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OZET

Giliniimiizde teknolojik gelismelere bagli olarak halkla iligkiler uygulamalarinin faaliyet
alanlar1 geleneksel medya disina ¢ikmistir. Kurumlarin tanitim, imaj, pazarlama faaliyetleri ve
basinla olan iliskileri ¢ogunlukla internet iizerinden yapilmaktadir. Bunun nedeni teknolojinin
gelismesinin yani sira hedef kitleye ulasim saglanmasinda hem zamandan hem de biit¢ceden
tasarruf saglamaktir. Bu durum iletisimde interaktiflik ve cift yonlii iletisim anlayisini
dogurmustur. Halkla iliskiler ¢aligmalarinin ¢ift yonlii iletisim kapsaminda yapilmasi ise
iletisimde geri bildirim alma hizimi1 arttirmakta ve bu da kurumlara avantaj saglamaktadir.
Omegin kurumlarin karsilastig1 kriz durumlarinda online iletisim ne kadar basarili kullanilirsa
krizi atlatmak veya etkisini azaltmak da o derece kolay olmaktadir. Bu calismada da halkla
iligskiler faaliyetlerinin online olarak nasil yapildigi1 ve basinla nasil iletisim saglandigi
ilizerinde durulmustur.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, pr 2,0, Basinla iliskiler, Web, Kriz Iletisimi

ABSTRACT

Today, due to technological developments, the fields of activity of public relations practices
have gone beyond traditional media. Publicity, image, marketing activities and relations with
the press are mostly done via internet. This is due to the development of technology, as well
as saving time and budget to reach the target audience. This situation led to the concept of
interactivity and bidirectional communication in communication. The fact that public relations
activities are carried out within the scope of two-way communication increases the speed of
receiving feedback in communication and this provides advantages to institutions. For
example, the more successful online communication is used in crisis situations faced by
corporations, the easier it is to overcome the crisis or reduce its impact. In this study, how
public relations activities are conducted online and how to communicate with the press is
emphasized.

Keywords: Public relations, pr 2,0, Press Relations, Web, Crisis Communication.

1. GIRIS

Teknolojik gelismelere bagl olarak ortaya ¢ikan yeni iletisim araclar1 enformasyon akis1 ve
etkilesim tizerinde oldukga etkili olmaktadir. Halkla iliskiler uzmanlar1 da siirekli yenilenen
ve gelisen bu dinamik siireci yakindan izlemektedir. Yeni iletisim teknolojileri ve 6zellikle
internet, miisteriler ile hizli ve kesintisiz iletisim kurmak, hedef kitlelere iliskin bilgiler
edinmek, kurum, iiriin ve hizmetlerin hedef kitleler tarafindan taninmasini saglamak ve marka
bilinirligini yiikseltmek agisindan halkla iligkiler alanina avantaj saglamaktadir.

Karsilagilan krizlerde hedef kitleyi en hizli sekilde bilgilendirmek, krizin etkili yonetilmesi,
kurum itibar1 ve imajimin korunmasi konusunda halkla iligkiler uzmanlar1 teknolojiyi daha
etkin kullanmaktadir. Halkla iliskiler faaliyetleri icerisinde internetin kullanilmas1 bireylere
ulasmada avantaj saglamaktadir. Sosyal medya ve kurumsal web sayfasina sahip tiim
kuruluslar karsilikli bilgi alisverisine imkan saglayarak iletisimi ¢ift yonlii ve simetrik bir
platforma tagimaktadir (Uzunoglu vd., 2009: 37).
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Giliniimilizde teknolojinin gelismesine bagli olarak iletisim siireci degisim gostermektedir.
Halkla iligkiler faaliyetleri de internetin yayginlasmasina bagli olarak geleneksel anlayistan
uzaklasarak etkilesimli bir anlayisa dogru gelisim gostermektedir.

1.PR20

Giliniimiizde toplumunda internetin giindelik yasamimiz da kullanilmasiyla kullanicilar 6nce
Web 1,0 donemini yasadilar. Web 1,0 doneminin igerisinde icerik yayinlayici ve igerik
okuyucu bulunmaktadir (Gligdemir, 2012: 29). Web 1,0 esas olarak salt okunur, statik ve tek
yonludiir (Aghaei vd, ; 2012: 2).

Web 2,0 terimi ise ilk olarak, 2004 yilinda teknolojik ticari sergi ve konferans {ireticileri
tarafindan ticari konferanslarin bir serisi i¢in kullanilmistir (Levy, 2009: 121). Web 2,0
internet kullanicilarina ortaklik ve paylasim odakli ¢ift yonlii iletisim saglamaktadir (Sayimer,
2008: 29). Web 2,0 sayesinde insanlarin ¢ogu islerini internet iizerinden yapmakta ve
internette daha fazla zaman harcamaktadir. Bu durum halkla iliskiler faaliyetlerinin de
internet iizerinde yogunlagsmasini gerektirmektedir. Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte
halkla iligkilerin yonetim stratejileri farklilik gdstermeye baglamistir (Vural ve Coskun, 2006).

Tim O’Reilly, web 1,0 dan web2.0 a gecisi Orneklemek i¢in aralarindaki farklar1 sdyle
belirtmistir:

Web1.0 Web2.0
Double Click Google Adsense
Akamai BitTorrent
Britannica Online Wikipedia
Kisisel Web Siteleri Bloglama
Domain {smi Spekiilasyonu Arama Motoru Optimizasyonu
Sayfa Gorilintimleri Tiklama Uzerinden Ucretlendirme
Ekran Parcalari Web Servisleri
Yayimlama Katilim

Kaynak:http://wohiturkiye.blogspot.com.tr/2014/10/internetin-1989-yInda-tim-berners-
lee.htm

Halkla iliskiler uygulayicilar1 interneti gozlemleyerek, hedef kitlelerinin, tliketicilerini ve
tedarikgilerinin isletme hakkindaki goriislerini 6grenerek, Web ortaminda var olan sdylemleri
bilerek, strateji ve mesajlart bu dogrultu da planlayarak ortaya cikabilecek krizlere karsi
aninda ¢oziimler iiretebilir (www.prakdeniz.com, erigim tarihi: 20.05.2017, 17: 03)

Giliniimiiz toplumunda internetin gelismesiyle bir¢cok islemin internet ortaminda yapilmasi
halkla iligkiler uzmanlarinin hedef kitlesini temsil eden bireylerin bu ortamda bulunmasi ve
bu sanal ortamin hizlilig1, globallik gibi avantajlar sunmasi, halkla iligkiler uzmanlarini
faaliyetlerini bu sanal ortama itmek zorunda birakmis ve halkla iliskiler kavraminin yan1 sira
halkla iligkiler yani PR 2,0 kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

PR 2,0, hedef kitleyi tespit edip, kullanic1 igeriginin kendisi ve yayildig her tiirlii platform
olarak sosyal medyay1 kullanarak ilgili hedef kitlenin dikkatini ¢cekmek, etkilemek ve motive
etmek i¢in ve hedef kitlenin giinliik hayat alan1 i¢inde var olarak faaliyetlerini ger¢eklestirmek
iizerine konumlandirilmaktadir (Giiz ve Zafarmand, 2009: 10).

