurumsal misyon ile iletisim
planlar1 arasinda bir koprii kurulmasimi saglayan, iletisim planlar
icin stratejik bir c¢erceve olusturan, stratejik bir yonetim siireci olarak
tanimlamaktadir. Kurumsal iletisim stratejisi kurumsal stratejiden
etkilenmekte, ayn1 zamanda da kurumsal stratejiye etki edebilmektedir.
Okay (2005:46-47) kurumsal iletisim stratejisinin, “stratejik yonetim islevi
olarak halkla iliskiler/kurumsal iletisim tanimina” ve kurumsal iletisim
stratejisinin  kurulusun sosyo-ekonomik bir sistem olarak goriildiigi
stratejik yonetim yaklagimina dayandigin1 belirtmektedir. Stratejik
yOnetim, organizasyonun gelecekle ilgili faaliyetlerinin planlanmasi,
orglitlenmesi, koordinasyonu, uygulanmasi ve kontrol edilmesine imkan
saglamaktadir. (Solmaz, 2007:59). Ozellikle drgiitleme ve koordinasyon
asamalarinda ise iletisimin 6nemli bir rol oynadig1 géz ardi edilmemesi
gereken bir gercektir (Aktan, 2007:63-64). “Kurumsal iletisim stratejisi,
bir diisiincedir, uygulayicilarin eylemleri ve arkasindaki mantiktir nasil
iletileceginden ¢ok, neyin iletilecegine karar verme eylemidir. Bu nedenle
iletisim planlariyla ayni degildir, fakat stratejiyi tamamlamak icin gereken
iletisim planlarimin ¢ercevesini olugturur” (Okay, 2005:46-47).

4. MUKEMMELLIK KURAMI ACISINDAN KURUMSAL iLETIiSiM
4. 1. Miikkemmellik Kuram

Miikemmellik Kurami 1985°de Uluslararasi s Iletisimcileri Birligi (IABC)
vakfi ile iletisim ve halkla iligkiler alaninda bir ¢ok kuram gelistirmis
James E. GRUNIG’in birlikte gergeklestrdikleri en biiyiik projesidir.
Miikemmellik projesi de denilen miikemmellik kurami c¢aligmasi halen
devam etmektedir. Miikemmellik kuraminin iki temel amaci vardir.
1.Miikemmel bir halkla iliskiler departmanini (kurumsal iletisim)
digerlerinden aywran ozellikler nelerdir? 2. Halkla iliskiler bir kurumun
(orgiit) etkinligine nasil katkida bulunur ve bu katkinin ekonomik degeri
nedir?
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Miikemmellik kurami1 gelistirilirken sosyoloji, psikoloji, yOnetim
pazarlama, kadin caligmalari, felsefe, antropoloji ve iletisim gibi baska
disiplinlerden yararlanilmistir. Bir alanyazin taramasi ile baslayan
miikemmellik kurami, kurumlarda iletisim yoOnetimi ile ilgili bir ¢ok
diisiince ve uygulamalar1 birbirine baglayan halkla ilisklilerin (kurumsal
iletisim) genel bir kurami olarak sonu¢lanmistir. Bu genel kuram halkla
iliskilerde mevcut bilgi dagarcigimin biiylik bdliimiinii tiimlesik bir
yapiya kavusturarak kurumsal iletisimi daha giiglii bir hale getirmistir.
Miikemmellik kurami yeni bir bakis agisiyla halkla iliskiler faaliyetleri
olarak ifade edebilecegimiz kurumsal iletisime yonelik teorik bir agiklama
yapma imkani sunmaktadir (Grunig, James E., 2005:243).

4. 2. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler, kurulus ve hedef kitlesi arasindaki karsilikli iletisimi,
anlayis1, kabulii ve isbirligini kurma ve siirdiirmeye yardim eden bir
yonetim fonksiyonudur. Yonetimin kamuoyunun nabzini tutmasina ve
kamuoyuna karsi sorumlu davranmasina yardim eder. Yonetimin kamu
yararina hizmet etme sorumlulugu oldugunu belirtir ve bunu vurgular.
Yonetimin toplumsal degismeleri izlemesine yardim eder; gelismelere
kars1 uyarir. Tiim bu faaliyetlerde anlamli ve diiriist iletisimi ve arastirmay1
arag olarak kullanir.

Grunig ise halkla iliskileri (Orgiitsel iletisim); iist diizey yoneticilerin,
onlara bagli ¢calisanlarin, orta diizey yoneticilerin ve diger ¢alisanlarin bir
kurum igerisinde birbiriyle iletisim kurma bigimi olarak tanimlamaktadir
(Grunig, 2005:18-19). Grunig (2005) bir baska taniminda ise halkla
iliskileri bir kurum tarafindan, 6zellikle de bir kurum admna iletisim
uzmanlari tarafindan yonetilen iletisim etkinligi olarak ifade etmektedir.

4. 3. Halkla iliskilerin Toplumsal Rolleri

Grunig’e gore halkla iliskilerin alt1 toplumsal rolii vardir. Bunlar;
1.Pragmatik Toplumsal Rolii: Halkla iliskiler, miisterilerin hedeflerine
ulagmasini kolaylastirarak onlara deger saglayan yararli bir uygulamadir.
2.Tarafs1iz Toplumsal Rolii: Toplumun kendisi gibi halkla iligkiler de bir
arastirma nesnesidir.

3.Muhafazakar Toplumsal Rolii: Halkla iliskiler ekonomik ac¢idan gii¢lii
olanlarin ¢ikarlarini savunarak bir ayricalik sistemini ayakta tutar.
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4.Radikal Toplumsal Rolii: Halkla iliskiler toplumsal ilerlemenin,
reformun ve degisimin yolunu acar.

5.Idealist Toplumsal Rolii: Halkla iliskiler, ¢ogulcu bir sistemdeki
orgiit ve kamularin aralarindaki anlagsmazliklar1 ve bagimlilik iliskilerini
yonetmelerine yarayan bir aragtir.

6.Elestirel Toplumsal Rolii: Halkla iligkiler bilimci ve uygulayicilari, etik
zayifliklar, olumsuz toplumsal sonuglar ya da etkisiz uygulamalarla ilgili
elestirilerde bulunabilirler ve bulunmalidirlar (Grunig, 2005:18-20).

“Halkla liskilerde Miikemmellik Kurami Acisindan Kurumsal Iletisim”
kavramim1 daha 1iyi irdelemek i¢in Grunig’in normatif modelini
irdelemek gerekir. Bu modele gore kurumlarda iletisim stratejik olarak
gergeklestirilmelidir. Clinkii halkla iliskilerin 6rgiitleri daha etkin kilmasi
iletisimin stratejik olarak yonetilmesine baglidir. Yine bu modele gore
miikemmel 6rgiitler, yenilikci, kazanan ve bliyliyen orgiitlerdir. Miikemmel
halkla iligkiler departmanlar: ise iletisim programlarinin Orgiitsel
etkinlige katkisini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in stratejik olarak yonetilen
departmanlar olarak tanimlanir (Grunig, 2005:25).

4. 4. Miikemmel Halkla iliskiler Departmanlarinin ve Yénetiminin
Ozellikleri:

Grunig’e gore, miikkemmel halkla iliskiler departmanlarinin ve yonetiminin
Ozellikleri sunlardir.

1.Insan Kaynaklari: Miikemmel 6rgiitler, ¢alisanlarina 6zerklik saglayarak
ve stratejik kararlar almalarina izin vererek insanlari giiclendirirler.
2.0rganik Yapi: Insanlar emir ile gii¢lendirilemez. Orgiitler, biirokratik ve
hiyerarsik orgiitsel yapilar1 ortadan kaldirarak insanlara gii¢ kazandirirlar.
3.Girisimcilik: Miikemmel orgiitlerin yenilik¢i ve girisimei bir ruhu
vardir.

4.Simetrik Iletisim Sistemleri: Miikemmel o&rgiitler miisterilerine,
calisanlarina ve diger stratejik unsurlara yakin dururlar.

5.Liderlik: Milkemmel 6rgiitlerde, otoriter sistemler yerine ag iliskilerinden
ve gezerek yoOnetimden yararlanan liderler vardir. Miikemmel liderler
insanlara gii¢ kazandirir, ama politik gii¢ ¢cekismelerini en aza indirir.
6.Giiclii Katihme Kiiltiir: Mitkemmel orgiitlerin ¢alisanlar1 bir misyon
duygusunu paylasirlar.

7.Stratejik Planlama: Miikemmel orgiitler, karlilig1 artirmak i¢in kendi
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ortamlarindaki en 6nemli firsat ve sinirlamalari ortaya ¢ikarmaya galisirlar.
8.Sosyal Sorumluluk: Miikemmel 6rgiitler, kararlarinin hem toplum hem
de orgiit lizerindeki etkilerini gbzden kagirmamaya dikkat ederler.
9.Kadinlara ve Azinliklara Destek: Miikemmel orgiitler, kadinlar1 ve
azinlik gruplarinin iiyelerini ise alarak ve onlarin kariyerini destekleyici
adimlar atarak cesitliligin degerini bildiklerini gosterirler.

10.Kalitenin Onceligi: Toplam kalite sadece sirket felsefesinde yer
alan kagit lizerindeki bir dncelik degildir; eylemlerin gergeklestirilmesi,
kararlarin alinmasi1 ve kaynaklarin dagitilmasi sirasinda dikkate alinan bir
onceliktir.

11.Etkin Operasyon Sistemleri: Miikemmel oOrgiitler, yukarida sayilan
Ozellikleri oOrgiitiin giindelik yonetiminde hayata gecirmeye yonelik
yonetim sistemleri gelistirirler.

12.Isbirlikci Toplumsal Kiiltiir: Isbirligini, katithmcihigi, giiveni ve
karsilikli sorumlulugu vurgulayan bir kiiltiire sahip toplumlarda miikemmel
orgilitler daha sik ortaya cikar (Grunig, 2005:26-27).

5. SONUC

James E. GRUNIG’ in miikemmellik kurami agisindan, kurumlarda, ticari
faaliyet gOsteren isletmelerde veya sirketlerde kurumsal iletisim bir halkla
iliskiler faaliyetidir. Bu islevi yerine getiren miikemmel halkla iligkiler
departmanlaridir. Hedef kitlelerle kurumlar arasinda iletisimi ve etkilesimi
saglayan bu departmanlardir. Miikemmel halkla iligkiler departmanlarinin
en onemli 6zelligi hem faaliyetlerini siirdlirdiikleri kurumlarinin hem de
onemli bir hedef kitle olan kamunun ¢ikarlarin1 korumasidir. Diger bir
ifade ile kurumlar ile hedef kitleler arasindaki iletisimin ydnetilmesini
bu departmanlar saglar. Bir kurumun, kurumsal kimligi, kurumsal
imaj1 lzerinde olumlu ya da olumsuz dogrudan etkisi halkla iligkiler
departmanlarinin gosterecegi basariya baghdir. Ticari faaliyet gosteren
isletmelerin veya biiyiik 6l¢ekli sirketlerin gerek ekonomik gerek sektorel
bliylimelerini saglayan bu departmanlardir. Bir kurumun veya isletmenin
basarisi, kurum i¢i hedef kitle dedigimiz ¢alisanlarinin gdsterecegi
performansa baghdir. Bu da kurum igi ¢alisanlariin mutlu, huzurlu ve
ekonomik yonden tatmin olmalar1 ile miimkiindiir.. Bu ortamin saglanmasi
iist yonetim ile calisanlar arasindaki iletisimin ve etkilesimin basarili
bir sekilde siirdiiriilmesine baglidir. Bu iletisimi ve etkilesimi saglayan
kurumdaki veya isletmedeki miikemmel halka iligkiler departmanlaridir.
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Ancak s6z konusu bu departmanlarin bu basariyr saglamasi yukarida
ifade etmeye calistigimiz 6zelliklerin taginmasina ve yerine getirilmesine
baghdir. Miikemmellik kurami acisindan, miikemmel halkla iliskiler
departmanlar tarafindan yerine getirilen bu gorev, calismamizin ana
temasini olusturan kurumsal iletisim faaliyetidir.
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Biitiinlesik Pazarlama Iletisim Siirecinde
Halkla Iliskiler ve Reklam

Yelda SENKAL'

Ozet

Gliniimiizde bir¢ok konuda gergeklesen degisimler, kuruluslarin
pazarlama anlayislarina da yansimakta, biitiinlesik calismalar yapmaya
yoneltmektedir. Pazarlama iletisiminden, biitiinlesik pazarlama iletisimine
geciste, her yonliyle aymi seyi sOyleyen tutarli mesaj aktarimi One
c¢ikmaktadir. Farkli 6gelerin koordineli calismasini igeren biitiinlesik
pazarlamada halkla iligkiler ve reklam siklikla birlikte anilarak karsimiza
c¢ikmaktadir. Kurulusun iletisim yoOnetimini tiistlenen halkla iligkilerin
glinlimiizde, pazarlama hedefleri iizerindeki etkisi artmakta, iirlin ve
hizmetlerin satisin1 saglamak adina reklam, tiiketici ile ikna edici iletigim
kurmakta, markaya bagimlilik kilabilmektedir. Ayr1 islevler i¢eren bu iki
0genin birlikte diisiinlilmesinde, biitiinlesik ¢alisarak ortak dil kullanmalar1
etkili olmakta, degisen pazarlama anlayis1 halkla iligkiler ve reklami birbiri
ile koordineli ¢caligsmalar ortaya koymaya yoneltmektedir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Halkla [liskiler,
Reklam

Public Relations and Advertising in Integrated Marketing
Communication Process

Abstract

Changes which have appeared in so many issues have also reflected on
marketing understanding of institutions and directed them to integrated
works. In transition from marketing communication to integrated marketing
communication, the consistent message transmission is very prominent.
The public relations and advertisement in integrated marketing which
include coordinated study of different elements have oftenly come with and
appeared us. The effect of public relation which has taken responsibility of

1 (Dr.) Istanbul Aydin Universitesi, Anadolu BIL MYO, Fotograf¢ilik ve Kameramanlik Programi

39



Biitiinlesik Pazarlama Iletisim Stirecinde Halkla Iliskiler ve Reklam

communication management of institution has increased over marketing
targets and has established persuasive communication with consumer
with the aim of providing products and services sale via advertisement.
Furthermore, it has been able to make dependence on brand. Usage of
common language by studying integrated in thinking these two elements
including different functions together has been effective. The changing
marketing comprehension has directed public relations and advertisement
to do coordinated studies together.

Keywords: Integrated Marketing Communication, Public Relations,
Advertising

Giris

Reklamecilik ve halkla iligkiler kavramlar1 genellikle bir arada anilmaktadir.
Bir arada anilmalarinin temel sebebi olarak su sdylenebilmektedir; her iki
kavrama dair igeriklerin benzer noktalardan, dnceden planlanan, aragtirma
lizerinden yapilanan uygulamalari, ayni1 aktarim araglarmi kullanimlari
birlikte diistiniilmelerinde etkili olabilmektedir. Birer iletisim unsuru olan
halkla iligkiler ve reklam ayr1 alanlar olarak ¢alismakta ancak biitlinlesik
anlayis igerisinde hedef kitleye koordineli olarak yaklagsmaktadir.

Degisen tiiketici beklentileri, teknolojik gelisimler, artan rekabet ortami
gibi nedenlerle geleneksel pazarlama anlayisinin etkinliginin azaldigi son
yillarda goriilmektedir. Kuruluglarin sadece kendi istekleri dogrultusunda
yapilanamadigi, isletme amaclar1 kadar toplumsal yarar1 da géz oniinde
bulundurmasi gerekliligi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu anlayis dogrultusunda
kurulan iletisimde mesajlarin, biitiin birimlerin ortak sesi olarak aktarilmasi
gerekmektedir. Tiim iletisim faaliyetlerinde uyumlu hareket edilmesinin
esas alindig1 biitiinlesik pazarlama iletisim siirecinde, halkla iligkiler ve
reklam aym1 yonde hareket ederek hedef kitleye ulagsmaya c¢aligmakta,
biitiinlesmis anlayis dogrultusunda hedef kitle {izerinde istenilen iletigim
anlayis1 ger¢eklesebilmektedir.

