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OZET

DiJITAL HALKLA ILISKILER’DE VAKA INCELEMESI OLARAK “CORENDON
HAVAYOLLARI -SUNEXPRESS HAVAYOLLARI”
Burak GURSES
Yiiksek Lisans Tezi, Halkla {liskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Tez Damismani: Prof. Dr. H. Hale BOZKURT
2021, X111 + 93 sayfa

Bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismeler bir¢ok alanda oldugu gibi halkla
iligkiler alaninda da biiyiik degisiklikleri zorunlu kilmistir. Bu degisimin dogal bir sonucu
olarak da dijital halkla iliskiler kavrami ortaya ¢ikmustir. Dijital halkla iligkiler ile birlikte
geleneksel halkla iligkiler faaliyetlerinin dijital ortama uyum siireci ve yeni ortam ve
araglarda dogmustur. Bu ¢alisma ile birlikte dijital halkla iligkiler araglar1 igerisinde yer alan
kurumsal web sitesinin ve sosyal aglarin kullanimlart ve kurumlara olan katkilari
incelenmistir. Caligmanin amaci, halkla iligkiler disiplininin zaman igerisinde dijital ¢aga
uyum saglama siirecinde dijital halkla iligkiler ¢aligmalarinin boyutlarini anlayabilmek ve

dijital halkla iligkiler yaklagimlarina katki saglamaktir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Halkla Iligkiler, Halkla Iliskiler, Hava Yolu, Yeni Medya



ABSTRACT

“CORENDON AIRLINES - SUNEXPRESS AIRLINES” AS CASE STUDY IN
DIGITAL PUBLIC RELATIONS

Burak GURSES
Master Thesis, Department of Public Relations and Advertising
Supervisor: Prof. Dr. H. Hale BOZKURT
2021, X111 + 93 pages

Developments in the field of information and communication technologies necessitated
major changes in many fields as well as in the field of public relations. As a natural
consequence of this change, the concept of digital public relations has emerged. Along with
digital public relations, the process of adaptation of traditional public relations activities to
the digital environment and new environments and tools were born. In this study, the use of
the corporate website and social networks, which are among the digital public relations
tools, and their contribution to the institutions were examined. The aim of the study is to
understand the dimensions of digital public relations studies and to contribute to digital
public relations approaches while the discipline of public relations is adapting to the digital

age over time.
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GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelisme ve ilerlemeler zaman igerisinde
yasamin her alanina etki etmistir. Yasanilan bu gelismeler neticesinde geleneksel ortam ve
araglar1 ile uygulanan halkla iligkiler artik teknolojik siirece uyum saglamaya baslamistir.
Teknoloji alaninda yasanan gelismelere bagli olarak reklamcilik da siirece uyum ve gelisim
gostermektedir. Reklam ve reklamcilik alani igerisinde yapilan ¢alismalar kiiresellesme ve

ekonomik gelismelere paralel olarak ¢ok hizli bir yiikselis yakalamaktadir.

Internet teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte web 2.0 teknolojilerinin kullanima
girmesi iletisim siirecinde etkilesimi 6n plana ¢ikaran adim olmustur. Etkilesimli iletisim

modeli ile birlikte halkla iligkiler faaliyetlerinin uyum siireci hiz kazanmaistir.

Gilinlimiizde internet hizmetlerinin ve sosyal aglarin kiiresel boyuttaki hizli kullanict
sayist artigt halkla iliskiler temsilcileri kadar kurum ve kuruluslarin da dikkatini ¢ekmistir.
Internetin sagladig1 iz ve gii¢ ile birlikte hedef kitle, miisteri ya da paydaslara cok daha
kolay erisebilme imkani ile birlikte kullanic1 doniislerinin anlik olarak analiz edilebilmesi de
biiylik avantaj saglamistir. Tiim gelismeler ile birlikte hedef kitleye erisim kolayligi, dogru
saha aragtirmalar1 ve diisiik maliyetli internet ortami reklam alaninda yapilan ¢aligmalarin

hem etki alanina hem de deger alanina katki saglamaktadir.

Dijital halkla iliskiler ara¢ ve ortamlari, kurum ve kuruluslar tarafindan yaratici ve
cok yonlii olarak kullanilabilmesi hedef kitle, potansiyel miisteri ve paydaslarin tek bir tik
ile istedikleri ve aradiklar1 bilgilere ulasabilmesini saglamakla birlikte geri bildirimlerini de

gergeklestirebilecekleri bir platform sunmaktadir.

Bu c¢alisma dort ana bolimden olusmaktadir.  Calismanin birinci ve ikinci
bolimlerinde “halkla iliskiler” kavrami ve gelisim siireci, “yeni iletisim araci olarak

internet” ve “dijital halkla iligkiler” kavrami ve gelisim siirecleri yer almaktadir.

Calismanin tgiincii boliimiinde ise “reklamcilik” kavrami ve gelisim siireci, “yeni

medya” kavrami ve 0zellikleri ile “sosyal medya” kavrami ve araglar1 yer almaktadir.

Calismanin dordiincii boliimiinde ise Orneklemimizde yer alan iki havayolu
firmasinin; kurumsal web siteleri ve sosyal aglari, dijital halkla iligkiler agisindan ne sekilde

kullandiklar1 igerik analizi yontemi ile incelenerek istatistiksel verilere ¢evrilmistir. Calisma



bu baglamda nitel arastirma yontemlerinden metin-igerik analizi tercih edilerek yapilmis ve

sonuclara da ayni sekilde nitel arastirma modeli ile varilmistir.

Yapilan tiim literatiir taramalar1 ve arastirmalarin sonucunda elde edilen bilgi ve

veriler paralelinde analiz ve ¢6ziim Onerileri sonug ve tartisma kisminda sunulmustur.



1. BOLUM

1. HALKLA ILISKILER ve DIJITAL HALKLA ILISKIiLER
1.1. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, insanlarin en temel icgiidiisel 6zelliklerinden birisi olan iletisim
siirecinin hemen her sorumlulugunu kendisine gorev edinmektedir. Insanlik tarihi igerisinde
yer alan iletisim kurma g¢abalar1 zaman igerisinde ticaret, yonetim vb. alanlar ile birlikte
farkli bir sorumluluk boyutun kazanmistir. Halkla iliskiler, bu siireci misyon ve vizyon

edinerek ilkeleri ¢ercevesinde galigmalar gerceklestirmistir.
1.1.1. Halkla Iliskiler Kavram

Halkla iligkiler kavraminin tarihsel baslangicini net olarak belirleyebilmek oldukca
giictiir. Insanlik tarihi ile ortak bir gecmise sahip oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
Kisilerin gerek sosyal hayat gerekse ticari hayat igerisinde karsilikli ¢ikar iliskilerini
koruma, giiven iligkilerini saglamlastirabilme ¢abalar1 ve ilgili donemlerdeki ikna ¢abalarini
ilk halkla iligskiler uygulamalar1 olarak degerlendirilebilmektedir. Fakat halkla iligkiler
uygulamalar strateji, teknik ve bilimsel acidan Ivy Lee ve Edward Bernays’in calismalar

sonucunda 6nem kazanmaktadir.

Her tanimlama ve degerlendirme igerisinde bulundugu doneme ve donemin
toplumsal standartlarina gore belirlendigi i¢in bugiin halkla iliskiler ic¢in kavramsal
farkliliklar oldugunu sdylemek yanlis olmamaktadir. Giinlimiizde ise yaklasim ve stratejiler
acisindan farkliliklar olsa bile temel kavramsal degerlendirmelerin yalnizca degisime
ugramis hali oldugu goriilmektedir. Yonetim agisindan kitlelere hitap edebilmek ve
yonlendirebilmek teknik agidan degisse bile amag ve strateji her donemde ayni1 olmaktadir.
Tiim bu ¢alisma ve stratejilerin tam karsilig1 halkla iliskiler olmasa da hedef ve yontem

olarak benzerlikler mevcut goriinmektedir (Wilcox, 2001, s.23-24).

Gegmisten giinlimiize tiim degisimler aslinda halkla iligkilerin mesleki olcekte
gelisimini de ifade etmektedir. Insanlik tarihi ile ortak bir gecmise sahip oldugu ifade edilse

dahi mesleki gelisim ve bilimsel anlamda gergek degeri 20. ylizyila karsilik gelmektedir.

Bu kadar uzun bir donemin degerlendirilmesi de siiphesiz gelisimini farkli donemler

baglaminda ele almamiza neden olmaktadir. Ilgili boliim dzelinde mesleki gelisim ve genel



standartlarin aktarilmasi1 amaglanmaktadir.
1.1.2. Halkla liskilerin Tarihsel Gelisimi

Iletisim olgusunun en énemli unsurlarindan birisi olan ve diinya iizerindeki hemen
her iilkede giderek onem kazanan halkla iliskilerin giiniimiize ulagsmasi tarihsel bir gelisim
stirecini izler (Giilliioglu, 2006: 148). Halkla iliskiler uygulamalarmin gelisimi donemsel
olarak degerlendirilmelidir. Onemli olarak nitelendirebilecegimiz dénemlerden biri de
siiphesiz Amerika Birlesik Devletleri’'nde 20. yiizyilda ortaya ¢ikan gelismelerdir (Kazanci,
1980: 1). 20. yiizyilda halkla iligkiler ¢esitli iletisim araglarinin kullanim ile yeni bir bilim
dali haline gelmistir (Mardin, 1987: 21). Olduk¢a uzun bir ge¢mise sahip olan halkla
iligkiler alanini tarafsiz degerlendirebilmek ve yorumlayabilmek icin donemsel olarak
incelemek daha dogru goriilmektedir. 20. yilizyil teknoloji ile birlikte gelisen iletisim
araglarmin yayginlagsmasi ile birlikte halkla iliskiler alaninin bilimsel degerine katki

saglamaktadir.

Halkla iligkileri bir bilim dali ve meslek olmaya getiren tarihsel siireci anlamak,
halkla iligkilerin fonksiyonlarini, gii¢lii ve zayif yanlarini, derinligini ve toplum iizerindeki
etkisini anlamamiza yardimci olmaktadir (Cutlip, 2008). Halkla iligkiler faaliyetlerini
icerisinde bulundugu dénemlere gore biitiinsellik igerisinde degerlendirmek halkla iligkileri

teorik ve pratik anlamda daha dogru tanimlanmasini saglamaktadir.

Okay ve Okay, halkla iliskileri tarihsel gelisimi noktasinda {ige ayirmaktadir (2005:
7):

1. Baglangici belli olmayan bir tarihsel gecmis: Buna gore halkla iliskiler, insanlarin,
baska insanlarin glivenini kazanmaya yonelik ¢abalar1 var oldugundan beri vardir. Bunu

adlandirmak i¢in bir kavram gelistirilmemistir.

2. Sanayi devrimiyle birlikte baglayan bir tarihsel ge¢mis: Toplumsal yapilarin

olusmasi, beraberinde organize olmus bir iletisime duyulan ihtiyaci da getirmistir.

3. Ivy L. Lee ve Edward Bernays’in farkli halkla iliskiler tekniklerini kullanmasiyla
baslayan donem: “basin ajanst modeli” ve “kamuoyu bilgilendirme modeli” seklinde

iletisim yoniinden farkliliklar gosteren teknikler ile siirece yaklagsmaktadirlar.



Halkla iliskilerin baslangici belli olmayan tarihsel ge¢misini, ¢cok eski ¢caglardan bu
yana siiregelen toplumsal iligkilerin ve iktidar miicadelelerinin igerisinde goérebilmek
miimkiindiir (Biber, 2009: 135). Halkla iliskiler faaliyetleri insan iliskilerine ve iletisime
dayandig1 i¢in yonetim fonksiyonu ile birlikte kitleleri kontrol edebilmek ve

yonlendirebilmek gibi amaglarla tercih edilebilmektedir.

18. yiizyilda Sanayi Devrimi, propaganda kavrami i¢in doniim noktasi olarak
degerlendirilmektedir. Strateji ve uygulama konularinda yeni arastirma ve ¢alismalar
karsimiza ¢ikmaktadir. Sanayi Devrimi ile kitlesel iiretim gerceklestirildiginden, tanitimin
da, dagitimin da tiiketimin de kitlesel olmasi gerekmistir (Biber, 2009: 136). Sanayi
Devrimi, {iretim bantlar1 kavraminin hayatimiza girmesi ve toplum iiretimin oldukga
artmasin1 ifade etmektedir. Yapilan toplu iiretimler artik renk ve moda kaygisi ile
gerceklestirildigi i¢in halkla iliskiler alaninda yapilmasi gereken ¢aligmalar da bu nedenlere

uyum saglamay1 hedeflemektedir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde ise Amerikan Bagimsizlik Savast yillarina
bakmamiz gerekmektedir. Public Relations Review (Halkla iliskiler Dergisi)’de ¢ikan
makalesinde Cutlip (1976), 1775-1783 yillar1 arasinda Britanya Imparatorlugu ile Amerikan
yerlileri arasinda savasta Britanya Imparatorlugu’na ait 13 kolonideki tiim kamuoyunu etki
ve kontrol altina alabilmek igin propaganda amaclh stratejiler gelistirildigini ifade

etmektedir.

19. yilizy1l Amerika’sinda uygulanan propaganda caligmalarin1 Somer (1987: 5) soyle
ifade etmektedir:

“19. yiizyil baslarinda Amerika’daki gazetelerin pek ¢ogu para karsihiginda yazilar
vaywmlayarak bazi sahis ve kuruluslarin haber siitunlarinda reklamlarini yapardi. Degersiz
bir kisi oviiliir, secimde kazandirilir, hisse senetleri alinmak istenen karli bir sirketin iflas
etmekte oldugu etrafa yayilarak panik yaratilirdi. Emlak¢ilar, demiryolu sirketleri,
politikacilar ve finans gruplart bu etik ve terbiye disi yollardan genis OJlgiide
faydalaniyorlardi. Para karsihiginda yalan yanls haberler yayinlatmak ve bundan sayisiz
¢tkarlar saglamak o kadar yayginlasti ki, 1890 larda ticari kuruluslar ve politik dernekler
“Yazisma Biirosu” adi altinda kendi biinyelerinde birer biiro kurmayt faydali ve liizumlu
gordiiler. 1900°larda New York’ta bu isleri tezgahlayan veya yiiriiten reklam menajerleri

birdenbire artmaya baslamisti. Bunlarin ¢cogu eski gazetecilerdi. Halkin hangi haberlerden



hoslandigini bildikleri icin, reklam ugruna haberler uyduruyor ve bunlar: para karsiliginda

serbestce yayinlyyorlardi.”

Propaganda ¢alismalar1 belirli bir amaca yonelik, belirli bir diisiinceyi kabul ettirmek
amaciyla yapilan calismalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda verilen bilginin ya
da mesajin dogrulugu dnemsenmemektedir. Ilgili toplumu taniyan gazeteciler ve medya
calisanlart bunu bir gli¢ olarak kullanarak para karsiliginda ¢aligmalarini

gerceklestirmektedirler.

Basin ajanslar ile 19. yiizyilda siyaset catis1 altinda “manipiilasyon” yontemi ile
kamuoyu lizerinde etki ve ikna ¢alismalart baglatilmistir. Propaganda amacli bir halkla
iligkiler modeli olan Basin Ajanst modelinin en 6nemli uygulayicisi, Barnum & Bailey
Sirki’nin kurucusu olan Pnieas Taylor Barnum’dur (Peltekoglu, 2001, Akt. Cinarli, 2004:
167). Basin ajansi — tanitim modelinin en 6nemli temsilcisi olan P.T. Barnum, insanlarin
ilgisini ¢ekecek olaylar yaratmaktaydi ve bunlarin basinda yer almasimi saglamaktaydi
(Okay ve Okay, 2005: 89). Halkla iliskiler temelinde basindan yer ve zaman satin almadan
haber degeri tasiyan olaylar ve durumlar analiz ederek gerceklestirmektedir. Basin ajansi

modeli de bu ¢alismalarin ilk olarak etkili bir sekilde ger¢eklestirildigini gdstermektedir.

Okay ve Okay (2005: 10), 19. yiizyil 6zelinde halkla iliskiler alanindaki nemli
olgulart su sekilde belirtmistir:

Tablo 1.1. Halkla iliskiler Gelisim Siras1

Tarih Olay
1850 P.T. Barnum tanitim faaliyetleri baglamustir.
1882 Avukat Dorman Eaton “public relations”(halkla

iligkiler) ifadesini Yale Hukuk Okulu’nda
mezunlara verdigi bir seminerde “iyi insanlarla
iligkiler” anlaminda kullanmustir.

1893 Alfred Krupp’un Londra’daki Diinya Fuarina o
ana kadar dokiilmis en biyiik ¢elik bloku
gotiirmesi, ilgi ¢ekerek kendi tanitimini yapmasi
acisindan dnem kazanmaktadir.

1897 - Amerikali “Year book of Railway”de
(Tren Yolunun Yillik Kitab1) “public relations”
(halkla iliskiler) kavramu ilk kez bugiin tasidig1
anlamryla kullanilmstir.

1889 George Westinghouse kurumunun bilgilendirme
faaliyetlerini gergeklestirmesi igin Pittsburg’lu
gazeteci E.H. Henrichs’i gérevlendirmistir.




Tablo 1.1. Halkla iliskiler Gelisim Siras1 (devamr)

1905 Ivy L. Lee, john Davison Rockefeller igin
caligmaya baglamistir.

1913 Edward Bernays halkla iliskiler faaliyetlerine
baglamustir.

1919 Carl Byoir ve Edward Bernays, Litvanya’nin
Bagimsizlik Kampanyasti igin ¢aligmiglardir.

1920 General Electric bir tamitim  departmani
kurmustur.

1923 General Motors kurumsal halkla iligkiler ilanlari
serisini baglatmistir.

1927 Arthur Page, AT&T’nin (telekomiinikasyon
firmas1) halkla iliskiler baskan yardimcisi
olmustur.

20. yiizy1l ile birlikte halkla iliskiler hem bilimsel hem de akademik anlamda biiyiik
bir ivme kazanmistir. Gower’a (2007) gore, gazetecilik ve toplumdaki gelisim ve degisimler
itibariyle, kurumsal halkla iliskiler bir ihtiya¢c durumuna gelmistir. Gazeteciligin, skandal
habercilik yaparak “muckraker” (skandal haberciligi yapan gazeteci) roliinii benimsemesiyle
halkla iligkiler 6nem kazanmaya baslamistir (Akt. Vos, 2011: 126). 20.yiizy1l ile birlikte
dogru bilginin ve dogru mesajin Oneminin anlasilmasi ile birlikte oldukca deger

kazanmaktadir.

Her donem gibi 20. ylizyillda da toplumsal kosullarin etkisiyle halkla iliskiler
gelismesini stirdlirmiistiir. Donem 6zelinde yazili basinin ilerlemesi ve “muckraker” denilen
gazeteciligin baglamasi 6nemli etmenlerden bazilaridir. Ozel sektor igerisinde tekelci
kuruluglarin calisanlarina kars1 uyguladiglr degersizlestirme diizenini basinin giin yliziine
¢ikarmasina sebep olmustur. Bu nedenden dolay1 artitk kamunun giivenini kaybetmis olan
kuruluglar, kamusal giiveni tekrar kazanabilmek amaciyla dnce “bilgilendirme”, daha sonra
da halkla iligkiler faaliyetlerinde bulunmaya baslamislardir (Okay ve Okay, 2005: 7-8).
Kurum ve kuruluslarin amaci topluma hizmet etmek olduklari i¢in itibarsizlagtirmaya sebep
olan ¢aligmalar yerine halkla iliskiler faaliyetleri ile birlikte dogru bilginin 6nemini daha net
kavrayarak 20.yiizyilda toplumsal gorev ve sorumluluklarina yonelik c¢aligmalara hiz

verdikleri goriilmektedir.

1900’lerin basindan 1920’li yillara kadar gerceklesen uygulamalar bir diger halkla
iliskiler modeli olan “kamuoyu bilgilendirme modeli” olarak tanimlanmaktadir. Asil 6nemli
olan ve amaclanan ise kamunun bilgilendirilmesidir. Kuruluslar, kendileri hakkinda kamuya

basin araciliiyla bilgi iletirler (Okay ve Okay, 2005: 104).



Halkla iliskiler faaliyetleri i¢in basin ile yapilan ¢alismalari Somer (1987: 6) sOyle
ifade etmektedir:

“1906 yiuhinda antrasit komiir ocaklart isleten bir sirketler grubuna miisavir tayin
edilen Ivy L. Lee, gazetecilere soyle soyliiyordu; ‘Ben her olayi, her konuyu sizlere biitiin
acikligy ile bildirecegim, bundan sonra gizlilik diye bir sey tanimiyorum.’ Bu sézlerle Lee,
veni bir inan¢ ve akima onciiliik etmis oluyordu. Artik biitiin is kazalari, olaylar, is¢i ve

isverenle ilgili kararlar, aminda gazetelere bildiriliyordu.”

Ivy L. Lee’nin benimsedigi anlayis ve sergiledigi davranis, giinlimiizde modern
halkla iliskilerde temel olarak kabul edilen “ilkeler Beyannamesi” ne déniismiistiir. Ilkeler

Beyannamesinde yer alan kurallar su sekildedir (Tortop, 2001: 71):
- Gizlilik (sir) yoktur.
- Reklamecilikla karistirmamak gerekir.
- Dogru habercilik anlayisi zorunludur.
- Kamu yararlarin1 géz 6niinde tutmak zorunludur.

Ilkeler Beyannamesi, temelinde tasidig1 mesajlar ile birlikte halkla iliskilerin yapi
taslarin1 ortaya koyarak ilerlemesinde de yol gosterici olmustur (Kunczik, 1993, Akt. Okay
ve Okay, 2005:112). Ilkeler Beyannamesi’'nin yazildigi giinden bugiine halkla iliskiler

alanina yaptig1 sonsuz katki giiniimiiz modern anlayisinin da temelini olusturmaktadir.