PR2.0’ da, PR tipik yayinlama mekanizmasindan daha cok kendi kitlesi ile konugma giiciine
sahip olan canli bir olusumdur. Cagdas teknolojileri de kullanmak suretiyle etkilesim
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siirecinden gegmekte olan PR; interneti, elektronik araglari, dijital ortami, online araglarin
etkin kullanimi ile iletisimdeki hiz, sinirsizlik, arsivleme, etkilesimi, paylasimi, katilimu,
aracisiz siirece dahil olmayi, geri bildirimi, igerige katkida bulunmayi, icerigi aninda
degistirmeyi gerceklestiren faaliyet alani olarak yapilanmaktadir.

Halkla iligkiler faaliyetlerini hem proaktif, imaja odakli, yaratici, hayal giicli ve yaraticilik 6n
planda, hizli, sinirsiz ve farkli konumlandirildigi PR 2,0, hem hedef kitle hem de firma, kurum
veya organizasyon merkezli olmasi ve bir siire¢ olarak ele alinmasi yenilik stratejileri ile
etkinlikleri anlamlandirmaktadir (Giiz ve Zafarmand, 2009: 5).

PR 2,0 halkla iligkiler uygulayicilar1 web’ i giiclii bir iletisim araci olarak gérmektedir. Web
dogru ve etkili kullanildig1 takdirde organizasyonlar ve kitle arasinda giiclii bir iligki
kurabilmektedir (Saymmer, 2008: 71). Sagladig1 sanal ortam sayesinde cografi mesafeleri
ortadan kaldirmanin da oOtesinde isitsel ve gorsel olarak tim evreleri bilinyesinde

barindirmakta ve bireylerin es zamanli iletisime ge¢cmesini saglamaktadir (Uzunoglu vd. ,
2009: 130).

PR 2,0 toplumsal olay ve yaklasimlardan etkilenmektedir. Zamana ve mekana gore degisiklik
gostermekte olan dinamik bir yapiya sahiptir. Hedef kitlelere direkt ulasabilme ve
kullanicilarin igerige etki edebilmesi sayesinde amaca ulagsmay1 kolaylastirmaktadir. Bilgiye
yonelik talepteki degisimlerin bilgi odakli toplumlarin bilgiye duyduklari yogun talebin bir
sonucu olarak ortaya ¢iktigi globallesen diinyada PR 2,0, toplumsal, kiiltiirel ve durumsal
rollerini yerine getirirken, buna uygun donanimin elde edilmesiyle paylasilabilecek ve bilgi
aligverisinde bulunulabilecek bilgi biitiinliigliniin gelistirilmesini sekillendirmektedir (Giiz ve
Zafarmand, 2009: 4).

PR2.0'da PR uzmanlar1 kendi Kkitlelerine ulasmak igin birgok kanallar kullanabilmektedir.
Onlar geleneksel kanalarin (Televizyon, gazete yayinlari, brosiirler vb) yani sira sosyallesmis
medya araclarindan da yararlanma imkanlar1 bulunmaktadir. Halkla iliskiler 2,0 hem
geleneksel kitlesine ve hem sosyallesmis medya yoluyla olusmus kitlesi ile direkt ve vasitasiz
iletisime gegmesi i¢in PR endiistrisine firsatlar sunmaktadir.

1.1. Pr 1,0 ve pr 2.0 Arasindaki Farklar

PR. 1.0:

=>» Kontrol halkla iligkiler uygulayicisinin elindedir.

=>» Mevcut halkla iligkiler ve pazarlama alaninda ¢alismalar yapilmaktadir.
=>» Geri bildirim orani daha diisiiktiir ve bu yiizden basar1 oran1 daha azdir.
=>» Firma yoneticisinden miisteriye dogru bir iletisim vardir.

=> Mesaj kontrol edilmis halde yayinlanmaktadir.

PR 2,0:

=>» Tiiketiciler ve isletmeler arasinda gift yonlii iletisim bulunmaktadir.

=>» Hiz, erisilebilirlik, katilim, seffaflik, geribildirim, paylasim, etkililik ve acisiz katihim gibi
ozellikler dikkat cekmektedir.

=> interaktiflik s6z konusudur.

=> Kisisel ve kurumsal halkla iliskiler ¢alismalar1 yapilmaktadir.

=> Geri bildirim almak daha hizlidir ve yiliksek oranda basar1 saglamaktadir.

=>» Tiiketiciler ve internet kullanicilarinin, almis olduklari liriin ve hizmetlerle ilgili bilgi ve
enformasyona ulagma ve kendi fikirlerini bagkalarina iletme imkanlar1 sunmaktadir.
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1.2. Kriz fletisiminde Pr 2,0 Kullanim

Interaktif bir sanal ortam, sosyal ag kavramim ortaya cikarmaktadir. Sosyal aglar ortak ilgi
alanlarina sahip bireylerin sanal ortamda bir araya geldigi, duygu ve diisiincelerini ifade
ettikleri yerler olarak tanimlanabilmektedir.

Web 2,0 araclarinin temel sosyal medya bigimleri olan; sosyal medya aglari, farkli konularda
olusturulan bloglar, sosyal imlemeler, wikiler ve forumlar gibi uygulamalar insanlarin
birbirleriyle bilgi, fikir, imleme, haber, goriintii, belgeler ve sunumlar gibi icerikleri paylagsma
imkan veren Ozelligi ile PR alaninda yeni bir yapilanmaya teskil etmektedir (Mayfield,
2008:5-26).

Sosyal Medya: Sosyal medya terimi, kullanicilarin ¢evrimigi santrallere katilmalarina ve
kullanic1 tarafindan olusturulan igerige katkida bulunmalarina veya c¢evrimigi topluluklara
katilmalaria olanak taniyan ¢ok cesitli internet tabanli ve mobil hizmetleri ifade etmektedir
(Dewing, 2012: 1).

Sosyal medya aslinda yeni bir mecradir. Sosyal medyay1 olusturan en 6nemli unsurlar;
bilgisayar aglari, dijitallik ve interaktifliktir ( Castells, 2007: 248) Sosyal medya ortaminda
halkla iliskiler ve sosyal medya uzmanlari, hedef kitlenin diislinceleri hakkinda bilgi sahibi
olmakta ve hizli bir geri doniis saglanmaktadir. Sorun ¢6ziip ikna ederek giiven kazanmakta
ve boylece bir bakima kendi reklamlarini veya halkla iligkiler faaliyetlerini hedef kitleleri
tarafindan yapma imkani bulmaktadir. Sosyal ag sitelerinde bireysel profiller olusturuldugu
gibi kurumsal profiller de olusturulmaktadir. Bir kurum i¢in olusturulan facebook, twitter
veya instagram profilleri kurumun kendi web sitesi kadar kontrol edilebilir olmamaktadir. Bu
tiir ortamlar her ne kadar hedef kitle ile etkilesim saglasa da yapilan yorumlar veya gercek dis1
paylagimlar sonucunda kurum bunun 6niine gecememekte, olumsuz etkilenebilmektedir.