Makalede biitiinlesik pazarlama iletisimi temelinde halkla iliskiler ve
reklam, ele alinacaktir.
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1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Geleneksel pazarlama anlayisinda isletmelerin kendi istek ve beklentileri
dogrultusunda gerceklestirdikleri iiretim ve iirettiklerini miisteriye
sunum bi¢imleri, zamanla degisen kosullarla miisteri istek ve beklentileri
dogrultusunda yeniden sekillenmeyi zorunlu kilmistir. Birbirinin muadili
bircok iirlin ve hizmet karsisinda miisteri sadakatini koruyabilmek,
pazardaki yogun rekabet ortaminda tercih edilen olabilmek adina,
isletmeler iletisimlerini etkin kilmaya calismakta, isletmeden hedef
kitlelerine yonlendirilen mesajlar yolu ile rekabet avantaj1 olarak miisteri
sadakatini yakalamay1 amacglamaktadir.

Isletme, tutundurma karmasi elemanlar1 araciligiyla mesaj aktarimda
bulunur. Bu mesajlar, markanin bir seferlik degil uzun donemli tercih
edilmesini saglamaya c¢alisan icerikte hazirlanmaktadir. Bu mesajlarin
farkli anlamlar igcermesi tiiketicilerin zihinlerinde karmasa yaratarak,
markanin imajina yonelik olumsuz bir algilama yaratabilmektedir.
Isletmenin reklam mesaji, halkla iliskilerinden gelen mesaj ile celisiyorsa,
fiyat1 ya da ambalaj1 farkli mesajlar tagiyorsa bu durum markanin imajina
yonelik karisiklik yaratmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2007:61). Bu
karmasaya, farkli birimlerle ilgili calismalarin ayri1 elden hazirlanmasi
neden olmaktadir. Firmalarin halkla iliskiler faaliyetlerinin halkla
iliskiler ajansi tarafindan yiirlitiilmesi, reklam c¢alismalarinin reklam
ajansina verilmesi, pazarlama boliimiiniin satis-promosyon programlarini
uygulamaya ¢alismasi sonucta farkli yonlerden gelen degisik mesajlar
icermektedir (Bozkurt,2007:16). Isletmeler bu karmasanin yasanmamasi
adina mesaj aktariminda ortak bir dil kullanmay1 tercih etmelidir.
Farkli hedef gruplarinin, farkli beklentileri dogrultusunda ortak bir
dil kullanmak biitiin iletisim unsurlar1 arasinda baglantili, uyumlu bir
diizenin kurulmasini gerekli kilar.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ortaya ¢ikmasina yol acan gelismeler
sOyle siralanabilir; zaman icerisinde reklam ajanslarimin yapilarinda
meydana gelen degisimler, rekabet ortaminda dagitim kanallarinin
Oneminin artmasi, geleneksel reklam ortamlarindaki yiikselen maliyetler,
teknolojik gelisim ve bu yolla bilgiye ulasimin kolaylasmasi ile sadece
yerel veya iilkesel temelde degil kiiresel diizeyde ¢alismalarin yapilmast,
reklam verenlerin degisen beklentileri, veri tabani sistemlerinin
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kullanilmasi, tiiketicilerin daha segici ve bilgili olarak egilimlerindeki
degisimler yasamalari. (Erdem, 2006:22-23). Birimler, hedef gruplar
ve igletmeler arasindaki saglikli ve etkili iletisimi i¢ine alan biitiinlesik
pazarlama iletisiminde, isletmedeki herkesin, miisterilerin beklenti
ve isteklerini anlayabilmesi i¢in gelistirilen veri tabanlarina dair bilgi
teknolojilerinin uygulandigr programlar yer almaktadir. Bu etkili
programlar, isletmenin tiim calisanlarinin ve birimlerinin, temel hedef
olan misterilere ulasmak ic¢in calistiginin gostergesi olmaktadir
(Bozkurt,2006:226).

Kapsayici bir anlam igeren biitlinlesik pazarlama, kurumun kendi i¢inde
yer alan tiim birimlerini, kurulusun diger kuruluslarla ve hedef gruplariyla
kurdugu iletisimi icermektedir. Kuruluslar, devamliliklarini stirdiirmek
adina bu biitiinlestirici ve uyum igeren iletisime ihtiya¢ duymaktadirlar.
Bu anlayis, uygulamalarin miisteri odakli anlayisla gerceklesmesini
gerekli kilmaktadir.

Geleneksel pazarlamaya gore farkli ozellikler barindiran biitiinlesik
pazarlamada, isletmelerin sahip oldugu biitiin imkanlarin ve yeteneklerin
birlestirilmesini gerekli kilan biitlinlestirici bir yaklasim hakimdir.
Bu durumu, yapisi igerisinde benimseyen bir isletme manti§inda,
isletme faaliyetlerinde hizmet sunmak yerine bir ileri adim olan ¢6ziim
ortakligina dogru ilerleme anlayis1 hakim olmaktadir. Bu yaklasim, sadece
pazarlama boliimiiniin pazarlama yapmasini degil, tiim birimlerin pazar
yonliiliigiinii benimsemesini getirmektedir. Bu da isletmedeki iliskilerin
gelismesini saglayarak toplam sinerjiyi miisteri yonlii diisiincelerle
kullanma diisiincesini ortaya c¢ikaracaktir. (Yamamato, 2003:52).
Biitiinlesik pazarlama iletisimi bir sinerjiyi ortaya koymaktadir. Tek olarak
parcalarindan ortaya koydugu etkiden, biitiinleserek daha etkili ortak
bir ses ortaya koymaktir. Farkli bolimler bir araya getirilerek, tutarlilik
saglanmaya ¢alisilmakta, aralarinda bir koordinasyon kurulmaktadir. Bu
sekilde farkli unsurlarin koordine edilmesi kolay goriilse bile kuruluslarin
farkli donemleri icine alan hedefleri, birimlerin farkli ¢alisma planlari
olabilmektedir. Cok yonlii bir isletmeler ve pazarlama operasyonuna,
bir toplam yonetim baglilig1 gerekmektedir (Biiyiikbaykal, 2004: 323).
Biitiinlesik pazarlama anlayisi1 bir taraftan kurulustan aktarilan mesajlarin
dogru anlasilmas1 adina kurulan koordinasyonla istenen etkiyi yaratirken,
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diger taraftan farkli birimlere 06zgili nitelikleri birlestirerek kurulus
gelisiminde daha giiglii bir yapilanma saglamaktadir.

Pazar ortaklilik, tiikketici ortaklilik olarak tanimlanan donem, tiiketicilerin
istek, beklenti ve gereksinimlerinin 6ncelik olarak tutuldugu bir donemdir.
Daha onceki donemlerde hakim olan ‘ne iiretirsen onu satarsin’ anlayisi
ve uygulamasinin yerini, ‘satabilecegini ve tiiketicilerin ihtiyaci olam
iret’ anlayis1 almistir (Odabasi, 2004: 55).

Tiiketiciler, pazarlama iletisimi elemanlarini birbirinden ayiran nitelikleri
gorememekte, hepsinin kurulusun tiriinlerini almaya ikna eden yontemler
oldugunu diisiinmektedirler. Bu nedenle birbirinden kopuk ve tutarsiz
mesajlar kafa karistiric1 olmakta, iknanin giiciinii azaltmaktadir. iletisim
unsurlarinin biitiinlesmesinde tiiketici bakis acisi en Onemli faktorii
olusturmaktadir (Yurdakul,2006:62).

Gegmis donemlerde isletmelerin satis1 odak nokta tuttugu, isletme
amagclar1 yoniinde hareket ettigi gériilmekte iken, giinlimiizde varliklarini
devam ettirmelerinde odak olarak aldiklar1 noktanin miisteri olmasi
gerekliligi on plana c¢ikmaktadir. Rekabetin arttigi, degisimlerin
yasandig1 pazarda isletmelerin kendi bakis acgilar1 iizerinden yapilanma
yOniinde kararlar1 yetersiz kalmakta, miisterilerin tarafindan gorerek,
onlarin istek, beklenti ve ihtiyaglari {izerinden gelisim ve degisimlerini
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Tek yonlii olarak gergeklesen iletisim,
yerini iki yonlii iletisime birakmaktadir.

Giinlimiizde, oOzellikle biitiinlesik pazarlama iletisimi felsefesinin
de etkisiyle halkla iliskiler ve reklam kavramlarinin i¢ ige gectigi
goriilmektedir. Biitiinlesik pazarlama anlayisi dogrultusunda ogeler
arasindaki smirlarin kalkmasina karsilik, onemli olan 6geler arasinda
dogru ve etkili stratejilerin olusturulmasi ve gelistirilmesidir (Goksel
vd.,1997:131).

2. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi ve Halkla Iliskiler

Halkla iliskiler kavraminin tanimlanmasinda karsimiza bir¢ok tanim
cikmaktadir. Bu cesitliligin sebebi olarak genis bir alana yayilan
uygulamalar1 ve disiplinler arasi olarak calismasi gosterilebilmektedir.
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Tarihsel siireg igerisinde eski devirlere kadar dayandirilan halkla iliskilerin,
glinlimiiz anlayismin temeli; iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
halkin devletten beklentilerindeki degisimler, devletin gerceklestirdigi
gorevlerde stirekli bir degisim yasanmasi gibi etkenlere dayandirilmaktadir
(Yatkin,2003:6).

Kisinin kendisini anlatmak ve karsisindakini anlayabilmek icin ihtiyag
duydugu iletisime kuruluslar da ihtiyag duymakta, hedef gruplarina
kurulus hakkinda bilgileri aktarmak, kendini kamuya tanitmak ve
kendisinden neler istendigini, beklendigini 6grenmeye calismaktadir. Bu
iletisim aktariminda bagi kuran halkla iliskiler olmaktadir.

Halkla iliskiler yapisal 6zellikleri ve igerdigi felsefe dogrultusunda ele
alindiginda karsilikl bir etkilesim ve iletisim siireci olarak goriilmektedir.
Bu siirecin isleyisi kamudan gelen istek ve beklentilerin ydnetime
aktarilmasi, degerlendirilmesi, yonetimin bu aktarim iizerinden kendini
yapilandirmasi seklinde gerceklesmektedir (Kocabas vd.,2000:48).

Kurulusglarin yapilari, zaman igerisinde bir¢ok faktoriin etkisi ile
degisimler ge¢irmistir. Sanayi doneminde kuruluslarin sadece kar odakl,
insan ve ¢evre faktorilinii géz ardi eden is anlayislari, kamuoyunun tepkisi
dogrultusunda zamanla sosyal sorumluluk anlayisina yonelmelerine
neden olmus, sosyal sorumluluk anlayis1 etik degerlerin Onemini
glindeme getirmistir. Pay sahiplerini hissedar olmakla siirlamayip ¢ok
odakli yonden ele alinmasi, ¢evre ve insan faktoriiniin kar i¢in énemli
oldugu anlayisi ile birlikte, isletmelerin amaclarini daha biitiinsel bir
acidan ele almalarin1 gerekli kilmigtir (Steyn,2011:5-11). Kuruluslardaki
degisimlerin halkla iligkiler faaliyetlerinin de yapisini degistirdigi,
islevini gelistirdigi goriilmektedir Bu degisime, Grunig ve Hunt’in
halkla iliskilerin tarihsel siirecini ortaya koyduklar1 dort halkla iligkiler
modeli iizerinden baktigimizda; ilk donemlerde tanitim faaliyetlerinin
one ¢iktigin1 gérmekteyiz. Daha sonra, kurulus cikarlarini toplumun
yarar1 iizerinde tutan sirketlere karsi olusan kamu tepkisini azaltmak
adina bilgilendirme anlayisina yonelinmis, tek tarafli gerceklesen bu
yaklagim zamanla kamunun goriislerini alarak c¢ift yonlii olusan ancak
kurulus lehine iletisime gecilen etkinliklere birakmistir. Zamanla kamu
beklentilerindeki artis ile ¢ift yonlii, hem kurulus hem de kamu goriisleri
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dogrultusunda yapilanan iletisimi gerekli kilmis, gliniimiizde her iki
taraf arasinda koprii gorevi goren iletisim anlayist yerlesmistir (Okay ve
Okay:2007).

Isletmelerin yapilarinda ve buna bagl olarak halkla iliskiler anlayisindaki
degisim, kamuoyunun goriislerinin kurulusun onceligine doniistiigiini
gostermektedir. Miisteri odakli isletme anlayisinin hakim oldugu pazarda,
karsilikli ve etkin iletisimin gerekliligi, belirleyici bir rekabet unsuru
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna bagh olarak, iletisimi gergeklestiren
halkla iliskilerin 6nemi de artmakta, yonetim ve kamu arasindaki iletisim
kopriisii olarak etkinligini ortaya koymaktadir.

Halkla iliskilerin temelinde, karsilikli gergeklestirilen iletisimin
kamuoyunun anlayisini ve destegini kazanma amacina yonelik
gerceklesmesi, bu ilginin degerlendirilmesinin yapilmasi yer almaktadir.
Hedef kitleye yonelik etkileme calismalar1 agik ve ayrintili olarak
ortaya konulmaktadir (Asna, 2006:35). Kuruluslar, farkli yapilardan
olusan sosyal sistemlerdir. Farkli etkinliklerden sorumlu birimlerde
degisik boyutlarda calismalar gerg¢eklesmektedir. Bu farkli yonlerden
gerceklesen calismalarin karisiklik yaratmamasi, kurulus amaclar ile
celismemesi, kamu iizerindeki imajin olumsuz olarak algilanmamasi
adina halkla iliskilerin tiim ¢alismalar1 koordineli olarak planlayarak idare
etmesi gerekmektedir (Biber, 2004: 67). Halkla iliskiler dogru bilgiler
dogrultusunda seffaf uygulanmalar ger¢eklestirmekte, uygulamalar
rastgele yapilan calismalardan olusmamakta, planli ve aragtirmaya dayali
siirecler icerisinde uygulanmaktadir.

Giintimiizde halkla iligkiler yazma, diizenleme ve alinan kararlara gore
hareket etme yoOniindeki teknik ozelliklerinin Gtesinde stratejik olarak
kurumun yapilandirilmasinda yer alan, {ist yonetimin aldig1 kararlarda
etkin olan bir konumda yer almaktadir.

Degisen ve gelisen ekonomik, siyasi ve sosyal kosullar beraberinde
kriz alanlar1 yaratmakta, bu degisken yap1 karsisinda kuruluslarin
yaklagimini belirlemesi gerekmektedir. Cevresel etkilerle beklenmedik
durumlarla karsilagabildigi gibi, gelisme olasilig1 olan sorunlar1 6nceden
goriip buna gore yapilanabilirler. Kuruluslarin sorun ¢ézmekten cok
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firsat yaratmaya yonelik ¢abalar1 proaktif halkla iliskiler, karsilarina
c¢ikan olumsuzluklardan basariyla kurtulmaya yonelik cabalar1 ise
reaktif halkla iligkiler olarak tanimlanmaktadir (Peltekoglu, 2014;79).
Proaktif halkla iliskiler, sirket imajin1 giiglendirmek ve bu dogrultuda
kurulusun kazancini artirmak amaci tasirken, reaktif halkla iliskiler,
kurulusun sarsilan itibarinin onarilmasi, satislardaki diisiisiin artirilmasi
amaglanmaktadir (Sezgin, 2009:22).

Karsilasilabilecek sorunlar karsinda oOnlem alabilmek, zararlari
azaltabilmenin yan1 sira firsatlar yakalayabilmek ic¢inde ©Onem
tasimaktadir. Degisen sartlar, kurulusun risklerini gérmek adina proaktif
calismalar sergilemesini gerekli kilmaktadir. Diger taraftan kimi
kuruluslar reaktif olarak iletisimi ger¢eklestirmekte, savunma iizerine
kurmay1 tercih etmektedir. Proaktif halkla iliskilerin reaktif halkla
iligkiler uygulamalarina da hazir olmas1 gerekmektedir.