1929°da yasanan ve Biiyilk Buhran olarak adlandirilan ekonomik kriz, halkla
iliskilerin biiylik Ol¢iide Oneminin anlasilmasin1 ve paralel olarak ¢alisma alaninin
genislemesini saglamistir. Kriz donemi ile birlikte hem kuruluslar hem de toplum igerisinde
ortaya ¢ikan sorunlarin, karsilikli hosgdrii ve 1yi niyetin Orgiitsel basaridan gegtigi
diislincesinin benimsenmesiyle beraber kurulus-toplum iligkilerine gosterilen 6zen artmistir
(Kazanci, 1980: 2-3). Toplumsal boyuttaki kriz durumlarma en biiyiik 6rneklerden olan
Biiyiik Buhran, halkla iligkiler faaliyetleri siirecinin dogru yonetilmesi ile birlikte kurumlar

acisindan en az zarar ile atlatilmasina katkida bulunmaktadir.

Siire¢ icerisinde halkla iligkiler alan1 artik modernlesme c¢atis1 altinda ilerlemeyi

siirdiirmektedir. Halkla iligkiler i¢cin bagska onemli bir kisi ise siiphesiz Edward Bernays



olmaktadir. 1923 senesinde hazirladigi “Kamuoyunun Kristallesmesi” kitabi, alana biraz
daha etik ve ahlaki agidan bakilmasi gerektigini savunmaktadir. “Halkla iliskiler” ifadesinin
kalic1 hale gelmesi Edward Bernays’in “Kamuoyunun Kristallesmesi” kitabi ile saglanmistir
(Somer, 1987: 6). New York Universitesi'nde 1923 yilinda ilk kez halkla iliskileri, ders
olarak anlatan Edward Bernays’in énemi, halkla iligkiler i¢in tartisilmazdir (Kunczik, 1993,

Akt. Okay ve Okay, 2005:127).

Bernays’in yaptigr seminerler ve mesleki anlamdaki yazilar1 1930 — 1940 yillan
arasinda artik halkla iliskilerin mesleki baglamda daha fazla yer etmesini saglamistir.
Hemen her savas donemi gibi 1941 - 1945 yillar1 arasindaki savagla gegen donem de halkla
iligkilerin 6nem ve degerindeki artis1 bir kez daha gostermistir (Okay ve Okay, 2005: 154).
Edward Bernays’in bilimsel ve akademik alanda yaptigi énemli calismalar halkla iligkiler

alaninin temelinin saglamlasmasina oldukca katki saglamaktadir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde bir¢ok kurulus i¢in doniim noktasi haline gelen
1960’11 yillardaki ekonomik problemler, halkla iliskiler i¢in de bir donim noktas1 olmustur.
Nasil ki kuruluslar icerisindeki tekel yonetim sorunsali kamuyu bilgilendirme modeline ve
sirketlerin kendilerini kamuya ifade etme arayisina doniistiiyse, 1960’11 yillardaki ekonomik
problemler de (issizlik, enflasyon) artik sirketlerin kurumsal anlamda sosyal sorumluluk
prensibine sahip olmasi gerekliligine doniismiistiir. Tiim bunlarin sonucu olarak da gift

yonlii simetrik model uygulanmaya baslamistir. (Okay ve Okay, 2005:162).

Halkla iliskilerin mesleki anlamda gelisimini Akdag ve Erdem su sekilde ifade
etmistir (2009, 40-45):

“Amerika'daki gelismelerinin paralelinde Avrupa iilkelerinde de halkla iligkilere
yogun ilgi duyulmaktaydi. ingiltere'de 1948 yilinda 'Halkla iliskiler Enstitiisii' adiyla
kurulan meslek oOrgiitiiniin bir benzeri Fransa'da 1950 yilinda, bir digeri ise 1955 yilinda
kurulmustur. Bati Almanya'da ise bu ¢aligsmalar, 1959 yilinda halkla iligkiler yoneticilerinin
bir cat1 altinda toplandig1 bir dernek araciligiyla yiiriitilmekteydi. 19601 yillardan itibaren
ise artik tiim iilkelerde halkla iligkilerin yayginlastigin1 sdylemek miimkiindiir. Diinyanin
her yerinde halkla iligkilerin gelisimine katki saglayan kuruluslar bulunmaktadir ve bunlar

giin gegtikce giderek artmaktadir.”

Once Amerika Birlesik Devletleri ardindan Avrupa iilkelerinde olacak halkla iliskiler

alani, bilim olmanin yani sira giiclii bir mesleklesme siirecine girmis bulunmaktadir. Bu



mesleklesme c¢abalar1 ile birlikte halkla iliskilerin kiiresel anlamda standartlarinin
olusturulmas1 ve yapilan calisma ve faaliyetlerin desteklenmesi meslege olumlu katki

saglamaktadir.
e IPRA (Uluslar Aras1 Halkla iliskiler Dernegi)

Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi, alt1 farkli halkla iliskiler temsilcisinin ortak
goriisleri ile birlikte 1955 yilinda resmi hale getirilmistir. Dernegin uluslararas1 ortamda
resmiyet kazanmasimin nedeni ise kiiresellesen diinya diizeni igerisinde ¢ok uluslu

faaliyetler ve uluslararasi standartlar belirleyerek etkinlik siireglerini kontrol edebilmektir.

Diizenli bir sekilde her ii¢ yilda bir uluslararas1 IPRA Diinya Halkla iliskiler
Kongresi diizenlenmektedir. Bu kongrenin en biiyiik sponsoru da kendisi yani Uluslararasi
Halkla iliskiler Dernegi olmaktadir. Toplumsal kosullara bagli olarak standartlarin
lyilestirilmesi ve ihtiyaglara her zaman tam olarak karsilik verebilmek adina diinyanin her
yerinden ¢ok sayida halkla iliskiler temsilcisi katilim saglamaktadir. Halkla iliskiler

faaliyetlerindeki etik ilke ve kurallar da 6ncelikler arasinda yer almaktadir.

Diinyanin birgok iilke ve sehrinde bulunan iiyelerin ortak paydada bulustugu ortak
deger yargilari, etik ilkeleri ve tutumlari olusturmayi amaglayan bir IPRA Yonetim
Normlari’da 1961 senesinde Venis Toplantisi’nda kararlastirilmistir. IPRA tarafindan kabul
edilen bu normlar diinya milletleri tarafindan kabul edilen temel normlar olma &zelligi
tasimaktadir. Etik bakis agisinin gelistirildigi uluslararasi etik normlar bir baska deyimle
Atina Kurallar1 1965 yilinda IPRA konseyi tarafindan gelistirilmistir. Bu kurallar
uluslararasi insan haklar1 bildirgesine uyumlu ve diinya devletleri tarafindan genel kabul

gormiis kurallardir (Akdag, Erdem, 2009, 40-45).

IPRA zaman igerisinde ve kendi biinyesinde belirlemis oldugu uluslararas: etik
kurallar ve standartlar neticesinde 6diil térenleri gergeklestirmistir. Etik kural ve standartlar
kitle iletisim araclar1 ile en dogru kullanan, toplumlar ve kiiltiirlerarasi iletisimi basarili olan
kisiler oncelikli olarak deger kazanmistir. Kalite, arastirma yontemi, aragtirma ve planlama
gibi baslklarda degerlendirmeler yapilmaktadir. ilk olarak ise 1990 yilinda &diil
organizasyonu gerceklestirilmistir. Amaglanan halkla iligkiler alaninda uzmanlagsma ve
profesyonellesme ile uluslararasi standartlar1 saglayabilmektir (Akdag, Erdem, 2009, 40-
45).
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Amerikan Halkla iliskiler Dernegi (PRSA), cok farkli brans alanlarinda oldukca
yiiksek iiye sayisina sahip olarak kar amaci glitmeyen bir¢ok kurum ve kurulusa hizmet
saglamaktadir. Amerikan Halkla Iliskiler Dernegi, marka tescilini 1947 yili itibariyle
almistir. Dernek, halkla iligkilere ait standartlar olusturarak egitimler ile birlikte donanimli
uzmanlar yetistirmeyi hedeflemektedir. Kiiresel anlamda bir vizyon ve deger ile halkla
iliskiler uzman ve temsilcilerini yeterli standartlara ulagtirma da hedeflenenler arasinda yer

almaktadir. Ug ana baslik iizerinde fonlama amaclamaktadir; egitim, arastirma ve burslar

(Akdag, Erdem, 2009, 40-45):
e CERP (Avrupa Halkla Iliskiler Konfederasyonu)

Avrupa Halkla Iliskiler Konfederasyonu (CERP), 1959 yilinda Briiksel’de
kurulmustur. Konfederasyonun temel hedef ve amaci, kiiresel boyutta yer alan halkla
iligkiler kurum ve kuruluslar icerisindeki iletisimi saglayarak Avrupa’daki ¢alisma standart
ve yontemlerini aktarmaktir. Avrupa Halkla Iliskiler Konfederasyonu 2006 yilinda, Halkla

Iliskiler Yénetimi icin https://www.globalalliancepr.org/ kurumsal web sitesini kurarak

kiiresel iletisim agini olusturmustur. Avrupa’da yer alan halkla iligkiler profesyonelleri ve

temsilcilerinin en biiyiik giicii olarak karsimiza ¢ikar (Akdag, Erdem, 2009, 40-45).
e ICCO (Uluslararasi Halkla iliskiler Damismanlar Birligi)

Uluslararas1 Halkla iliskiler Danismanlar Birligi (ICCO), merkezi Londra’da yer
almaktadir. Birlik, kelime anlamindan da anlasilacag: {izere kiiresel boyutta halkla iligkiler
uzmanlarinin  haklarinin  savunucusu, taleplerini ileten bir kurulus olarak hizmet
vermektedir. Diinya iizerindeki en iyi halkla iliskiler ajanslarinin birbirleri ile iletisim

kurarak bilgi aligverisi yapmasina firsat veren bir kurulustur (Akdag, Erdem, 2009, 40-45).
e TUHID (Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi)

Halkla Iliskiler Dernegi, Tiirkiye'deki P.R. uzmanlarini bir cati altinda toplayarak
meslek i¢i dayanigma saglamak, meslegin taninmasi, yerlesmesi ve gelismesi yolunda

caligmalar yapmak tizere 1972 yilinda kurulmustur. Kuruculari, Alaeddin Asna, Ahmet

Ramazanoglu, Affan Basak, Aysegiil Dora, Babiir Ardahan, Canan Usman, Ciineyt
Koryiirek, Ender Giirol, Mehmet Akter, Mehmet Turag, Necdet Giinkut, Ridvan Mentes ve
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Saglam Dalaman'dir. Dernegin ilk bagkani1 Alaeddin Asna'dir. Daha sonra bu gérev

Betiil

Mardin, Kaan Engin Vardar, Ergiider Tirnova, Meral Sagkan tekrar Aldeddin Asna
ve Berna Kiirekg¢i tarafindan yiiritilmistir. Su anki baskan1 Figen Toksii'diir (Akdag,
Erdem, 2009, 40-45).

Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi, halkla iliskiler temsilci ve profesyonellerinin onur
ve degerini korumak adimna bir dizi etik kurallar belirleyerek uygulanmasi konusunda bir
gorev Ustlenmektedir. Halkla iliskiler alaninda mesleki anlamda yer alan standartlarin
gelistirilerek benimsenmesini, paydaslar ile dayanismayr ve mesleki imaj ve itibari

yiikseltmeyi misyon edinmistir.

Tiirkiye’de halkla iligkiler alaninda yer alan tiim profesyonel ve temsilcilerin ulusal
ve uluslararasi alanlarda hem sesi hem de danigma noktast olmay1 da vizyon edinmistir

(Akdag, Erdem, 2009, 40-45).
1.1.3. Tiirkiye’de Halkla iliskiler Mesleginin Tarihsel Gelisimi

Amerika Birlesik Devletleri 6zelinde Bati iilkelerindeki halkla iliskiler kavrami
Tiirkiye’de paralel olarak ilerlemeye saglayamanustir. Osmanli Imparatorlugu zamaninda
yapilmis olan kervansaraylar ve padisahin donem halk: dinlemesi gibi uygulamalar basit bir
halkla iligkiler O6rnegi olarak nitelendirilebilir (Okay ve Okay, 2005: 10). Osmanli
doéneminde halkla iligkilerin resmi yonetim tarafindan sistemsel olarak olusturulmasi halkla

iligkilerin donemsel karakter ve yapisin1 géstermektedir (Canpolat, 2012: 879).

Kurtulus Savas1 doneminde de halkla iliskiler faaliyetleri gelisim siirecini devam
ettirmektedir. Gizli halkla iligkiler olarak siireci yoneten kanaat Onderleri, matbaanin
ardindan da basin ofislerinin ilerleyisi ve gizlice savag biiltenlerinin dagitilmas: iletisimin
aslinda hiz kesmeden siirdligiinii gostermektedir. Kurtulus Savasi’nin ardindan gelen
Cumhuriyetin ilam1 ile yeni bir diizen ve temel insa etme amaciyla Mustafa Kemal
Atatiirk’iin devrimlerinin halka hizli bir sekilde aktarilabilmesi gerekmektedir. Bu amacla
baglatilan uygulamalar, ekonomi kaynakli sunular, ¢esitli kampanyalar, kurulan sanayi
kuruluglari, vb. bu dénemin halkla iliskiler uygulamalar1 konusunda birgok doneme nazaran

faydali gegtigini ifade etmektedir (Canpolat: 2012, 870).
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Ulkemizde uygulanan halkla iligkiler faaliyetleri zaman ile birlikte devlet
kurumlarini 6zel sektoriin takip etmesi ile ilerlemistir. Ozel sektdrde atilan énemli adimlar
arasinda 1968 yili icerisinde Is Bankasi’nin Halkla Iliskiler biriminin olusturularak gorev
yonetmeliginin hazirlanmasi yer almaktadir. Ardindan Alaeddin Asna’nin Ko¢ Holding’te
Halkla Iliskiler Miidiirii olarak baslamas1 Sabanci, Eczacibasi ve Yasar Holding gibi biiyiik
sirketlerin de halkla iliskiler faaliyetlerine daha profesyonel ve kurumsal olarak

yaklagmasini saglamistir (Canpolat, 2012:4231).

Halkla iliskiler alaninda 1980 ve sonrasi hem kamuda hem de 6zel sektorde
gelisimin hizlandig1 donem olarak karsimiza cikmaktadir. Biiylik sehirlerde acilmaya
baslanan halka iliskiler ajanslar1 ve 6zel sektor bazinda kullanilan halkla iligkiler araglarinin

artist artik ¢ift yonlii iletisim ortamini olusturmustur.

Son yillarda iilkemiz 6zelinde halkla iliskiler faaliyetlerinin hem kamuda hem de
0zel sektorde uygulanmasindaki artis halkla iliskiler alanina bakisin profesyonellestiginin

bir gostergesidir.
1.1.4. Halkla Iliskiler Araclar

Halkla iliskiler araglari, halkla iliskiler uzmaninin kurum veya kurulus ile hedef kitle
arasindaki en dogru ve en saglikli iletisimi kurarak olumlu imaj gelistirmek i¢in kullandig1

materyallerdir. Dogru bilgi aktarilirken hedeflenen en genis hedef kitleye ulasabilmektir.
1.1.4.1. Basin Biilteni

Basin bildirileri, kurumlarin kendilerinde veya iirettikleri iirlinde/hizmette, bir
yenilik veya gelisme yasandiginda basina ilettikleri haber icerikli metinlerdir (Okay ve
Okay, 2009, s 65). Kitle iletisim araglarinda yer ve zaman satin almadan haber degeri
tasimak amaglandig i¢in igeriginin ve dilinin ¢ok dogru se¢ilmesi 6nem tagimaktadir. Basin
biiltenleri iirlin ve hizmetlerdeki gelismeleri Oncelik olarak goriirken basin bildirileri
genellikle kamuoyunu bilgilendirme, kurum etkinliklerini  duyurmak amaciyla
degerlendirilir. Basin bildirileri sosyal kaygi ve cikarlar ¢ercevesinde yer alirken basin

biiltenleri tamamen kurum onceligindedir.
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1.1.4.2. Radyove TV

Insanlik tarihi icerisinde kiiresel bir neme sahip olan Radyo 20. Yiizyilin en biiyiik
icatlarindan birisidir. Ulkemizde de kullanimi hemen hemen ayn1 déneme rastlamaktadir.
Radyo yayimcilig1 ilk baslarda 6zel sirketler tarafindan yapilmis olsa da basarisizliklarla
sonuglanmistir. Bu siirecten sonra radyo yayimciligi devlet tekeline gecerek cok partili

doneme kadar siyasal propagandanin bir aktaricisi olarak yer kazanmaistir.

Gelisen teknoloji ile birlikte iletisimin artik smir tanimaz evreni artik yayimcilik
tekelini ortadan kaldirmistir. Yasalar ile birlikte 6zel radyolarin engellenmesi donem
icerisinde halk tarafindan olumsuz tepki ile karsilaginca hiikiimet tarafindan geri adim
atilarak 6zel radyolarin kurularak yaym yapmasina imkan tanmmistir. Halkla iliskiler igin
radyonun O6nemi oldukg¢a biiyliktiir. Yazili basindan sonra ¢ok genis kitlelere erisebilme
imkani1 sunmasi ile birlikte halkla iliskiler uzmanlar1 artik haber biiltenlerini, acik

oturumlari, roportajlart ve kamu duyurulart gibi bir¢ok alanda faydalanmistirlar.

Ulkemizde televizyonun tarihine bakacak olursak, ilk olarak 1953 yilinda Istanbul
Teknik Universitesi tarafindan bolgesel yayin denemeleri ile basladigi gériilmektedir. TRT,
vericileri ve stiidyolar1 kurulana kadar Istanbul Teknik Universitesi’nin altyapisini
kullanmistir. ilerleyen siirecte artik televizyon yaym tekelinin TRT ye verilmesiyle birlikte
ITU yayinlart son bulmus ve 1968 yilinda TRT siyah beyaz olarak siireli yayin hayatina
baslamistir. 1980°li yillara gelindiginde ise kismen renkli yayimnlara baslanmis 1990’11

yillarda da 6zel televizyon kanallar1 yayinlara baglamistir.

Halkla iligkiler uzmanlar1 basin toplantilari, basin gezileri vb. ile televizyona erisim
imkan1 bulmaya basladik¢a bu alan1 kamusal hizmet duyurular1 ve program sponsorluklar

ile destekleyerek kurum ve kuruluslari temsil imkani yaratmislardir.

Radyo programlari televizyon programlarmma gore ¢ok daha az maliyetli olmasi
yoniinden oldukca avantajli olarak goriilmektedir. Fakat radyo program ve yayinlar
glinimiizde hala televizyona oranla bdlgesel ve smirli kalmaktadir. Dogru hedef kitle

arastirmasiyla tercih sebebi olabilmektedir.
1.1.4.3. Brosiir

Diisiik maliyetli ve olduk¢a etkili bir mesaj iletme yontemi olarak halkla iliskiler

uygulama araglar1 arasinda yer almaktadir. Bir ya da birkag¢ sayfalik olarak tasarlanmasi
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tiriin ve hizmetler hakkinda verilecek bilginin dogrudan hedef kitleye aktarilmasini miimkiin

kilmaktadir.
1.1.4.4. Sosyal Medya

Web 2.0 6ncesi donemde medya, birkag¢ biiylik medya grubunun tekelinde olan ve
tek yonli bir iletisim araci olarak bilinmektedir. Birer medya tiiketicisi konumunda yer

aldigimiz diizende mevcut olarak hazirlanmis igerikler tiiketilebilmektedir.

Televizyon, sinema, radyo, gazete, dergi vb. tiim medya araglariin hazir olarak
bulundugu bu donemde medya iletisimi etkilesimden oldukca uzak ve tek yonli olarak

gerceklesmistir.

Iletisim siirecindeki bu sorun yalnizca halkla iliskiler alani igin degil birgok alan gibi
pazarlama alani i¢in de gecerli olmustur. Miisteri geri doniislerinin zorlugu ve takibinin
maliyetli olmasi sebebiyle pazarlama kampanyalar1 sayesinde etkilesimin miimkiin olmasi

internet teknolojilerinde yasanan gelisme ile yeni bir siireci baglatmistir.

Geleneksel medya doneminin sonu ise web 2.0 teknolojilerinin hayatimiza girmesi
ile birlikte gerceklesmistir. Bu siire¢ her internet kullanicisina ayni zamanda birer igerik
iireticisi olabilme imkan1 saglamistir. Yeni internet teknolojisi ile birlikte artik yayin tekeli

ortadan kalkmis ve bireysel igerik ve bireysel yayincilik ddneminin 6nii agilmistir.

Nispeten sansiirsiiz ve farkli bakis agilar1 i¢eren bu durum, birgok ¢ikar grubundan
bagimsiz bir konumda bulundugu i¢in tarafsiz olarak degerlendirilebilecek bir yeni medya

donemini yaratmistir.
1.2. HalKla iliskiler ve iliskili Oldugu Alanlar
1.2.1. Halkla liskiler ve Reklam

Reklam kavrami ilk kez takas yani degis-tokus ile karsimiza cikmaktadir. Eski
donem ve caglara ait yapilan arkeolojik kazilarda duvarlara islenmis bircok Ornek
bulunmustur. Ilk yazili reklam 6rneginin tam tarihi bilinemese de yaklasik olarak 3000 yil
oncesine ait oldugu 6ngoriilmektedir. ilgili donemlerde kacan bir kdlenin sahibi tarafindan
bulunmas: igin bilgilendirme amaciyla yapilmis bir ilan oldugu diisiiniilmektedir. Ilk

baslarda bir durum ya da olguyu duyurmak amaciyla baglamis devaminda ise artik iiriin
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satigin1 hedefleyen Ornekler goriilmiistiir. Yazili 6rneklerin baslamasi ile de artik ticaret

yapan kisiler {irlinlerini bu yolla insanlara duyurmaya baslamistir (Elden, 2013).