Kurumlar sosyal medya hesaplari iizerinden ortak diislincelere sahip bireyleri de bir araya
getirmektedir. Kurumlarin web siteleri {lizerinden agilan linklerle ulasilan sosyal medya
hesaplarinda bireyler tecrilbe ve sorunlarini paylagmakta, bilgi alisverisi yapmaktadir. Bu
sayede kurum ve hedef kitle etkilesimi giiclenmektedir. Sosyal medya ortamlarindan olan
forum ve bloglarda da sosyal ag sitelerinin isleyis sekli goriilmektedir. Bu ortamlarda bir
araya gelen topluluklar gerek bir markanin {iriiniin gerekse bir kurum hakkinda bilgi alisverisi
yaparak birbirlerinin tutumlarini olumlu veya olumsuz sekilde degistirmektedirler.

Sosyal medya ortam1 dogru yanlis demeden pek ¢ok bilginin iiretilip paylasilmasina imkan
saglamaktadir. Kisa siirede yayilan bu bilgiler uzun siire c¢alisarak hazirlanmis bir halkla
iliskiler calismast sosyal medyada yapilan tek bir yorum ile amacina ulasamadan silinip
gitmesine dahi neden olmaktadir. Veya kriz yaratacak tek bir mesaj dakikalar icerisinde
diinyanin diger ucundaki kisilere ulasabilmektedir. Kurumlar bu tiir durumlarin 6niine sosyal
medya hesaplarinda baz1 kisitlamalara giderek ge¢meye calismaktadirlar. Iletisim
teknolojilerinin gelismesi ve yasamin her alanina girmesiyle isletmeler ticaret alanlarini
sosyal medyaya tagimaktadirlar. Kurumlar sosyal medya i¢inde dahi kurumsal itibarlarin
korumak zorundadirlar (Uzunoglu vd., 2009: 168). Fakat kurum hakkinda yapilan bir yorum,
kurum calisanlarinin gaflari, 6zel hayatlarindaki olumsuzluklar, paydaslarla iliskiler kurum
icin krize neden olmaktadir. Bu olumsuzluklar sosyal medyaya aktarildiginda hizla
yayilmakta hatta abart1 ve yanlis haberler eklenerek paylasiimaktadir.
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Sosyal medya {izerinden forumlarda yapilan yorumlar, blog ve haber yazilari, iiriin veya
hizmet kullanimi sonucunda kurum igin yapilan agir ithamlar, sikayet sitelerinde yapilan
yorumlar da sosyal ag sitelerinde yayilan mesajlar online krizlere neden olmaktadir.

1.2.1. Online krizler

Isletmelerin hedef kitleleriyle anlik olarak iletisim saglayabilmesi, halkla iliskilerin temel
gorevlerinden biri olan isletmeyi tanitma, isletmenin yapmis oldugu organizasyonlar, sosyal
sorumluluk kampanyalari, sponsorluk vb faaliyetleri hedef kitleye duyurmasi noktasinda

Facebook, Twitter gibi sosyal medya platformlari, isletmeler i¢in ¢ok onemlidir (Kocabas,
2016: 76-77).

Iletisim teknolojilerinin gelisimi bircok avantaj sagladigi kadar dezavantajlara da sebep
olmaktadir. Online olarak organizasyonlarin itibarlar1 ve kurumsal degerleri iizerinde olumsuz
etki yaratmak eskiye gore daha kolay olmaktadir.

Internet, gazetelerde dahi yaymlanmayacak kiiciik olaylarin yayilmasina yol agmaktadir. Bu
kiigiik olarak goriilen olaylar bazen kurumlarin itibarlarin1 zedelemekte veya onlar krizin
esigine getirmektedir (Uzunoglu vd., 2009: 167). Kisiler mesaj olusturma ve yayma
ozgiirliiklerini her zaman 1iyi niyetli olarak kullanmamaktadirlar. Bunun sonucunda sosyal ag
sitelerinde yayilan ve olusturulan mesajlar, eylem gruplari, blog yazilari, forumlarda yapilan
fikir aligverisleri, e-posta zincirleri online krizlere neden olmaktadir. Bu tiir sanal ortamlarda
cikan krizlerin asil nedeni asli olmayan sdylentilerin geleneksel medyaya gore daha hizl
yayilmasidir.

Fombrun (1996)’ya gore sOylentiler ii¢ sekilde yayilmaktadir (Er, 2008: 130):
- Sadelestirme: dykii kisalir ve detaylarini kaybeder.

-Abartma: bazi detaylar 6ne ¢ikar ve dykii dramatiklesir.

-Yorum: kisiler olaylar1 kendilerine gére yeniden yorumlar.

Bu soylentilere karsi olarak kurum;
- Oziir dileyebilir,

- Kendini aklamaya calisabilir,

- Halkin goziine girmeye ¢alisabilir.

Kriz doneminde olaylar agiga c¢ikana kadar beklemek yerine derhal medya ve hedef kitle ile
bilgi akisina gidilmelidir. Medyaya aktarilan bilgiler dahilinde kurumun krize kars1 bakis agis1
anlasilir hale gelecek ve boylece hedef kitle kuruma kars1 bir tutum belirleyecektir. Kurulug
hedef kitle kadar kendi i¢indeki tiim ¢alisanlara kriz hakkinda bilgi vermelidir. Hedef kitleye
krizin onemsendigi ve giderilmek icin faaliyetlerde bulunulduguna dair bilgi verilmelidir.

Kriz durumlarinda kuruluslar sosyal medya ve kurumsal web sayfalarini da etkili sekilde
kullanmaktadir.

“Bizim umudumuz ge¢misteki yaralar i¢in telafi istemek degil yaralarin tekrarini olumsuz
hale getirmek ve nedenlerini ortadan kaldirmaktir”. Gandhi Kriz yonetimi konusu hakkinda
uzmanlara 1s1k tutan Hintli liderin bu s6zii proaktif kriz yonetiminin Onemine dikkat
cekmektedir (Uzunoglu vd., 2009: 178).
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Kuruluglar web ’de yer alan bilgi veya soylentileri kontrol edemedikleri takdirde art niyetli
bireylerin ortaya atacagi sOylentilerin gruplar arasinda yayginlagsmasini 6nleyememektedir
(Okay ve Okay, 2014: 605).