Kuruluslar i¢in hedef gruplarin devamli degisim gosteren beklentileri,
zamanla artan ihtiyaglari ve rekabetin yer aldigi serbest piyasa
ekonomisinde gelismelere zamaninda yanit vermek biiyiilk Onem
tasimaktadir. Bunu saglayan faktorlerin basinda halkla iliskilerin
gelmektedir. Halkla iliskiler uygulamalarina gerekli 6nemi vererek,
kurum adina yaptig1 ¢aligmalardan yararlanmak da artik kuruluslar i¢in
zorunluluk igermektedir (Tarhan, 2009: 80). Ge¢miste halkla iliskilerin
hedef kitle iizerinde biraktigi olumlu izlenimin pazarlama g¢abalarina
yansimasi, yeni bir Uriiniin piyasaya siiriliip kabul edilmesinde reklam
ve satig kadar etkisinin oldugu diisiiniilse de asil islevinin kamuoyu ve
kurulus arasinda iletisim kurmak, kurumun olumlu imajin1 olusturmak
oldugu gorilmekte, pazarlamada halkla iliskiler olgusu g6z ardi
edilmekteydi. Giliniimiizde ise, markanin kurulusun Oniine geg¢mesi,
halkla iliskileri sadece bir yonetim degil, ayn1 zamanda pazarlama
araci olarak da kabul edilmesini saglamaktadir (Goksel vd., 1997:127).
Halkla iliskiler calismalar1 ile pazarlama arasindaki yakin iligki, yapici
ve olumlu gergeklestirildiginde olusan sinerji ile her iki alan agisindan da
daha randimanli ¢alismalarin gergeklesmesi i¢in ortamlar olugsmaktadir
(Tosun, 2003:23). iletisim, pazarlama agisindan artan bir degere sahip
olmakta, bununla birlikte halkla iliskilerin kuruluslar i¢in 6nemi ve halkla
iligkiler uygulamalarinin kuruma kazanimlarinin degeri de artmaktadir.
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Bu noktadan ¢ikisla, pazarlamada biiylik 6nem tagiyan iletisim desteginin,
kurulus igerisinde bu disiplini en iyi bilen halkla iliskilerden alacagi
gercegi goriilmektedir. Iletisimin stratejik olarak planlama yetenegine
sahip halkla iliskilerin, kurulusun baskin koalisyonunda bulunmasi,
karar asamasinda yer almasi bir zorunluluk haline gelmektedir (Bozkurt,
2002:150). Giliniimiizde halkla iliskiler uygulayicilarinin gorevleri sadece
iletisimi gerceklestirmekte kalmamakta, iletisim stratejisi olusturmay1
da i¢ine almaktadir. Bu yaklasimla, iletisimin biitiinlesik yonetilmesi,
isletmeye sagladig katkilarin farkina varilmasi, satiglara dolayl etkinin
kabul edilmesi halkla iliskilerin isletmelerin pazarlama stratejileri i¢inde
Oneminin artmasina neden olmaktadir (Peltekoglu,2014: 67).

Cagimiz insani diinya tizerindeki tiim olusumlardan, sorunlardan teknoloji
sayesinde haberdar olmakta ve bunlar1 evrensel oOlciitler igerisinde
gormektedir. Bu nedenle toplumsal faydayi 6ne ¢ikaran, miisteri odakli
calisan, tek yonli degil karsilikli iletisim gergeklestiren kuruluslari
desteklemektedir. Bu destek sadece olumlu imaj lizerine olmamakta,
markanin trlinlerini satin alarak kar1 arttirmak, yatirimcilar tarafindan
tercihedilmek, pazardaiyibiryerelde etmek gibi kazanimlar getirmektedir.
Bunu gergeklestirebilmesi kurulus ile kamu arasinda kurulan iletisimin
dogru aktarimi ile miimkiindiir. Bundan dolay iletisimin yonetiminden
sorumlu olan halkla iligkiler, biitliinlesik pazarlama iletisimi igerisinde
¢ok onemli bir yere sahiptir.

3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Reklam

Reklamin tarihi, takas faaliyetlerinin baslangicina dayanmaktadir. Ilk
caglarda insanlar, mallarinin satin alinmasini saglamak i¢in anlatarak,
On plana c¢ikartmaya c¢alismiglar, matbaanin icadi ile giinlimiiz
reklamciliginin  temelleri atilmis, teknolojideki gelismeler ile de
gelismistir (Tayfur, 2006:8-9) Tanimlarina baktigimizda, reklamin,
iirlinii veya hizmeti satmak amaciyla hazirlanmig ikna edici mesajlardan
olusan, o {riinii veya hizmeti nasil, nereden elde edebilecegimizi,
Ozelliklerini Ogrenebilecegimiz, bu bilgilerin basin, televizyon gibi
aracglar yoluyla genis kesimlere ulagmasi siireci (Mutlu,2008:243),
seyircileri etkilemek ya da ikna etmek ig¢in, kitle iletisim araclari
araciligiyla, kimi zaman da bir sponsor tarafindan karsilanan kisisel
olamayan iletisim (Bozkurt, 2006:215) olarak tanimlandigini, aym
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zamanda genis kitlelere yonelik olma, tekrarlanabilme, anlamli ve etkili
sekilde sunulabilme 6zelliklerine sahip oldugunu gérmekteyiz (Mucuk,
2009:219). Reklam mesajlari, uygulanan gorsel ve dilsel yontemler ile
“ikna edici”, “bilingaltina seslenen”, “yonlendiren” gibi 6zelliklere sahip
olarak, kiiresellesme ile birlikte her an her yerde karsimiza ¢ikmaktadirlar.
Toplumsal bir olgu olan, kendi sdylemi bulunan reklam, hayat tarzlarini,
tilketim gekillerini, davranislari, etkileyip, dontstiirtip, degistirmektedir.
Cagdas yasam igerisinde giinliilk hayatimizin bir par¢ast durumundadir
(Kiclikerdogan,2011:1).

Igerdigi ozellikleri bakimindan, pazarlama iletisimi arac1 olarak
degerlendirilir. Belli bir {icret 6demesi sonucunda hazirlanmaktadir ve
kisisel olmayan bir sunum seklidir. Reklamin kimin tarafindan verildigi
bellidir, ¢ok sayida kisiye ulagsmasini saglayan ortamlar yoluyla aktarilir,
Onceden belirlenen amaglar dogrultusunda yapilanir. Reklam, bir yonetim
siireci olarak goriilmektedir (Elden ve Bakir,2010: 13).

Reklam; tiiketici ya da araciya bilgi vermeyi, mal ve hizmetlerin tiiketimini
kisa ya da uzun donemde arttirmayi, toptan ve perakendeci saticiya
yardime1 olmay1, mal ve hizmete karsi talep yaratmayi, talebin yaratacagi
fiyat esnekligini en aza indirmeyi amaglamaktadir. (Kocabas ve Elden,
2001:23). Reklam; reklami yapana, hedef pazara, ,talebe, konuya ve
tasidig1 mesaja gibi ¢esitli sekillerde siniflandirilmakta (Tayfur, 2006: 39),
tiikketici reklama baktiginda, reklam verenin kim oldugunu gorebilmekte,
hazirlanan mesajlar ticreti 6denmis ortamlar araciligiyla hedef kitlelere
ulastirilmakta ve Oncesinde hazirlanan planli c¢aligmalarla olusturulan
etkinin yaratilmas1 amaglanmaktadir.

Reklamda, yazili ve gorsel medyay1 kullanarak ya da posta yolu ile
miisterilerle iletisim kurulur. Bununla beraber “agizdan agiza reklam”
m giicii de yadsinamaz. Tiiketicinin iiriin ve hizmet karsisinda duydugu
memnuniyeti c¢evresi ile paylagsmasi en etkili reklam yolu olmaktadir
(Hofsoos, 1999:22). Reklam yolu ile kurulus, {iriin ve hizmetini anlatirken
rasyonel oldugu kadar duygusal yonden de yaklasmakta, tiiketiciler
de reklam yolu ile {iriin veya hizmetin 6zelliklerini 6grenebilmekte,
ihtiyaglarina uygun olup olmadigini gérmektedirler. Reklamdaki iletisim
siireci, reklami1 yapan kurulustan, hedef kitleye dogru akisi olan bir siireci
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anlatmaktadir (Kocabas vd., 2000:63). Reklamin etkinligi, mesaj igerigi
ile yakindan ilgilidir. Bu etkileme giicii ile yiiksek iletisim toplumsal bir
etki yaratir. Bu da kaynak, ileti, hedef kitle ve ortam gibi ana 6gelerden
olugsmakta ve birbiriyle etkilesimi saglamaktadir (Barokas,1994:34). Etkili
bir iletisim sekli olarak reklam bir taraftan tiiketiciye bilgi aktarirken bir
taraftan da satin almaya ikna etmektedir. Bilgilendirici islevinde diizanlam
mesaj aktar1 ger¢eklesmekte, mantiga yonelik, bilingli bir mesaj olusumu
s0z konusudur. Yananlamsal anlatimda ise, reklam iletisi gorsel ve dilsel
unsurlar agisindan gizli semboller tasimakta hedef kitlenin hislerini,
arzularini harekete gecirmektedir (Kiiclikerdogan, 2005:9).

[letisim siirecinde reklamda, kaynak olarak reklam veren yer almakta,
iletiler reklam mesaji olarak hazirlanarak, kitle iletisim araglar1 gibi
ortamlar araciligiyla hedef kitleye ulasmaktadir. Biligssel ve duygusal
0geler barindiran reklam iletileri, somut yararlar sunarken, soyut diinyalar
da yaratarak tiiketicinin ihtiyaclar1 kadar hayallerini de gergeklestirmeyi
vaat etmektedir.

Farkli hedef gruplar1 karsisinda isletmelerin pazarlama iletisimi
stratejisini detayli olarak olusturmasi gerekmektedir. Bu agidan reklamlar,
trtinii  kullananlara iirtinii hatirlatarak satin almaya yonlendirmek,
diger marka tiiketicilerini iirliniin istiinligii konusunda ikna etmek,
farkindalik saglayarak bilgilendirmek, {riinlin tiiketilmesi saglama
gorevini tstlenmektedir (Peltekoglu, 2014:44). Reklamin pazar payini
artirmada etken oldugu goriilmektedir. Reklam kampanyalarini yogun
gerceklestiren kuruluslar, en biiyiik pazar payina sahip olabilmektedirler.
Pazara yeni giren bircok marka eski markalara oranla daha fazla reklam
harcamasi1 yapmaktadir. Marka sadakati lizerinde de etkinligi bulunan
reklam, tiikketicinin farkli markalara yonelmesini engellemekte, baglanilan
markanin reklamlar1 sikilastiginda bu markalarin tiiketiminin de attigi
goriilmektedir (Cabuk ve Yagci, 2003:226).

Reklami yapilan {iriin kalitelidir goriisii tasiyan tliketiciler agisindan,
reklamlar yapilma siklifina gore daha fazla takip edilmekte, reklami
yapilan iirline kars1 marka sadakati artmaktadir. Reklam diger pazarlama
iletisimi elemanlar1 gibi tiiketici {izerinde etkili olarak, iirlin veya
hizmetin satisin1 artirmak i¢in yapilmaktadir. Bunun otesinde tek bir
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markaya bagimlilik gelistirmeye yardimci olan reklam kitle iletisim
araglarindaki teknolojik gelismeler dogrultusunda kendisine genis ve
etkili uygulamalar ortaya koyabilecegi alanlar bulmustur. Bu noktada
Oonemli olan dogru pazarlara, dogru reklam stratejileri belirleyerek giris
yapmaktir (Goksel vd.,1997:172). Reklam, hem tutundurma bileseninin
hem de tutundurmanin yasadigimiz zamanin sartlarina uyarlanmasi
Ozelliginde olan biitiinlesik pazarlama iletisiminin alt bilesenleri
pozisyonunda bulunmaktadir (Tosun,2003:117).

Reklam verenlerin beklentilerindeki degisimler, geleneksel anlamda
reklam ve medya planlamanin diger pazarlama iletisimi unsurlari ile
koordine edilmemesi, hedeflenen amaclara ulasmay1 ve pazarda etkili
olunmay1 imkansiz kilmaktadir. Reklam verenler daha fazla bilgi ve
yaraticilik igeren mesajlarin, etkili olarak hazirlanmis iletisim stratejileri
dogrultusunda biitiin pazarlama iletisimi araclarinin ayni mesaj tutarlilig
ve biitlinligl i¢cinde kullanilmasini istemektedir (Bozkurt,2007:32).

Bircok alanda oldugu gibi reklam alaninda da degisimler yasanmis,
reklam verenden hedef kitleye aktarilan mesajlar, bu degisimler goz
oniinde bulundurularak yapilmay:r gerekli kilmistir. Uriinler arasinda
islevsel farkliliklarin oldukca azaldigi piyasa da, digerlerine gore farklilig
yakalamak adina miisteri lizerine yapilanan reklam stratejisi gelistirmek
gerekmektedir. Tiiketicinin sorgusuz sunulani kabul etmedigi, bilgiye
kolay ulastig1 ve tercih sansinin oldugu pazar ortaminda, diger tiim
unsurlarla birlikte reklamin da anlam aktarimi, biitlinlestirici ¢at1 altinda
gerceklestirilmelidir. Biitlinlesik pazarlama iletisimin bir bilegeni olan,
tutundurmanin pargasini olusturan reklamin istlendigi roller; kurulus
yapilari, hedefleri ve iirettikleri lizerinden farklilik gosterebilmektedir.
Bazi1 kuruluslar ve iirlinler icin reklam, ¢esitli reklam kampanyalarini
desteklemede kullanilan diger wunsurlarla birlikte esas temeli
olusturmaktadir. Reklam ulusal satis giiclinii ve ticari satis promosyon
programlarini desteklemektedir. Isletmeler arasindan reklam, promosyon
aktivitelerini desteklerken, tiiketici sektoriinde miisterilere ulasmak adina
kullanilan ana iletisim aracidir (Bozkurt,2006:226) Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, markaya karsi tiiketiciden tepki almay1 istemektedir. Reklam da
bu aligveristeki kanallardan birini olusturmaktadir (Avery, 2000:147).
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Sonuc¢

Artan rekabet sartlari, gelisen teknolojik, sosyal, ekonomik kosullar
pazarlama anlayisindaki odak noktay1 degistirmekte, tiiketici beklentileri
on plana c¢ikmaktadir. Kurulus cikarlart ve kamu yarar1 dengesinde
kuruluslarin, kendilerini anlatmak ve kamu lehine c¢alistiklarini géstermek
adina hazirladiklari mesajlarda basari, tiim iletisim unsurlarinin ortak bir
dil kullanmasi ile miimkiin olabilmektedir. Pazarlama iletisimini iceren
biitiin 6gelerin uyum icerisinde ve tek ses olarak hareket etmeleri ile olusan
biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisteri odaklilik iizerine yapilanmaktadir.
Miisteri beklentilerini dogru tahlil etmek ve kafa karisikligi yaratmamak
adina farkli birimler, farkl islevlerini ortak bir dil kullanarak ayni1 mesaj
altinda iletmeleri gerekmektedir.

Kurulusun kendini dogru ifade edebilmesi kadar hedef gruplarinin da
beklenti ve isteklerini dogru algilamasi gerekmektedir. Bu noktada
halkla iliskilerin 6nemi bir kez daha karsimiza ¢ikmaktadir. Uzun zaman
sadece isletmenin olumlu imaj1 adina gerekli goriilen halkla iligkiler
glinlimiizde satislara dogrudan etkisi ve pazarlamaya etkin destegi ile
de Onem kazanmaktadir. Reklam, bir yandan satist artirma ydniinde
calismakta, diger yanda tiiketiciye bilgi aktarmakta ve ikna edici iletisimi
kullanarak miisteri sadakatini olusturmaktadir. Islevsel farkliliklar1 olan
halkla iliskiler ve reklamin birlikte anilmalar1 iletisimi biitiinlesmis bir
anlayis dogrultusunda sunmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu biitiinlesmis
yaklagim, farkli uygulama alanlarindan gelen birbiri ile ¢elismeyen
mesajlarin olusmasinda temel olusturmaktadir.
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Kitle Ikna Tekniklerinin Kullanilmast
Bakimindan Giiniimiiz Televizyon Yayincilig

Ayten OVUR'

Ozet

Kitle ikna teknikleri, diger bir ifadeyle propaganda, kitleleri etkileyerek ve
harekete gecirerek belli bir amaca ulagsmak isteyen kisi ve gruplar i¢in hayati
onem tasimaktadir. Uriiniinii satmak i¢in avaz avaz bagiran pazarci misali,
propagandada; ciimlelerin, sloganlarin tekrar tekrar ve iddiali bir sekilde
sOylenmesi gerekir. Gliniimiiz medyasina baktigimizda, medyanin beyaz
propaganda ve silahli propagandaya ¢ok¢a maruz kaldigi goriiliir. Siyasi
liderler beyaz propaganda kullanarak karsi tarafi zayiflatmak, etkinlik ve
giiciinii pekistirmek isterken, terér gruplari da silahli propagandalarini
iletisim aracglar ile 6zellikle de televizyonlar araciligi ile genis kitlelere
duyurarak varliklarini kanitlamak isterler. Giiniimiizde propagandanin ne
oldugunun ve nasil kullanildiginin hem halk hem de medya calisanlar
tarafindan ¢ok iyi bilinmesi gerekir. Aksi takdirde medya calisanlar
propaganday1 yayan ve onu genis kitlelere duyuran aracilar durumuna
diiserken, medya kuruluslar1 da kitle ikna araglarina doniisebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Propaganda, Televizyon, Ikna

Today’s Television Broadcasting in Terms of Using Mass
Persuasion Techniques

Abstract

Mass persuasion techniques in other words propaganda is vital for
individuals and groups who want to reach a certain goal by affecting
masses and by setting them into action. Sentences and slogans must be
told again and again an ambitious way like a seller in a market shouting
loudly to sell his products. When we look at today’s media, it is seen that
the media is exposed a lot of white propaganda and armed propaganda.