Radyo ve ardindan televizyonun icadi ile birlikte artan iiriin ¢esitliligi cok daha genis

kitlelere erisebilme imkan1 bulmustur.

Reklam i¢in ¢ok fazla agiklama ve tanimlama yapilmaya c¢alisiimistir. Genel anlami
itibariyle reklam, satig hedefleri dogrultusunda kisi ve kurumlar1 bilgilendirerek iletisim
araclar1 yoluyla satin alma diirtiisii yaratmay1 ve bu dirtiiyli arttirmayr amaglamaktadir.
Tim bu amag¢ ve c¢alismalar belirlenen kurallar ¢ercevesinde gerceklestirilebilmektedir.

Toplumlara ve toplumlarin kiiltiirlerine bagh olarak degisiklik gosterebilmektedir.

Lembeck’in de belirttigi gibi, reklam tanitmali, bilgilendirmeli ve kisiyi
kazanmalidir. Reklamin yapmamasi gerekenler ise, aldatmamali, yanmiltmamali ve

kandirmamalidir (Lembeck, 1980:551).

Genel algiya gore bir iiriin veya hizmetin 6nce halkla iliskiler ¢aligmasi yapilarak
kisi ve kurumlar bilgilendirilmeli ardindan reklam ¢alismasi ile satis hedefi

giiclendirilmelidir.

Halkla iligkiler ve reklam kavramlarindan her ikisinin de iletisim karmasi igerisinde

yer almas1 bakimindan birgoklari tarafindan birbirlerine ¢okca karistirilmaktadirlar.

Halkla iligkiler ve reklam arasindaki baslica farkliliklar sunlardir (Okay, 2011: 45-
47):

e Reklam bir iiriin veya hizmet iiretimini satmaya yardimeci olurken, halkla iligkiler

kurulus i¢i ve dis1 isletmeye uygun bir iletisim sistemi olusturmakla gorevlidir.

e Reklam bir kurulusun kar politikasindan, satis gelistirici tedbirlerden ve Pazar
yolunu agmaktan sorumlu iken, halkla iligkiler gorev verenin tiim politikasini ortaya

koymaktan ve bunu izah etmekten sorumludur.

e Reklamin hedef kitlesi halkla iligskilere oranla daha dardir. Reklam belirli sosyo-
ekonomik (yas, cinsiyet, egitim durumu vs.) veya psikolojik ozelliklere sahip gruplara
seslenirken, halkla iligkilerde bu alan ¢alisandan, kurumun faaliyet gosterdigi yerde yasayan

insanlara kadar genis bir yelpazeye uzanabilmektedir. Bir diger ifadeyle reklam ekonomik
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sistem icerisinde, pazarda yalnizca potansiyel aliciya hitap etmekte, buna karsin halkla
iligkiler bu ekonomik sistem igerisinde tamamiyla farkli alan ve mercilere veya tamamiyla

farkli sistemlere -Ornegin siyasal sistem veya kiiltiirel sistem- seslenmektedir.

e Reklamcilik her organizasyon tarafindan kullanilamaz, fakat her organizasyon
halkla iliskilerle i¢ igedir. Ornegin itfaiye teskilat: yangin reklami yapamaz, hatta teskilatin

reklamini1 bile yapamaz; fakat bazi gruplarla iliski icerisindedir.

e Halkla iliskiler bir yonetim gorevi oldugu icin, yonetime bagli bir birim olarak
faaliyet gosterirken, reklam genellikle pazarlama veya satis gelistirme boliimlerine bagl

olarak ¢alismalarini stirdiirmektedir.

e Halkla iligkiler hedef grubunun iirin veya kurum hakkindaki diistincelerini,
imajlarint etkilemeye, degistirmeye veya giiclendirmeye calisirken, reklam belli {iriinlerin

satigin1 desteklemeye calisir.

e Halkla iligkiler uzun vadeli bir ¢alismay1 gerektirirken, reklam kisa veya orta

vadede sonug almay1 hedefler.

e Halkla iligkiler ve reklam arasindaki diger bir fark araclarin kullaniminda
yatmaktadir. Reklam satis politikasinin hedeflerine hizmet ettigi i¢in, klasik medya ve buna
ait reklam araglarini kullanmaktadir. Bunlar ise gazetelerdeki ilanlar, televizyon veya radyo
spotlar1 ya da afisler olabilmektedir. Halkla iliskilerde kullanilan araglar ise kurum igi
yayindan, basin toplantilarina, basin seyahatlerinden intranet uygulamalara kadar

uzanabilmektedir.

e Reklamda, alicinin bakis agisindan mesaji gonderen kurulusun kendisi degil, soz
konusu medyadir, yani gazete, televizyon ya da radyodur. Buna karsin halkla iliskiler
mesajlari, yalnizca kitle iletisim araclar tizerinden degil, kisisel iligki sirasinda da

iletilebilecegi i¢cin, daha giiveniliri goriiniirler ve daha kolay kabul edilebilirler.

e Halkla iliskilerin karmasikligi kendisini basarimin  Ol¢glimlenmesinde de
gostermektedir. Halkla iligkilerin basarisin1 satis veya kardaki degisiklikleri niceliksel
olarak saptamak miimkiin degildir. Tutum veya davranis degisiklikleri daha ¢ok niteliksel
olarak ol¢iimlenmektedir, bunun en bilinen araci ise kutuplandirma profilidir. Reklamda ise

reklam Oncesi ve reklam sonrasi testler uygulanmaktadir. Reklam araglarinin kullanimindan
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once ve sonraki ekonomik ve ekonomi dis1 etkileri saptamak i¢inse ¢ok sayida yontem

mevcuttur.

¢ Bir reklam kampanyas: ile bir halkla iligskiler kampanyasini alicilart agisindan
karsilastiracak olursak sunu goriiriiz: Reklam kampanyasi ile karsilagan birey, reklami veren
kurulusu hemen gorebilir. Buna karsin bir halkla iligskiler kampanyasimin bir bolimii ile
karsilasan kisi bunu hemen ayirt edemeyebilir. Ornegin bir kurulusun acilis1 ile ilgili bir
haberi gazeteden okuyan bir kisi, bu haberin, o kurulusun gazeteye gonderdigi bir basin
biilteninden hazirlandigin1 kolay kolay anlamaz ve bunun gazetenin arastirip, yazdigi bir

haber oldugunu diisiinebilir.

e Halkla iliskiler, reklam1 bir ara¢ olarak kullanabilir. Ornegin bir yerin agilisini

kamuya bildirirken, gazeteden belirli bir alan kiralayarak, bu aciklamay1 yapabilir.

e Reklam tek yonlii bir iletisim uygularken, halkla iliskiler iki yonlii bir iletisimi
yani diyalogu esas alir. Ayn1 zamanda halkla iliskiler reklam1 ¢cok daha genis bir hedef

gruba ulagmak icin de kullanmaktadir.
1.2.2. Halkla Iliskiler ve Propaganda

Propaganda kavrami tarth boyunca insanlar1 veya kitleleri etkilemek igin
kullanmilmistir. Cagdas anlamda ise farkli tanimlamalar1 mevcuttur. “Propaganda, telkin ve
ilgili psikolojik teknikler vasitasiyla fikirleri ve degerleri degistirme ve neticede de
kararlastirilmis bir ¢izgiye paralel olarak davranislart degistirmek amaciyla sembollerin az
ya da cok isteyerek, planl ya da sistematik olarak kullanilmasidir.” “Propaganda, politik,
ekonomik, dini ve ideolojik mallar ay da fikirler i¢in, belli bir hedefe yonlendirilmis ikna
faaliyetleridir.” “Propaganda gruplarin veya fertlerin kanaat ve davranislarini, telkin yoluyla
kontrol etmeyi amaclayan sistematik faaliyetler biitiintidiir.” Tiim farkli tanimlamalardan

propagandanin temelde kisi fikir ve diisiincelerini degistirmeyi amagladig1 goriilmektedir.

Propaganda kavramin1 3 farkli sekilde ele alabiliriz: siyah, gri ve beyaz. Siyah
propaganda, yanlis bilginin yayilmasit ve propagandacinin bilinmemesini ifade eder. Gri
propaganda da iletilen bilgiler siipheli durumdadir ve bilginin kaynagi ile ilgili bilgi ¢ok ¢ok
stnirhdir. Beyaz propaganda ise dogru oldugu diisliniilen bilgilerin aktarilmasini ifade

etmektedir.
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Bu bilgiler baglaminda propaganda ile halkla iligkiler arasindaki en biiyiik farklilik
dogru bilgi kavramidir. Halkla iligkiler uygulayicisinin aktardigi bilgiler her zaman
dogrulanabilirdir fakat propaganda da bilgi dogru bile olsa kullanimi1 agisindan keyfilik
igerebilir. Halkla iligkiler iletisim yonii dolayisiyla iki yonlii bir iletisime dayanirken

propaganda da tek yonlii iletisim tercih edilmektedir.

Propaganda da iletisim tek yonlii oldugu icin kaynagi belli degildir ve kampanya
siireci igerisinde durmaksizin mesaj ileterek kisi veya kitleleri etkileyebilmektedir. Halkla
iliskiler ise karsilikli iletisime ve dogru bilgiye dayandigi i¢in kampanya siireci uzun vadeyi
kapsamaktadir. Propaganda kampanyalari genellikle savas donemlerinde karsimiza

cikmaktadir.

¢ Propaganda faaliyeti yiirtitiiliirken ahlaki Olciitler cok fazla 6nem tagimamaktadir,
propagandacinin ol¢giimlemek istedigi sadece hedefinin gergeklesmesidir. Halkla iligkiler

uzmani ise daha dnceden saptanmis olan ¢esitli mesleki ahlak kurallarina uymak zorundadir.

e Mesajlarda slizme, propagandada vazgecilmez bir 6gedir. Propagandact mesajini
iletirken, tiim bilgiyi iletmez, kendisine uygun olan bilgileri fragman halinde sunar. Halkla

iligkiler ise tiim bilgiyi sunmakla yiikiimliidiir.
1.2.3. Halkla lliskiler ve Lobicilik

Lobicilik kavrami kokeni itibariyle Ingilizce —to lobby fiilinden alint1 olarak
kullanilmaktadir. Anlam olarak milletvekillerini etkilemek amaciyla calismay1 ifade
etmektedir. Amerika Birlesik Devletleri yonetiminin oldugu yerde Washington’da bulunan

bir otelin lobisine isaret etmektedir.

Cesitli kurum ve kuruluslarin ulusal ya da uluslararasi alanda ¢alismalara etki
edecek kararlari olumlu olarak etkilemek i¢in gerceklestirdikleri faaliyetlerden yalnizca

birisidir.

Klasik lobicilik kavrami, temelinde dogal bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bunun nedeni ise; devletlerin yonetimlerinde yer alan {ist diizey karar mekanizmalarinin her
alanda bilgi ve tecriibeye sahibi olmamasidir. Eksik olduklarini diisiindiikleri bu alanda
yapilacak calismalarda ve kisa siirede sonuglandirilmasi gereken durumlarda elde
edebilecekleri her bilgi onemli bir deger kazanmaktadir. Bu gibi durumlarda lobiciler

devreye girerek c¢ikacak sonuglarin kendi ya da temsilcisi oldugu kurumlarin ¢ikarina olmasi
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adina caligmaktadir.

Lobicilik kavraminin halkla iligkiler ile benzer iletisim araglarina gereksinim
duydugu goriilmektedir. Soyle ki; halkla iliskiler uzmanlar1 hedef kitlelerine dogru bilgi ve
arastirmalarla yaklasarak aydinlatmaktadir. Aym sekilde lobicilik faaliyetleri sirasinda da
olduk¢a detayli bir arastirma ve analiz silireci gerekmektedir. Temellerinde detaylt ve
olduk¢a planli hazirlik siireci bulunmaktadir. Halkla iligkiler faaliyeti ile lobicilik
faaliyetinin bir arada bulundugu caligma ornekleri de aslinda farkliliklarin ¢ok az oldugunu
gostermektedir. Ornegin ticari baglamda incelecek olursak, is insanlar1 dernegi, devlet
yoneticileri ve politikacilarin da bulundugu bir davette kendi c¢ikarlar1 dogrultusunda
yapilmasini istedikleri ¢alismalar1 aragtirma ve verileri ile birlikte sunarak karar siirecine
dolayli yoldan etki etmeye calisabilmektedir. Tiim bu toplanti gerekli yazili ve gorsel
bilgilerin yer aldigi basin kitleri ile basina servis edilerek hem lobicilik hem de halkla
iliskiler faaliyetini bir arada gerceklestirmis olacaktir. En biiyiik farklilik aslinda halkla
iligkilerin faaliyet alaninin ve ¢alismalarinin ¢ok daha genis olmasina dayanmaktadir. Daha

dogrusu halkla iliskiler ¢ok daha kapsamlidir.
1.2.4. Halkla Iliskiler ve Pazarlama

Pazarlama kavramsal olarak satis ve kar olgulariyla birlikte degerlendirilse de artik

giiniimiizde bu baglamdan uzaklasarak —sosyal pazarlama- kullanilmaya baslamistir.

Pazarlama faaliyetleri ile halkla iligkilerin en ¢ok karistirilma sebeplerinden birisi
hizmet verdikleri yonetim fonksiyonu temelidir. Bir¢ok kiiclik kurumda bir kisinin iki
bolim ya da alanin ¢alismalarini gergeklestirmesi disaridan bakildiginda iki kavramin

arasinda fark olmadiginin diisiiniilmesine sebebiyet vermektedir.

Pazarlamay1 kavramsal olarak var eden insan istek ve arzularidir. Mevcut olan ya da
yeni dogan ihtiyaclar dogrultusunda talep gelisir ve bu talepleri karsilamasi i¢inde iirtinler
saglanir. Pazarlama bu iirlinlere bir anlam ve deger yiikleyerek tiiketicinin satin alimi

gergeklestirmesini saglamaktadir.

Pazarlama kavraminin en baglardaki tanimlama ve agiklamalarina baktigimiz zaman
“Uirtin” ¢evresinde gelistigi goriilmektedir. Olusan talepler ardindan bu talepleri karsilamak
icin gelistirilen {riinlerin veya hizmetlerin tiiketicilere pazarlanmas: anlayis1 esas

alinmaktadir. Fakat artik gilinlimiizde bu durum biraz daha degisiklik gostermektedir.
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Tiiketicilerin taleplerine ve arzularina paralel olarak pazarlama karmasi kullanilarak dogru
analizlerle birlikte en yiiksek verimlilik saglanmaya calisilmaktadir. Cagdas diizen
igerisinde artik iirlin ya da hizmetin ne kadar uyguna mal edildigi degil pazar ihtiyacinin
dogru analiz edilerek gerekli satis teknikleri ile desteklenmesidir. Bu baglamda bakis
acisinin  degistigini  sdylemek ¢ok yanlis olmamaktadir. Bu durumu zorunlu kiran
sebeplerden birisi de sanayi devrimi ile birlikte ihtiyag¢ kiiltiirlinden arzu kiiltiiriine gegistir.

Toplumlarin ytlikselen refah seviyeleri ve alim gii¢leri bunu dogrulamaktadir.

Halkla iligkiler ve pazarlama kullandiklar1 iletisim araglar1 ve hedefledikleri
calismalar agisindan ¢ok yakin iki alandir. Kurum ya da kuruluslarin benimsedikleri
pazarlama stratejileri halkla iliskiler faaliyetleri ile hemen her zaman desteklenebilmektedir.
Fakat halkla iliskiler ve pazarlama alanlarini birbirinden ayiran en temel konu “hedef kitle”
dir. Halkla iligkilerin hedef kitlesini kurum ya da kurulusun hissedarlari, ¢alisanlari, i¢ ve
dis paydaslari, misterileri vb. olustururken pazarlama i¢in hedef kitle her zaman ig¢in

potansiyel tliketicilerdir.
Halkla iliskilerin pazarlamaya saglayabilecegi katkilar icerisinde sunlar sayilabilir:
e Sirketin imajin1 olumlu bir topluluk olarak sekillendirmek

e Tanitim faaliyetlerine medya reklamciligini, satis promosyonunu veya kisisel satisi

daha etkin bir bicimde eklemek
e Kurulustaki yeni gelismeleri, gelisen iirlin ve hizmetleri ve ¢alisanlar1 tanitmak

e Mevcut iirlin, hizmet ve faaliyetleri ve bunlarda meydana gelen degisiklikleri

duyurmak

e Olumlu olarak bu goriiniimleri tanitmak ve kurulus gorevlilerince kisisel gortiniim

i¢in cesitli firsatlar ele gecirmek

e Kurulusun iirin ve hizmetleri, pazarlama ¢aligsmalar1 ve kurulusun algilanmasini

tespit etmek amaciyla zaman zaman tutum arastirmalar1 yapmak

e Ticari gosteriler, satis konferanslar1 ve ¢esitli satis promosyonu olaylar1 gibi 6zel

kurulus faaliyetlerinin medyada yer almasini saglamak
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e Tiiketici haklarimi savunanlar, hissedarlar, ilgili hiikiimet birimleri ve meclis
tiyeleri gibi ¢esitli gruplar ile pazarlamacilar arasinda bir baglantinin kurulmasina yardimci

olmak.
1.2.5. Halkla iliskiler ve Tanitim

Bir olay, bir durum, bir {iriin veya bir hizmet i¢cin mevcut olan bilginin hedef
kitlelerce olumlu bir sekilde aktarilmasi igin iletisim araglari ile yer ve zaman satin almadan
tanitiminin yapilmasidir. Kitle iletisim araglarinda yer alan durum veya haberler her zaman
kitle iletisim aracinin tiiriine bagl olarak ilgili aragla olusturulmaz. Kurum ve kuruluglara
bagli olarak hizmet veren halkla iliskiler uzmanlar1 tarafindan ilgili materyaller
olusturularak ilgili kisilere gonderilebilmektedir. Ne zaman ve nasil yayinlanacag: elbette
kitle iletisim araclarinin editorlerine bagli olmaktadir. Halkla iligkiler uzmani ya da
temsilcisinin bu duruma bir etkisi olmamaktadir. Cilinkii halkla iligkiler ve tanitim

faaliyetleri herhangi bir iicret 6demeden haber degeri tasimaktadir.

Halkla iligkiler uzmani tarafindan dikkat edilmesi gereken en 6nemli konu hangi
icerigin hangi kitle iletisim aracina servis edilecegidir. Dogru iletisim araci segilerek dogru

bilgi ve materyal ile aktarilmas1 6nem tagimaktadir.
1.2.6. Halkla Iliskiler ve Basin Ajansi

Basin ajansi kavramsal olarak giiniimiizde c¢ok fazla karsilik bulamamaktadir.
Sebeplerinden bir tanesi basin ajansinin amaci dikkatleri toplayabilmektir. Bunu
gerceklestirirken aktarilan bilginin dogrulugu ya da yanlishgr pek onem tasimamaktadir.
“Gilindem olusturma teorisi” temel olarak alinmaktadir. Basin ajansi icerisinde tanitimi da

barindirmaktadir.
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2. BOLUM

Internet kavram, ilk bulundugu dénemlerden giiniimiize kadar her déneminde etkili
olmustur. Bugiin toplumlar ya da tlkeler iistii bir gii¢ haline gelerek kiiresel etki alanina
sahip durumdadir. Toplumlar {izerinde egitimden sagliga, eglenceden aligverise, kiiltiirden
toplumsal yasama kadar her alanda etki etmektedir. Etki alaninin ve giicliniin yok

sayllmadan dogru kullanimlarinin her konu 6zelinde basar1 saglayacagi goriilmektedir.
2. YENI ILETiSIM ARACI OLARAK INTERNET

Internet, 20. yiizyilin bagindan itibaren tiim toplum ve topluluklar iizerindeki etkisini
gostermistir. Zaman ve mekan kavramlarindan uzaklasarak bireyler ve kurumlar arasindaki
baglar1 her gegen giin arttirmaya baslamistir. Marshall McLuhan’in da inandigi ve
savundugu gibi “Global Kdy” diisiincesi bu baslig1 oldukga destekler niteliktedir. Bu kiiresel
boyuttaki teknolojik degisim Friedman’a gore, “kacinilmaz, hatta Ongoriilebilir
degisikliklerle kars1 karsiya olan, ancak uyum saglamak i¢in liderlik, esneklik ve hayal
giiciinden yoksun olan tiim kuruluslari, kurumlar1 ve ulus devletleri olumsuz yonde

etkilemektedir (Wakefield, 2008:138).

Internet teknolojisinin baslarda yalnizca toplumlar igerisinde bireylerin iletisim agini
etkiledigi goriilmiis olsa bile siire¢ igerisinde kurum ve kuruluslarinin is faaliyet siireclerine
de etkisi oldugu goriilmeye baslanmistir. www (World wide web) ile birlikte kuruluslar ve
hedef kitle arasindaki iletisimin gelistigi ve iletisimin dogrudan, simetrik ve seffaf bir hale

geldigi goriilmektedir.