Kriz durumlarinda medyanin kurum hakkinda yapacagi olumsuz haberleri azaltan bir etki de
kurumun medya ile olan iligkileridir. Kriz durumunda iki saat igerisinde sosyal medya
kullanilmali, basin biiltenleri ve bildiriler yaymlanmalidir. Yarim giin i¢inde basin konferansi
diizenlenmeli, video konferanslar1 verilmeli, iletisim araglar1 i¢in uygun malzemeler
hazirlanmalidir. Bir giin igerisinde roportajlar yapilmalidir(a.g.e 20°den aktaran Okay ve
Okay 2014, 178). Online olarak krizin geldigi ortam hangisiyse yine ayni kanaldan cevap
verilmelidir. Etkilesimli web sayfalarina, bloglara gelen mesajlara olabildigince hizli cevap
verilmelidir. Kurum hakkinda keyfi yapilan karalama kampanyalarinin olumsuz etkilerini yok
etmek i¢in kurumun yapmis oldugu olumlu faaliyetler ortaya cikarilmalidir. Web stratejisi
olusturulmali ve paydas destegi saglanmalidir. Ayrica Haig’e gore halkla iligkiler uzmanlari
online krizlerde asagidaki gibi davranmalidir (Haig, 2000: 132):

- Hizli yanit verilmeli

- Nazik bir dil kullanilmali

- Mesleki ya da hukuki jargon kullanilmamali
- Kimlikler ortaya ¢ikarilmali

- Miittefikler bulunmali

- Problemin varlig1 kabul edilmeli

- Medyayla enformasyon akis1 saglanmalidir.

Kurumlar online krizi ortadan kaldirmak i¢in yine online sekilde tepki vermektedirler.
Boylece hem hedef kitleye ulasma konusunda hem de krizin ortaya ¢ikis noktasini
yakalayarak aklanma konusunda kolaylik saglanmaktadir. Sosyal medyay1 kullanarak halka
diiriist olmak ve tek bir sozcii vasitasiyla hedef kitleye ulasmak gerekmektedir. Sosyal
medyada krizin bliylik 6l¢iide engellenmesi ise ICP (INTERNET CRISIS POTENTIAL)
¢evrimigi takip sisteminin kullanilmasindan ge¢mektedir. ICP internet tizerindeki ortamlarda
sanal soylentiler ve olumsuz medya basliklar1 iceren olumsuz kamuoyu yaratma durumu olan
tim etmenleri kapsamaktadir (Emre ve Esener, 2009: 142-143).

Ornek Olay: Ulker 1 Nisan Sosyal Medya Krizi

Ulker, 1 Nisan’a yénelik olarak “kii¢iik kardes olmak™ temal: bir reklam filmi hazirlads.
Bunun i¢in kucukkardesolmak.com adli internet sitesini kurdu. Bu sitede videolar paylast1 ve
son videoya kadar her sey gayet yolunda gitti. Ancak paylasilan son video sosyal medyada
biiyiik bir ¢ogunluk tarafindan itici bulundu. Cocuklara yonelik bir reklamin neden korku
ogeleri icerdigi tartisma konusu haline geldi.

Sosyal medya kullanicilarinin ¢ogu bu videonun gizli mesajlar tasidigi ve darbeye destek
verdigi gerekcesiyle elestirildi. Krizin sosyal medya iizerinden hizli sekilde yayilmasi isleri
daha da karmasik hale getirdi.

Ulker krizi ¢ikaran igerigin sorumlusunun tam olarak kim oldugunu bilmedigini agiklad: ve
daha sonra ajansa sug atarak icerigi hazirlayanin ajans oldugunu iddia etti.

Ulker’in ajanslara karsi olan bu tavri krizi biiyiittii ve anlasilmaz kildi. Ulker’in reklam
filmine mi, yoksa reklam filmini farkli sekilde algilatanlara m1 tepki gosterdigi de
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anlasilamadi. Pepsi de ise boyle bir belirsizlige asla izin verilmedi, “su¢” tamamen kabul
edildi ve net bir 6ziir dilendi (www.marketingeater.com, erisim tarihi: 21.05.2017).

Ulker cephesinden ilk tepki CEO Murat Ulker’den geldi. Olaydan yeni haberinin oldugunu ve
bu asilsiz igerigi iiretenlere gereken yaptirinmin uygulanacagini belirtti.

Daha sonra Ulker’in kamuoyu duyurusunu sosyal medya hesaplarinda yaymladi. Krizin 20
giin sonrasinda ise Murat Ulker Twitter hesabin1 sildi/dondurdu.

Ulker fevri ve saldirgan bir dil kullanmas kriz iletisimin yeterli derece etkin kilamada.

Markanin asil igerigi yayinladigi sosyal medya hesabinda ‘tedbir alinacak’ ifadesi kullanmasi
da gereksizdi. Bir marka, iletisim siirecinin dogru gitmesi i¢in neyin “tedbirini” alabilir? Eger
bahsedilen ilgili kisilerin kurumla ilisiginin kesilmesiyse, bunun daha kurumsal ve
profesyonel bir ifadesi tercih edilmeliydi (www.marketingeater.com, erisim tarihi:
21.05.2017).

Diger yandan yayinladig1 igerigi silmesi ve 1 Nisan tarihinde yaptigi kamuoyu duyurusundan
15 giin sonra twitter hesabinda hi¢bir eylem olmamas1 da halkla iligkiler baglaminda olumsuz
bir davranisti.

Sonug olarak Ulker kriz yénetimi yaparken

Kavgaci bir tutum sergiledi (Bunu yapanlardan hesap soracagiz)

Rahatsizlik duydu (Reklamlari sildi)

[letisimi saglikli bir sekilde yonetemedi (Yorum yapanlarin sesi bile Ulker’den fazla ¢ikt1)
Zan altinda birakt1 (Olayin sorumlulari gibi bir agiklama ile kendisi disinda gelistigini iddia
etti)

Ulker firmasmin sergilemis oldugu tavirlarla krizi yonetebilecegini sandi, fakat yonetimin
yanlig tavri krizi dogurdu (www.dijitalkarga.com, erigim tarihi: 21.05.2017).

2. HALKLA ILiSKIiLER VE PAZARLAMA

Giliniimlizde stirekli gelisim ve degisim gosteren iletisim alanindaki teknolojik unsurlar
pazarlama alanindaki faaliyetlerin yeniden yapilandirilmasina neden olmaktadir. Buna bagh
olarak pazarlama faaliyetleri boliimlere ayrilmakta ve pazarlama idarecileri halkla iliskiler
faaliyetlerinden yogun olarak yararlanmaktadir. Ciinkii gelismelere bagli olarak tiiketici
yasam tarzlarma degismektedir. Dolayisiyla bazi kitle iletisim araclariyla hedef kitlelere
mesajlarin ulagsmasinda zorluklar ¢iktig1 ortaya konmakta ve yeni arayislara baglanmaktadir.

Son yillarda pazarlama karmasinin i¢inde halkla iligkiler uzmanlar1 da yer almaktadir. Philip
Kotler ve William Mindak’a gore halkla iligkiler ve pazarlama benzer fonksiyonlar
tasimaktadir (Bozkurt, 2000: 134).