1 (Dr.) Istanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Gazetecilik Boliimii, aytenovur@gmail.com
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Political leaders use white propaganda for weaken the oppositions and to
consolidate its power and influance, while terrorist groups want to broadcast
their armed propaganda for proving their existence to wide audience via
mass media, particularly television. Propaganda and how it is used should
be known very well by both public and media professionals. Otherwise,
media professionals become a mediator who spread propaganda to a wide
audience while media organizations can be transformed into instruments
of mass persuasion.

Keywords: Propaganda, Television, Persuasion

1.Giris

Giintimiizde artik higbir devrimin veya hareketin medyanin giicli olmadan
basarili olmas1 miimkiin degildir. Medyanin destegini almayan hi¢bir lider
kalic1 olamaz. Bunun farkinda olan liderler de medyay1 ve biling endiistrisini
en iyi sekilde kullanma g¢abasindadirlar. Ama bunu pek dile getirmezler
hatta halka medyanin “tiim kotiiliiklerin anas1” oldugunu sdylerler ancak
medyay1 her yonden kullanmaya calisirlar. Ozellikle tarafsiz oldugu
diisiiniilen bir medya organindan gelen destek de inandiricilig: arttirir.
Kitle iletisim araglarinin etkisinin iilkelerde yonetimleri degistirmek
ve bunlara uygun zeminleri hazirlamaya kadar vardigi giinlimiizde yeni
medya da énemli bir unsur olarak goriilmektedir. Ornegin sosyal aglar
araciligtyla karigiklik ¢ikarilmasini onlemek isteyen Pentagon, izleme
ve maniplilasyon yapmak i¢in bir proje gelistirmistir. Projenin hedefi
«ABD»de izle, yurtdisinda manipiile et!»dir. ABD Savunma Bakanlig1
sosyal aglar1 izlemek ve manipiile etmek i¢in 42 milyon dolarlik
arastirma biitgesi ayirmistir. Pentagon iilke disinda «Arap Bahar»y gibi
gelismelerde sosyal aglarda yonlendirme yapacaklari ortamlar1 yaratmak
icin de bu biitceden faydalanacaktir. Ustelik bu birim sahte hesaplar
acarak yonlendirme yapmak i¢in yazilim gelistirmeyi de hedeflemektedir.
ABD Savunma Bakanlig1 yetkilileri sosyal aglar1 tehdit olarak algilayip
kapatmak yerine, bilgi toplayip dnlem alacaklar1 alan olarak gormektedir.
Bu yiizden gelismeleri aninda takip edecek yontemler gelistirmektedir.
(Sabah, 21 Agustos 2011) Diinya siyaset arenasinda, amaglarina ulagsmak
i¢in, siyaset dort ara¢ kullanmaktadir: Propaganda, diplomasi, ekonomi
ve savas. Propaganda, savasta veya barista, digerlerinin etkin bir sekilde
islevlerini yerine getirebilmeleri i¢in temel bir gerekliliktir. Eger karsi
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taraftakiler kullanilan semboller sayesinde yeterince ikna edilmis,
inandirilmig bulunuyorsa, diplomatik anlagsmalarin miizakeresi kolay,
hatta gereksiz kilinabilir. (Oskay, 1992: 269)

Tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de siyasi partiler ve cesitli gruplar
her tiirlii amaglarima ulagsmak i¢in medyay1 etkin bir bigimde kullanma
cabasindadirlar. Biz konumuz bakimindan televizyon kanallarinda
yasanan gelismelere bakacagiz. Televizyon kanallarinin ikna araci olarak
kullanilmasi ¢aligmalarin1 ve ikna tekniklerini inceleyecegiz.

Ikna, hayatin neredeyse her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir. Hemen hemen
biitliin 6nde gelen politikacilarin halki nasil ikna edip de secilecekleri (ve
nasil secildikleri yerde kalabilecekleri) hakkinda tavsiyelerde bulunan
medya danismanlar1 ve politika uzmanlari vardir. Kitle ikna teknikleri i¢in
propaganda terimi kullanilmaktadir. Propaganda teriminin yaygin kullanim
kazanmasi1 yirminci yiizyilin basinda gergeklesmistir. Propaganda terimi o
zamanlar Birinci Diinya Savasi’nda kullanilan ikna tekniklerini ve daha
sonra da totaliter rejimlerin uygulamalarini tarif etmek i¢in kullaniliyordu.
Propaganda ilk basta on yargili diistince ve fikirlerin genellikle yalan
ve aldatmaca yoluyla yayilmasin1 saglamak olarak nitelendirilmistir.
Ama diistince adamlar1 konuyu daha yakindan arastirmaya basladiginda
propagandanin sadece “kétiiliigiin” ve totaliter rejimlerin mali olmadigini
ve genellikle zeki aldatmacalarin 6tesinde bir sey oldugunu fark etmislerdir.
Propaganda kelimesi o zamandan itibaren degiserek sembollerin ve bireyin
psikolojisinin manipiilasyonuyla iiretilen kitlesel “Oneri” veya “etki”
manasina gelmeye baslamistir. (Pratkanis ve Aronson, 2008: 7-13)

2. Propaganda Kavram

Propaganda sozciigiinlin kokeni, Latincede bahg¢ivanin taze bir bitkinin
filizlerini yeni bitkiler liretmek icin topraga dikmesi anlamina gelen
“propagare” sozciigline dayanmaktadir. Dolayisiyla propaganda sézciigii
belirli fikirleri yesertmek ve yaymak anlamina gelmektedir. (Atabek,
2003: 5)

Propaganda, sozliik dilinde inandirmak, ikna etmek, iiretmek ve yaymak
gibi anlamlar1 ifade eden iletisimsel bir olgudur. (Armagan, 1999: 417) Bir
toplulugun diisiincelerini, duygularini, davraniglarini, tavir ve hareketlerini
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etki altina almak ve onlar1 degistirmek amaciyla yayinlanan bilgi, belge,
doktrin ve goriislerdir. (Tarhan, 2011: 36)

Blackwell’in Siyaset Bilimi Ansiklopedisi’nde ise propaganda, simgelerin
(sOzciikler, sloganlar, gosteriler, miiziksel ve gorsel gosteriler de dahil
olmak iizere) hesapli bir bicimde manipiilasyonu ile izleyici toplulugun
tutum ve davranislarini tasarlama veya dolayli olarak degistirme olarak
tanimlanmaktadir. (Vernon Bogdanor’dan akt. Yiiksel, 2011: 18-19)

Bu agidan bakildiginda propaganda, bir bakima reklamciliga benzer, ¢iinkii
onun gibi, fikirleri degistirmeye veya dogrulayip, yeni fikirler yaratmaya
calisir ve reklamciligin yontemlerinden faydalanir. Aradaki fark, birinin
amaciin ticari, Otekinin siyasi olusudur. Reklamciligin kigkirttig
ihtiyaclar ve tercihler 6zel bir esya iizerine yonelirken, propagandanin
telkin ettigi ve ya empoze ettigi inanglar ve refleksler cogu zaman insanlarin
davranislarini, ruh hallerini, hatta dini ve felsefi kanaatlerini degistirirler.
(Domenach, 1961: 10-11)

Propaganda bir fikrin, 6nyargilarimizi ve duygularimizi etkileyen imajlar,
sloganlar ve sembollerin becerikli bir sekilde kullanilmasi yoluyla
iletilmesidir ki boylece o c¢agriyr dinleyen, o fikri “kendi istegiyle”
kendi fikri gibi benimsesin. (Pratkanis ve Aronson, 2008: 12-13) Sosyal
bilimciler propaganda kavrami hakkinda cesitli arastirma ve gozlemler
15181nda pek ¢ok goriis ileri stirmiisler ve tanimlamalar yapmislardir. Bruce
L. Smith, Sosyal Bilimler Ansiklopedisi’nde propaganda kavramini,
“Insanlarin ihtilafl1 olarak gordiikleri inanglara, degerlere ve davranislara
iliskin diistince ve davraniglarini semboller yoluyla (sézciikler, hareketler,
bayraklar, imajlar, anitlar, miizik vb.) gorece kasith bir sekilde manipiile
etmektir” diye tanimlamaktadir. Propaganda caligmalar1 konusunda en
yetkin bilim adamlarindan biri olarak kabul edilen Terence H. Qualter’a
gore ise propaganda, “bir bireyin veya grubun baska bireylerin veya
gruplarin tutumlarim belirleyip bi¢imlendirmek, kontrol altina almak veya
degistirmek icin, haberlesme araglarindan yararlanarak ve bu bireylerin
veya gruplarin belirli bir durum veya konumdaki tepkilerinin kendi
amaglarina uygun tepkiler seklinde olacagint umarak giristikleri bilingli
bir faaliyettir.” (Akt. Atabek, 2003: 5)
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Propaganda bir amaca hizmet eden cok belirli bir mesaj sunumudur.
Mesaj dogru olsa da yonlii olabilir ve olayim tiimiinii dengeli bir sekilde
sunmayabilir. (Karatag, 2008: 31) Hitler’in propaganda bakani Joseph
Goebbels propaganda calismalarin1 soyle tanimlamistir: “Kamuoyunun
olusumunu denetlemek devletin mutlak hakkidw. Propagandanin islevi
yoldan dondiirmek degildir. Onun gorevi, daha ¢ok takipgiler toplamak
ve onlart hizaya sokmaktir (...) Gérevimiz, diistinceleri basite indirgeyip
ilkel kaliplara dokerek siyasal ve ekonomik yasamin karmasik stirecini en
yalin terimlerle sunup sokaga tasiyarak ve bunlar kiigiik adamin kafasina
zorla sokarak (...) bireyin ¢evresini degistirmek amaciyla insanin faaliyet
gosterdigi her alana girmektir.” (Traverse-Healy’den akt. Cakir, 2008: 10)

Insan varlig1 ile baslayan ve daima mevcut olan propaganda, giinliik
hayatimizin her sathasinda haberli habersiz kendisini hissettirir. Tarih
boyunca manevi bir silah olarak kullanilan propaganda ge¢misle gliniimiiz
arasinda teknik bakimdan farklilik gosterir. Her devirde inandig1 ve gercek
kabul ettigi bir fikrin arkasindan kosan insanlar, kendileri gibi diislinen ve
ayni1 kanaati tastyan kisilerin fikirlerini alkislar, kendi kanaatindeki benzeri
nutuklar1 dinler ve gazeteyi okurlar. (Okay, 1957: 7-8) 19. yiizyildan
itibaren propaganda Ozellikle Avrupa’da, Balkanlar’da ve Ortadogu’da
siyasi gelismeleri, imparatorluklarin bdliinmesini, yeni devletlerin
olusumunu, yani milletlerin kaderini kuvvetle etkileyen unsurlardan biri
olmustur. (Oymen, 2014: 117) Ancak tarih boyunca propagandanin en
etkin kullanildigr donem II. Diinya Savasi’ndan giiniimiize kadar gelen
donemdir. Bu konuda cabalar her gecen giin etkisini artirarak devam
etmistir. Teknolojinin hayatin her alanina yayilmasi ve yeni iletisim
araclarinin devreye girmesi propagandanin giiciinii ve etkilerini daha da
artirmustir. (Ozsoy, 1998: 13)

2.1 Propagandanin Amaci ve Ozellikleri

Propagandanin amaci “bireylerin kabule zorunlu olmadiklar bir
diisiinceyi, istekleriyle kabule; yapmaya zorlanamayacaklari bir hareketi
istekleriyle yapmaya yoneltmektir” seklinde ifade edilebilir. (Onaran’dan
akt. Atabek, 2003: 5)

“Propaganda, toplumun goriis ve davramsini, kisilerin belirli bir goriisii,
belirli bir davramisi benimsemelerini saglayacak bigcimde etkileme
girigimidir” ya da “propaganda, kitleye yonelik bir dildir, radyo, basin,
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sinema yoluyla kitleye ulastirilan sézler ya da daha baska simgeler kullanir.
Propagandacimineregi, propagandanminkapsaminaalinan, birerpropaganda
konusu olan noktalarda, kitlelerin tutumunu etkilemektir”” (Ayhan, 2007:
39) Propagandanin amaci tutumlar etkileyerek eylemleri denetim altina
almaktir. Propagandaci elindeki materyali bagkalarina kendisince bilinen
yeni bir gercegi duyurabilmek ya da bagkalarini kandirmaktan hissedilen
zevki duymak icin degil, fakat baskalarina elindeki materyali duyurarak
onlarin kendisinin istedigi gibi edim ve eylemde bulunmasini saglamak
imidiyle yayar. Ogretilen konunun kullanilabilmeye hazir bilgilerle smirl
oldugu egitimin tersine, propagandada kullanilan materyalin ve tekniklerin
sinirlt olmasi s6z konusu degildir. Bunlar, sonug almakta tasidigi sanilan
etkinliklerine gore se¢ilmesi olanakli degiskenlerdir. Kisacasi, bir seyin
propaganda olmasi i¢in Ogrettigi seyin ger¢ek olmasina ya da gercek
olmasina inanilmasina gerek yoktur. Bir seyin propaganda olmasi igin,
propagandanin 6grettigi materyali kullanan propagandacida; okuyucu,
dinleyici veya seyirci kitlelerde belirli durumlara karsi o’nun istedigi
yonde tutum degisikligi yaratma amag ve isteginin bulunmasi yeterlidir.
Propagandada 6gretilen seyler ile, bu seyler araciligi ile etkide bulunulmak
istenen tutumlar arasindaki iligki acik ve goriilgen olabilecegi gibi, sakli da
olabilir. (Qualter, 1980: 267)

Giinliik hayatta kullanimi zihinlerde olumsuz bir imaj olustursa da,
propagandanin 20. yiizyilin en 6nemli buluslarindan bir tanesi oldugu
sOylenebilir. Giliniimilizde, propaganda uluslararasi iligkilerde, ekonomik
iliskilerde ve 6zellikle demokratik tilkelerde yogun bir sekilde karsimiza
cikmaktadir. Genis halk kitlelerini etkilemek ve diistincelerini degistirmek
anlamini da tasidigindan dolayi, propaganda, demokratik sistemlerde
halkin destegini kazanmak ve bdylelikle iktidar olmak amaciyla
kullanilmaktadir. (Yiiksel, 2011: 20) Chomsky’ye gore de demokrasilerde
insanlarin zihinlerini kontrol etmek zorunlulugu vardir. Insanlar1 zorla
kontrol etmenin ise siirli bir kapasitesi bulunur, onlarin kontrol edilmesi
ve marjinallestirilmesi zorunlu oldugundan, insanlarin “katilimcilar” degil
de “eylemlerin izleyicileri” olmalar1 i¢in propagandaya bagvurmak gerekir.
(Chomsky, 2014: 220) Propaganda, uluslararasi iligkilerde ise siklikla
savas kazanmak, iktisadi ve siyasi bir 6gretiyi diger iilkelere yaymak
amaciyla kullanilmaktadir. (Yiiksel, 2011: 20)
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2.2.Propaganda Uygulama Yontemleri