Internetin halkla iliskiler alanma en biiyiik katkilarindan birisi yarattigi rekabet
ortamidir. Halkla iliskiler faaliyet alan1 ve varolus amaci olarak incelendigi zaman iletisimin
onemi goriilebilmektedir. letisim siirecinin énemi ve toplumlarin internet ve medyaya olan
ilgilinin artmaya baslamasi ile birlikte halkla iliskiler de interneti daha etkili kullanmaya

baglamistir.
2.1. Internetin Dogusu

Gelisen ve degisen ihtiyacglara paralel olarak icatlarda degiskenlik gostermektedir.
Telgraf, radyo, televizyon ve bilgisayarin ardindan ortaya ¢ikan internet tiim bu siire¢

igerisinde ¢ok Onemli bir doneme gecisi miimkiin kilmistir. Zaman ve mekan algisini
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tamamen ortadan kaldirma giicii ve kiiresel ¢apta ¢ok biiylik kitlelere aninda ulasabilmesi ile
birlikte iletisim icin de bir devrim niteligi tasimaktadir. Internet global diinya diizeninin en
bliyiik iletisim ag1 haline gelmistir. Uygarligin baslangici olarak diisiiniilen demir yollar1
aginin, telgraf, radyo, televizyon ve bilgisayar ile birlikte geldigi son nokta internet
olmustur. Her yeni iletisim arac1 gibi internette kendine 0zel bir diinya yaratmigtir.
Toplumsal alanda olumsuz etkileri olabilecegi gibi oldukca hizli bir gelisme siirecini de
beraberinde getirmistir. World Wide Web kavramsal olarak diinyay1 sarmalayan ag seklinde
ifade edilirken “www” kisaltmas1 ile zihinlerimize yer etmistir. Internet kavrami
milyonlarca bagimsiz bilgisayar ag1 ile birbirine baglidir. Bu ara baglantilar kontrol
edilebilirlik ve giivenilirlik olusturabilmek adina bir dizi iletisim prosediirii ve protokolii ile
gerceklestirilmektedir. Bu protokoller “TCP/IP” olarak adlandirilir (Kahn, Cerf, 1999:18).
Internetin en 6nemli 6zelligi durumunda olan zaman ve mekam ortadan kaldirma durumu

iletisimin hizin1 ve igerik zenginligini de beraberinde getirmistir.

1960’11 yillarin baslarina ilk fikirleri ortaya atilmig olan internetin temelleri Amerika
Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi’na bagli Savunma Ileri Diizey Arastirma Projeleri
Kurumu’na (Defence Advance Research Project Agency — DARPA) dayanmaktadir. 1969
yilinda yalnizca dort ayri {iniversitedeki bilgisayar1 birbirine baglayabilen ARPANET in
hayata gecirilmesinden, 1991 yilinda bugiin hala kullanmakta oldugumuz “www” (World
Wide Web) protokoliiniin Isvigre’”de CERN Enstitiisii'nde bulunmasma kadar daha ¢ok
teknik gelismelere odaklanan internetin tarihi, 1993 yilindan itibaren grafige dayali
tarayicilarin ortaya ¢ikmasiyla hizla etkisini arttirmaya baslamistir. 1995 yilina gelindiginde
ise servis saglayicist olarak cok sayida ticari oyuncunun pazara katilmasiyla birlikte

hayatimizda internet ¢cagi baslamis olmaktadir.

1990’11 yillardan itibaren internet kullanimi artik kamusal alanda da bir secenek ve
ihtiya¢ durumuna gelmistir. Ilk baslarda yalnizca iletisim alaninda bir devrim olarak
goriilmiis olsa da bu donemde farkli alan ve farkli bilimlerde de etkinligi oldukga artmustir.
Internet {izerine yapilan akademik calismalar ilk olarak iletisim alaninda baslamis ardindan
diger bilimlerde de yogunlagmistir. 1995 yilinin ardindan internetin temel saglayicilarinin
neredeyse tamaminin 6zellestigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bugiine baktigimizda ise
bircok 6zel servis saglayicinin bulundugu goriilebilmektedir. Hiz, fiyat, performans vb. gibi
degiskenlere bagli olarak bireysel kullanicilar tercihlerini yapabilmektedir. Internetin en

biiyiik 6zellikleri arasinda yer alan hizli ve diisiik maliyetli olmasi bir¢ok alanin —bankacilik,
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kamu, medya- internet ¢agina daha hizli uyum saglamasina sebep olmustur. Kullanim
alaninin artik ceplerimizde bulunan telefonlara ulagsmasiyla birlikte ne kadar giiglii bir icad
oldugunu bugiin daha iyi anlayabilmekteyiz. Bugiin i¢erisinde bulundugumuz kiiresel salgin
donemi igerisinde gerceklestirilen “uzaktan egitim” kavrami bile aslinda internet ¢agina

neden hizla adapte olmamiz gerektiginin en belirgin dérneklerinden bir tanesidir.
2.2. internetin Toplumsal Etkileri

Etki alami kiiresel boyutta yer alan internetin etkilerini incelemeye basladigimizda
olumlu etkilerinin yani sira olumsuz etkilerini de gérmek miimkiindiir. Zaman ve mekan
kavramlarmi ortadan kaldirmasi ve tiim siire¢ igerisinde karsilikli iletisime dayanmasi
sebebiyle toplumlar iizerinde olumlu etkileri kadar olumsuz etkileri de mevcuttur. Cok yeni
bir teknoloji olmast ve sinirlarinin tam olarak ¢izilememis olmasindan kaynakli yanlis

kullanimlar1 da bulunmaktadir.

Internetin toplumsal etkilerini dogru anlayabilmek icin maddi kiiltiir icerisinde yer
aldigin1 unutmamak gerekmektedir. Toplumumuz bir ag toplumudur. Bu toplum dijital aglar
tarafindan desteklenen ve internet ile iletilen kisisel ve kurumsal aglar etrafinda insa edilmis
bir toplumdur (Castells, 2014:135). Internet, dolayli bir bicimde de olsa toplumsal hayata

etki ederek, kisiler lizerinde yeni arayislara sebebiyet vermektedir.

Internet, toplumlar1 farkli yonlerde ve farkli diizeylerde etkilemistir. Her teknoloji
ciktig1 doneme bagli olarak toplumlar {izerinde farkli etkiler yaratmistir. Bu baglamda
internet teknolojisinin etkilerini incelemek i¢in aslinda bireysel boyutta sonuglarina dogru
analiz ederek coziimleyebilmek gerekmektedir. Televizyon teknolojisi Ornegi iizerinden
gidecek olursak; radyodan sonra g¢ok biiyiik bir etki giicii ile gelerek ailelerin kendi
i¢lerindeki etkilesim seviyesine kadar etki ettigini sdylemek yanlis olmayacaktir. internet
teknolojisinin en biiylik kolayliklar1 arasinda yer erisim kolayligi farkinda olmadan bile
toplumsal boyutlarda kiiltiirel etkilere sebep olmustur. Farkli Kkiiltlirlere ait yasam
tarzlarindan giyim tarzlarina kadar birgok konuda olumlu ya da olumsuz etkileri

gorilebilmektedir.

Genelleme yapmak gerekirse internet teknolojilerinin toplumsal etkileri {izerinde iki
farkli goriis oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ilk olarak, ¢evrimigi diinyann mevcut yiiz
yiize etkilesimlerini arttiran ya da destekleyen yeni bir elektronik etkilesim bigimini

besledigi goriisii bulunur. Ikinci olarak ise internet teknolojisinin yayginlagmasmnin
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toplumsal soyutlanma ve pargalanmada artisa neden olacagi goriisii bulunmaktadir (Denizci,
2009: 60-61).

Iki goriis farkli agilardan haklilik payr barmdirmaktadir. Her ne kadar erisim
kolaylig1 bulunsa da 6nemli olan ve dogru bir egitimle bilinglendirilmesi gereken toplumlar

Ozelinde bireylerdir.
2.3. Halkla Iliskilerde Internetin Kullanim ve Onemi

Marshalla Mcluhan’in “global kdy” kavraminin bu kadar anlamlandig1 giiniimiizde
internetin ne kadar onemli ve degerli oldugunu anlamak cok zor olmamaktadir. Halkla
iligkiler, kurum ya da kuruluslar ile hedef kitleler arasindaki iletisimi saglama gorevini

tistelendigi icin bu siirece adapte olabilmesi hemen her seyden daha 6nemli olmaktadir.

Gegmisten gilinlimiize incelendiginde internet, iletisim alaninda oldugu kadar
yonetimsel anlamda da koklii degisikliklere sebep olmustur. Internet kanali ile kuruluslar
birbirinden uzak birim ve boliimleri arasinda baglant1 saglayabilmekte, tiiketiciler kaynak ve
hammadde saglayanlarla iletisim kurabilmekte, insanlar kendilerini ilgilendiren konularda
bilgi ve belgelere kolaylikla ulasabilmektedir. Ayrica internet tiiketicilere satis sonrasi da
destek vermektedir. Yayincilik hizmeti gergeklesmektedir. Sirketlere yeni tanitim ve reklam

olanaklar1 sunmaktadir (Peltekoglu, 2001: 277).

Halkla iligkilerin arastirma, planlama, iletisim ve degerlendirmeden olusan dort
adimi siirecinin asamalariin her birinde internet kullanimi miimkiindiir. Halkla iliskilerin
bu siireclerinde ve uygulamalarinda elektronik iletisimin kullanilma amaglari: (Lesly, 1998:
437; Yagmurlu, 2010: 66):

e Bilgi ve belge toplamak,

¢ Gelismeleri takip etmek,

e Medyayi takip etmek ve medyaya siirekli bilgi saglamak,

e Kamularin ilgisini ¢ekmek veya farkli kamulardan girdi saglamak,

e E-posta kullanarak miisteriler, ¢calisanlar ve diger hedef kitlelerle haberlesmek,

e Kurum igi iletisim kanali olusturarak haber ve bilgileri aninda ulagtirmak,

e Kamunun destegini almak,
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e Anlik gelismelerden kamuoyunu haberdar etmektir.

Kurum ve kuruluglarin tanitilmasi ve olumlu imaj yaratma stireglerinin internetin gok
biiyiikk hedef kitlelere erisebilme giicii sayesinde halkla iliskilerin faaliyet alanina katkisi
oldukea yiiksek olmaktadir.

Internet dzelinde web 2.0 teknolojisi ile birlikte ortaya ¢ikan www (World Wide
Web) ve e-posta ¢ok yiiksek iletisim ve etkilesim giicii sayesinde bir¢ok meslek gibi halkla
iligkiler alanina da kokli degisimler saglamistir. Web, halkla iligkiler uzmanlarinin medya
da dahil olmak {izere bircok hedef kitleye bilgi sunmasi i¢in giiclii bir ortam saglamaktadir.
Web ve e-posta, birlikte muhtemelen telefon ve faks makinesinden bu yana ortaya ¢ikan en
onemli halkla iligkiler araglarindan ikisidir (Duke, 2002: 311).

Giliniimiizde insanlar giderek daha cok birbirlerine bagli ve bagimli hale gelen
kiiresel bir toplumda olup bitenlerden daha fazla etkilenmektedir. Sirketler ve kurumlar,
kiiresel rekabet ortaminda kurumsal halkla iliskiler faaliyetlerine daha ¢ok dnem vermeli ve
arttirmalidir (Wakefield, 2008: 139). Pratikte dijital / sosyal / mobil medya ile ugrasmak,
kuruluslar i¢in gelecekteki en 6nemli li¢ endige kaynagi arasinda yer almaktadir (Zerfass vd.
2014; Verci¢ vd., 2015). internette halkla iliskiler, geleneksel halkla iliskiler tekniklerini
yeniden diisiinmeyi ve yeniden yapilandirmay1 gerektirmektedir (Geibel, 1999: 18).
Tekniklerin yenilenmesi ve yapilandirmadan once elbette yeni bir iletisim araci olan
internetin kendi yapisinin ve dilinin 68renilmesi gerekmektedir. Tiim bilgiler 151g1nda halkla
iligkiler uzmanlarmin gelecek yillardaki verimliligi ve basarisi, internet uygulamalarina

verilecek dogru deger ve anlamla karsiligin1 bulacaktir.
2.4. Halkla iliskilerin Internetle Birlikte Degisimi

Internet, kendisinden dogrudan ya da dolayh sekilde faydalanan tiim alan ve
disiplinleri etkilemistir. Bu baglamda halkla iliskiler uzmanlar1 da hedef kitlelerine ulasmak
icin kullandiklar1 kitle iletisim araclar1 igerisine ¢ift yonlii iletisimi temel alan interneti de
eklemistir. Internetin halkla iliskilerin calisma alani igerisindeki etkileri yalmzca séylem
olarak degil bilimsel ¢alismalarla da desteklenmistir. 1999 yilinda Bloom tarafindan yapilan
bir ¢alisma buna 6rnek olarak gosterilmektedir. Bu calisma, internet ile halkla iligkilerin
calisma alani igerisinde bircok ortak noktanin bulundugunu, hedeflere ulasarak bireysel

iletisim kurma temeline dayali oldugunu gostermistir (Gower and Jung-Yul, 2001: 82).
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Internet ile bitlikte hayatimiza giren bir diger kavram ise yeni medyadir. Halkla
iligkiler 6zelinde birgok olumlu etkisinin oldugu gibi olumsuz etkilerinin de mevcut
oldugunu sOylemek yanlis olmamaktadir. Cevrim i¢i yasam standartlar1 igerisinde
tiikketicilerin ya da miisterilerin yapabilece§i olumsuz bir yorum ya da geri bildirim
internetin yayillma hizi ve giiciiyle birlikte birka¢ dakika icerisinde on binlerce kisiye
ulagabilmektedir. Bu durumun siirecin kesintisiz olarak takip edilmesi gerektigi anlamina
gelmektedir. Takip edilmemesi durumu kurum ya da kuruluslar i¢in kriz siirecinin
baslamasina sebep olabilmektedir. Bir agidan da aslinda siirecin her asamasinin kontrollii
ilerlemesini saglarken kurum ya da kuruluslarin da istedikleri her an tiiketicileri ile iletisime
gecebilmelerini ifade etmektedir. Esik bekgisine ihtiyag duymadan mesajlarint hedef
kitleleriyle dogrudan paylasabilmektedir (Tokatli, 2016: 885).

Yeni medya kavraminin en biiyiikk ozellikleri arasinda hizi ve seffafligi yer
almaktadir. Internetin herkes icin bir arastirma sahasi yaratmasindan kaynakli halkla iliskiler
uzmanlari i¢in tiiketicilere ya da miisterilere verilen bilgilerin her zaman dogru olmasi
gerekmektedir. Verilen bilgilerin yanlis oldugu ya da tiiketicilerden gelen olumsuz
bildirimlerin {izerinin Ortiilmeye calisilmasi anlik olarak cok biiylik kriz durumlarinin
dogmasina sebep olabilmektedir. internetin zamansal ya mekénsal bir taniminin olmamasi
da kriz durumunun kiiresel oOlgekte ses getirmesi anlamina gelebilmektedir. Geleneksel
medyaya gore ¢ok daha dinamik, karmasik ve cesitlidir. Tiim bu siirecler neticesinde artik
hedef kitlelere ulasabilmek, krizlere ve sorunlara ¢oziim bulabilmek daha kolay hale

gelmektedir.

Internet ile birlikte halkla iliskiler alani {izerinde her alanda gibi degisiklikler

gerceklestigini soylemek miimkiiniidiir. Bu degisikliklerden bazilar1 soyledir:
e Hedef kitle ile istenildigi an iletisim kurulabilmesi,
¢ Yiiksek etkilesim,
e Yiiksek hiz,
e Bircok faaliyet alaninin internet ortamina taginmast,

e Diisiik maliyettir.
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2.5. Dijital Halkla liskiler

Her gegen giin degisen ve gelisen diinya iizerinde teknoloji, giinliik hayatimiza kadar
etki etmis bulunmaktadir. Son yillarda kiiresel anlamda diinyay1 etkisi altina alan salgin
donemi ile birlikte aslinda teknolojinin her alan i¢in ne kadar onemli oldugu daha net
anlasildigini s6ylemek miimkiindiir. Gerek okullarimizin gerekse is alanlarimizin yerini alan
sanal ortamlar bir yandan teknolojiden faydalanirken diger yandan teknolojiye ne kadar
bagli oldugumuzu bir kez daha bizlere gostermektedir. Hemen her alan uygulama alanlarini
dijital platformalara tasiyarak mevcut calisma siireclerini siirdiirmeye calismaktadir.
Internet, diisiik biitge ve avantajlar1 nedeniyle diger iletisim araclarina oranla ¢ok daha hizli
biiyliyerek gelismistir. Halkla iligkiler alan1 da bu degisim ve gelisimden 6nemli dlgiide
etkilenmektedir. Internet ile birlikte dijital halkla iliskiler ya da online halkla iliskiler tercih

durumuna gelmektedir.
2.5.1. Dijital Halkla iliskiler Kavram

Halkla iligkiler gerek uygulama gerekse de faaliyet alani olarak siire¢ icerisinde
degisime ugramstir. ilk baslarda kurum ve kuruluslarin hedef kitlelerine bilgi aktararak geri
dontigleri neticesinde medyaya etki edebilme diizeyi oraninda bir basar1 kriteri

amaclanmaktadir.

Giliniimiizde internet teknolojisi ile birlikte ise iletisim ve etkilesim Onceliklerinin
artmasi ve kurumsal amaclar cergevesinde amaglanan cok daha stratejik bir yonetim
fonksiyonu olmaktadir. Bu yeni iletisim ortami1 ve dijital ¢ag ile birlikte artik hem kiiresel
hem de bireysel acidan kisilere erisebilmek ¢ok daha kolay gelmektedir. Cok daha kolay ve
etkili bir sekilde hedef kitlelere erisebilme imkan1 sunan bu siirece uyum saglayarak basarili
ve iyl uygulamalar yapmak oldukca dnem kazanmustir. Dijitallesen c¢ag icerisinde dijital

halkla iligkiler artik olmazsa olmazlar icerisinde yer almaktadir.

Halkla iligkilerin faaliyet alani ve is planlar1 diislintildiiglinde, geleneksel halkla
iliskilerle karsilagtirildiginda rahatlayan stireglerin yani sira dijital diinya igerisinde

miicadele edilmesi gereken c¢ok giiclii rakiplerin oldugu da goriilmektedir.

Dijital halkla iligkiler kavramsal acidan da oldukc¢a yenidir. Web tabanli halkla
iligkiler, online halkla iliskiler ve internetle ilgili halkla iliskiler seklinde farkli kavram ve

tanimlamalar oldugu goriilebilmektedir. Web tabanli halkla iliskiler, yalnizca web sitelerinin
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kullanilmasini igeren bir kavramdir. Online halkla iliskiler, internet ortaminin neden gerekli
olduguna dair kesin ve gecerli agiklamalarda yetersiz kalabilmektedir. internet ile ilgili
halkla iliskiler de ise, internet kavrami halkla iligkiler alaninin fazlaca 6niine ge¢mektedir

(Huang vd. 2017: 1366).
Online Halkla Iliskilerin Amaci
1- Basin biiltenleri ile yeniliklerin ve haberlerin paylasiimasini saglar.

2- Viral videolar, interaktif caligmalar ile marka bilinirliligini saglamay1r ve

arttirmay1 amaglar.
3- Marka hakkinda konusulmasini, topluluk olusturulmasini hedefler.

4- Womm sevdigi kisaltmalardan biridir. Anlami1 ve degeri biiytliktir. Womm (Word
of mouth marketing — agizdan kulaga pazarlama), bir iiriin veya hizmet hakkinda insanlara
konusacaklar1 bir neden verip yayilmasini saglayarak daha fazla aliciya ulasmasini

amaclayan marketing (pazarlama) stratejisidir.

5- Markanin itibar takibinin online olarak yapilmasi bdylece marka degerinin

korunmasina giidiimliidiir (Bozkurt, 2014: 213).
Online Halkla Iliskilerin Fonksiyonlari
¢ Topluluk olusturur
e Kitlelere ve miisterilere ayn1 anda ve hizla ulagir
e Medya ile iletisimi saglar, tiim basina gerekli bilgileri eszamanl iletir
e Arama motorunda goriintirligii iyilestirir
e Mobil entegrasyonu iyilestirmeleri yapar
¢ Yeni projeler olusturur
e Igerik yaratir, yonetir, raporlar

e Medyada goriiniirliigi takip eder
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e Satis1 arttirir
e Hedef kitle ile giindemle ilgili arastirma yapar

e Interaktif ortam nedeniyle iiriin ya da servislerle ilgili hedef kitlenin gériislerini,

istek ve beklentilerini kisa siirede 6grenir
e Hedef kitle ile etkilesim, marka sevgisi ve marka sadakati olusturur
e Herhangi bir {iriin ya da servisle ilgili yeni gelismeleri hedef kitleye ulastirir
e Hedef kitleyi daha diisiik masrafla ve daha kisa siire i¢inde egitir ve bilgilendirir
¢ Konusulmay1 saglar
¢ Kanaat 6nderlerine ulasir, markaya ulasan kanaat 6nderlerine koprii olur
¢ Rakiplerle ilgili bilgi toplar
e Kriz yonetimini planlar yiiriitiir
e Haber gruplar araciligiyla diger meslek elemanlariyla iletisim kurar.

Gilinlimiizde yeni medya, sosyal medya ve dijital halkla iligkilerin kullanim1 ihtiyacin

Oniine gegerek zorunluluk olmaktadir.

Diyjital halkla iliskiler kavrami online halkla iliskiler kavramiyla bir
diisiiniilebilmektedir. Dijital halkla iligkiler, online halkla iligkiler kavramimi da
kapsamaktadir. Teknolojinin degisken dinamizmine ayak uydurabilmek bu sekilde ¢ok daha
kolay olmaktadir. Dijital halkla iliskiler, kitle iletisim araci olarak internet ve bilgisayari
temel aldig1 i¢in halkla iligkiler uzmanlariin ilgili kitle iletisim araclarinin fonksiyonlarina
hakim olmalart gerekmektedir. Dijital halkla iligkiler i¢in birgok farkli agiklama
bulunabilmektedir. Siber uzay ya da sanal diinya igerisinde halkla iliskiler faaliyetlerinin

gerceklestirilmesi olarak da goriilebilmektedir (Kharisma ve Kurniawan, 2018).