Pazarlama yeni bir {riinii tanitirken, halkla iligkiler ise bu iirlin i¢in danismanlik roli
tagimaktadir. Halkla iligkiler iirtinlere reklamin saglayamadigi bircok unsuru saglamaktadir.
Glivenilir iletisim icin satin alma ve miisteri memnuniyetini tesvik amagli planlama ve
planlar1 uygulama ve gelistirme siirecinin tamamlamak tizere MPR (Marketing Public
Relations) karsimiza ¢ikmaktadir.
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MPR’da amag isletmenin {iriin veya hizmetinin tiiketici goziinde farkindalik kazanmasi,
marka bilinirligi, hatirlanirhiginin  giliglendirilmesi yani giiglii bir marka kimliginin
olusturulmasidir (Elden, 2013: 75).

Bazi pazarlama uzmanlar1 ve akademisyenler tarafindan halkla iliskiler pazarlamanin alt
sistemi olarak goriilmekte ve bir pazarlama faaliyeti olarak yiriitilmelidir. Diger bir grup
uzman ve akademisyene gore ise, halkla iligkiler pazarlama faaliyetinden ¢ok farklidir ve
lobicilik, finansal halkla iligkiler, kurumsal halkla iliskiler, pazarlama halkla iligkileri, medya
ile iliskiler, toplumsal halkla iliskiler gibi bir¢ok alana ayrildigini ileri siirmektedir (Tosun,
2004: 22). Kurumsal halkla iliskiler markay1 pazardaki rakiplerinden farklilagtirmakta ve
markay1 daha cazip hale getirmektedir. Pazarlama halkla iligkileri ise markanin iiriinlerine ve
iiriin imajina agirlik vermektedir.

Pazarlama yonli halkla iliskiler, pazarlama bilesenlerine yardimci olmak ve pazarlama
hedeflerini yakalamak icin satisa ve miisteri tatmini ile {irlin ve marka gelisimine destek
olarak gerceklestirilen halkla iliskiler uygulamalar1 olarak tanimlanabilir. Bu tanimlamay1
Shimp (1993: 28) genisleterek “Pazarlama halkla iliskileri, geleneksel halkla iligkilerin daha
dar kapsamli bir yoniidiir. Pazarlama siirecinde kurulusun tiiketiciler ve diger ¢ikar gruplar ile
olan etkilesimlerini icerir. Kisaca hakla iligkilerin pazarlama yonlii kullanilmasidir seklinde
yapmaktadir (Dinger, 2009: 42).

Rekabetin artmasi, {riinlerin ¢ogalmasi, bilgiye ulasim siiresinin kisalmasi gibi etkenler
bireylerin biling diizeyinin artmasin1 saglamakta ve bu durum tiiketicinin zihninde olumlu
marka veya kurum imaji yaratmayi zor bir hale getirmektedir. Bu durumda marka veya
kurumlar sosyal aktivitelere, pazarlama aktivitelerine ve satisa yardimci faaliyetlere agirlik
vermektedirler. Bu faaliyetler iirlin, satis ve pazarlama bilesenlerine olan katkilari ile
pazarlama halkla iligkileri kapsaminda tanimlanabilmektedir.

Pazarlama ve halkla iliskiler arasindaki iligkiyi Kocabas, Elden ve Celebi bes modelle
aciklarlar (1999):

Birinci model olan Ayr1 Ama Esit Islevler: Halkla iliskiler ve pazarlama hem perspektif hem
de islevler agisinda birbirinden ayrilmaktadir. Pazarlama, kazangli bir bicimde tiiketici
ihtiyaglarim1 tanimlamak ve bunlar1 gidermek i¢in varken halkla iliskiler, kurum hedeflerini
basarmak i¢in, kurumdan hedef kitleye dogru ve etkili biri iletisim saglama ve stirdiiriilmesini
temsil eder.

Ikinci model olan Esit ama Kesisen Islevler: Pazarlama ve halkla iliskilerin dnemli ve ayr1
birer fonksiyon iken, temelde ¢esitli ortak noktalar1 oldugunu ileri siirmektedir. Mal ve hizmet
tanitimi1 ve hedef kitle iliskileri ortak ilgi alanlarinin acik birer 6rnegidir.

Ucgiincii model olan Pazarlamanin Agir Bastigi Islevler: Halkla Iliskiler kurumun mal ve
hizmetlerinin pazarlanmasini kolaylastirdig1 ve pazarlama islevlerinin ihtiyaglarimi karsilamak
icin var oldugu goriisii hakimdir.

Dérdiincii model olan Halkla Iliskilerin Agir Bastig1 Islev: Bazi kosullarda pazarlamanin,
halkla iligkilerin bir alt iglevi oldugu varsayimi 6ne siiriiliir. Bu bakis agisina gore; pazarlama
1yi niyeti saglamak i¢in halkla iliskilerin kontrolii altinda olmalidir.
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Besinci model ise Pazarlama ve Halkla Iliskilerin Esit Islevler modelinde savunulan
pazarlama ve halkla iligkilerin, kavramlarinin birbirine yaklasan iki islev oldugudur.

Bu farkliliklar1 Turney’in (2001) goriisleri c¢ercevesinden su sekilde ifade edilebilir
(www.sikayetyonetimi.blogspot.com, erisim tarihi: 22.05.2017):

Pazarlama, iiretici ve tedarik¢iden tiiketiciye iirlin ve hizmetlerin aktarimini destekler. Halkla
iligkiler ise, bir isletme ile hedef kitlesinin karsilikli iletisim kurmasina yardim eder.
Pazarlamanin tek amaci satistir. Halkla iliskilerin amaci ise isletmenin hedef kitlesiyle ¢ift
yonlii bir anlayis1 gelistirmektir.

Pazarlamanin ortiilii amac1 kazangtir. Pazarlama, isletmenin kazancina dogrudan katk: saglar
ve lriin ve hizmetlerin satisin1 gerceklestirir. Halkla iligkilerin ortiilii amaci, pozitif algi ve
egilimlerdir.

Pazarlamanin basar1 Ol¢iimii, gelir miktaridir. Halkla iligkilerin bagar1 olglimii ise
kamuoyunun destegidir.

MPR, pro-aktif halkla iliskiler ve reaktif halkla iligkiler olmak tlizere iki grupta
incelenmektedir:

1- Pro-aktif Halkla liskiler: isletmenin pazarlama hedeflerini cercevesinde isletmenin ve
mal/hizmetlerin tanitimin1 yapmay1 amaclayan PR stratejisidir (Becerikli, 2002).

2.

Bir kurum pazarlama hedefleri ¢ercevesinde yonetilmektedir. Kurumun mal ve hizmetini
tanitmak, goriintii, haber degeri, mesruiyet ve giivenilirlik kazandirmak i¢in diger pazarlama
iletisimi araclartyla biitlinlesik bir sekilde kullanilir.