Iyi bir propagandanin ilk kosulu belli basli olgulari bikip usanmadan
tekrarlamaktir.  Propagandanin  etkinligi, az sayida diislinceyle
siirlanmasina ve tekrarlanmasina baglidir. Ana tema degisik bicimlerde
sunulmalidir. Kitleler en basit fikirleri bile ancak bunlar kendisine yiizlerce
kere tekrarlandiktan sonra hatirlar. Yapilan degisiklikler yayilmasi istenen
Ogretinin temeline hi¢cbir zaman dokunmamali yalnizca bigimde kalmalidir.
Bu durum doktor hasta iligkisi gibidir. Doktor bir taraftan hastanin yiyecegi
ve icecegi seylerin listesini yaparken Obiir yandan da yabanci ve zararl
seylerin viicuduna girmesini 6nlemeye yoOnelik tavsiyelerde bulunur.
Propagandada da durum aynidir. Halkin inanglarinin zayifladigini hisseden
propagandaci, doktor gibi bazi fikirleri ona siirekli dinletir veya tekrarlatir.
Uygun gormedigi fikirlerin de isitilmesine ve sdylenmesine engel olur. Bu
tekrarlar devam ettik¢e halkin goriisleri ve inanglar1 bu fikirlerle beslenir.
Bu fikirler zamanla halkin bir parg¢asi haline gelir. (Oskay’dan akt. Karatas,
2008: 59)

Nazi Almanya’sinin propaganda bakani Joseph Goebbels de tekrarlarin
ne kadar 6nemli oldugunu belirtmek i¢in sunu sdylemistir: “Bir karenin
hakikatte bir daire oldugunuispat etmek, yeterlitekrarve halkin psikolojisini
anlayarak hareket etmek kosuluyla, imkansiz degildir. Bunlar yalnizca
sozciiklerdir ve sozciikler bi¢im degistirmis bir halde fikirlerle giydirilene
kadar bir kaliba sokulabilirler” (Chomsky, 2014: 216) Propaganda
konusunda bagarili olabilmenin 6n kosullarindan birisi de, hedef kitleyi
iyl c¢oziimleyebilmektir. Ciinkii propaganda yapacak kesim; kisi ya da
grup kendisine hedef olarak belirledigi kitleyi olabildigince ¢coziimleyerek
eregini gerceklestirme yolunda 6nemli bir adim atmis olacaktir. Hedef
kitlenin egilimlerini, egitimlerini, sosyo-Kkiiltiirel ve sosyo-ekonomik
diizeyinin profilini ¢ikarmak; uygulanacak iletisim stratejisi, propaganda
yontem ve araglarinin se¢imini kolaylastiracaktir. Hitler “Kavgam” adli
kitabinda soyle der: “Her tiirlii propaganda, diisiince diizeyini seslendigi
kisilerin en kalin kafalisimin anlama yetenegine gore ayarlamalidir.
Diisiince diizeyi ne kadar asagi olursa, inandiracag insan kitlesi o kadar
genis olur” (Ayhan, 2007: 44)

Biiyiik ve 6nemli sonuglar beklenen propaganda kampanyalarinda taktik
cok onemlidir. Onemli islerin siradan ve rastgele yapilmasi miimkiin
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degildir. Taktik olmazsa ¢cogu defa basar1 da olmaz. Bunun i¢in sunulacak
tez kisa ve c¢ekici olmalidir. Konular1 sadelestirme ve teke indirme
kurali uygulanmalidir. Buna goére propaganda her seyden dnce konuyu
basitlestirip, herkes tarafindan kolaylikla anlasilabilecek hale sokmaya
calismalidir. Diger bir kuralsa birlik ve bulagtirma kuralidir. Burada aldatici
bir birlik goriintiisii yaratmak i¢in propagandanin ve propagandacinin
elinde ¢ok degisik kaynaklar vardir: Ornegin, bayraklar, sancaklar,
amblemler, semboller, yazilar, doviz ve pankartlar gibi. Hig siiphesiz en
yaygin bulagsma yolu ise kitle gdsterileri, mitingler ya da yliriiyiislerdir.
Yazarlar, bilginler, sanatcilar, iinlii sporcular da siras1 gelince kilavuz kisi
rolli oynarlar. Halk, kimi zaman korii kortine hayranlik duyar ve onlarin
politik goriislerinin etkisi altinda kalir. Yogunlastirma da propagandada
taktigin en onemli unsurlarindandir. Propagandanin basarili olabilmesi
i¢in, ortaya atilan konuyu, iddiay1 dagitmamali ve konsantrasyon yiiksek
tutulmalidir. Rakiplerin tek grupta birlestirilmesi de propagandada etkiyi
cogaltir. Biiylitme ve sisirme kuralindaysa haberlerin biiyiitiilmesi ve kendi
islerine yarayacak haberlerin daha biiylik bir 6nemle ele alinmasi vardir.
Tekrar kuralinda 6nemli olan tekrarin muhatab1 sikmadan yapilmasidir.
Onun i¢in, propagandasi yapilmak istenen diisiince bir bagka kiliga sokmak
suretiyle tekrar edilmelidir. Gegis evresi kurali ise halkin yabanci oldugu
bir konuyu zamanla islemek demektir. Uyanik bir propagandaci once
halkin nabzin1 yoklar ve arzu ve egilimlerini tespite caligir. Sonra bunlari
genel istek halinde formiile ederek basar1 imkanini saglamaya koyulur.
(Ozsoy, 1998: 150-162)

Birkag belli bagar1 kazanmis propaganda kampanyasinin en 6nemli 6zelligi
de bu kampanyalarda kitle haberlesme araclar1 ile yliz-ylize temasin
birbirini tamamlayici sekilde kullanilmis olmalaridir. Nazi ve Sovyet
propaganda kampanyalarinin bagarilar1 buna 6rnektir. (Oskay, 1992: 207)
Lenin’in Bolsevizmi ger¢eklestirmesinde propagandanin biiyliik pay1
olmustur; iktidara geldigi giinden 1940 istilasina kadar Hitler’in zaferlerini
saglayan baslica kuvvet de yine propagandadir. (Domenach, 1961: 9)
Sovyet propagandasinin en 6nemli 6zelligi onun, komisyon, kuliip, dernek,
sendika, birlik, parti ve kongre gibi orgiitlerle biitliinlestirilmis olmasidir.
Bolsevizm orgiitlerin giliciinii kesfetmis ve cagdas toplumlarin siyasal
kontroliinde kullanilabilecegini gostermistir. (Labin, 1972: 79)
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Yazi, s0z ve resimle baglantili olarak gazetelerin yayginlasmasi, mikrofon,
telsiz ve radyonun teknolojik gelisimi, internet ve de fotograf, sinema ve
televizyonla ilgili gelismeler 6zellikle propagandanin kitleler iizerindeki
etkisini arttiric1 gelismelere uygun zemin hazirlayan etkenlerdir. Siyasal
propaganda faaliyetlerini gerceklestirenler televizyon, radyo, gazete,
dergi, afis, brosiir, bildiri, fotograf, karikatiir, simge, resim, sinema, tiyatro
gibi etkili araglardan siklikla faydalanmaktadir. (Eke, 2008: 79-86)

Etkili ve propagandayi hissettirmeden yayan arag¢ olarak “televizyon
da canli ve sesli goriintiiyii eve kadar gotiiriir. Propagandaya essiz bir
inandirma aract saglar: konugmanin gériinmesi ona tam bir varlik
verir, gosteri herkes icin goriiniir duruma gelir”. Farkinda olmadan
pasifize olan televizyon izleyicisi ne verilirse onu tiiketir ve neredeyse
verilen her seye inanir duruma gelir. Ozellikle soguk savas donemlerinde
oldukca etkili kullanilan propaganda; yapanin lehine son derece yararl
olan bir psikolojik savas yontemidir. Giiniimiizde soguk savaglar yerini
neredeyse tiimiiyle psikolojik savaslara birakmistir. ABD ve miittefiklerin
Irak’a saldirilar1 da bir savastan cok isgal-saldir1 niteligi tasimaktadir
ve bu saldirmin psikolojik boyutu ¢ok daha carpicidir. Bu siiregte de
kitle iletisim araglarinin yadsinamaz bir pay1 vardir. Gliniimiizde uydu
iletisimi ve internet gibi son derece etkili ve genis kitleleri doniilmez bir
bigimde manipiile edebilen iletisim ortami, bu teknolojiye sahip olanlarin
cikarlarina hizmet etmektedir. (Ayhan, 2007: 41-140)

Propagandaya dayanan iktidar, genellikle, baslangicta biiyiik bir cesaret
ve Ozgecilik? ister, ama bu nitelikler sayesinde saygi bir kere kazanildiktan
sonra, bu nitelikler bir yana atilabilir ve diinya islerinde ileri gitmek i¢in
dogrudan dogruya bu saygi bir arag¢ olarak kullanilabilir. Sonra, zamanla
bu saygi azalir ve sayginin kazandirdigi istiinliikler de elden gider.
Bunun siiresi bazen birkag yil alir, ama siire¢ ve sonug esasta hep aymidir.
Ulusal iktidarda propagandanin oynadigi rol, e§itimin yayginlasmasiyla
birlikte artmistir. insanlarin ¢ogu zorluklara katlanmay1, yine biiyiik bir
boliimii de 6lmeyi goze almadik¢a, bir ulus modern savaglarda basari
kazanamaz. Insanlara zorluga katlanmay1, 6lmeyi gdze aldirmak icin de,
iktidarda bulunanlar, uyruklarini, savasin 6nemli — sehit olmaya degecek
kadar 6nemli — bir sey olduguna inandirmak zorundadirlar. Birinci Diinya

2 Ozgecilik: Bencilligin karsiidir: Karsilik beklemeden baskalarinin iyiligine calismayr yasam ve ahlak ilkesi
yapan goriis.
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Savasi’nda, Miittefiklerin zafer kazanma nedenlerinin biiylik boliimii,
Sovyetler’in de 1918-1920 yillarinda zafer kazanma nedenlerinin hemen
hemen tiimiinii propaganda meydana getirmistir. Propaganda ancak,
propagandaya hedef olanin i¢indeki, 6rnegin 6liimsiiz bir ruha sahip olmak,
saglikli olmak, ulusunun biiyiikliigiinii gormek gibi ve daha akla gelmedik
stirtiyle giiglii istekten biriyle uygunluk halinde bulundugu siirece basari
kazanir. Propagandaya boyun egilmesi i¢in bdylesine esasli nedenler
olmadikga, yetkililerin 1srarla sdyledikleri her seye alayci bir kuskuyla
bakilir. Bugiin, demokratik iilkelerde genis capta sistematik propaganda,
kiliselerle, is alanindaki reklamcilar, siyasal partiler, zenginler ziimresi
ve devlet arasinda boliinmiistiir. Esasinda, - muhalefet partileri disinda -
biitliin bu gii¢ler ayn1 safta ¢alisirlar, hatta muhalefet partileri bile, eger
basa gegmek umutlar1 varsa, devlet propagandasinin esaslarina muhalefet
etmeyebilirler. Totaliter iilkelerdeyse, devlet biricik propagandacidir.
(Russell, 1990: 46-146)

Nazi iktidarini, milyonlarca insana benimseten ve II. Diinya Savasi’nda
Alman propagandasini yoneten Goebbels propaganda ile ilgili olarak on
dokuz 6zellik sayar. Bu 6zellikler soyledir;

1. Propagandaci, olaylar ve halkoyu hakkinda bilgi sahibi olmalidir,

2. Propaganda sadece tek bir makam tarafindan planlanmali ve
uygulanmalidir,
Propaganda eylemin planlanmasinda hesaba katilmalidir,
Propaganda diisman politikasini etkilemelidir,
Propaganda i¢in bilgiler elde hazir bulunmalidir,
Propaganda dinleyicinin dikkatini uyandirmali ve bir arag ile
yapilmalidir,
Propagandanin sonucu ger¢ek ve yalan olusu kaynaga baglidir,
Propaganda diisman propagandasina gore belirlenir,
Propaganda malzemeleri giivenirlik i¢in sansiir edilebilir,

. Fayda umulacaksa diisman propaganda materyalleri kullanilabilir,

. Glivenirligi az olan beyaz propaganda yerine siyah propaganda
kullanilmalidir,

12. Prestij sahibi liderler propagandanin isini kolaylastirabilirler,

13. Propagandanin zamani iyi se¢ilmelidir,

14. Propaganda her olaya ve her kisiye belirli ifade veya slogan takarak

SNk Ww

— = \O 00

64



Ayten OVUR

islenmelidir,

15. I¢ propagandanin sonradan yalanlanmasi gibi durumlara meydan
verilmemelidir,

16. I¢ propagandanin olusturacagi endise, asgari diizeyde olmalidir,

17. Propaganda hayal kirikligina ugrayan kitlenin moralini diizeltmeye
calismalidir,

18. Propaganda nefret hedeflerinin yerini belirleyerek saldirilarin yer
degistirmelerini saglamalidir,

19. Propaganda kars1 egilimleri hemen etkilemez bunun yerine ¢esitli eylem
veya degisik anlatimlar sunulmali veya her ikisi birden yapilmalidir.
(Doob, 1968: 337-366)

2.3 Propaganda Tiirleri

Propaganda genel olarak siyasa ve ideolojilerle ilintili bir kavram olmasina
karsin dinsel anlamda da oldukc¢a sik basvurulan bir kavramdir. Politik
propagandayapilirken propagandacinin kimligi ve sdylemi tamamen agiktir.
Dolayisiyla propagandaci siyasal parti ya da ideolojinin propagandasini
gizleme degil acik etmeyi yegler. Bu nedenle propagandaci, amaca bagh
olarak farkli bir propaganda tiiriinden yararlanmak durumundadir. (Ayhan,
2007: 63) Birbirinden bagimsiz bir sekilde kullanilabilecegi gibi karma bir
bicimde de kullanilabilen propaganda tiirleri soyledir: (Yiiksel, 2011: 21)
1.Beyaz propaganda

2.Gri propaganda

3.Kara propaganda

4.Silahl1 propaganda

5.Karma propaganda

2.3.1 Beyaz Propaganda

Acik bicimde yapilan bir propagandadir; kaynagi bellidir ve kendisini
tanitmak ister. Agik ve seffaftir. Beyaz propagandada dogruluga 6nem
verilir. Yalan kullanilirsa geri teper, giiveni sarsar. (Tarhan, 2011: 37)
Beyaz propaganday1 gazetelerde, radyolarda, televizyonlarda ve gelisen
bilgi islem teknolojileri sonrasinda hayatimiza dahil olan internette
gormek miimkiindiir. (Yiiksel, 2011: 21) Beyaz propagandanin malzemesi
haberlerdir. Hasim tarafin hatalari, suiistimalleri malzeme olarak kullanilir.
Bumalzemenin ne zaman, ne sekilde, nasil ve hangi 6l¢iide kullanilacagiysa
1yi planlanmalidir. (Tarhan, 2011: 37) Beyaz propaganda uygulamalarinda,
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genellikle mesru bir hakkin savunmasi acik bir kaynaktan yapilmaktadir.
Bunun i¢in demokratik bir ortamin varligi gereklidir. Genellikle “gelismis
demokratik iilkelerde bu tiir propaganda yéntemine sik¢a basvurulur.”
(Ziyaoglu’ndan akt. Yiiksel, 2011: 21)

Kazanimi, en giiclii tarafi; kars1 tarafin fikirlerini ¢iirtitmek, taraftarlarini
azaltmaktir. Dogru, acik ve seffaf propaganda kitlelerde giiven uyandirir.
Beyaz propagandanin zayif tarafiysa yayilma menzilinin simirhh ve dar
olmasidir. Serbest¢e dolasamaz. Diisman kendini korumak icin karsi
propaganda imkanlarin1 hemen kullanirsa bu durum tehdit ve bozulmayla
sonuglanabilir. Yapilan propaganda hakkinda toplumda siiphe uyaniyorsa
eger, silah geri tepmis olur, boylece de giliven zayiflar. (Tarhan, 2011:
37)  Kaynagm giivenilirligi oraninca beyaz propaganda da gii¢ kazanir.
Bu noktada kaynagin giivenilirliginin saglanmasi ve s6z konusu amacin
mesrulugu, propagandanin etkinligini 6nemli 6l¢iide belirler. Yalan haber,
iftira ve carpitmalara bagvurulmadan, bilgi oldugu sekliyle sunulur.
(Yiiksel, 2011: 21) Beyaz propaganda, kara propagandanin aksine zamanla
etkinligini daha fazla arttirir. (Tarhan, 2011: 28-29)