Geleneksel halkla iliskilerden farkli olarak dijital halkla iliskiler faaliyetlerinde kitle
iletisim arac1 olarak internet hizmetleri kullanilmaktadir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin

internette ve medyadaki sekli demek yanlis olmamaktadir (Sonmez, 2020: 188).
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Dijital halkla iligkilerin halkla iliskiler uzmanlar1 agisindan da dogru
yorumlanabilmesi gerekmektedir. Geleneksel halkla iligkileri oldugu gibi internet ortamina
tasimak yapilabilecek en biiyiik yanlislardan bir tanesi olmaktadir. Internet ve yeni medya
kavramlarmin ortam gereksinimlerine uygun olarak halkla iliskiler faaliyetlerinin yeniden
sekillendirilmesi gerekmektedir. Halkla iliskilerin faaliyet ya da uygulamalarin da bir
degisim demek degildir bu siire¢. Yapilmasi gereken uygulama ve faaliyetlerin kullanilacak

kitle iletisim araclarinin dogru secilerek ortamin gereklerine gore sekillendirilmesidir.
2.5.2. Dijital Halkla iliskilerin Amac ve Hedefleri

Halkla iligkilerin ortam ve araglarinin internet ortamina taginmasi amaclarinin da
degistigini ifade etmemektedir. Geleneksel halkla iliskiler ile amaglar1 aynidir. Farklilik
olarak inceledigimizde ise hedef kitle ve paydaslara erisimin ¢ok daha kolay ve hizli olmast
en bilyiik tercih sebepleri arasinda yer almaktadir. Bilgi aktarma, olumlu imaj olusturma,

kamuoyu arastirma vb. alanda sagladigi kolayliklar goz ardi edilmemektedir.

Internet ortaminin sagladig1 yiiksek etkilesim diizeyi hedef kitleler ve paydaslarla
kurulan iletisimin verimini fazlasiyla arttirabilmektedir. Dogrudan kurulabilen iletisim
aktarilmak istenilen bilgi ve mesajlarin bozulmaya ugramamasini da saglamaktadir. Diisiik
maliyet ile web siteleri 6zelinde dogrudan ve dogru bilgi aktarimi yapabilmek bir¢cok

avantajindan yalnizca bir tanesidir (Haig, 2000: 4, Petrovici, 2014: 81).
2.5.3. Dijital Halkla iliskiler Araclar

Dijital halkla iligkiler araglar1 dijital kavramindan da anlasilabilecegi iizere internet
teknolojisi iizerine kurulmaktadir. Hemen her kitle iletisim aracinin internet ortamina
tasmabilecegi giicte bir altyapiya sahip olabilmektedir. Internet teknolojisi ile birlikte ortaya
¢ikan kitle iletisim araglarinin yani sira geleneksel halkla iliskilerde kullanilan kitle iletisim
araglarmin da dijital ortama tasinmasi1 durumu da karsimiza oldukca olagan bir sekilde

¢ikmaktadir.

Dijital ortam bir¢cok alan gibi halkla iliskilerin de yapisina etki etmektedir.
Kullanilan geleneksel medya artik yerini yeni medya araglarmma birakmistir. Basin
biiltenleri, haber biiltenleri, katalog vb. basili materyaller yerine web siteleri ve e-postalar
tercih edilmeye baslanilmigtir. Dijitallesme ile birlikte iletilmek istenilen bilgi ve mesajlara

hedef kitlelerin anlik geri bildirimleri sayesinde etkilesim diizeyi artarak kalici iligkilerin
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temelleri atilmig olmaktadir (Allagui ve Breslow, 2016; Giilerman ve Apaydin, 2017: 260).

Yeni medya uygulamalari igerisinde en 6nemli alan sosyal medyaya ayrilmaktadir.
Kurum ya da kuruluglar web siteleri de dahil olmak iizere sosyal medyay1 dogru ve bilingli
kullanabildikleri siirece varliklarim1i devam ettirebilmektedir. Diinyay1 etkisi altina alan
salgin doneminde dahi biiylime ve gelisme gosteren kuruluslardan hemen hepsi kendilerini
hedef kitlelere sosyal medya araciligi ile tanitarak bu donemi avantaja c¢evirebilmislerdir.
Internet neredeyse tiim kullandigimiz cihazlarla yolda yiiriirken bile yalniz hissetmememizi
saglamay1 hedeflemektedir. Kolumuzda yer alan akilli saatlerden ceplerimizdeki telefonlara
kadar internet her an yanimizda yer alabilmektedir. Internetin 6zellikle de sosyal medyanin
kullanim alaninin bu denli genis ve yaygin olmasi dijital halkla iliskiler alaninda da yeni
strateji ve ¢oziim hedeflerinin gerekliliginin ifade edilme seklidir. Sosyal medya bireyler

kadar kurum ve kuruluslarin da iletisim siireclerinin farklilasmasina sebep olmustur.

Safko ve Brake, 2009 yilinda The Social Media Bible ismindeki kitaplarinda dijital
halkla iligkiler araglarini su sekilde belirtmistir: sosyal aglar, icerik yayinlayan siteler,
fotograf paylasim siteleri, ses paylasim siteleri, video paylasim siteleri, mikrobloglar, kisisel
canli yayinlar, sanal diinyalar, sanal oyun ortamlari, mobil ara¢ uygulamalari, bilgi toplama
ve saklamaya yarayan araglar, RSS zengin site Ozetleri, arama motorlari, kisiler arasi

iletisimde kullanilan Skype.

Teknolojinin hizina ve kullanilan uygulamalar arasindaki degisim hizinm takip etmek
pek kolay olmamaktadir. Belirtilen uygulamalarin yerini her an bir iist siiriim ya da yeni bir

uygulama alabilmektedir.
a. Wikiler

Wiki, Hawai dilinde hizli anlamina gelen “wiki-wiki” kelimesinden gelmektedir.
1994 yilinda Ward Cunningham tarafindan diizenlenmistir. “WikiWikiWeb” Ward
Cunningham tarafinfan yazilimcilarin kendi aralarinda bilgi aligverisi yapmasi temeliyle
kurulmustur. Bugiin hala kullanmakta oldugumuz Wikipedia da temelinde bu diisiince
tizerine kurulmustur. Cevrim i¢i ansiklopedi 6zelligi tasiyan Wikipedia’yr hemen herkes

bilmektedir (Bakardjieva and Gradinarova, 2012: 8).

Bir wikinin, erisim imkani bulabilen herkesin igeriginde yer alan bilgileri

kullanmaya ve gerekli oldugu durumlarda degisiklik yapmasina izin veren basit bir bicimde
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tasarlanmis oldugu goriilmektedir. Wikipedia en ¢ok bilinen ve kullanim konusunda en ¢ok
tercih edilen wiki olsa da istihbarat saglama gibi alanlarda da wikilerin kullanildigini

soylemek pek yanlis olmamaktadir (Weisman, 2006: Hickerson ve Thompson, 2009).

Halkla iligkiler uzmanlan tarafindan wikilerin igeriklerinde degisiklik yapmak etik
olmadig diisiincesiyle tercih edilmemektedir. Halkla iligskiler uzmanlar1 kendileri degisiklik
yapmay! uygun gérmese bile faaliyet alaninin temelinde yer alan dogru bilgi aktarma ve
calisanlar ve miisterilere wikiler i¢in verilebilecek egitici bilgiler dogrultusunda kullanimi

dogru goriilmektedir (Brown, 2009: 39-40).
b. Bloglar

“Web” ve “log” kelimelerinin birlesmesi sonucu olusan “weblog” yani internet
giinliigiiniin kullaniminin siireg igerisinde blog seklini almasi sonucu olugsmustur. Bloglar bir
ya da birden ¢ok kisinin olusturabildigi, diizenli ya da diizensiz igerik paylasilabilen
sitelerdir. Hem igerik hem de gorsel olarak c¢ok sade ve basit sekillerde de

olusturulabilmektedirler.

Bloglar bir¢cok acidan web siteleri ile benzerlik gdsterebilmektedir. Fakat bloglar
web sitelerine gore bir ya da birkag konu iizerinde diisiince veya tavsiye yazilar ile
biitiinlesmis sekilde goriilmektedir. Basliklar ile birlikte yazilara ya da igeriklere
ziyaretcilerin yorum ekleyebilme imkant bulunmaktadir. Belirli bir baslik etrafinda
toplanmayan bloglar da kisinin internet {lizerinde giinliikk tutmasina benzetilebilmektedir.
Halkla iligkiler uzmanlar1 genellikle belirli konulari kapsayan bloglar ile ilgilenmektedir
(Brown, 2009: 27).

Bloglarin web sitelerine gore avantajlari su sekildedir (Sonmez, 2020: 191):
e Daha hizli ve daha kolay kurulabilmeleri,
e Giincellemelerinin kisa siirede yapilabilmesi,

e Giincellemek i¢in ek bir teknolojiye ihtiya¢ olmamasi ve kolaylikla degisiklik

yapilabilmesi,

e Web sitelerinden farkli olarak estetik kaygi tasitmamalari ve amacin sadece kamu

ve hedef kitleyle iletisim kurmak olusu,
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e Kullanicilarinin istedikleri zaman yorum yapabilmeleri ve bu yorumlari

giincelleyebilmeleridir.
c. Mikrobloglar

Mikrobloglar, kullanicilarina kisa ve smirli metinler yazma imkani taniyan
bloglardir. Genellikle 140 karakter sinir1 bulunmaktadir. Kullanicilar yazdiklari bu siirh
metinleri ¢evrim i¢i ortamda herkes ile ya da yalnizca kendi sectikleri gruplarla

paylasabilme imkan1 bulmaktadir.

En bilinen ornekleri arasinda Twitter, LinkedIn ve Google+ yer almaktadir. Bu
uygulamalarda da gorebilecegimiz haliyle metinlerin yanina eklenebilecek linkler ile farkli

icerik tiirleri de eklenebilmektedir (Brand Age, 2010).
d. Forumlar

Forumlar temelinde belirli bir konu etrafinda etkilesimli olarak tartisilmasini
fikirlerin belirtilmesini amaglamaktadirlar. Kullanicilarin, miisterilerin, paydaslarin ya da
hedef kitlelerin diisiincelerini 6grenebilmek amaciyla da kullanilabilmektedir (Kose ve
Yilmaz, 2010: 185). Internet teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte artik bilgiye
erisim ¢ok daha hizli ve kolay olmaktadir. Erisilebilen bilgilerdeki bu artis konular ya
durumlar hakkinda bireylerin de fikirlerini tartigabilecekleri, diislincelerini yazabilecekleri
tartisma forumlarini ortaya ¢ikarmistir. Neredeyse her konu ve igerik i¢in olusturulabilecek
bu forumlar hedef kitlelerini de kendilerine ¢ekebilmede basarili olmuslardir. Giiniimiizde

ise bu forum siteleri dedikodu aktarma islevi de gostermektedir ( Kocabay, 2007: 122-123).

Dijital halkla iligkiler alan1 acisindan inceledigimizde ise kurum ve kuruluslarin,
irettikleri {iriin veya hizmetleri i¢in hedef kitlelerin diisiincelerini 6grenebilmeleri ve fikir
sahibi olabilmeleri agisindan 6nem tasimaktadir. Olusabilecek kriz durumlarini erkenden
gorebilme 1imkani sunarken kurumlar i¢in olumsuz algillarin da  goriilmesini

saglayabilmektedirler.
e. Sosyal Imleme Siteleri

Kullanicilarina favori sitelerini saklama, organize etme ve paylasma hizmeti sunan
servisler genel olarak sosyal imleme siteleri olarak adlandirilmaktadir. Benzer hizmetleri

veren sitelerin ge¢mislerinin oldukca eskiye dayanmasina ragmen sosyal imleme terimi
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“delicious” ile ortaya ¢cikmistir. “Stumpleupon” da oldukg¢a yaygin sekilde kullanilan diger
bir sosyal imleme sitesidir.

Ulkemizde olmasa da diinyada oldukga biiyiik etki yaratan Digg ve Reddit gibi
sitelerde ise kullanicilar benzer bir yap1 iizerinde favori sitelerini degil internet iizerinde
yayilan favori igeriklerini paylasip oylamaktadir. Ozellikle Reddit bugiinlerde internette

viral olarak yayilacak igeriklerin ilk ¢ikis noktast olmak gibi bir deger kazanmastir.

Sosyal imleme siteleri 6zellikle giindemin ve trendlerin takibi i¢in 6nemli bir hizmet
sunmanin yani sira markalarin online etkilerinin 6l¢timlenmesi igin de iyi bir kriter olarak

kabul edilmektedir.

Aktarilmak istenilen mesajlara olan ilgiyi arttirmak i¢in Onemli bir avantajdir.
Kurum ve kuruluslar i¢in web siteleri ya da sosyal medya araglarindan sosyal imleme

sitelerine olusturacaklari baglantilar en iyi yol olmaktadir (Brown, 2009: 49).
f. Sosyal Aglar

Sosyal aglar internetin ilk formlariyla birlikte hayatimiza girmekle birlikte web 2.0
konseptinin temel yap1 taslarindan biri olarak kabul edilmektedir. Web 1.0 diinyasinin
arkadaglik siteleri, IRC sohbet odalar1 ve forumlart web 2.0 teknolojileri ve yeni paylasim
anlayis1 ile evrim gegirerek giiniimiiziin My Space, Orkut ve Facebook gibi dev sosyal

aglarina doniismiislerdir.

Sosyal ag kavrami internet teknolojisinin bir iUriinii degildir. Sosyal canlilar
oldugumuz i¢in insan psikolojisi i¢in hayati dneme sahiptir. Halkla iligkiler uygulamalar1 da
aslinda internet teknolojilerindeki gelismelere paralellik gostermektedir. Sosyal aglar, diinya
tizerinde ¢ok fazla kullaniciya ev sahipligi yaptigi icin hedef kitlelere ve miisterilere
erisebilmek ve ilgilerini ¢ekebilmek adina halkla iliskiler uzmanlar1 da halkla iligkiler
uygulamalarinda oldukc¢a sik bir sekilde yer vermeye baslamislardir. Halkla iliskiler
uzmanlar1 sosyal aglar icerisinde Twitter ve Facebook’u daha ¢ok tercih etmektedirler.

Ardindan Instagram ve YouTube gelmektedir (Kharisma ve Kurniawan, 2018: 15).
f.a. Facebook

2004 yilinda Harvard Universitesi &grencisi olan iki arkadas tarafindan okul

icerisindeki arkadasligi sanal ortama da tasiyabilmek amaciyla kurulmustur. Yalnizca
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Harvard’li 6grenciler degil birgok {niversite Ogrencisinin de uygulamayr kullanmaya
baslamasiyla birlikte iiniversite gencligi arasinda hizla yayilarak daha genis Kkitlelere
ulagmaya baglamistir. Bireysel anlamda kendini 6zgiirce ifade edebilecekleri bir platform
olmasi1 kullanici sayisini bir anda arttiran etmenler arasinda yer almaktadir. Kurulusundan 2
yil sonra artik yalnizca dgrenciler icin degil herkes i¢in bir 6zgiir diisiince ve arkadagslik
uygulamas1 haline gelmis durumdadir. Ogrenciler igerisinde bu kadar yaygin olmasinin
temel nedeni uygulamaya kayit olmak igin {niversiteden alinan &grenci mailinin
kullanilmasidir. Tiim topluma agilmasi da yalnizca Ogrenci e-mail adresi ile kayit
seceneginin herhangi bir e-mail ile kayit secenegine donlismesinden sonra gerceklesmistir.

Stern ve Taylor, 2007: 9).

Halkla iligkiler alani i¢in kullanict sayisinin hizli artis1 pazarlama odakli stratejilerde
Facebook uygulamasinin tercih sebebi olmasinin 6niinii agmaktadir. Kurum ya da
kuruluglarin kendi c¢alismalarini, iiriin ya da hizmetlerine 0zel agacaklar1 sayfalarda
toplayabilecekleri hedef kitlelerine dogrudan iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi
verebilecekleri bir vitrine doniismesi, kurum ya da kurumlarin temsilcilerinin kullanict

deneyimlerini gérebilmeleri igin bir alternatif yaratmaktadir.

Facebook sayfalar1 iletisimin kurumsal boyutta siirdiiriilmesi i¢in de Onemli
seceneklerden birisi konumuna gelmektedir. Hedef kitleyle, miisterilerle ve paydaslarla
etkilesimli bir iletisimin saglanmasi ve bilgi aktariminin dogrudan yapilmasi 6nem
kazanmaktadir. Kurumlar agisindan degerlendirecek olursak eger olumlu imaj ve itibar

calismalar1 amaciyla da kullanilmaktadir (Keskin ve Tanyildizi, 2015: 468).
f.b. Twitter

Twitter, 2006 yilinda mikrobloglama hizmeti igerisinde kurulmus uygulamadir.
Belirli bir alan ve belirli bir konu iizerinde diisiince ve fikirlerin metin sinirlamasi igerisinde
belirtildigi bir uygulamadir. Uygulamaya kayit olmak icin bir mail adresi ve kullanict adi
yeterlidir. Facebook’tan farkli olarak gonderi ve igerikler arkadaslik durumlarinin yani sira
konulara bagl olarak degisebilmektedir. Arkadas ekleme segenegi Twitter uygulamasinda
abone olma secenegi ile karsimiza ¢ikmaktadir (Hogan, 2010; Himelboim vd. 2014: 363).
Twitter diger bircok arkadaslik uygulamasindan farkli olarak “bilgi” odakli ¢alismaktadir.
Halkla iligkiler temsilcileri ve akademi diinyasi icerisinde fazlasiyla kabul gdren bir

uygulama haline gelmektedir (Evans vd., 2011; Himelboim vd. 2014: 363).
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f.c. Instagram

Instagram, akilli telefon kullanicilarina 6zel fotograf paylasma amaciyla 2010
yilinda kurulmus bir uygulamadir. Uriin ve hizmetler igin satis ve pazarlama konularinda
kullanicilarin iirin ve hizmetler hakkinda gorsel olarak fikir ve bilgi sahibi olabilmesini
saglamasi amaciyla halkla iliskiler, pazarlama ve reklam alanlarina ¢ok yiiksek katkida
bulunabilen bir uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Instagram’in zaman igerisinde artan
degeri Facebook tarafindan satin alinmasiyla birlikte ¢ok hizli bir yiikselise gegerek ¢ok
bliyiik kullaniciya erigsmistir (Ting vd. 2015: 16). Instagram su an i¢in sosyal aglar igerisinde
en yliksek kullaniciya sahip uygulama olarak diisliniilebilmektedir. Gorsel ve video
paylasim segeneklerinin de bulunmasi markalar i¢in olumlu imaj ve baghlik yakalama

konularinda destek saglayabilmektedir.
f.d. LinkedIn

LinkedIn, diger sosyal ag platformlarindan biraz daha farkli olarak is odaklidir. 20
milyonun ftizerinde kullanici sayisina sahiptir. Kurum ve kuruluslar sirket bilgileri ile
hesaplar olustururken bireysel kullanicilarda egitim, in deneyimleri ve e-mail adresleri ile
kullanic1 olusturabilmektedir. Comer 2010 yilinda yaptig1 arastirmada kullanim amaclarini;
iligskiler kurmak, potansiyel miisterileri belirlemek, belirli bir markaya segerek goriislerini
ogrenmek seklinde belirtmistir. Arastirma neticesinde de LinkedIn kullanicilarinin hem
ekonomik hem de statii olarak belirli bir seviyenin iizerinde oldugu goriilmiistiir (Witzig vd,
2012: 114). LinkedIn, kurumlar agisindan profilleri kurum itibar1 acisindan yiiksek 6nem
tasidig1 icin halkla iligkiler temsilcileri i¢in Oncelikle sosyal aglar arasinda yer almaktadir
(Brown, 2009: 168).

f.e. Kurumsal Web Siteleri

Web siteleri, kurum ve kuruluslarin kendilerini ifade edebilecekleri, iiriin ve
hizmetleri hakkinda bilgiler verebilecekleri, faaliyet ve calismalar1 icin Ornekler
anlatabilecekleri bir sosyal agdir. Web 2.0 teknolojisi ile birlikte etkilesimli iletisimi
miimkiin kilan internet alt yap1 hizmetleri halkla iliskiler faaliyetleri i¢in de oldukg¢a biiytlik
katki saglamistir. Web siteleri i¢cin kurum ya da kuruluslarin vitrini demek de pek yanlis
olamamaktadir. Olumlu imaj olusturma, marka degeri saglayabilme, dogru bilgiyi dogrudan
aktarabilme ve kullanic1 ya da hedef kitleler ile dogrudan iletisim kurabilme imkanlar ile

halkla iligkiler uzmanlari tarafindan oldukca degerli bir ara¢ olmaktadir.
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Web sitelerinin tasarimlart da marka ya da kurumlarin hedef Kkitleler tarafindan
algilanan degerlerine katkida bulunabilecegi i¢in dogru ve dikkatli tercihlerin yapilarak
kurumu ya da markayr dogru yansitacak seceneklerin belirlenebilmesi gerekmektedir.
Dogru ve giizel tasarlanan bir web sitesi ile birlikte kurumlarin ya da kuruluslarin degerleri
oldukca yiikselebilmektedir. Imaj ve itibar igin vitrinin sizi dogru ve kaliteli temsil

edebilmesi gerekmektedir.
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3. BOLUM

Reklam, kavramsal olarak ¢ok farkli tanimlamalara sahip olsa da genel anlamu ile bir
iiriin ya da hizmetin tiiketici ya da hedef kitle de satin alma davranisi saglamasi i¢in yapilan

ikna c¢alismalarinin tiimiinii kapsamaktadir.
3. DIJITAL HALKLA ILISKILERDE UYGULAMA ALANLARI

Modern halkla iligkiler kavramsal olarak 20.ylizyi1l ile birlikte hayatimiza
girmektedir. Dinamik siirekli degisime ve gelisime ugrayan teknoloji ve paralelindeki
toplumsal yasam i¢in oldugu kadar halkla iliskiler i¢in de iletisim araglari acisindan

degisimi gerekli ve bir o kadar da zorunlu hale getirmektedir.