2- Reaktif: Pazarlama merkezli halkla iligkilerin kullanildig1 bir diger alan dis etkenler ve
pazarda degisen sartlar tarafindan belirlenir. Reaktif PR politikalar, sirketin imajim1 ve
gelirlerini artirmaya yonelik olan proaktif PR’in tersine firmanin zedelenen itibarini tamir
ederek, Pazar erozyonunu Onleyerek, kayip satiglari yeniden kazanarak sirketin var olan
statlisiinii korumaya calisir. Kisaca proaktif PR firmanin gii¢lii yanlariyla ilgilenirken, reaktif
PR’da zay1f yonleri ve bu yonlerin tamiriyle ilgilenir (Becerikli, 2002).

Sonug olarak MPR’1n ;

- Yeni {iriin ve hizmetlerin tanitimina yardimei olmak

- Piyasada olan iiriinlerin tanitimini1 yapmak ve canlandirmak

- Kurumu alaninda uzman ve lider olarak konumlandirmak

- Miisterilerin {iriine olan ilgisini pekistirmek, giivenlerini kazanmak

- Uriine destek veren gii¢lii kurum imajin1 yaratmak

- Reklamin erigimini arttirmak ve reklami yapilamayan {iriinlerin hedef kitleye ulagmasini
saglamak gibi gorevler iistlenmektedir.

Ornek Olay: Fairy Pazarlama Yonlii Halkla iliskiler

Pazarlama yonlii halkla iliskiler medyada daha fazla yer almay1 saglamaktadir. Fakat yer ve
zaman bedeli O0denmedigi i¢in ¢ogu zaman avantaj saglamaktadir. Medyanin yapilan
toplumsal aktiviteye yogunlagmasi ve bu durumda ister istemez markanin da medyada yer
almasi istenen hedefler arasindadir.
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Fairy’nin hamsi tava senligi, kavurma senligi, kuru fasulye senligi gibi uygulamalar1 hemen
hemen her kesim tarafindan bilinmektedir.

Fairy yapmis oldugu bu aktivitelerle hem {iriiniin tanitmakta, hem pazarlama yapmakta hem
de halkla iligkiler faaliyeti yiirtitmektedir.

Pazarlama yonli halkla iligkiler faaliyetlerinin avantajlarindan biri olan inanilirhik saglama
ozelliginden de yararlanmaktadir. Bu durumda aktiviteye sadece pazarlama goziiyle
bakilmasindan c¢ok, sosyal bir aktivite olarak bakilmakta ve markaya olan gilivenilirlik
arttirllmaktadir.

Fairy’nin kadinlara 6zel mutlumutfaklar.com adindan site agmasi da halkla iligkiler faaliyeti
yaninda Uriinlerini de pazarladigini gostermektedir.

3. BASINLA ILiSKIiLER
Halkla iliskiler uzmanlarinin hedef gruplara etkili sekilde ulasabilmeleri i¢in degisik iletigim
araglarini sistemli sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.

Basinla iligkiler, halkla iligkiler biriminin, kurulus hakkinda kamuoyunun bilgi sahibi
olmasini ve anlayis kazanmasini saglamak i¢in kitle iletisim araglar1 kullanilarak ¢ok sayida
bilgiyi kamuoyuna ulastirmaktir (Jefkins, 1992: 85).

Basinla iligkilerin amaci sadece basin biiltenleri yayinlamak, gazetecileri bilgilendirmek veya
basmin giindemine girmek degildir. Basinla iligkiler asil kurumun ve irilinlerinin itibarini
arttirmak, hedef kitleyi bilgilendirmek ve etki altina almaktir (Theaker, 2006: 205).

Basinla iliskilerin halkla iliskiler uygulamalarinda merkezi bir rolii bulunmaktadir. Basin,
sosyal bir sistem igerisinde bilgi akis1 saglamaktadir. Bu durumda basinla iliski kurmak halkla
iliskiler uzmaninin en temel goérevleri arasinda yer almaktadir (Okay ve Okay, 2015: 5).

Halkla iligkiler uzmanlarinin basinla iliskileri siirdiirmek, yonetmek, basin biiltenlerini
yerlestirmek, basinin kurum hakkinda neleri haber olarak yapabilecegini ongérmek gibi
gorevleri bulunmaktadir. Ciinkii kar amaci giiden veya giitmeyen hemen hemen her kurulug
mesajlarini iletmek i¢in basinla iligkileri ilk hedef olarak gormektedir.

Halkla iligkiler uzmanlarinin basmla iliskilere ©Onem vermesinin en temel sebebi
basmin/medyanin kamuoyu olusturma becerisidir. Lazarfed ve Katz’in giindem belirleme
teorisi basiin, halk tarafindan tizerinde yogunlasan konular1 belirledigi goriisiinii one
stirmektedir (Theaker, 2006: 204). Basin kimi zaman halkin ne diisiinecegini bile
belirleyebilmektedir. Herhangi bir konu ile ilgili bilgi sahibi olmayan halk basinin yanl
yorumlarina maruz kalabilmekte ve ona inanabilmektedir.

3.1. Basimna Yonelik Bilgilendirici Faaliyetler

3.1.1 Basin bildirileri

Basin bildirileri kurumlarin kedilerinde veya {irettikleri iirlinde, hizmette bir yenilik, gelisme
oldugu zaman veya kurumla ilgili ilging bir durum yasandiginda basina ilettikleri, basinda yer
almasini istedikleri haberlerdir (Okay ve Okay, 2015: 45).
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3.1.2. Basin biiltenleri
Basin biiltenleri ise basin bildirilerinden farkli olarak diizenli bir sekilde hazirlanmaktadir.
Biiltenler sistematik bir sekilde kurum hakkinda bilgi vermektedir.

Yazilan her biilten veya bildiri basinda yer almamaktadir. Basinda yer alabilmek i¢in bildiri
ve biiltenlerin; kurumun aldig1 6diil, kuruma yapilan ziyaretler, yeni bir sube acilisi, iiriin
cesitliliginin artmasi, isbirligi ve ortaklik gibi ilgi c¢ekici olaylar hakkinda yazilmasi
gerekmektedir.

Basin biiltenlerinin kurumlara ve halkla iligkiler uygulayicilarina sagladig1 avantajlar vardir.
Bunun ¢esitli sebeplerinden biri iicretsiz kurumsal tanitim olanagi saglamasidir.

Bir diger sebebi ise inandiriciligi ve giivenilirliginin reklama oranla daha yiiksek olmasidir
(Wilcox ve Cameron: 2009: 367).

3.1.3. Online basin biiltenleri
Internet ve web 2.0’m giiniimiize kazandirdig1 dijital ve online platformlar, basin
biiltenlerinin de online olarak yaymlanmasina olanak saglamaktadir.

Dijital ortamda yaymnlanan basin biiltenlerine e-basin biilteni denmektedir (Wilcow ve
Cameron, 2009: 372).