2.3.2 Gri Propaganda

Psikolojik savasin 6nemli propaganda unsurlarindan birisi olan gri
propaganda bulanik bir propagandadir. Burada kaynak belli degildir,
dogrulugu kanitlanamaz. Yalan veya iftira oldugu da kesin degildir. Gri
propagandanin ana malzemesi rivayetlerdir. Caligsma tarzi, agik propaganda
gibi sinirh degildir. Giiglii yonii, muhatap tarafindan i1yi kabul gérmesidir,
insan lzerinde propaganda hissi dogurmaz. Propagandayi c¢ikaranlar
belirsiz oldugu i¢in, gri propagandada en heyecanli konular kullanilabilir.
Bu tarzda genellikle dogru bir olaya on tane yalan katilip muhatabi
kiiciik ve giiliing duruma diistirmek amacglanir. Senaryo iyi yazilmissa
eger ‘rivayetler’ dilden dile dolasir. (Tarhan, 2011: 38) Bu propagandada
verilecek haberin ilgi ¢ekici ve zihinleri kurcalayacak tiirde olmasina 6zen
gosterilir. (Ozsoy, 1998: 22) Amac genis halk kitlelerinin beyinlerinde
siiphe tohumlar1 olusturmaktir. Boylece zihinler bulandirilmakta ve amaca
ulagilmis olunmaktadir. (Yiiksel, 2011: 23)

Soylem olarak gri propaganda, genellikle duyuma dayali ve mantig1 geri
plana iten bir teknikten yararlanir. Cikarilan sdylentilerin genellestirilmesi
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ve carpitilmasi rakiplerin sik¢a bagvurdugu bir yontemdir. Soyledikleri
carpitilan siyasi kisiligin kendisini anlatmaya g¢alismasi da ¢ogunlukla
basarisizlikla sonuglanir. Bir ger¢ek vardir ki, sOylenenlerden yalan
iretmek veya bilerek farkli yorumlar ¢ikartarak karsi tarafi zor durumda
birakmak sik basvurulan bir yontemdir. (Ayhan, 2007: 66-67)

Hedef kitle gercekligi konusunda kesin bir yargida bulunamadigi i¢in
propagandaciy1 dinler. Kaynagin tespiti dinleyicilere birakilmistir. Olumlu
bir seyi golgelendirerek degerden diisiirmeye ¢alisir. Soylenti dedigimiz
dedikodular, bu kapsama giren propaganda ¢esididir. Bazen konu
saptirilarak hedef kitlenin dikkati baska yone cekilir. Ozelilikle savas ve
kriz ortamlarinda fisilt1 gazetesi ¢alismaya baglar. (Karatas, 2008: 54-55)

2.3.3 Kara Propaganda

Propaganda tiirleri arasinda en kapali olanidir. Beyaz propagandanin
aksine, kaynak belli degildir ve kaynak da kendini gizlemeyi amag
edinmektedir. Bu propaganda tiiriinde yalan haber, iftira, carpitma, hile,
entrika ve benzeri uygulamalara basvurulmaktadir. Kara propaganda ile
var olmayan bir olay ya da olgu varmis gibi yansitilmaya calisilmaktadir.
(Yiksel, 2011: 23) Kaynagi gizli olan bu propaganda tiiriinde iddia
edilenden baska bir merkezden gelen bilgi hakimdir. Asil kaynak bellidir
ama baska bir kaynaktan geliyormus gibi gosterilir. Etki alan1 ¢ok genistir.
Gergekler gizlenir, inanglar degistirilir ve kamuoyu sarsilir. (Karatas,
2008: 53) Kara propagandanin ana amaci, yerlesmis bir inanci1 yikmaktir.
Halk1 kendi i¢inden ¢ikardigi liderlerden sogutmak, ordu ve devlete karsi
var olan giiveni sarsmak, sosyal ve ekonomik dayanismay1 yikmak ister.
Insanlar1 siipheli, kaygili, mutsuz ve zihni karisiklik icerisinde tutmak
arzusundadir. (Tarhan, 2011: 42) Hedef kitlenin inandigi, inanmak
istedigi, deger verdigi kesimde gormedigi, ancak var oldugu iddia edilen
deger yargilarina ters diisen yasam bi¢imi, eksiklikler ve aligkanliklarin
islenmesi kara propaganda i¢in vazgecilmez malzemelerdir. (Ayhan, 2007:
68) Her tiirlii noksanlik kara propaganda i¢in birer malzemedir ve burasi
bir hareket noktasini olusturur. Kara propaganda i¢in kisilik zaaflar1 ¢ok
onemlidir. Alkol, uyusturucu, kadin diiskiinliigi, siyasi hirs, particilik,
bencillik ve mega-lomanik 6zellikler hareket noktasi olabilir. (Tarhan,
2011: 42-43)
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2.3.4 Silahl Propaganda

Silahli propaganda adi iizerinde, igerisinde silah unsurunun bulundugu
korkuyu, yildirmay1 ve 6ldiirmeyi yontem olarak secen bir propaganda
tiriidiir. (Ayhan, 2007: 70) Terér orgiitlerinin kullandig1 bir yontemdir.
Kendilerinin varolduklarini, etkili olduklarin1 kanitlamak i¢in kullanirlar.
Medyanin zaafindan yararlanirlar. Basin i¢in siradan olaylarin haber
degeri yoktur. Sira dis1, aykir1 olaylar medya i¢in reyting yikselticidir.
(Tarhan, 2011: 44) Teror orgiitlerinin yaptiklar1 kanli eylemler, medyada
kendine genis yer bulmakta ve medya s6z konusu terér Orgiitlerinin bu
gli¢ gosterisinin aracist durumuna gelmektedir. Terdristlerin amaci da, sira
dist ve carpict eylemlerle medyanin ve dolayisiyla halkin ilgisini kendi
izerlerinde toplamaktir. (Yiiksel, 2011: 23) Giinlimiizde bir ¢ok medya
kurulusunun bu konuda hassas davranmaya basladig1 ve terdristlerin
kullandig: ilging yontemler sonucu olusan ¢arpici goriintiileri vermeme
egilime girdikleri sdylenebilir.

Silahli propaganda ile halki ve devlet otoritesini biktirmak amaclanir. Bu
genellikle mutsuz, egitimsiz, hak arama yontemi olarak siddeti kiiltiirel
bir inang¢ sistemi olarak benimsemis alt kiiltiir gruplarinin tarzidir. Bitip
tilkenmediklerini gostermek i¢in ugak, gemi kagirma, bomba koyma,
metrolara gaz verme, otobiis tarama, kdy basma, kafa kesme, istishad
eylemleri yapma gibi kiiltiirel boyutu olan eylemler planlarlar. (Tarhan,
2011: 44-45) Teror orgiitli bu tiir eylemleri yaparak hem medyada isminin
stirekli yer almasini, hem de televizyon ve gazetelerde sdzde bayragi, sozde
haritasi, liderleri gibi gorsellik iceren unsurlarin yansimasini hedeflerken;
halkta korku ve panik olusturarak devlete olan giiveni zayiflatmaya calisir.
(Ayhan, 2007: 71)

2.3.5 Karma Propaganda

Bazi gruplarin ¢ikarlar1 birbiriyle ortiistiiglinde silahli, a¢ik, bulanik ve
gizli propagandalar beraber kullanilabilir. Propagandaya maruz kalacak
muhatabin durumu ve tutumu g6z Oniine alinarak ve ileri teknoloji
kullanilarak planlanmis propaganda Orneklerine giiniimiizde sikg¢a
rastlanilir. (Tarhan, 2011: 45)

3.Televizyonun giicii

Kitle iletisim araglari; toplumda etki, denetim ve yeniliklerin potansiyel
araclar1 olarak gii¢ kaynagi; ¢ogu toplumsal kurumlarin ¢aligmasi igin
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gerekli bilgilerin kaynagi ve aktarim aracidir. Ulusal ve uluslararasi
toplumsal yasamin yer aldigi bir konum, arena goriiniimiindedirler.
Toplumsal gercekligin imgeleri ve tanimlari i¢in referans olarak kullanilan
kitle iletisim araglari, toplumun ve gruplarin degerlerinin olusturuldugu,
saklandig1 ve acikca goriiniir kilindig1 temel bir kaynaktir. (McQuail’den
Akt. Tiirkoglu, 2004: 69)

Kitle iletisim araglar1 toplumun kiiltiirel yapisinin belirlenmesinde c¢ok
onemli rol oynarlar. Televizyon, seyircisiyle ilk defa tamistigi 1940’h
yillardan bu yana, arabalar, moda, mobilyalar ve diger {iriinlerle birlikte
tiikketicilere yasam tarzlar1 ve degerler benimseterek tiiketim gdsterisinin
kurucusu ve destekleyicisi olmustur. (Kellner, 2010: 30) Adorno ve
Horkheimer’a gore kiiltiiriin bir {iriin ya da meta haline geldigi bu sistem,
tiirdes bir biitiin olusturur. Belli bir tiiketici grup hedeflendiginden, bir
reklam spotu, bir otomobil ya da bir film arasinda 6zde bir fark yoktur.
Frankfurt Okulu temsilcileri medyanin etkili olmak i¢in kurulmus oldugu
ve bu etkinligin teknolojik diizeyde zaten verili oldugu varsayimi iizerinde
birlesirler. (Bektas, 2013: 183-184)

Televizyon; bilgilendirme, denetleme, yonlendirme, bilgi ve becerileri
iletme, egitme, duygulari dile getirme, toplumsal iliski kurma, sorun ¢6ziip
kaygi azaltma, eglendirme, uyarma, gerekli toplumsal rolleri iistlenme
gibi temel iglevlerin yani sira, Laswel’e gore toplumsal agidan tistlenmek
durumunda bulundugu, g¢evreyi denetleyerek toplumun da degerlerini
denetlemek, toplumun bireyleri arasinda etkilesimi saglamak, toplumsal
geleneklerin siirdiiriilmesine yardim etmek gibi islevleri de iistlenir. (Akt.
Sezer, 2012: 2) Kitle iletisim araglar1 bir yandan 6zellikle siyasal mesajlarin
Ozgiir ve dogru olarak kitleye iletilmesi gorevini istlenirler, bir yandan
da kitlenin, siyasal seckinlere duydugu ilgiyi artirmak, kamuoyunun
fikir, kanaat ve faaliyetlerini agiklamak, dolayisiyla toplumu olusturan
bireylerin etkilenmelerini saglamak islevini yerine getirirler. Modern
sanayi toplumlarinda kitle iletisim araglar1 bireylerin rahatlamasina ve
onlarin bos zamanlarin1 degerlendirmelerine yardimci olmak, halka
yonetim ve siyaset hakkinda bilgi aktarmak, yonetimin dordiincii kuvveti
olmak ve kriz anlarinda kitleleri siiratle uyarmak gibi ¢ok sayida islev
gortirler. (Bektas, 2013: 118)
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Diger islevlerinin yani sira medya, kendisini denetleyen ve finanse eden
giiclii toplumsal gruplarin ¢ikarlarina hizmet eder ve onlarin lehine
propaganda yapar. Herman ve Chomsky’nin, “Propaganda modeli” adim
verdikleri bu sistemin yapisal faktorlerini; miilkiyet ve denetim, diger belli
bash finansman saglayan kaynaklara (en basta reklam veren kuruluslara)
baglilik, medya ile haberleri yapanlar ve haberleri tanimlama ve ne anlama
geldiklerini aciklama giiciine sahip olanlar arasindaki karsilikli ¢ikarlar
ve iligkiler olusturur. Propaganda modelinin i¢indeki faktorler arasinda
medyanin haberleri ele alma tarzindan sikayet¢i olma (yani “tepki iiretimi”),
haberlerle ilgili resmi goriisii teyit edecek “uzmanlar” temin etme, medya
personeli ve seckinler tarafindan dogru kabul edilen, ama ¢ogu kez halkin
kars1 ¢iktig1 temel ilkeleri ve ideolojileri belirleme yetenegi de yer alir.
(Herman ve Chomsky, 2012, s.15)

Althusser, Devletin Ideolojik Aygitlar, adin1 verdigi din, egitim, aile,
medya, hukuk, siyaset, sendikalar, kiiltiirel alan etkinlikleri ile Devletin
Baskic1t Aygitlart adin1 verdigi hiikiimet, polis, ordu, mahkemeler ve
hapishanelerin kapitalist toplumlarda ideolojiyi iireten ve yeniden
iireten aygitlar oldugunu sdyler. (Althusser, 2003, s.42). Baski aygitlari
zor kullanarak islerken, ideolojik aygitlar ideoloji kullanarak islerler.
Althusser, higbir sinifin, Devletin Ideolojik Aygitlar i¢inde ve iistiinde
hegemonyasini uygulamadan iktidarim1 siirekli elinde tutamayacagini
belirtir. (Ozsoy, 2011: 56)

Televizyonun haber ve bilgi iletiminde 6nemli bir iletisim araci oldugu,
Ozgiir llkelerde kamuoyunu biiyiik oOlclide etkiledigi bir gergektir.
(Bektas, 2013: 137-138) Modern toplumlarda bilgi almak ve eglence
amaciyla kullanilan en yaygin arag olan televizyon, propagandacilarin
ve reklamcilarin milyonlara ulasmak i¢in en ¢ok kullandiklar1 aragtir.
Inandirmak istedikleri degerleri ve diisiinceleri en etkili sekilde genis
kitlelere yaymak isteyen propagandacilar, bunun ig¢in televizyonun/
gorlintiinlin  gliciinden yararlanirlar. “Bir goriintii bin séze bedeldir”
inanciyla sunulan kimi goriintiilerle bazen savaslara zemin hazirlanir,
bazen de savaslar ve darbeler canli yayimlanarak akisi degistirilmek/
yonlendirilmek istenir. CNN’in Korfez Savasinda oynadigi belirleyici
rolden dolay1 medya ve politik bilim ¢alismalari literatiiriine, aninda canl
haberin, kamuoyunun bakisini, politik kararlari, stratejileri ve hatta askeri
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taktikleri bile yonlendirebildigini savunan “CNN etkisi” diye bir kavram
girmistir. CNN etkisi kavrami, medyanin, giindeme getirdigi konularla
ve bu konular1 giindeme getiris sekliyle halkin, politika yapicilari belirli
konularda belirli sekillerde karar almaya ve uygulamaya zorlamasini
miimkiin kildigina da dikkat ¢eker. (Denk, 2009: 3) Bu kavramin ortaya
cikis1 ise sOyle olmustur: I. Korfez Savasi, Bagdat’ta kalmasina izin
verilen tek basin kurulusu olan CNN araciligiyla tiim diinyada izlenmistir.
Boylece ABD savagsi tiim diinyaya kendi bakis agisindan yansitmustir.
[letisim teknolojilerindeki yenilikler bu kez savasin naklen, canli yayinda
izlenmesine olanak saglasa da CNN muhabirleri Peter Arnett, John
Holymann ve Bernard Shaw Bagdat’ta olaylar1 yaklasik bes kilometre
uzaktan, El-Rasid Oteli’nden takip edebilmislerdir. I. Korfez Savasi’nda
yalnizca Bagdat’a tonlarca bomba atilmis, savasta yaklasik 150 bin
Irakli asker 6lmiis, 200 bin Irakli asker de yaralanmis; Irak adeta yerle
bir olmustur. Ancak tarihin ilk ileri teknoloji savasi olarak da adlandirilan
bu savas kamuoyuna kansiz, temiz bir savas olarak yansitilmistir.
Savasta, kullanilan ileri teknoloji sayesinde sivillerin degil binalarin ve
askeri tesislerin hedef alindigi, dolayisiyla sivillerin 6lmedigi diisiincesi
islenmistir. Boylece savas Irak lizerine ates acan ucaklarin kameralarindan
alman goriintiilerle tiim diinya kamuoyunda, bir bilgisayar oyunu gibi
izlenmistir. (ilhan ve Dirik, 2011: 71) CNN mubhabirlerinin otelden gece
cektikleri bombalama goriintiileriyle de adeta bir 151k solenine/havai fisek
gosterisine dontistiirilmiistiir.