Teknolojik gelismeler yasam standartlarimizi ve ihtiyaglarimiza da ayni dogrultuda
degisime ugratmaktadir. Geleneksel halkla iligskilerde kullanilan kitle iletisim araglarinin
dijital ¢ag icerisinde yetersiz kalmasindan kaynakli olarak yeni kitle iletisim araglarinin

ortaya ¢ikmasi da gergeklesmistir.
3.1. Dijital Halkla iliskilerde Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurum ya da kuruluglarin kar amact olmaksizin toplum
ve yasam icin faydali ¢alismalar yapmasidir. ilk baslarda yasal olarak bir zorunluluk olan
kurumsal sosyal sorumluluk kavrami giiniimiizde biiyliyen ekonomilerin rekabet piyasasi
icerisinde tutunabilmesi i¢in olmazsa olmazlar arasinda yer almaktadir. Sanal diinya
icerisinde yer edinmek isteyen kurum ve kuruluglarda dijital kurumsal sosyal sorumluluk

caligmalarina halkla iliskiler temsilcileri ile yer vermektedirler.

Dijital kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalari, kurum ve kuruluslarin web 2.0
teknolojisi ile birlikte hedef kitleleri ve potansiyel miisterilerine kendilerini daha ifade

ederek etkilesimli bir iletisim yaratmalarin1 saglamada biiylik 6neme sahip olmaktadir.

Ozellikle 1990’11 yillardan sonra toplumsal sorunlara daha ¢ok dikkat ¢ekilmesiyle
birlikte kurum ve kuruluslarin ¢evre kirliligi, ¢cocuk isci, enerji kullanim1 gibi konular i¢in
toplum yararma calismalar yapmast zorunlu hale gelmeye baslamaktadir. Kurumsal
anlamda yapilan bu sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 olumlu imaj, itibar, kurumsal deger gibi
bircok konuda halkla iliskiler temsilcileri aracilifiyla kurumlara yiiksek katkida bulunmak

hedefiyle gerceklesmektedir. Internet teknolojilerinin ve internet kullaniminin toplumsal
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anlamda yayginlagsmas1 olusabilecek kriz durumlarinin oniine gecgebilmek amaciyla da
kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin dijital ortamlarda da devam ettigi ve hedef kitle

v paydaslarca da paylasilmasi siireci olumlu olarak etkilemistir.
3.1.1. Dijital Halkla iliskilerde Sponsorluk

Gegmis zamanlarda yalnizca hayir amaciyla yapilan ¢alismalara benzer olarak
giinimiizde kurum ve kuruluslar arasinda karsilikli ¢ikarlart  koruyarak yapilan
caligmalardir. Giiniimiizde diinya iizerinde en biiylik takip¢i ve hayrana sahip olan sporun
onciiliigiinde bir¢ok alanda sponsorluk calismalar1 yapildigin1 gérmek olduk¢a miimkiindiir.
Halkla iliskilerin c¢aga uyum saglayarak teknoloji ile birlikte dijital halkla iligkiler
calismalari da bu sanal ortama gore giincellenmektedir. Geleneksel halkla iligkiler
calismalarina benzer olarak dijital halkla iligkiler alaninda da olumlu imaj olusturma ve
hedef kitle ile birlikte potansiyel miisterilerin de begenisini kazanabilmek adina yapilan

dijital calismalar olmaktadir.
3.1.2. Dijital Halkla iliskilerde Kriz Yonetimi

Kriz kavrami, kelime anlami olarak beklenmedik bir anda ve beklenmedik bir
sekilde gelisen olay ve durumlar ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Kriz kavramini kurum
ve kuruluslar agisindan inceleyecek olursak eger i¢c veya dis faktorlere bagli olarak

gelisebilecek beklenmedik sorunlari ifade etmektedir.

Kurum ve kuruluslarda kriz durumlari i¢in her zaman olasi ihtimaller diisiiniilerek
kurumsal iletisim ve halkla iligskiler uzmanlar1 tarafindan bir ya da birka¢ kriz plani

olusturmalar1 gerekmektedir.

Dijital halkla iliskilerde internet ortaminin tasidigi hiz ve anlik yayilma niteliklerine
bagl olarak kriz durumlarinin 6niine ge¢gmek ve anlik ¢oziimler olusturabilmek igin iist
diizey bir ¢aligma gerekmektedir. Internetin kiiresel boyutta hizmet veren aglar1 sayesinde
aktarilan bilgi ya da mesajlar aninda milyonlarca kisiye iletilebilmektedir. Kriz yonetiminin
temelinde yer alan diiriistliik ve seffaflik ilkeleri dijital ortam i¢in ¢ok biiylik Onem
tagimaktadir. Teknoloji ile birlikte internete ve bilgiye bireysel erisim dahi kolay ve hizl
olmaktadir. Aktarilan bilginin yanlis olmasi, siire¢ icerisinde sorumluluk alan bir yonetici ya
da temsilci bulunmamasi, kriz durumundan etkilenen g¢evreye sahip ¢ikilmamasi gibi

durumlar krizi ¢6zmekten ¢ok krizin biiyiimesine sebep olacaktir.
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Diinya iizerinde sosyal aglar en yiiksek kullanici sayisina sahip dijital platformlar
olma o&zelligi tasimaktadir. Halkla iligkiler temsilcilerinin de olasi bir kriz durumunda en
genis bilgi verebilecegi ¢evre de paralel olarak sosyal aglar igerisinde yer almaktadir. Buna
bagl olarak dijital halkla iligkiler faaliyetleri i¢erisinde de yer alan kriz yonetimi siirecine
sosyal aglarin dahil edilmesi olumlu anlamda katki saglayacaktir. Son donemlerde yapilan
bir arastirmaya karilan halkla iligkiler uzmanlarinin %48’inin sosyal medyay1 kriz yonetim

planlari igerisine aldiklar1 goriillmektedir (Wigley ve Zhang, 2011).
Internetin kriz ydnetimine olan etkileri (Holtz, 2002: 312-313):

¢ Kriz doneminde, krizi yasayan kurulusun yaninda olan ya da kars1 olan herkes kriz

ile ilgili bir web sitesi olusturabilir.

e Calisanlardan, yatirimcilara, aktivistlerden miisterilere kadar herkes katki
saglamak ya da krizden kendi amaglar1 dogrultusunda yararlanmak icin krizlere ilgili

tartismalara katilabilmektedir.
e Medya krizle ilgili yazilar1 aninda yayinlayabilir.

e llgili taraflar, krizi duyduktan sonra, genellikle kurulusun Web sitesinden
baslayarak, internet ortamlarinda kurulusla ilgili bilgi aramaktadir. Haber sitelerini,
ardindan forumlar1 (genellikle aceleyle olusturulmus ticilincii sahislarin krize yonelik web

sitelerine baglantilar saglayabilen) kontrol edebilmektedir.
3.2. Yeni Medya

Gegmisten giliniimilize toplumlar ve Kkiiltiirler icerisindeki bag ve haberlesmeyi
saglayan iletisim ve iletisim yontemleri icerisindeki bulunduklari dénemlere uygun bir
sekilde gelisme ve degisme gostermektedir. Son yillar goz Oniinde bulunduruldugunda
ozellikle teknoloji baglamindaki gelismeler iletisim alanindaki degisiklikleri bir zorunluluk
haline getirmektedir. Teknoloji, bilisim ve 6zellikle medya anlaminda gelisen teknolojinin
tek bir baglamda iletisim anlaminda biitiinsellik igerisinde uygulanmasi bizlere yeni
medyanin kavramsal ifadesi olarak yansimaktadir. Yeni medya olgusu bilisim teknolojileri
ve internet ile birlikte hem nicelik hem de nitelik anlaminda bir gelismeyi gozler oniine
sermektedir. Nitelik ve nicelik anlamindaki gelismelerin internet araciligiyla ¢ok biiyiik

kitlelere ulasabilmesi giiclinii ortaya koymaktadir.
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1960 ve 1970’li yillarda askeri amagli haberlesmeyi saglamak amaciyla ortaya
ciktig1 bilinen internet teknolojisi zaman igerisinde birkac iiniversitenin kendi arasinda
haberlesmesini saglamak amacma ydnelmektedir. ilerleyen siireclerde hem teknolojideki
hizli ilerleyis hem de 6zel girisimciler tarafindan yapilan yatirimlar ile birlikte internet
teknolojisi bireysel anlamda da ¢ok daha genis kitlelere erisme imkani bulabilmektedir.
Yapilan yatirimlar ve yatirimlara bagli olarak piyasada yer alan IBM markasi 6zelinde artik
minimal ve ticari bilgisayar liretimleri hizla artis gostermektedir. Zaman igerisinde internet
ve bilisim teknolojisinin kiiresel bir gii¢ olabilecegi Ongoriilmiis olsa gerek ki ulusal

yatirimlarla siiregler olduk¢a hizlanmaktadir (Barbier, Lavenir, a.g.e. 347).

Bilisim teknoloji ve internet teknolojilerinin paralel bir ivme kazanmasi bu dénemin

ya da bu ¢agin yeni giiciiniin internet oldugunu bir kez daha gdstermektedir.

Gelisen ve degisen diinya diizeni igerisinde hemen her kavramda oldugu gibi medya
kavrami1 da c¢aga ayak uydurabilmek ve yerini koruyabilmek adina teknolojiden
faydalanarak ve yeni medya kavraminin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Geleneksel
medyadan ayrilan ve yeni kavraminin gelmesi temelinde teknoloji ile gergeklesmektedir.
Teknolojik yenilikler ve 6zellikle internetin gelisiminin zaman ve mekan kavramlarini
tamami ile ortadan kaldirmasi hedef kitleler ve alicilar ile 6zellikle etkilesimli iletigim
kurabilmek adina yeni ortam ve araglart birer zorunluluk haline getirmektedir. Bu teknoloji
ve internet ¢cagina uyum saglama siirecinde ortaya ¢ikan yeni ortam ve araglar geleneksel
medyanin yok olmasina neden olmadan yalnizca geleneksel medyay: internet ortamina

hazirlama cabasi ile baglamaktadir.

“Mediamorphosis and Understanding New Media” adli eserinde Roger Fidler su
sekilde belirtmektedir: “Iletisim sistemini bir biitiin olarak inceledigimizde, yeni medyanin
bagimsiz ve kendiliginden ortaya ¢ikmadigini gorecegiz. Yeni medya, tedrici olarak, eski
medyanin yavas yavas metamorfoz gecirmesi ile ortaya ¢ikar ve yeni medya ortaya
ciktiginda eski bigimler genelde Olmezler; deSismeyi ve uyum saglamay: siirdiirtirler”

(KSroglu, 2004: 97).

Zaman igerisinde geleneksel medya icerisinde yer alan kitle iletisim araglarinin
yetersiz kalmasinin dogal bir sonucu olarak yeni ortam ve araglarin bulunmasini
saglamaktadir. Ortaya ¢ikan ortam ve araglarin farklilagsmasi sonucunda da medya

kavraminin 6niine yeni ifadesi eklenmektedir.
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3.2.1. Yeni Medyanin Ozellikleri

Yeni medya kavrami bizlere internetin ayricalikli ve zamansiz diinyasinin tiim
Ozelliklerini sunabilmektedir. Diinyanin bir diger ucunda yer alan bir bilgiye ya da habere
aninda ulasabilmek ve tiim bilgi ve igeriklerin ¢ok biiyiik bir kalic1 hafiza icerisinde yer

almasi en biiyiik 6zelliklerinden yalnizca bazilaridir.

Yeni medyanin temelini ya da karakteristik yapisini Manovich, The Language of
New Media adli kitabinda bes farkli baslikta birlestirerek ifade etmistir (Dilmen, Ogiit,
a.g.e, s.19):

e Sayisal Temsil (Numerical Representation)
e Modiilerlik (Modularity)

e Otomasyon (Automation)

¢ Degiskenlik (Variability)

¢ Kod Cevrimi (Transcoding)

Yeni medya bir anlamda internet ortaminin gerekliliklerine bagli olarak sayisal
matematik temelleri lizerine kurulu olmaktadir. Yazi igeren metin karakterleri, piksel iceren
gorseller vb. tamami kodlamalar iizerine kurulu olmaktadir. Degisebilen ve {iizerinde
oynama yapabilme imkani sunan temeller ile olusturulabilen www (World Wide Web)

hizmetleri de mevcut olmaktadir.

Bu yeni bakis acilar1 ve Ozellikler Everett M. Rogers (Geray, 2003: 18)’a gore su
sekildedir:

e Karsiliklh Etkilesim
e Kitlesizlestirme

e Eszamansiz Olabilme
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Karsihkh Etkilesim: Medyaya yeni olabilme 6zelligi katan kavramsal igerikteki
ifade iletisimin geleneksel medyayla karsilastirildiginda hizli ve etkilesimli olabilmesini
yansitmaktadir. Kurum, kurulus ya da kisiler tarafindan paylasilan igeriklerin hedef kitle ya
da alic1 tarafindan anlik olarak geri beslemesinin yapilabilmesi ve bu silirece uygun ortamin

internet ile karsilanmasi seklinde ifade edilebilmektedir.

Kitlesizlestirme: Yeni medya ile birlikte iletisim ortaminin igerisinde yer alan alici
ya da hedef kitlelerin artik yalnizca tliketici olmaktan ¢ikarak ¢oklu ortamlar igerisinde s6z
sahibi ve se¢ici olabilmesine imkan tanimaktadir. Geleneksel medya igerisinde yer alan
televizyon yayinlarinda bulunan tek tarafli yani yalnizca gondericinin igerikleri mevcut iken
yapilabilecek geri bildirim oldukga sinirli hatta neredeyse imkansiz goriinmektedir. Fakat
internet ortaminda bireysel anlamda isteklere bagli igeriklerin bulunabildigi ortamlar

sayesinde kitlesizlestirme kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

Eszamansiz Olabilme: Eszamansiz olabilme 6zelligi aslinda yeni medyanin bir
0zelligi olarak karsimiza ¢ikmakta olsa bile internetin en biiylik 6zelliklerinden birisi olarak
bilinmektedir. Bir kisi ya da kurum ile iletisim kurmak igin, ister bireysel ister kurumsal
anlamda olsun, ayn1 anda ayni yerde ya da ayni zamanda bulunmaya gerek kalmadan

internetin alt yapisi sayesinde iletisim kurulabilmektedir.
3.2.2. Gelenekselden Yeniye Medya Karsilastirmasi

Geleneksel medya zaman igerisinde dogrudan ya da dolayli olarak herkesin
yasamina girmis ve yer etmis bir kavramdir. Televizyon, radyo, gazete, dergi vb. geleneksel
medya araglarma gosterilebilecek Orneklerden bazilaridir. Teknolojide yasanan biiytlik
gelismeler sayesinde Kkitle iletisim araglari da toplumlarin istek ve ihtiyaglarina cevap
verebilmek adma degisime ugramaktadir. Zaman igerisinde geleneksel medyanin hedef
kitlelere ve alicilara ulagma konusunda yetersiz kalmasiyla birlikte internet ve bilisim
alanlarindaki gelismeler ile birlikte geleneksel medya araglarinin internet ortamina taginma
cabasiyla baslamaktadir. Iletisim teknikleri igerisinde ¢ift yonlii etkilesim modelinin drnek
alimarak yeni medya ortamina uygun arag ve tekniklerin gelistirilmesi kaynak ile alici
arasindaki iletisimin geri bildirimler ile daha saglikli ve verimli olmasina katki
saglamaktadir. Web 2.0 teknolojisi bu etkilesimli ortamimn ilk orneklerini bizlere
sunmaktadir. www (World Wide Web) teknolojisi ile birlikte iletilmek istenilen bilgiler

giinliik, haftalik ya da aylik sinirlamalardan uzaklasarak zamansizlik kavramini tiiketicilere
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sunulmaktadir.

Geleneksel medyadan farkli olarak yeni medyada artik her alici birer kaynak
olabilme 6zelligini kazanmaktadir. Giiniimiizde bir bilgi, mesaj ya da haber paylasabilmek

icin bir gazete ya da haber kanal1 sahibi olmaniz gerekmemektedir.

Geleneksel medyayla karsilastirildiginda yeni medyanin hiz ve zaman avantajinin
yant sira oldukca diisiitk maliyetin yeterli olmasi tercih edilme ve yayginlasma konularina

cok biiytik katki saglamaktadir.
3.2.2.1. Sosyal Medya

Sosyal medya, internet teknolojilerinde zaman igerisinde yasanan gelismelerin
sonunda etkilesimli iletisimi esas alan web 2.0 teknolojisinin bir iirlinii olarak karsimiza

cikmaktadir.

Artik alicilarm da kaynak olabilmesine imkan taniyarak “Kullanicilarm Urettigi
Icerik” ve “Miisterilerin Urettigi Medya” mesaj ve bilgi iletiminin yam sira tiiketicilerin

ticaret hacmi igerisinde glic kazanmasini da saglamaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010: 59).

Internet, gecmisten giiniimiize zaman igerisinde bireysel kullanicilar tarafindan
sosyallesme platformu olma o6zelligini de zaman igerisinde kazanmaktadir. Bireysel
anlamda kullanic1 sayisiin kiiresel boyutta ¢ok fazla olmasi hedef kitlelere erisebilmek
adina kurum ya da kuruluslarin da bu platformda olma durumlarini bir zorunluluk haline

getirmektedir (Weimberg, T., 2009).

Her yeni teknolojide oldugu gibi web 2.0 oncesinde medya tekellesme sorunu ile
kars1 karsiya kalarak yalnizca geleneksel medya da iiretilen igeriklerin yeni doneme uyum
saglama cabasi tagimaktaydi. internet cag ile birlikte yeni medya 6zelinde artik bireysel
Kullanicilar istedikleri konularda igerige erisim imkani bulabilme firsati yakalama imkani
bulabilmektedir. Gengler 6zelinde ¢ok daha 6zgiir bir platform olma 6zelligi tasiyan teni

medya biiyiik bir giice sahip olarak goriilmektedir.

Sosyal medya ve web 2.0 kavramsal olarak tanimlamalarda farkliliklar tagidig: gibi
biri digerinin yerine de kullanilabilmektedir. Farkliliklar icerse dahi sosyal medyanin web
2.0 teknolojileri sonucunda ihtiyaclar1 karsilamak adma ortaya ¢iktigimi sdylemek yanlis

olmamaktadir. isminden de anlasilacag {izere bireysel anlamda sosyal etkilesimi arttirarak
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bir kisinin bir ya da birkag kisinin bulundugu topluluklarla iletisime ge¢mesi seklinde ifade
edilebilmektedir.

Roberts ve Kraynak’a gore; sosyal medya, kullanim kolaylig1 ve alic1 kaynakli bir
platformdur. Bu tanimdan yola ¢ikarak sosyal medya icin sunlar soylenebilmektedir (Akar,

2010: 8):
¢ Yiiksek derecede dlgeklenebilir ve erisilebilir teknolojiler kullanmaktadir.

¢ Bireysel olarak insanlarin diger birey gruplariyla iletisim kurmasini olanakli kilar.
Sosyal medya, esler arasi bir ortamdir. Gergeklesen iletisimler, birden ¢oga ya da ¢oktan

¢oga olabilir.

e Etki saglar. Yiiksek derecede oOlgeklenebilir teknolojiyle dagitilmasi dolayisiyla

sosyal medyanin gercek etki alanin1 6nceden bilmek miimkiin olmayabilir.
Sosyal medya i¢in yapilmis diger tanimlamalardan bazilar ise su sekildedir:

Sosyal medya, internet tabanli uygulamalar araciligiyla bireylerin iletisim ve
etkilesim amaciyla kullandiklar1 platformdur. Daha genel ifadeler ile maddelestirilecek

olursa su sekilde ifade edilebilmektedir (Brand Age, 2010: 65):

e Sosyal medya farkli tiirlerde (yazi, goriintli, video, ses, vb.) igerigin son derece

kolay paylasildig: teknolojik bir ortamdir.

e Sosyal medya kullanicilarina igerik liretimi konusunda genis imkanlar saglayan

yeni bir medyadir.