Online basin biiltenlerinin yazilmasinin klasik basin biiltenlerinin yazilamasina oranla olduk¢a
zor oldugu goriilmektedir.

Online medya oncesinde kurumlar duyurmaya deger ve haber degeri olan bir aktivite veya
gelisme oldugunda basin biiltenlerini ge¢gmekteyken, bugiin sahip olduklari online veri
tabanlarina siirekli giincel bilgilendirme yapabilmektedirler (Uzunoglu vd. 2009: 143).

Online basin biiltenleri mail ile basina gonderilebilecegi gibi kurumun web sayfasinin basin
odasina da yliklenebilmektedir. Son zamanlarda ¢ok sik kullanilan online halkla iligkiler
sirketleri araciligiyla da dagitilabilmektedir.

Online basin biilteni uluslararasi kamuoyunu hedef almaktaysa kiiltiirel farkliliklar, dil
ozellikleri dikkate alinmaktadir. Yanlig anlagilmalarin 6niine gegilmesi gerekmektedir.

Dan Janal (1998) online basinla iletisimin avantajlarin1 su sekilde siralamaktadir (Theaker,
2006: 213):

- Gazetecileri telefonla aramak yerine mail gondermek

- Her bir gazeteciye tek tek ulagsmak yerine toplu mesaj gondermek

- Gazetecilerle sanal forumlar {izerinden iletisim kurmak

- Haber kaynagi gibi hareket etmek

- Basin biiltenlerini biriktirerek arsiv yapmak

- Sanal toplantilar ve konferanslar diizenlemek.

3.1.2.1. Basin Biilteni Cesitleri
Jefkins basin biilteni cesitlerini amaclarina ve eslik ettikleri malzemelere gore asagidaki gibi
siralamaktadir (Jefkins, 1992: 150-151):
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Klasik basin biilteni: Biilten ne kadar kisa ise yaymlanma sansi1 da o oranda artmaktadir. Bu
nedenle bu tiir biiltenler olabildigince kisa olmaktadir.

Arka Plan Bilgilerinin Verildigi Basin Biiltenleri: Amag¢ bir konu hakkinda gazeteciyi
bilgilendirmek ve ileride bu konuyu ele almak istediginde fikir sahibi olmasini1 saglamaktir.
Ozetin Eklendigi Teknik Biilten: Klasik basm biilteninden daha uzun olmakta ve bir 6zet
sayesinde gazeteciyi bilgilendirmektedir.

Rapor veya Konusma Metni Odakli Bilten: Kurumlar kendileri ile ilgili bilgi vermek
istediklerinde basina sik sik raporlar vermektedir. Bu raporlardaki uzun bilgileri kisaltmak
icin konugsma metninde ilgi ¢eken yerler diizenlenerek bu rapora ek bir 6zet seklinde
sunulmaktadir.

Resimler Hakkinda Bilgi Veren Biiltenler: Kurumlar bilgileri bazen resimler araciligryla
iletmektedirler. Resimlerin yeterli gelmedigi durumlarda buna ek olarak kisa bir biilten
hazirlamaktadirlar.

Kisa Duyurular: Kurumla ilgili kisa bilgileri iletmektedirler.

3.1.4. Online Basin Kitleri
Genellikle 6nemli organizasyonlarda veya piyasaya yeni sunulan iirlin tanitimlarinda halkla
iligkiler arac1 olarak kullanilmaktadir.

Basin kitlerinin amaci, organizasyona gelmesi planlanan gazetecilere veya editorlere haberi
yapabilmeleri i¢cin gerekebilecek ¢ok ¢esitli bilgin ve bu bilgi kaynaklarin sunulmasidir
(Uzunoglu vd., 2009: 147).

Basin kitinin i¢inde bulunmasi gereken 6geler asagidaki gibi siralanabilmektedir (Wilcox ve
Cameron, 2009: 378):

- Kurumun tarihgesini ve faaliyet alanlarini iceren kurumsal tanitim dokiimani

- Uriin veya hizmetin &zelliklerine iliskin bilgilendirici ierikler

- Hazirlanan basin biilteninin asl

3.1.5. Sergi ve fuarlar

Kimi Kkuruluslarin halkla iliskiler faaliyetleri altinda, kimilerinin de kurumsal iletisim
caligmalar1 altinda gerceklestirdigi sergi ve fuarlar hedef kitle ile yliz ylize iletisim kurmalari
bakimindan bu kuruluslar i¢in ayr1 bir 6nem tasimaktadir.

Kurulus sergi ve fuarlarda basinla iligkiler bakimindan iki koldan hareket etmektedir. Birincisi
bu fuar diizenleyen organizasyonun kendisinin yapacagi basina yonelik ¢aligmalar i¢inde yer
almak, ikincisi ise  kendisinin = yapacagi  basim1  bilgilendirici  malzemelerle
gerceklestirilebilmektedir (Uzunoglu vd., 2009: 162).

Sergi ve Fuarlarin Amaglar (Peltekoglu):

- Kurulusun tanitimini yapmak,

-Firma imajin1 korumak ve gelistirmek,

- Var olan miisterilerle iletisim kurarak iiriin ve hizmete olan ilgilerini artirmak

- Potansiyel miisterilerle iletisim kurarak yeni satig alanlar1 yaratmak

- Rakip kuruluslarin ¢caligmalar1 hakkinda bilgi edinmek ve kendini degerlendirmek
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- Rakip kuruluslarin yaninda kendi varligini tiiketicilere duyurmak

- Yeni lirlin ve hizmetlerini tanitmak

- Bolge temsilcilerinin etkinligini artirmak

- Dagitim ve satis organizasyonu gelistirmek

- Yiiz ylize goriismenin avantajlarini kullanarak hedef kitleyi daha iyi tanimak,

- Hedef kitlenin firmanin {iriin ve hizmetleri ile ilgili izlenimlerini 6grenmek

- Elde edinilen bilgilerle pazar arastirmalarina ve uzun dénem planlamalara katkida bulunmak
- Yiz ylize goriismelerden elde edinilen bilgiler ile daha sonra bu ziyaretcilerle baglanti
kurarak uzun siireli etkin miisteri iligkileri saglamak

- Siparig imkan1 yaratmak

4. BILGI EDINME HAKKI YASASI

Kamuda yapilan halkla iligkilerin bir boyutuyla tanima, bir boyutuyla da tanitmaya
dayanmasi, 4982 sayili Bilgi Edinme Hakki Yasasi’n1t 6nemli hale getirmektedir. Ciinkii bu
yasa bunlarin her ikisine karsilik gelen bir diizenleme olmaktadir (Candz, 2008: 141-152).