Televizyonun bizim kamusal enformasyon anlayisimizin paradigmasini
olusturdugunu sodyleyen Neil Postman, matbaanin daha 6nceki basarisina
paralel olarak, televizyonun haberin hangi bi¢cimde sunulmasinin
gerekli oldugunu belirleme giicline ulastigini ifade eder. Postman’a gore
televizyon, haberleri bize vodvil® paketine sokulmus haliyle sunarken, diger
iletisim araglarii da aynisin1 yapmaya zorlamakta, bdylece enformasyon
ortami biitliniiyle televizyonu yansitacak bi¢cimde sekillenmektedir.
Ornegin gazeteler televizyon formatin1 model almustir. I¢indeki haberler
olaganiistii derecede kisadir, tasarimi agirlikli resimlere, ¢esitli renklerde
cizelgelere ve diger grafiklere dayanmaktadir. Televizyonun tek bir kalici
sesle eglencenin sesi ile konustugunu sdyleyen Postman’a gore sorun,
televizyonun bize eglendirici temalar sunmasi degil, biitiin temalarin
eglence olarak sunulmasidir. (Postman, 2012: 93- 126)

3 Vodvil: (tiyatro terimi) Cok hareketli ve eglenceli bir konusu olan, sarkilara da yer verilen hafif giildiirii.
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McLuhan ise, ¢agdas iletisim araclarinin basinda gelen televizyonun,
izleyicisini iletisim siirecine kattigin1 sOyleyerek, onun yeniden,
insanlig1 bugiine dek siiren parcalanmis ve farklilasmis durumundan
kurtarip “Evrensel Koy Toplulugu Yasamina” kavusturacagi goriisiini
savunur. Ayrica iletisimin tek yone akish (egemen konumdaki kesimden
bagimli konumdaki kisi ve kesimlere dogru) bir siire¢ olmaktan ¢ikarak
demokratiklesecegini sOyler. McLuhan buna dayanarak, televizyonun
katilmaci ¢agdas toplumdaki yonetim felsefesine en uygun iletisim araci
oldugunu ileri siirer. (Oskay, 2013: 13-17)

Kiiltiirel Calismalar Okulu da, Gramsci’nin hegemonya yaklasimindan
hareketle, medyanin tutarli bir ideolojiyi siirekli olarak yonetilenlere
sundugunu ve toplumsal rizay1 sagladigini belirterek, iktidar sahipleri ile
medya arasindaki iliskinin dolayli oldugunu vurgular. Medyanin goreli
ozerkligi, iletilen igerige duyulan giiveni ve mesrulugu arttirir. Boylelikle
medya iletilerinin dogal goriinmesi saglamis olur. (Karaduman ve Batu,
2011: 363)

Televizyonla birlikte yepyeni bir siyasal izleyici kitlesi de ortaya ¢ikmustir.
Eski tiir siyasal toplantilarin televizyonun ulastigi kitleler yaninda ne denli
kiiciik kaldig1 goriilmiistiir. Televizyon iilkede ve diinyada olup bitenlere
iliskin bilgiler saglayarak demokrasiyi gelistirir ve radyo ile basinin
yapamayacag1 sekilde gerce§i canli yayinla aninda gostererek olayin
gelisimini de izleyiciye aktararak ilgi uyandirir. (Bektag, 2013: 137-138)

4.Giiniimiiz medyasinda durum

Giliniimiiz medyasina baktigimizda, medyanin beyaz propaganda ve
silahl1 propagandaya c¢okc¢ca maruz kaldigr goriilmektedir. Siyasi liderler
beyaz propaganda kullanarak karsi tarafi zayiflatmak, etkinlik ve giliciinii
pekistirmek isterken, terér gruplari da silahli propagandalarini televizyonlar
aracilig1 ile genis kitlelere yayarak varliklarini kanitlamak isterler.

Teroriin medyayr adeta istinat duvari olarak gordiigi ve ondan
eylemlerini kamuoyuna duyurma ve terére basvuran yapinin kendi
varligin1 mesrulastirma adina destek aldig1 sdylenebilir. Haber medyasini
beklenmeyen, siddet iceren, heyecan verici, normal olmayan olaylar
olaganiistii nitelikleri nedeniyle cezbeder. Teroristler eylemlerini tiim bu

72



Ayten OVUR

haber degeri 0gelerini hesaba katarak planlarlar. Ciinkii teroristler ilgi
¢ekme, taninma, itibar ve mesruluk kazanma arayisi icerisindedirler. Bu
arayislarina en iyi yanit verecek olan tanitim araci ise hi¢ kuskusuz medya
ve Ozellikle televizyondur. (Narin, 2008: 23-24)

Son dénemde terdr orgiitlerinin (ISID gibi) propaganda konusunda ¢ok
ileri diizeye vardiklari, neredeyse Hollywood standartlarinda hazirladiklar
klip ¢cekimleriyle, eylemlerini duyurmaya calistiklar1 goriiliir. Uluslararasi
teror gruplarinin hazirladigi bu videolar dnce sosyal medya aracilig ile
paylasilir, ardindan haber ajanlarinin kullanmasi ve daha sonra da bu
goriintiilerin televizyonlar aracilig1 ile milyonlara ulasmasi saglanir. ISID
bu propaganda videolarini ilk yayinlamaya basladiginda, bu gibi siddet ve
silahl1 propaganda iceren, bu kadar profesyonelce hazirlanmis calismalara
kars1 ¢cok da hazirlikli olmayan medya c¢alisanlari, bu goriintiileri ¢okca
kullanmustir. Terdristlerin kafa keserken c¢ektigi videolar ve agiklamalar
televizyonlarda alt yazilarla verilmistir. Ancak zaman gectikce bu
goriintiilerin hem etkisi azalmig hem de propaganda i¢in hazirlanan ve
onlarin igine yarayan videolar oldugu kanisi yayginlagarak bu goriintiilere
daha mesafeli yaklasilmaya baslanmaistir.

Medya calisanlarinin terér Orgiitlerinin bu propagandalarina karsi ¢ok
dikkatli olmasi gerekmektedir. Oncelikle haber ajansi calisanlarinin
siizgecinden gecen bu goriintiiler yoOneticilerle de tartisilarak, gerekli
boliimler montajlanarak ya da blurlastirilarak verilebilmektedir. Bazen
de propaganda amaci c¢ok bariz ve etkileri yikici olabilecek goriintiiler
hi¢ verilmemektedir. Haber ajansi calisani tarafindan ilk verme ve haber
atlatma gibi diisiincelerle, analiz edilmeden hizlica televizyonlara servis
edilebilen bu goriintiiler televizyon kanallarindaki ¢alisanlarin da goziinden
kactiginda bir anda milyonlarca izleyiciye ulasabilmektedir. Giinliimiizde
televizyon ve ajans ¢alisanlarinin ¢gogunun ¢ok geng¢ ve deneyimsiz olmasi,
bazen de is yogunlugu nedeniyle bu gibi durumlarla karsilasilabilmektedir.

Son yillarda yasanan olaylardan birkag¢ 6rnek daha verecek olursak, doguda
teroristlerle askerlerin girdigi ¢atisma sonucunda PKK’lilarin sehit ettigi
Tiirk askerlerinin yerde silahlariyla yatarken ¢ekilen ve cansiz bedenlerini
gosteren fotograflarinin, bir ajans calisani tarafindan medyaya servis
edilmesi ¢esitli tartismalara neden olmustur. Bu fotograflarin yaymlanmasi
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Tirk askerini zaafa ugramis gostererek terdristlerin amacina ulagsmasina,
korku ve endise yaratmasina sebep olmustur. Bu olay 06zellikle haber
merkezinde ¢alisan editorlerin ¢ok dikkatli olmasi gerektigini géstermistir
¢linkii haber merkezinde calisan bir editoriin oniine giin i¢inde yiizlerce
haber/fotograf ve goriintii gelebilmektedir ancak onlar1 verip vermemek
de editoriin elindedir. Bu asamaya gelene kadar ise, oncelikle habere
ilk ulasan kisi olan muhabirin, elindeki goriintii ve haber konusunda
bilingli olmas1 ve editoriinii uyarmasi gerekmektedir. Bunu yayinlayip
yayinlamama konusunda karar1 editdre birakabilir, editorler de bazen
kendi kararlarini alarak yayinlarken bazen de iistlerine danigarak birlikte
karar alabilmektedir.

Diger bir olayda da, Caglayan adliyesinde rehin alinan ve 6ldiiriilen savciile
fotograflarin1 aninda sosyal medyada paylasan terdristlerin goriintiilerinin
medyada kullanilmasi biiyiik tepki ¢ekmistir. Savciyr basina silah dayali
olarak gosteren fotografta, arka fonda saldiriy1 diizenleyen 6rgiitiin flamasi
ve afisleri yer almistir. Silahli teréristler daha saldir1 devam ederken bu
fotografi sosyal medya araciligiyla paylasmis ve ¢ok sayida medya
kurulusu (televizyon, gazete, ajans, internet) bu fotografi kullanmistir.
Ancak daha sonra bunu yayinlayan medya kuruluslar1 hakkinda sorusturma
baslatilmistir. Sonug olarak ¢arpici goriintiileri bir an 6nce izleyenlere
ulastirma gayreti hata yapilmasina sebep olmustur.

Ote yandan haber metinlerini hazirlarken terdr drgiitiiniin ismini acikga
ve her defasinda vermeli miyiz yoksa sadece terdr orgiitii mii demeliyiz?
Ya da teror orgiitiiniin adin1 verip devaminda “teror orgiitii” ibaresini
kullanmazsak onlara hizmet etmis mi oluruz? gibi sorular giliniimiiz
medya caligsanlar1 ve yoneticileri arasinda sikga tartisilan ve ¢esitli 6neriler
getirilen konulardan olmustur. Terdr orgiitiinlin adin1 siradan bir grupmus
gibi vermek bazi izleyenlerin tepkisine neden olurken medya kuruluslar
da zaman zaman elestirilerle dolu e-posta yagmuruna tutulmustur.

Ciinkii genelde medyada teror haberlerinin sunumunda siklikla devletin
giivenlik giicleri ile ilgili durum tanimi yapildigi, hukuk ve diizen temasinin
sirekli yinelendigi goriiliir. Devletin giic ve iktidarini sarsmayacak sekilde,
statikonun devamliligini iktidar lehine destekleyen haber soylemleri
dolasima sokulur ve egemen bir dil haline getirilir. Terér haberlerinde
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egemen olan sdylem, devletin birligi biitiinliigii ve boliinmezligi {izerine
kurulur. (Karaduman ve Batu, 2011: 363) Ancak yukarida verdigimiz
orneklerde oldugu gibi nadirde olsa bu sdylemlerin disina ¢ikildig: goriiliir.
Ama bu sdylemlerin disina ¢ikanlarin biiylik tepki ¢ektigi, haklarinda
sorusturma agildig1 da unutulmamalidir.

Demokratik iilkelerde sik¢a karsimiza ¢ikan Beyaz Propagandaya bakacak
olursak ise siyasi partilerin en ¢ok kullandigr yontemin bu oldugunu
goriiriiz. Bunun yam sira siyasiler ve ¢esitli gruplar, zaman zaman gri
ve kara propaganday1 da kullanabilmektedir. Iktidardakilerin daha ¢ok
kullanma basaris1 gosterdigi beyaz propaganda, medya kuruluslariyla ortak
calismay1 hatta kendi medya sistemlerini kurmay1 da yaninda getirmektedir.
Ornegin siyasi partiler, mitinglerini kendi kamera ve canl1 yayin sistemleri
ile kaydederek, uydu araciligiyla biitiin televizyon kanallar1 ve haber
ajanslarina géndermektedir. Onceden medya kuruluslarina génderilen bir
e-posta veya fax duyurusuyla yaymin uydu frekanslari, saati ve igerigi
belirtilmekte boylece yayincilara biiyiik bir kolaylik saglanmaktadir. Siyasi
partilerin bu kolaylig1 saglamaktaki amaci ise yayin sirasinda istenmeyen
herhangi bir goriintiiniin ekrana yansimasini 6nlemek ve uzunca bir siire
biitliin televizyon ekranlarinda goriinebilmektir. Siyasi partilerin kendi
imkanlariyla yaptig1 bu yayinlarda kullanilan ¢esitli agilar ve ¢ekimler
de olayin devasaligini ve kudretini ortaya ¢ikarmaya yoneliktir. Ozellikle
mitinglerde yapilan Jimmy-jib ¢ekimleriyle meydanlar ¢ok daha kalabalik
gosterilirken hep birlikte sallanan bayrak ve flamalarla liderler adeta
devlesmektedir. Bu yayinin ayni anda biitiin televizyon kanallarina servis
edilmesi ve kanallarin kullanmasiyla da istenilen sonug elde edilmektedir.
Ancak siyasi haber takiplerinde haber ajanslar1 ve televizyon kanallarina
olan ihtiyaci da azaltan bu uygulama tek tarafli manipiile edilmis steril
bir ortamin sunulmasina da yaramaktadir. Haber kaynaklarini inceleyen
arastirmacilar da, haber kaynaklarinin nemli bir béliimiiniin halkla iligkiler
kuruluslar tarafindan hazirlanan basin bildirileri oldugunu sdylemektedir.
Bir hesaba gore, haberleri diizenleyen halkla iligkiler uzmanlarinin
sayisi, haberleri yazan gazetecilerin sayisindan daha fazladir. (Herman
ve Chomsky, 2012: 21-22) Giinlimiizde ¢ok sayida haber 6zellikle ticari
ve siyasi haberler gazetecilerin online hazir bir sekilde gelmektedir.
Gazetecilerin isi de bunlara bir goz atip, yaymlamak olmaktadir.
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Medya yoneticileri, Ozellikle siyasiler tarafindan servis edilen bu tiir
haber akisina karsi tepkili olsalar da ¢oziim iiretmekte zorlanmaktadir.
Ciinkii siyasiler genelde ya resmi ¢alisanlarini ya da devlet kanalimi
belli organizasyonlar1 takip etmek i¢in gorevlendirmekte, diger medya
kuruluslariniiseigeriye almamaktadir. Ortak biryayin yapilacagibelirtilerek
daha sonra bu goriintiiler internet ve ftp araciligi ile medya kuruluslarina
dagitilmaktadir. Bu da ¢ogu zaman igeride olan bir protestonun veya
siyasiye yonelik kars1 propagandanin ekrana yansimasini dnlemektedir.

Siyasilerin propagandalari i¢in gerekli zeminin hazirlamasindan sonra ise;
yapilan ve hemen hemen her televizyon kanalinda verilen konusmalarda
tekrar tekrar ayni1 konular giindeme gelmektedir. Hazirlanan bir konusma
haftalarca tekrar edilmekte, noktasina dokunmadan ayni tonlama ile
izleyicilere aktarilmaktadir. Konugmalarin metni uzunca bir siire ayni
tutulduktan sonra giindeme gore yayilmak istenen goriis, ikna edilmek
istenen kitlelere tekrar sunulmaktadir. Bunun yani sira televizyonlardaki
haber programlarinda da liderlere belli gazeteciler aymi konu ile
ilgili sorular sorarak, bagka bir formatta bu konularin tekrar edilmesi
saglanmaktadir. Boylece de ardi arkasi kesilmeyen yayinlarla istenilen
bilgi/fikir izleyicilere sunulmus olmaktadir.

Ote yandan medya gri ve kara propagandaya da maruz kalabilmektedir.
Bazen soylentiler, iftiralar, yalan ve yanlis bilgiler 6zellikle medya
calisanlarina verilmekte ve kendi ¢ikarlar1 i¢in kullanilmak istenmektedir.
Bu sebeple medya c¢alisanlarinin her zaman haber kaynagina karsi
siipheci olmasi, soylenenleri dogrulatmaya/belgelemeye calismasi,
dogrulatamiyorsa da haberi hi¢ vermemesi gerekmektedir. Ancak olay ¢ok
bliytiylip g6z ard1 edilemeyecek bir hale gelirse de “iddia edildi”, “One
stirtildii” gibi yiiklemlerle verilmesi yerinde olacaktir. Cilinkii habercilik
yapan medya kuruluslari i¢in izleyenlerinin glivenini kazanmak hayati
Onem tasimaktadir.