¢ Sosyal medya klasik iletisim modellerinde anlatilan, kaynak ve alic1 kavramlarini

iki yonlii hale getiren bir uygulamadir.

e Sosyal medya diger medyalarin T{retti§i icerigi (gazete haberi, televizyon
goriintlisli, radyo programi, roman, dergi, vb.) kendi biinyesinde kullanicilarin ilgi ve

tercihlerine gore paylasilabildigi bir ortamdir.

e Sosyal medya kurumlarn tiiketicileri, miisterileri, paydaslari, ¢alisanlari,

hayranlar1, meraklilari ile en hizli ve etkin sekilde etkilesime gegebildigi bir ortamdir.
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e Sosyal medya yeni bir medyadir ve bu anlamda markalama, pazarlama, iletisim
siireclerinde etkin bir aragtir. Diger medyalarin alanim isgal etmez, kendi alaninda

genisleme saglar.
3.2.2.2. Sosyal Medya Gelisimi

Kiiresel anlamda ¢ok hizli bir biiyiime ve gelisme ivmesine sahip teknolojiye paralel
olarak ve ¢ok daha hizli ilerleyen internetin, toplumsal ve kiiltiirel anlamda kullanicilarin
taleplerini yerine getirebilmek adina ¢ok kisa zamanda ¢ok biiyiik yatirimlarla yeni bir ¢agin
baslamasina firsat verdigini sdylemek cok yanlis olmamaktadir. Yeni iletisim teknolojileri
icerisinde yer alan internet, egitimden sagliga, kiiltiirden bilime vb. her alanda yasam
standartlarini kolaylastirarak cok biiyiik katkilar saglamaktadir. Iletisim ydntemlerindeki
degisiklik ve stratejiler dogrultusunda ilk olarak tek yonlii iletisimi temel alan ve geleneksel
medya Oncelikli web 1.0 teknolojisi, ardindan etkilesimli iletisim odakli web 2.0 teknolojisi
ve giliniimiizde ise anlambilimsel temelinde web 3.0 teknolojisi olarak karsimiza
cikmaktadir. Web 1.0 teknolojisinin internet tabanli calismasinin disinda televizyonun
islevselliginden farkli bir yonii bulunmamaktadir. Kullanict deneyimleri, daha hizli geri
bildirim alabilme ¢abalari, alici-kaynak ayrimlariin teorik anlamda ortadan kalkmis olmasi,
daha 6zgiir ve anonimlik sunmas1 sebebiyle toplumsal ihtiyaglardan yola ¢ikarak web 2.0

teknolojisi olarak ilerleme ve giincelleme sagladig1 goriilmektedir.

Gegmisten giliniimiize sosyal medya su sekilde kronolojik siraya alinabilmektedir

(Gligdemir, 2012: 31-33):

1969: Internetin dogdugu y1l (ARPANET ilk bilgisayar ag baglantisi, sirasiyla Ucla,
Stanford ve Utah Universitelerinde kullanildi).

1973: ARPANET tarafindan ilk uluslararast baglanti Ingiltere’deki Londra

Universitesi ile kuruldu.

1979: Universitelerin  arastirmalarla ilgili tartismalar1 internet iizerinden
yiiriitebilmeleri i¢in Usenet denilen haber gruplari olusturulmaya baslandi. Bunlar1 daha
sonra ¢esitli konularda olusturulan tartisma gruplart takip etti. Ceyrek yiizyll dnce Web

2.0’1n ilk temelleri bu tartisma gruplari ile atilmistir.

1991: Web sistemi olusturulmustur. Tim Berners-Leo, diinyanin herhangi bir

yerinden herhangi bir zamanda bilgi edinebilecek, daha sonra Mozaik adinda web iizerinde
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dolagsmaya yarayan ve bilgi transferine imkan saglayan ilk yazilimi olusturmustur.

1997: Jorn Barger, weblogs denilen kisaca blog diye tanimlanan kisisel giinliikleri

olusturmustur.

1999: RSS (Really Simple Syndication) RSS ilk olarak bloglardan ve podcastlare
eklenen yeni ekleri, icerikleri kolayca takip edilmesini saglayan bir sistem olarak
sunulmustur. RSS zamandan tasarruf saglayarak, ilgilendikleri igerigi bulup kullaniciya

ulastirmaktadir.

2001: Jimmy Wales ve Larry Sanger tarafindan olusturulan Wikipedia, kullanicilara
farkli konularda igerik hazirlamalarina izin veren bir ¢evrimici ansiklopedidir. Baslangicta
uzman fikirlerin ve ¢esitli konulardaki makalelerin yer aldigi bir proje olarak
diisiiniilmistlir. Wikipedia tiim kullanicilara acgik olan, genis bir kitle tarafindan katki

saglanmasina degisiklik yapilmasina izin veren bir sistemdir.

2003: MySpace, kullaniciya interaktif ortamda arkadagliklar kurma imkan1 saglayan,
bunun yaninda kisisel profilleri, bloglari, gruplari, resimleri, miizik ve videolar1 kapsayan

sosyal paylagim platformudur.

2004: Caterina Fake ve bilgisayar programcis1 Stewart Butterfield, fotograf paylagim
sitesi olan Flickr’1 olusturdu. Site daha sonra Yahoo‘ya satildi. Flickr en hizli biiyliyen web

sitelerinden biri haline geldi.

Bu sirada &grenci olan Mark Zuckerberg, Harvard Universitesi’nde 6grencilerin
birbiriyle iletisim kurarak bilgi aligverisinde bulunmasi i¢in Facebook’u kurmustur.

O’Reilly Media sirketi, ayn1 y1l, Web 2.0 terimini ortaya atmistir.

2005: Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan video paylagim sitesi
YouTube kurulmugtur. Kullanicilar, bu site {izerinden videolar1 yiikleyebilmekte,

gorlintiileyebilmekte ve diger kullanicilarla paylagabilmektedir.

2006: Twitter licretsiz bir sosyal ag ve mikroblog olarak acilmistir. Kullanicilarina
140 karakter uzunlugunda metinler yazma firsat1 vermistir. Aym yil Facebook, dgrenciler

disinda genel kullanicilara agilmistir.

49



2008: ABD bagkanlik yariginda adaylar, Facebook, Twitter ve YouTube gibi sosyal

medya araglarint kampanya araci olarak kullanmislardir (X Brown, 2009: 10).

Son yillarda sosyal aglar kullanicilarinin yetkinlikleri artmaktadir. Bu tiir web siteleri
kullanicilara tercih yapma ve uygulamalarinda o6zellestirebilme firsati tanimaktadir

(Giigdemir, 2012: 33).
3.2.2.3. Sosyal Medya Araclari
Instagram — Fotograf Paylasim Uygulamasi

Ucretsiz fotograf giinliigii olarak bilinen bir mikro blog temelli uygulamadir.
Kullanicilarin akilli telefonlar araciligi ile ¢ektikleri fotograflara profesyonel filtre ve tema
uygulamalarina olanak saglayan uygulama 2010 yilinda kurulmus olmaktadir. Uygulama
icerisinde paylagilan fotografin diger sosyal medya uygulamalarinda da anlik olarak
paylasabilme imkani sunmaktadir. Oldukca yiiksek aktif kullaniciya sahip olan uygulama

igerisinde giin igerisinde 50 milyona yakin fotograf paylasimi yapilmaktadir.

Bu kadar ¢ok kullaniciya ¢ok kisa bir siirede ulasabilmesinin sebeplerinden birisi ise
yukarida da belirtildigi gibi diger sosyal medya uygulamalar ile birlikte calisabilmesi ve
ortak paylasim yapabilmesi olarak gosterilmektedir. Cok siradan bir fotograf bile kullanilan

efekt ve diizeltmelerle 6ne ¢ikan bir fotograf haline gelebilmektedir.
Facebook — Sosyal Paylasim Agi

Web 2.0 teknolojisi sonrasinda en c¢ok kullaniciya sahip olan ve hemen herkes
tarafindan bilinen sosyal paylasim agidir. 2004 yilinda “The Facebook™ ismiyle Amerikali
{iniversite Ogrencisi Mark Zuckerberg tarafindan Harvard Universitesi ogrencilerinin
O0grenci numarasi ve e-maili ile kayit olabildikleri bir arkadaslik sitesi olmasi amaciyla

kurulmaktadir.

Zaman igerisinde bircok {iiniversite Ogrencisi tarafindan  kullaniminin
yayginlagsmasiyla birlikte 2006 yilina gelindiginde Ogrenci e-maili kurali kaldirilarak
bireysel herhangi bir e-mail ile kayit olunabilir bir hale gelmis olmaktadir.

Diinya iizerinde bu kadar yaygin olarak bilinen ilk sosyal paylasim agi olmasi

sebebiyle en ¢ok kullanici sayisina sahip uygulama olarak bilinmektedir.
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Linked-in — Profil Bilgi Paylasim Ag1

Profesyoneller igin online is ag1 olarak nitelendirilebilecek yapiya sahip bir platform
olmaktadir. Internet teknolojilerindeki gelismelerin ardindan kurumlar tarafindan kurumsal
bilgi ve igerik paylagimi, sosyal sorumluluk projelerinin, is ve personel alim1 gibi konularda
dogru hedef kitle ve potansiyel miisterilere ulasma basarisi ile kisa zamanda biiyiik bir

kullanict sayisina ulasarak dikkatleri gekmektedir.

Kullanict sayisindaki hizli ve basarili yiikselis kurumlar i¢in oldugu kadar bireysel
anlamda gerek paydas gerekse hedef kitlelerin de kurum ve kuruluslara ulasabilmesi

anlaminda etkilesimli bir siirecin baglangicini saglamig olmaktadir.
3.2.2.4. Tletisim Siirecinde Sosyal Medyanin Onemi

Geleneksel medya caligsmalarindan teknolojideki gelismelere dayanarak dijital
ortama gecilmesi bir¢ok yeniligi de beraberinde getirmektedir. Geleneksel kitle iletisim
araglart ve igerikleri ilk baslarda oldugu gibi dijital ortama taginmaya baslamis olsa bile
zaman igerisinde hedef kitle ve kullanicilarin ihtiyaglarma cevap verebilmek adina yeni

ortam ve araglar1 da beraberinde getirmektedir.

Internet teknolojilerinin alt yapis1 sayesinde artik iletilmek istenen mesajlarin hedef
kitleye ne kadar ulasabildigi, geri doniislere bagli olarak memnuniyet oranlar1 gibi birgcok

etmen ¢ok hizli ve kolay 6l¢timlenebilir hale gelmektedir.

Yazili ya da basili mecralardan farkli olarak dijital ortamlara eklenen g¢aligmalar
tizerinde anlik olarak giincelleme ve degisiklik yapabilme imkani birgok Kriz durumunun
Oniine gegcilebilmesini saglamis olmaktadir. Anlik etkilesim ile birlikte ortaya ¢ikan kriz
durumlar1 da bireysel ya da kurumsal kullanicilara ¢ok hizli doniis yaparak kontrol altina

alinabilmektedir.

Kriz durumlarinin da 6nceden ¢ok daha kolay ongoriilebilmesi ile birlikte dijital

ortamin iletisim siirecine olduk¢a olumlu katkilar1 bulunmaktadir.
3.2.2.5. Sosyal Medyada Takip ve Raporlama

Bir kisi, kurum ya da iirline baghh markanin sosyal paylasim siteleri ve sosyal aglar

icerisindeki biitiinsel kontrolii sosyal medya takibi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal
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medya takibinin en 6nemli avantajlar (Kiliggioglu, 2012):

e Online itibar Yonetimi

e Miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratma

e Sosyal Medya Krizleri i¢in Onlem Alma

¢ Sosyal Medya Kampanyalarinin Basarisint G6zlemleme

e Rakiplerin giiglii-gli¢siiz yanlarinin anlagilmasi

Ulkemizde sosyal medya takibi konusunda uzun ve basarili bir gegmise sahip olan

ajans Interpress sagladigi hizmeti su sekilde tanimlamaktadir (interpress.com):

“... Interpress size markaniz, kurumunuz, sektoriiniiz ve rakipleriniz hakkinda sosyal
medyada paylasilanlari eszamanli, kapsamli ve gereksiz igerikten arindirilmis olarak
ulastirir. Takip sonuglarina dilerseniz internet tizerinden dilerseniz de SMS, e-mail ve
benzeri araglarla anlik olarak erisebilirsiniz. Sosyal medya takibinin iiretimi i¢in kullanilan
tim yazilimlar son teknolojik yenilikler 1s18inda Interpress yazilim ekibi tarafindan

gelistirilmektedir.

Interpress miisterileri, sosyal medya takip sonuglarina hem internet ortaminda hem

de CD/DVD ortaminda arsiv olarak da diledikleri zaman erisirler.

Takip Evreni: Facebook, Twitter, Friendfeed, Flicker, Youtube, Daily Motion gibi

popiiler sosyal paylasim aglar1.

Takip Teknolojisi: SMTakip 2.0 (Interpress’in gelistirdigi sosyal medya takip

yazilimzi).

Sunum Araclari: Interweb (Interpress’in gelistirdigi web sunum araci) lizerinden
haberin orijinal linki, SMS, E-mail, hard-copy, Interweb Mobil Versiyon, InterRSS
(Interpress’in gelistirdigi RSS okuma araci),

Arsivleme Olanaklari: Interweb, Interview (Interpress’in gelistirdigi off-line arsiv

araci) ile CD/DVD, hard-copy.

Kullanmim Kolayhg: Saglayan Eklentiler: Medya Odas1 Entegrasyonu, Web Servis

(miisteri tarafinda takip sonuglarinin sunumunu saglayan 6zel yazilim)... ”
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Internet teknolojilerinin sinirsiz ver i tabani imkan ile birlikte bir kampanya siireci
ozelinde ilk paylasimin yapildig1 diin ve saat baslangi¢ alinarak ilgili mesaj igerigini hedef
kitleye bagli olarak hangi ortam ve aracglarda kimlerin gordiigii, ilgili mesajin kimlere
ulasabildigi gibi sorular raporlama igerisinde rakamlarla sunulabildigi i¢in halkla iliskiler

alanina iletisim siireci igerisinde ¢ok biiyiik katki saglamaktadir.

Bugiin teknolojinin avantajlari ile birlikte kurum ya da kuruluslar igin sosyal
medyanin takip edilmemesi harita ve pusula olmadan 1ssiz bir ormanda kaybolmak gibi

degerlendirilmektedir (Barker vd., 2013: 280).

Sosyal medya takibi ve raporlamalar1 ¢ok farkli alan ve mecralardan toplanmaktadir
(Sinha vd., 2012: 67-68):

e Bloglar (Blogger, LiveJournal),

e Mikrobloglar (Twitter, Wetpaint),

e Sosyal aglar (Facebook, LinkedIn),

e Wiki uygulamalar1 (Wikipedia, Wetpaint),
e Sosyal imleme (Delicious, CiteULike),

e Sosyal haberler (Digg, Mixx),

e Goriig/fikir siteleri (e-Pinions, Yelp) ve

e Coklu ortam paylasimi (Flickr, Youtube).

Internet ile birlikte diinya {izerinde ¢ok hizli bir siire ¢ok fazla kullanicisina sahip
olan sosyal aglar, aslinda ulasilabilir hedef kitle ve miisteri potansiyeli sebebiyle kontrol ve
raporlama konularina yonelerek belirli bir sistematik diizen iizerinde c¢alisilmaktadir.
Geleneksel iletisim siirecinde miisteri hizmetlerinden elde edilen veriler 1s18inda ¢ok smnirh
bir kullaniciya ulasilabiliyorken dijital ortam ile birlikte artik internet kullanicist olan

herkese erisim imkan1 saglanabilmektedir. (Barker vd., 2013: 281).

Sosyal aglar ile hedef pazar arastirmalari, kullanici deneyimleri, memnun ya da

sikayetci kullanicilar vb. en dogru analizler yapilarak aslinda basarili bir kampanya siireci
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ile birlikte iirlin ya da hizmet i¢in dogru konumlandirma gerceklesebilmektedir. Tiim bu
rapor ve Ol¢ciimlemeler zaman igerisinde belirli bir diizen ve standart kazanmaktadir. Luo ve

Jiang’a gore bazi yontemler su sekildedir (Luo ve Jiang, 2012: 59):
e Uretimin 6lgiilmesi (iiretilen halkla iliskiler yontemlerinin sayis1),
e Mesaj etkisi (istenilen mesajin hedef kitlenin ne kadarina ulastigy),

e Farkindaligin Slgiilmesi (hedef kitlenin verilen mesajin gercekten farkinda olup

olmadigi),

e Hedef kitle davranisinin oOlgiilmesi (hedef kitlenin algi ve davranislarinda

degisiklik olup olmadig) ve

e Hedef kitlenin hareket tarzinin dlgiilmesi (hedef kitlenin bir diisiinceyi benimseme,
oy verme, bir Uriinii satin alma ya da bir hizmeti kullanma konusunda motive olup

olmadigy).
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4. BOLUM

4. DIJITAL HALKLA ILISKILER KONUSU CERCEVESINDE INCELEME iCiN
SECILMIS IKi HAVAYOLU FIRMASININ WEB SITELERI VE DIJITAL
ALANDA YAPMIS OLDUKLARI CALISMALARIN INCELENMESI

Bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismeler her alana oldugu kadar dijital halkla
iliskiler ve reklamcilik alanlarina da katki saglamaktadir. Gelisen ve degisen diinya diizeni
igcerisinde gerek toplumsal gerek de kiiltiirel anlamda meydana gelen degisikliklere paralel
olarak toplumsal ihtiyaglari, beklentileri karsilayabilmek i¢in yeni ortam ve araglar ortaya
cikmigtir. Hem dijital halkla iligkiler hem de reklam(tanitim) alanlarinda yer alan kurumsal
web siteleri ve sosyal aglarm kullanici sayisi ile her gecen giin 6nemi artmaktadir. internet
teknolojileri ile bir zorunluluk haline gelen bu ortam ve araglarin kullanimlarinin dijital
halkla iligkiler ve reklamcilik konularinda tiiketici ve hedef kitleler agisindan yansimalari

incelenmekte ve degerlendirilmektedir.
4.1. Arastirmanim Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci, halkla iligkiler disiplininin zaman igerisinde dijital ¢aga uyum
saglama siirecinde dijital halkla iligkiler calisma boyutlarinin ortam ve araglarina katkilarini

anlayabilmektir.

Bu ¢alisma, inceleme igin secilmis 2 havayolu firmasinin kurumsal web siteleri ve

dijital alanda yaptiklar1 ¢calismalar ¢ercevesindedir.

Yaptigimiz bu calisma ile birlikte Dijital halkla iliskiler yaklagimlarina katki
saglamak ve dijital halkla iliskiler ortam ve araglarinin tanitim faaliyetleri ile desteklenmesi

amaclanmaktadir.
4.1.1. Arastirma Sorulari

Dijital halkla iliskiler ¢alisma, strateji ve prensipleri arastirilarak ¢alisma hedeflerine

paralel olarak su sorular belirlenmistir:

Aragtirma Sorusu 1: Dijital halkla iliskiler araglarindan kurumsal web sitesinin,

tasarim ve igerik konularinda tiiketici kullanimina katkilar1 var midir?
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Aragtirma Sorusu 2: Kurumsal Web sitelerinde dijital halkla iliskiler faaliyetleri i¢in

yapilan bilgilendirmelerin kurumlara katkilar1 var midir?

Arastirma Sorusu 3: Dijital halkla iligkiler araclarindan sosyal paylasim aglari
icerisinde yer alan Facebook, LinkedIn ve Instagram’in reklam(tanitim) amaci ile

kullaniminin iletisim ve etkilesim siirecine katkis1 nedir?

Arastirma Sorusu 4: Kurumsal web sitelerinde miisteri hizmetleri ve destek

alanlarinin kriz durumlarma etkisi var midir?
4.1.2. Arastirma Kapsam

Aragtirma alan1 olarak Corendon Havayollar1 ve SunExpress Havayollar1 kurumlari
yer almaktadir. Bu iki kurumun se¢ilmesinin nedeni ise 6zel havayolu olmalar1 ve charter
ucuslar ile de yabanci pazarlarda hizmet vermeleridir. Charter uguslar ayn1 zaman da gidis

ve doniis tarihleri diizenli olmadigi i¢in tliketici tarafinda ucuz olarak degerlendirilmektedir.
4.1.3. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirma kapsaminda iki havayolu firmasinin web siteleri ve dijital alanda yapmis
olduklar1 ¢aligmalar1 olusturmaktadir. Kurumsal web siteleri icerisinde yer alan ana sayfa,
hakkimizda, dijital halkla iliskiler calisma ve bilgilendirmeleri, sosyal medya ag

incelemeleri yer almaktadir.
4.1.4. Arastirma Yontemi

Arastirmanin genel yapist ve kavramsal gercevesi hazirlanirken “literatiir tarama”

yontemi, uygulama kismi i¢in ise “i¢erik analizi” yontemlerinden yararlanilmistir.

Igerik analizi yontemi uygulanirken bir ifadeyi anlama ve yorumlama igin
oznellikten kaginilirken nesnellik 6n planda tutulmalidir (Bilgin, 2006, s. 1). Igerik analizi
yontemi ile hedeflenen icerigi tamimlamak degil, sosyal yasama ve gerceklere baglilik

igerisinde varsayimlar yapmaktir (Gokge, 1995, s. 24).

Icerik analizi ydntemi kullanilirken Tarhan’m kurumsal web sayfalari, e-posta ve
sanal basin odalar1 uygulamalarmni temel alan ¢alisma olan “Medyayla Iliskilerde Kurumsal

Web Sayfalarinin Kullanimi: Halkla Iligkiler Odakli Bir Degerlendirme” (2014) isimli
calisma igerisinde yer alan 6l¢ek, Nilay Basok Yurdakul ve Giil Coskun’un “Fakiiltelerde
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Web Siteleri’nin Kurumsal Tanitim Amaclh Kullanimi: Iletisim Fakiilteleri Web Siteleri
Uzerine Bir Arastirma” (2008) adl1 ¢alismasi ve Dilek Keke¢ Morkog ve Mustafa Dogan’mn
“Universite Web Sitelerinin Tanittm Amacli Kullanimi: Universitelerin Turizm Boliimleri

Uzerine Bir Arastirma” (2014) adli calismalar1 incelenerek olusturulmustur.
Bu calismada degerlendirilen ve incelenen basliklar ve aciklamalari su sekildedir:
A. Teknik Tamamlayicilar
- Tarayic1 Basliginda Site Adi
- Coklu Dil Segenegi
- Site I¢i Arama Imkam
B. Kurumsal Bilgi ve Icerikler
- Logo
- Hakkimizda Sayfasi
- Vizyon
- Misyon
- Duyuru ve Haberler
- Kariyer / Is Firsatlar1 (IK)
C. Kurumsal Ulasilabilirlik
- Acik Adres
- E-posta
- Telefon
- Faks

- Tletisim Sayfasi
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D. Sosyal Paylasim Aglarn
- Facebook

- Instagram

- Linked-in

E. Dijital Yaymn Icerikleri
- Basin ve Haber Biiltenleri
- Online Dergi

Teknik Tamamlayicilar: Uluslararas: bir hedef kitleye ve aliciya sahip kurumlarin
web siteleri icerisinde sunacaklart hizmet ve irilinleri ¢oklu dil secenegi alternatifi ile

sunmalari iletisim ve etkilesimi dogru orantili olarak arttirmaktadir.