Bilgi Edinme Hakki Kanunu da, kamu yonetimiyle vatandasin iliskilerinde kamunun, ag¢iklik,
seffaflik ve sorgulanabilirlik ilkesinden hareketle ortak ¢ikarlara hizmet edecegini diistindigii
bilgi ve belgeleri halkin kullanimina sunmustur. Yasa ortaker karlara hizmet edecektir ¢linkii
bilgi verilmesi sayesinde kamu kendisini halka denetletmekte, denetlenmenin baskisiyla da
uygulamada ve yoOnetimde daha dikkatli davranma geregini duymaktadir. Kamunun
uygulamalar1 hakkinda insanlarin sikayette ve Oneride bulunmalari sayesinde de kendisi
hakkinda ki halk diisiincesini 6grenmekte, bundan sonra alacagi karar ve uygulamalari bu
bilgiler 15181nda yapma sansina sahip olmaktadir (Candz, 2008: 141-152).

Bilgi Edinme Hakki Yasasi’nin halkla iliskileri ilgilendiren yani, halkla iligkiler birimlerinin
bu yasaya gore etkili sekilde kullanilacaginin diisiiniilmesidir.

Halkla iligkiler neredeyse bu yasa sayesinde aktif hale gelmistir. Yasaya gore kamuda bilgi
edinme birimlerinin olusturulmasi gerekmektedir. Bu birimler ise halkla iligkiler birimlerinin
icinde yer almaktadir.

5. BIMER

Halkla iliskiler faaliyetleri baglaminda BIMER ’in gérevleri asagidaki gibidir:

- Hiiklimetin yapmis oldugu ¢alismalarinin kamuoyundaki etkisini degerlendirmek,

- Bireyler tarafindan gonderilen her tiirlii yazili ihbar, sikayet ve istekleri degerlendirmek ve
yanitlamak i¢in gerekli islemleri yapmak,

- Kamu gorevleri ile ilgili olarak vatandaglara idari danisma hizmeti yapmak,

- Bakanlik, valilik ve kamu kurum ve kuruluslarindan basvurulara iligkin gelen sonuglari
bireylere bildirmek,

- Bagbakanlik Makamina ve Basbakanliga elektronik ortamda gelen basvurularin girislerini
yapmak,

- Bagbakanlik Iletisim Merkezi (BIMER) faaliyetleri cercevesinde valiliklerde olusturulan
“Alo 150 ¢agr1 merkezlerinin ¢calismalarini denetlemek,

- Bilgi Edinme Hakki Kanunu uyarinca yapilacak bilgi edinme bagvurularini etkin ve dogru
bir sekilde sonuglandirmak tizere gerekli 6nlemleri almak,

- Bilgi Edinme Degerlendirme Kurulu'nun sekretarya hizmetlerini yiirtitmek.
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6. BEYAZ MASA

Beyaz Masa, belediye biinyesinde bulunan bireylerin telefonla ya da belediyeye giderek sozlii
ya da yazili olarak ilettigi dilek, sikayet ve fikirlerini dinleyerek problemlerin ¢oziilmesi i¢in
ilgili birimlere ileten bir birimdir. Birim ¢alisanlar1 tarafindan dilek ve sikayetin takibi
yapilarak bireylere geri doniisli yapilmaktadir.

Beyaz Masa, Halkla iliskiler Miidiirliigii, Basin Yaym ve Halkla Iliskiler Miidiirliigii, Yaz1
Isleri Miidiirliigii, Ozel Kalem Miidiirliigii gibi miidiirliikler biinyesinde hizmet veren,
belediye birimlerinin ¢6zmesi gereken sorunlar1 dilek¢eye dokerek ilgili birimlere gonderen
bir halkla iliskiler hizmetidir (Sezgin ve Ozbay, 2016: 198-209).

Beyaz masanin;
- Biirokrasiyi rahatlatmak
- Zaman kaybini1 6nlemek
- Aracilari ortadan kaldirmak
- Kurum i¢i denetim saglamak
- Yo6netim ve halkin kaynagmasini saglamak gibi faydalari bulunmaktadir.

SONUC

Internet basta olmak iizere yeni medyanin gencler arasinda yayginlasmasi ile gelecekte daha
da ¢ok teknolojiye ve internete dayali olunacagi, internet ortaminda, dijital ve aglar yoluyla
yapilacak faaliyetlerin daha da artmasi ongoriilmektedir. Bu yiizden de degisik biiyiik ve
kiigiik sirketler, geride kalmamak ve kitlelerini kaybetmemek i¢in kendilerini yenilikler ile
tanistirmali ve rekabet dolu pazarda hedef kitlelerini memnun etmek i¢in Internet ortaminda
bulunarak kitleleriyle iki yonlii iletisim kurmaya c¢alismalidirlar.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin Internet ortamina tasinmasi ile halkla iliskiler islevleri
degismemektedir. Halkla iliskiler 2,0’de yapilan faaliyetler diger halkla iliskiler faaliyetinde
oldugu gibi bilgilendirme, tanitim, miisteriler ile iletisim kurmak ve onlarin geri
beslemelerinden yararlanarak daha iyi ve daha kaliteli hizmetler sunmak, miisteri
memnuniyetini arttirmak vb. amaglamaktadir.

Cografi sinirhilik, hiyerarsik yapi, dolaylilik, icerik hiyerarsisi, sinirli feedback, kati1 format,
zaman ve mekan simiri, sinirli yayilim gibi geleneksel yontemlerin olumsuzluklarimi ortadan
kaldirmaya yonelik olarak web 2.0 araclarini amag¢ odakli ve etkin kullanarak yeni teknolojiler
iizerine odaklanan PR 2,0; etki odakli stratejik iletisim yOnetimi ile PR alaninda yeni firsatlar
yaratmaya aracilik etmektedir. Kurumlar ¢ogu zaman igsel veya digsal nedenlerden dolay:
kriz yasamaktadirlar. Halkla iliskiler 2,0 halkla iligkilerin islevlerinde degisim
olugturmamakta sadece en son gelismis teknolojilerden, internet, Web2.0 ve internetin
olusturdugu yeni imkanlar yardimiyla daha hizli, aninda, diisiik maliyetli, zaman kaybi
olmadan, iki yonlii, zaman ve mekan farki gézetmeden iletisim kurmay1 saglamaktadir.

Kurumlarin halkla iliskiler faaliyetlerinde basini kullandiklar1 bilinmektedir. Toplumun
kurum hakkinda bilgi edinmesinin bir yolu da basinla iliskilerin 6nemi biytktiir. Kurum
basmin kamuoyu olusturma giiclinlii kullanmaktadir. Bu nedenle kurum ve basin arasinda
kurumsal iliski kurmak ve gelistirmek gerekmektedir.

Kurumun amaglar1 ve basinin amaglar1 bir noktada kesistigi takdirde en etkili halkla iligkiler
aracinin basinla iliskiler oldugu goriilmektedir. Pazarlama yonlii halkla iligkiler faaliyetleri
son zamanlarda kullanilan ¢esitli iletisim tekniklerinden biridir. Kurumun pazarlama
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amaclarina yardimec1 olur, reklami yasak iirlinlerin tanittimina, halkla dogrudan iletisim
kurmaya imkan saglamaktadir.
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