SONUC

Gilintimiizde halkin ¢ogunun farkinda olmadan, bir kisminin ise farkinda
olarak ancak elinde olmadan siirekli maruz kaldigi propagandanin ne
oldugunun ve nasil kullanildiginin hem halk hem de medya calisanlar
tarafindan ¢ok iyi bilinmesi gerekmektedir. Aksi takdirde medya ¢alisanlar
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propaganday1 yayan ve onu genis kitlelere duyuran aracilar durumuna
diiserken, medya kuruluslar1 da kitle ikna araglarina doniisebilmektedir.

Giinlimiizde siyasiler en ¢ok beyaz propagandayi kullanmaktadir ve
bunun i¢in de kendi yayimn sistemlerini ve kurumlarin1i kurmuslardir.
Ancak siyasilerin en dogal hakki olan beyaz propagandanin televizyon
kanallarinda esitlik gozetilerek ve digerlerine de kendini anlatma imkani
verilerek dengeli bir sekilde sunulmasi gerekmektedir. Televizyon kanallar
acisindan da herhangi bir lideri veya goriisii siirekli ve uzun siireli vermek,
kanalin o goriisii savundugu izlenimi uyandirdigl i¢in tarafsizligina
golge diistirmektedir. Dolayisiyla kars1 goriisteki insanlarin o kanaldan
uzaklagmasina sebep olmaktadir.

Ote yandan terdrizmin biitiin diinyaya yayildig1 giiniimiizde medya
calisanlarinin  6zellikle silahli propaganda yapanlara alet olmamalari
icin daha bilingli ve dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Bu konuda medya
calisanlarina ve yoneticilerine biiyiik gorev diistiigii goriilmektedir.
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ILETiSIM CALISMALARI DERGISi YAYIM iLKELERI

1.

Istanbul Aydin Universitesi, iletisim Fakiiltesi iletisim Calismalar1 Dergisi, bilimsel
niteliklere sahip caligmalari yayimlayarak iletisim bilimlerinin bilgi birikimine
katkida bulunmak amactyla yilda iki say1 basili olarak yayimlanan ulusal hakemli
bir dergidir.

Istanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Iletisim Caligmalari Dergisi’ne
gonderilecek yazilarda dncellikle alanina katki saglayan 6zgiin nitelikte bir ‘arastirma
makale’ veya daha 6nce yayimlanmis, ¢aligmalart degerlendiren, bu konuda yeni ve
dikkate deger goriiler ortaya koyan bir ‘derleme makale’ olmasi sart1 aranir. Ayrica,
ilgili alanlarda yayimlanan bilimsel kitaplara ait makale formatindaki degerlendirme
yazilartdaderginin yayin kapsamiigindedir. Bunun disinda deneyimli aragtirmacilarin;
uluslararasi bilimsel toplantilarda yabanci dilde sunduklar: bildirilerinin yurtiginde
daha genig arastirmaci kitlesi tarafindan erisilebilmesi amaciyla Tiirkge olarak
yayimlamayi da ilke edinmistir.

Istanbul Aydm Universitesi, Iletisim Fakiiltesi iletisim Caligmalar1 Dergisi’nin ana
amaci iletisim ¢aligmalarinda gergevesinde ortaya ¢ikan verileri, bilimin temel islev,
gergekleri bulup bozmadan, abartmadan, objektif bir bigcimde kamuoyuna iletmektir.
Istanbul Aydim Universitesi, iletisim Fakiiltesi letisim Calismalar1 Dergisi, diisiince,
vicdan ve ifade Ozgiirligiinii sinirlayici; demokrasi ve insan haklarina aykiri,
siddeti, kini ve diismanligi kigkirtici; dini duygulart rencide edici yaymn yapmaz.
Istanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Iletisim Calismalar1 Dergisi,
aragtirmalar sonucunda ortaya ¢ikan makalelerde kisi ve kuruluslari, elestiri
siirlarimin 6tesinde kiiciik diisiiren, asagilayan lakap ve yakistirmalar yayimlamaz.

Istanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Iletisim Caligmalar1 Dergisi’nde
yayimlanan yazilardaki goriislerin ve gevirilerin bilimsel, etik ve yasal sorumluluklart
yazarlarina aittir.

Istanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Iletisim Caligmalar1 Dergisi’nde

yayimlanan makaleler i¢in yazara telif licreti 6denmez.

YAZIM KURALLARI
Dergilerin, agagida belirtilen yazim kurallar1 6rneginde belirtilen ayrintilaria sahip olacak

sekilde diizenlenmis Yazim Kurallart olmalidir. S6z konusu Yazim Kurallari Dergiler

Yayin Kurulunca onaylandiktan sonra etkin hale gelebilir.

1.

Ana Bashk: icerikle uyumlu, onu en iyi ifade eden bir bashk olmah ve koyu
harflerle yazilmahdir. Makalenin bashg1 sozciiklerin ilk harfi biiyiik olacak
bicimde yazilmal ve en fazla 10-12 sozciik arasinda olmahdir.

Yazar ad(lar)1 ve adres(ler)i: Yazar(lar)in ad(lar)1 ve soyad(lar)1 koyu, adresler



ise normal ve egik karakterde harflerle yazilmali; yazar(lar)in varsa gorev yaptigi
kurum(lar), haberlesme ve e-posta adres(ler)i ilk sayfada dipnot ile belirtilmelidir.
Ozet: Makalenin basinda, konuyu kisa ve 6z bicimde ifade eden ve en az 100, en
fazla 150 sozciikten olusan Tiirkce “6zet” ve Ingilizce “abstract” bulunmalidir. Ozet
icinde, yararlanilan kaynaklara, sekil ve ¢izelge numaralarina deginilmemeli; dipnot
kullanilmamalidir. Tiirkge ve Ingilizce 6zetleri altinda bir satir bosluk birakilarak, en
az 3, en ¢ok 5 sozciikten olusan anahtar sdzciikler (keywords) verilmelidir. Tiirk¢e
makalenin Ingilizce bashgi olmali ve abstract’in iistiinde gosterilmelidir.

Ana Metin: A4 sayfa boyutunda (29.7x21 cm.), MS Word programi, Times
New Roman yaz1 karakteri ile 12 punto ve 1,5 satir araligiyla yazilmalidir. Sayfa
kenarlarinda iist 3 cm., alt 3 cm., sol 3 cm., sag 3 cm. bosluk birakilmali ve sayfalar
numaralandirilmalidir. Yazilar 6zet, abstract, sekil ve tablo yazilar1 da dahil 6.000
(altibin) sdzctigli gegcmemelidir. Metin i¢inde vurgulanmasi gereken kisimlar, koyu
degil egik harflerle ya da tek tirnak icinde yazilmalidir. Metinde tirnak isareti + egik
harfler gibi ¢ifte vurgulamalara asla yer verilmemelidir.

Béliim Bashklari: Makalede, diizenli bir bilgi aktarimi saglamak iizere ara ve alt
bagsliklar kullanilabilir. Makaledeki tiim ara (normal) ve alt basliklar (yatik) 12 punto
ile sozciiklerin yalniz ilk harfleri biiyiik, koyu karakterde yazilmali; alt bagliklarin
sonunda iki nokta {ist iiste konulmamali ve bir satir sonra devam edilmelidir.
Tablolar ve Sekiller: Tablolarin numarasi ve basligi bulunmali, siyah-beyaz
baskiya uygun hazirlanmalidir. Tablo ve sekiller ayri ayri sira sayisi verilerek
numaralandirilmalidir.  Tablo ¢iziminde dikey ¢izgiler kullanilmamalidir.
Yatay ¢izgiler ise yalnizca tablo icindeki alt bagliklari birbirinden ayirmak igin
kullanilmalidir. Tablo numarast iiste, tam sola dayali olarak dik (normal); tablo ad1
ise, her sdzcligiin ilk harfi biiyiik olmak {izere egik (italik) yazilmalidir. Tablolar
metin i¢inde bulunmasi gereken yerlerde olmalidir.

Tablo 1: Farkli yaklasimlarin karsilastirmalr analizi

Sekil numaralar1 ve adlar1 seklin hemen altina ortali sekilde yazilmalidir. Sekil numarast

egik yazilmali, nokta ile bitmeli, hemen ardindan sadece ilk harf biiylik olmak tizere sekil

ad1 dik yazilmalidir.

7.
8.

Gorseller: Derginin alani kapsaminda gerekirse ilave edilir

Dipnot: Dipnot kaynak gostermek i¢in kullanilmamali, dipnot kullanimina
yalnizca aciklayict ek bilgileri i¢in bagvurulmali ve otomatik numaralandirma
yoluna gidilmelidir. Dipnotlarda kaynak gdstermek icin, metin i¢i kaynak gdsterme
yontemleri kullanilmalidir.



9. Alinti ve Gondermeler/Atiflar: Yazar dogrudan ya da dolayli olarak yaptigi tiim
alintilara asagidaki drneklere gore gondermede bulunmalidir. Burada belirtilmeyen
durumlarda APA6 format1 kullanilmalidir. Dogrudan alintilar tirnak i¢inde verilmeli
ve italik (egik) yazi karakteri ile yazilmalidur.

Metin ici alintilarda gondermeler

Gondermeler icin asla dipnot kullanilmamalidir. Tiim géndermeler parantez iginde ve
asagidaki bigimde yazilmalidir.

Tek yazarli ¢alismaya yonelik genel gondermelerde;

(Carter, 2004).

Tek yazarli ¢alismanin alint1 yapilan belirli bir yerine gondermelerde;
(Bendix, 1997: 17).

iki yazarli ¢aligmalara géndermelerde;
(Hacibekiroglu ve Siirmeli, 1994: 101).

Ikiden fazla yazarli yayinlarda, metin icinde sadece ilk yazarin soyadi ve ‘vd.’ yazilmalidir;
(Akalin vd., 1994: 11).

Kaynakca kisminda ise, birden fazla yazarli yayinlarin diger yazarlari da belirtilmelidir.

Metin i¢inde, gdnderme yapilan yazarmn adi veriliyorsa, kaynagin sadece yayin tarihi
yazilmalidir:
Gazimihal (1991:6), bu konuda “........ ”nu belirtir.

Yayim tarihi olmayan yapitlarda ve yazmalarda yalnizca yazarlarin ads;

(Hobsbawm)

yazar1 belirtilmeyen ansiklopedi vb. yapitlarda ise kaynagin ismi, varsa cilt ve sayfa
numarasi yazilmalidir.

(Meydan Larousse 6, 1994: 18)

Ikinci kaynaktan yapilan alintilar da asagidaki gibi yazilmali ve kaynaklarda belirtilmelidir:

Lepecki’nin de ifade ettigi gibi “......... ” (Akt. Korkmaz 2004: 176).

10. Kaynakca: Metnin sonunda, yazarlarin soyadina gore alfabetik olarak asagidaki
orneklere gore yazilmalidir. Kaynaklar, bir yazarin birden fazla yayini olmasi halinde,
yayimlanis tarihine gore siralanmali; bir yazara ait ayn1 yilda basilmig yayinlar ise



(2004a, 2004b) seklinde gosterilmelidir:
Kitaplarin gosterilmesi
Oztiirkmen, A. (1994). Tiirkiye 'de Folklor ve Milliyetcilik, istanbul: iletisim Yayinlari.
Carter, A. (2004). Dans Tarihini Yeniden Diisiinmek, cev: Cansu Sipal, Istanbul: BGST
Yayinlart.
Makalelerin gosterilmesi
Sarisézen, M. (1970). Baglama Metodu, Folklor/Halkbilim (1): 12-16.
Bakka, E. ve Felfoldi, L. (2002). Whose Dances, Whose Authenticity? Dance Research
(32): 3-18.
Kitap ici boliimlerin gosterilmesi
Lepecki, A. (2004). Concept and Presence: The Contemporary European Dance Scene.
Rethinking Dance History: A Reader, ed. Alexandra Carter, London: Routledge, s: 176-
190.
Sahin, M. (2013). Klinik Psikolog Olmak. Klinik Psikoloji, ed. Linden, W. ve Hewitt, P.
L. Ankara: Nobel, s: 1-16.
Tezlerin gosterilmesi
Dehmen, B. (2005). Ulusal ve Kiireselin Kesisme Noktasinda Halk Danslarina Bir
Yaklagim: Dansin Sultanlari, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul: Bogazigi
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.
Internet kaynaklarinin gosterilmesi
Internet elde edilen verilerin kaynaklar1 mutlaka gosterilmeli ve Kaynakga’da erisim
adresi ve erisim tarihi belirtilerek verilmelidir. Erisim adresi olarak kaynagin yer aldig1
web sayfasinin (ana sayfa) adresi degil, kaynagin goriintiilendigi adres verilmelidir.
http://www.tdkterim.gov.tr/bts/ (12.10.2014).
Aksu, G. (2011). Ozgiir Bir Beden, Ozgiir Bir Sanat Dali, Yazinda ve Ceviride Beden,
Aksit Goktiirk’ii Anma Toplantis1 (15-17 Mart 2006) Istanbul Universitesi. http:/
mimesis-dergi.org/2011/04/o0zgur-bir-alan-ozgur-bir-sanat-dali/. (12.10.2011).
Goriigmelerin gosterilmesi
Ural, U. (2014). Artvin halk danslar1 galistiricis1 Ugur Ural ile UFTAD ofisinde yapilan
gdriisme, Istanbul: 19 Temmuz.

YAZILARIN GONDERILMESi VE YAYIN SURECI

Yukarida belirtilen ilkelere ve yazim kurallarina uygun olarak hazirlanmis yazilar,
“makale sunum formu” ile birlikte e-posta yoluyla asagidaki adreslere gonderilebilir.
Cevirisi yapilmis makalelerin degerlendirmeye alinabilmesi i¢in 6zgiin metinlerin ve
makale sahibinden (asil yazar veya hak sahibi yayinevi) izin yazilarinin da génderilmesi
zorunludur. Yayin i¢in gonderilen makalelerin degerlendirilmesinde akademik tarafsizlik



ve bilimsel nitelik en 6nemli dlgiilerdir. istanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi
[letisim Calismalar1 Dergisi’ne génderilen tiim makaleler, nce Bilim Danisma Kurulunca
dergi yaym ilkelerine uygunluk ve nitelik bakimdan 6n incelemeye tabi tutulur. Bilim
Danigma Kurulu, gonderilen bir makaleyi yayimlayip yayimlamama ve gerekli gordiigii
durumlarda makale iizerinde diizeltmeler yapma hakkina sahiptir. Yapilan 6n inceleme
sonucunda yayma uygun bulunmayan makale, degerlendirme surecine alinmayarak
yazarina bilgi verilir. Eksiklikleri varsa diizeltilmesi ve tekrar gonderilmesi i¢in yazarina
iade edilir. Yayina uygun bulunan makale, degerlendirilmek iizere ilgili alandaki en az
ii¢, en fazla bes hakeme gonderilir. Hakemler, gonderilen makaleleri yontem, igerik ve
0zgilinliikk acisindan inceleyerek yayima uygun olup olmadigina karar verirler. Yazarlar,
hakemlerin ve Yaym Kurulunun elestiril ve 6nerilerini dikkate almalidirlar. Katilmadiklari
hususlar varsa, gerekgeleriyle birlikte itiraz etme hakkina sahiptirler. Hakemlerden
yayimlanabilir raporu alan makale Yayin Kurulu tarafindan uygun goériilen bir sayida
yayimmlanmak iizere programa almir ve yazari bilgilendirilir. Hakemlerin isimleri gizli
tutulur. Makalenin dergide yayimlanmasinin ardindan bir ay i¢inde yazarina makalenin yer
aldig1 sayidan 3 adet gonderilir. Yazarin istegi durumunda, “yayina kabul yazis1” yalnizca
hakem degerlendirme surecini olumlu bicimde tamamlamig ve Yaym Kurulunca “yayimi
uygundur” karar1 alimus, makaleler icin verilir. On inceleme ve hakem degerlendirmesi
dogrultusunda gelistirilmek ve/veya diizeltilmek iizere yazarlarina geri génderilen yazilar,

gerekli diizeltmeler yapilarak en geg bir ay i¢inde tekrar dergiye ulastirilir.
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