Site i¢i arama imkan1 kurumsal web sitelerinde kullanici1 dostu seklinde ifade edilen
ve yapilmak istenilen islemin dogrudan sonuca ulagsmasini saglayan araglardan biri
olmaktadir. Teknoloji ile birlikte kiiresel olarak bireylerin web siteleri 6zelinde aradigini
hemen bulamadig1 an farkli bir siteye gecisi tercih etmesi oldukga karsilasilan bir durum
olmaktadir. Site i¢i aram secenegi ile birey ve kullanicilar site igerisinde tutmak miimkiin

hale gelmektedir (Cesur, 2019, 31-32).

Kurumsal Bilgi ve Icerikler: Logo, Hakkimizda, Vizyon ve Misyon, Duyuru ve
Haberler ve Kariyer ve Is Firsatlar1 kurumsal baglamda bir kurum ve kurulus biinyesinde
bulunmasi gereken en 6nemli bagliklar arasinda yer almaktadirlar. Kurumsal web siteleri de
kurumlarmn internet ortamindaki vitrin goérevini Ustlendigi i¢in olmazsa olmazlar arasinda

yer almaktadirlar.

Kurumsal Ulasilabilirlik: Giliniimiizde artik kurum ve kuruluslar kadar bireylerin
de vazgecilmezi haline gelmektedir internet. Fakat bu durum ayni zaman anonimlik vb.
nedenlerden dolay1 oldukga giivensiz bir ortam1 da beraberinde getirebilmektedir. Bireyler
iriin ya da hizmetleri satin alma ya da kullanici deneyimini yasama noktas1 kadar
olusabilecek olumsuz bir durumda da karsilarinda iletisime gecebilecekleri kisi ya da kurum
gorevlilerini gormek istemektedir. Tiiketici ya da kullanicilara gergek hayattaki erisim ve

ulasim imkanin1 sanal ortam aracilifiyla da saglamak kurum ve kuruluslara katki
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saglamaktadir.

Sosyal Paylasim Aglari: internetin gelisimi ile birlikte sosyal medya ag ve araglar
da diinya iizerinde ¢ok kisa zamanda c¢ok biiylik kullanici sayilarina erisme imkani
yakalamiglardir. Kurum ve kuruluslarin sosyal ag paylasim uygulamalar iizerinden hedef
kitle ve potansiyel miisteriler ile iletisime ge¢meleri iletisim etkilesimine oldukca katki
saglayacak ve kurum ya da kuruluslarin kendilerini daha dogru ifade ederek faaliyetleri
hakkinda bilgi aktarirken kullanict  geri  doniislerini  gozlemleyebilme imkani

saglayabilmektedir.

Dijital Yaymn Icerikleri: Geleneksel medya kitle iletisim araclarimin dijital
ortamlara taginmasi ile birlikte gerceklesen bu faaliyet teknoloji ile birlikte birgok tasarim
ve basilt mecranin internet ortaminda hazirlanarak dijital ortama aktarilmasi ile
sonuclanmaktadir. Kimi zaman maliyet agisinda cok daha uygun bir calisma olarak

degerlendirilmektedir.
4.1.5. Verilerin Kodlanmasi

Veri kodlamasi igin kodlama cetveli igerisindeki her baslik ve degisken, eger site ya

da ilgili aragta yer aliyorsa “1”, yer almiyorsa “0” olarak degerlendirildi.

Web siteleri ve sosyal medya aglarinin degiskenlik igeren yapisindan dolay: yalnizca
bir sefer ziyaret edilerek gerekli analiz tablosu lizerinde degerlemeler yapilmis ve tablo
olusturulmustur. Sonuglar igerisinde farklilik ya da hata olmamasi adina tek bir bilgisayar ve

tek bir baglanti kullanilmistir.

Tablo 4.1. Veri Kodlama Ornegi

Kurum Ismi Logo Hakkimizda
Corendon Havayollari 1 1
SunExpress Havayollart 1 1

4.1.6. Arastirma Bulgulan

Arastirma igerisinde her iki kurumun kurumsal web siteleri ve sosyal ag paylasim
uygulamalari internet teknolojilerinin degisken ve dinamik yapisindan dolay1 yalnizca bir
kez ziyaret edilmistir. Bu ziyaret esnasinda sonuglar etkileyebilecek degisiklik ve hatalarin

oniine gecebilmek adina da tek bir bilgisayar ve tek bir baglant: tercih edilmistir. Oncelikli

59



olarak kullanici dostu ara yliz degerlendirmesi ile birlikte bilgisayar kullanimini bilen her
yas grubunun esit etki dilizeyine sahip olmasi amacglanmistir. Asagida detayli olarak
belirtilen teknik tamamlayicilar ise birlikte kurumsal web sitelerine ve sosyal paylasim

aglarma teknik anlamda miidahalenin s6z konusu oldugu degiskenleri icermektedir.
4.1.6.1. Teknik Tamamlayicilar

- Tarayict Bagliginda Site Ad1

- Coklu Dil Secenegi

- Site I¢i Arama Imkam

Tablo 4.2. Teknik Tamamlayicilar Tablosu

Corendon Havayollari SunExpress Havayollar1
Tarayici Bagliginda Site Adi 1 1
Coklu Dil Segenegi 1 1
Site I¢i Arama Imkani 1 1

Tablo 4.2°de yer alan; Tarayici Bashiginda Site Adi, Cok Dil Segenekleri ve Site I¢i
Arama Imkam kriterleri karsilastirmasi yapilan iki havayolu firmasi i¢inde “1” yani

kurumsal web siteleri i¢erisinde bulundugu anlamina gelmektedir.

orendonairlines.comtr
@ Covid-19 Giincel Seyahat Bilgilendirmeleri

.
Ugusunuydnet  Kesfet  Servis men kezi Oyegiyi [ R-€
corendon
)
AagEh

Erken rezervasyon
kampanyamiz bagsladi!

Uygun fiyata seyahati kagirma

Detaylan gor

&7 Kalkis havalimant Y 09.07.2021 (® Daniis tarini ekie R 1yoleu Ugus ara

Kaynak “ https://www.corendonairlines.com/tr” 08.07.2021 12.00

Resim 4.1. Corendon Havayollar1 Teknik Tamamlayicilar Ekran Goriintiisii
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Resim 4.1.”in sol {ist kisminda yer alan “tarayici bagliginda site ad1” farkli sekmeleri
ya da siteleri ayn1 anda kullanim saglayan kisilerin istedigi an kolayca ilgili web sitesine
donebilmesi adina oldukca kolaylik saglamaktadir. Ayni zamanda kurumsal imaji da
destekleyici bir 6zellige sahip olmaktadir. Resim 4.1.”in sag {ist kisminda yer alan “goklu dil
secenegi” ise uluslararasi platformda hizmet saglayan bir kurum ya da kurulus i¢in olmazsa
olmazlar arasinda yer almaktadir. Farkli dil segenekleri, hedef kitlelere ve potansiyel
miisterilere ulasim kolayligi ve anlagilabilme imkani da sunmaktadir. Resim 4.1.’in alt
kisminda yer alan “site i¢i arama imkan1” ise iirlin ve hizmet ¢esitliliginin tiiketiciye ¢ok

daha kolay ve hizl1 olarak sunulabilmesini desteklemektedir.

Zaman kavraminin oldukg¢a degerli oldugu giiniimiizde bireyleri kendi kurumsal
alanmizda (kurumsal web sitesi ya da sosyal paylasim aglari) tutabilmek ilk hedef olarak
goriilmektedir. Corendon Havayollari’nin kurumsal web sitesinde {i¢ kriterin de yer almasi
¢ok uluslu hedef kitlesinin kurumsal web sitesi igerisinde zaman gegirerek {iriin ve

hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olmaya yonlendirmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

N

& SunExpress SeyahatIslemleri  Kesfedin  Bilgi ~ SunExpress Hakkinda @

Sunsave sinirli sa,m. yen "
Avrupa'ya licretsiz

=

B AgentOmine

bagaj hakki

Kaynak “ https://www.sunexpress.com/tr/”” 08.07.2021 12.00

Resim 4.2. SunExpress Havayollar1 Teknik Tamamlayicilar Ekran Goriintiisii

Resim 4.2.’nin sol iist kisminda yer alan secili alan “tarayici basliginda site adi” dir.
Yer alan bu kriter ile birlikte kurumsalligin tiiketiciye aktarilmasi ve farkli alternatifler
arasinda kurumsal web sitesine olduk¢a hizli doniis yapabilme imkani sunmasi agisindan
Onem tasimaktadir. Resim 4.2.’nin sag iist kisminda yer alan “coklu dil secenegi” ile birlikte
farkli dillere sahip bireylerin site igerisinde aradigi {liriin ya da hizmete erisebilmesi

acisindan da kurumun ¢ok uluslu yapisini tiiketiciye aktarabilmektedir. Resim 4.2.’nin alt ve
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orta kisminda yer alan “site i¢i arama imkan1” segenegi ile birlikte de tiiketicinin aradigi

iiriin ya da hizmete hizli erisebilmesi amag¢lanmaktadir.

Corendon Havayollari’ndan farkli olarak SunExpress Havayollari’nda “site i¢i arama
imkan1” segeneginin daha iistte yer almasi hem gorsel acidan hem de algi agisindan
farkliliklar gostermektedir. Corendon Havayollari’nda site icerisindeki reklam alanlarindan
banner kullanimi ile kampanyalar ve uygun tarifeler oncelikli olarak tiiketiciye sunulmaya
calisilmistir. SunExpress Havayollari’nda ise onceligin “site i¢i arama imkani1” se¢enegine
verilmesi  site  igerisinden  Onceligin  dogrudan satisin  amaglanmasi  olarak

degerlendirilebilmektedir.
4.1.6.2. Kurumsal Bilgi ve Icerikler
- Logo
- Hakkimizda Sayfasi
- Vizyon
- Misyon
- Duyuru ve Haberler
- Kariyer / Is Firsatlar1 (IK)

Tablo 4.3. Kurumsal Bilgi ve Igerikler Tablosu

Corendon Havayollari SunExpress Havayollari
Logo 1 1
Hakkimizda Sayfasi 1 1
Vizyon 1 1
Misyon 1 1
Duyuru ve Haberler 1 1
Kariyer / Is Firsatlar1 (1K) 1 1

Tablo 4.3’te yer alan Logo, Hakkimizda Sayfasi, Vizyon, Misyon, Duyuru ve
Haberler ve Kariyer/Is Firsatlar1 (IK) kriterlerinden hepsi iki havayolu firmasi i¢inde “1”

yani kurumsal web sitesi igerisinde bulundugunu ifade etmektedir.
Fakat SunExpress sirketinde yalmzca Kariyer/Is Firsatlar1 (IK) igin farkli bir araci
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siteye yonlendirme bulunmaktadir.

A Ucuz Ugak Bileti - Corendon Airl X 4 o - a X
€ 3 C & corendonsifinescom/ & @
L -
*corendon Ugusunu yonet Kesfet Servis merkezi Uye girisi a @mwe
; -
*cnrendo;: ovaefin

Servis Merkezi PERSONEL & ORTAKLAR Hakkimizda

Ugusunu yonet

Tarkiye Ucuz Ugak Bileti Yunanistan Ucuz Ugak Bileti ispanya Ucuz Ucak Bileti Almanya Ucuz Ugak Bileti

Nalaman Ucak Rilet

Kaynak “ https://www.corendonairlines.com/tr”

Resim 4.3. Corendon Havayollar1 Kurumsal Bilgi ve Igerikler Ekran Goriintiisii

Resim 4.3.°te sol iist alanda yer alan “logo” kullanimi ve sayfa asagi alanlara
indirilse dahi logonun ayni alanda kalici olmasi tiiketiciye verilmek istenilen imaji
destekleyici niteliktedir. Resim 4.3.’te en sagda yer alan “hakkimizda” kism1 aslinda kurum
ya da kuruluslarin vizyon ve misyonlarini hedef kitlelerine aktarabildikleri, kendilerini ifade
ettikleri, kurum hakkinda bilgi aktarabildikleri yer olarak biiylik 6nem ve degere sahiptir.
Olumlu imaj1 ve tanitimi oldukca destekleyici bir alandir. “kariyer/is firsatlari(ik)” ve
“duyuru ve haberler” bagliklar1 ise hem paydaslara hem de hedef kitlelerine erisim

sagladiklar1 alanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Resim 4.3.’ten yola ¢ikarak Corendon Havayollar1 sayfanin alt boliimiinde bir baslhk

olarak bu alana yer vermektedir.
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&5 Sirket Profii - SunExpress X+ o - X

& C @ sunexpress.com/tr/sirket/sunexpress-duenyasi/sirket-profili/ * ® »
N i o .
- SunExpress Seyahat Islemleri  Kesfedin -~ Bilgi (@SUASSIESRERIEY )
letisimde Kalin Basin Odasi Kariyer

Yardim & iletigim Basin Bltenleri SunExpress Kariyeriniz

E-Bulten Kurumsal iletigim Kokpit
Filomuz Sosyal Medya Kabin
Yenilik ve surdurtlebilirlik Sikga Sorulan Sorular Yer
‘SunExpress Avantajlar DUnyasi Yeni: WhatsApp'dan SunExpress'e Bakim & Teknik

ulagin

‘SunExpress your benefits

‘SunTimes Dergisi
Minyonlar'la uguga gegin
SunExpress ile Reklamlariniz
Alman-Tark Dostlugu
PlayStation

Turkiye'in Gergek Tatlar

Suncxpress 1anni

30 yili agkin siiredir insanlan, tlkeleri ve kiiltiirleri birlestiriyoruz .
llomuz

hitpsy//wwwsunexpress.com/tr/sirket/ anlagildii iizere SunExpress, 1989 yilinda Lufthansa ve Tiirk Hava Yollan ortak girisimi olarak Yeni Boeing 737 -

Kaynak “https://www.sunexpress.com/tr/sirket/” 08.07.2021 12.10

Resim 4.4. SunExpress Havayollar1 Kurumsal Bilgi ve Igerikler Ekran Gériintiisii

Resim 4.4.’te sol istte “logo” secenegi yer almaktadir. SunExpress Havayollari,
Corendon Havayollari’'ndan farkli olarak logo ile ayni hizada ve alanda “SunExpress
Hakkinda” baghig ile Sirket Profili, Basin Odas1 ve Kariyer olacak sekilde daha toplu bir
izlenim olusturmaktadir. Uriin ve hizmet tanitimi kadar kurum degerlerinin de 6n planda yer

aldig1 goriilmektedir.

4.1.6.3. Kurumsal Ulasilabilirlik
- Acik Adres

- E-posta

- Telefon

- Faks

- Tletisim Sayfasi
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Tablo 4.4. Kurumsal Ulagilabilirlik Tablosu

Corendon Havayollari

SunExpress Havayollari

Agik Adres 1

1

E-posta

Telefon

Faks

| R R e

Iletisim Sayfasi

A I

Genel Miidiirliik

Kaynak “https://www.corendonairlines.com/tr/kurumsal/genel-mudurluk™ 08.07.2021 12.15

Resim 4.5. Corendon Havayollar1 Kurumsal Ulasilabilirlik Ekran Goriintiisii

Resim 4.5.°te yer alan Genel Merkez alaninin iletisim (telefon, mail) ve agik adres

(harita goriintiisti) kurumsal imaj ve olumlu itibar1 oldukca destekleyici niteliktedir.

Ulagilabilir olmak tiiketici ve hedef kitle tarafinda da giiven duygusu insa etmek konusunda

stirece oldukga katki saglamaktadir.
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& C @ sunexpress.com/tr/sirket/basin-odasi/basinla-iletisim/

i“'v" SunExpress

Basin danisman

Seyahatlslemleri  Kesfedin Bilgi  SunExpress Hakkinda

Q% B [CRE )

A

Kaynak “https://www.sunexpress.com/tr/sirket/basin-odasi/basinla-iletisim/” 08.07.2021 12.20

Resim 4.6. Sun Express Havayollar1 Kurumsal Ulagilabilirlik Ekran Gortntiisii

Resim 4.6.°da SunExpress Havayollar1 kurumsal web sitesi igerisinde yalnizca

kurumsal iletisim departmani bilgilerinin yer aldig1 goriilmektedir.

Bu iki kurumsal web sitesi icerisinde de iletisim bilgi ve adresleri yer alsa dahi

Corendon Havayollari, SunExpress Havayollari’na oranla tiiketici ya da hedef kitleye daha

ulagilabilir oldugunu hissettirmektedir. Bu se¢enek ile birlikte tiiketicide olusturacagi giicen

duygusu da daha fazla olarak yer almaktadir.

4.1.6.4. Sosyal Paylasim Aglan

Sosyal paylagim ag uygulamalari icerisinde yer alan Facebook, Instagram ve Linked-

in hem reklam uygulamalar agisinda daha ¢ok tercih edildigi i¢cin hem de profesyonelligi

daha dogru yansitabildigi igin secilmistir. Her iki kurumun kurumsal web sitesi igerisinde

sosyal paylasim ag uygulamalarina yonlendirmeleri bulunmaktadir.

Tablo 4.5. Sosyal Paylasim Aglar1 Tablosu

Corendon Havayollari

SunExpress Havayollari

Facebook 1 1
Instagram 1 1
Linked-in 1 1

66


https://www.sunexpress.com/tr/sirket/basin-odasi/basinla-iletisim/

Tablo 4.5’te yer alan sosyal paylasim aglar1 (Facebook, Instagram ve Linked-in) igin
her iki havayolu firmasinda da kurumsal web sitesi igerisinden dogrudan ydnlendirme

bulunmaktadir.

Her iki firma da hedef kitleleri ve potansiyel miisterileri ile etkilesimi arttirma

amactyla ile oldukga aktif ve katilime1 bir kullanim tercih etmektedir.

R Ucuz gk Bt - Covendom & X+ o - 0 x
€ @ i corndonsirinescom/t b4 ®
[ N
*ﬂ]rendaﬂ Ugusunu ynet Kesfet Servis merkezi Dye girisi @ 5] @ TR-£
[]
*caren:dop ovofin

Ucusunu yonet Kesfet Servis Merkezi PERSOMEL & ORTAKLAR Hakkimizda

Baga) hakk Crem Comes Filomiz

I
Dupuniar
K

Kaynak “https://www.corendonairlines.com/tr” 08.07.2021 12.25

Resim 4.7. Corendon Havayollar1 Sosyal Paylasim Aglari Ekran Goriintiisii
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| Corendon Airlines

@CorendonArlines - Havayollan Sirketi [ Simdi Rezervasyon Yap
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Hakkinda Taming Gér @ Cormdon frlees
\ W 20
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Airlines Book your fiights until 22nd of July and enjoy unlimited traveling
throughout 21/22 autumn, winter and spring with 10% to 25% off on
1y 74 arkadagin dahil 33.394 kisi bunu begendi 3ll tickets! 3 ... Devamimi Gor

a 34781 kisi takip ediyor
@4 https://www.corendonairlines.cony
(0249 aaa4737

© Messj Gonder

24 communication@corendon-airlines.com
O Fiyatanig-s
[ Havayollan Sirketi

Y @Corendon_Air

0] corendonairfines

Fotograflar Timind Gér

Kaynak “https://www.facebook.com/CorendonAirlines” 08.07.2021 13.00

Resim 4.8. Corendon Havayollar1 Facebook Uygulama Gorseli

Resim 4.8.°de yer alan Corendon Havayollari Facebook sayfasi, kuruma ait
planlanmis kampanyanin reklami yer almaktadir. Facebook, kullanici sayisi ve etkilesim
oran1 en Yyiksek uygulamalardan birisi olmasi nedeni ile bu caligma basarili sonug
verebilmektedir. Facebook uygulamasi 6zelinde ticari reklamlar ile hedef kitleye kampanya
ve tanitim c¢aligmalarinin aktarilmasi amaclanmaktadir. Geri bildirim imkaninin en yiiksek
oldugu uygulamalardan bir tanesidir. Kriz durumlarinin 6niine ge¢ebilmek adina yorum ya

da yanitlar secenekleri i¢in siire onay1 da yer alabilmektedir.
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Kaynak “https://www.instagram.com/corendonairlines/” 08.07.2021 13.10

Resim 4.9. Corendon Havayollari Instagram Uygulama Ekran Goriintiisii

Resim 4.9°da yer alan Instagram uygulamasi1 Corendon Havayollar i¢in Facebook
sayfasina gore daha ok vitrin gorevi gormektedir. Kampanyalar, sponsorluklar, duyurular
ve Ozel glinler olacak sekilde ¢ok farkli ¢alismalarin bir arada hedef kitle ve takipgilerine
aktarildig1 alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “coklu dil segenegi” kriterinin kurumsal web
sitesi gibi bu uygulamalarda da tercih edilmesi tanittim amacl yapilan reklamlarin basariya

ulagsmasini destekleyici niteliktedir.
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B Corendon Airines | Linkedin X~ 4 e - 0 X

€& C & linkedin.com/company/corendon-airfines Q % D *»

L|nkedm isilantan | Corendon Airines Danya gapinda Q  Hemenkatl ( Otuumag

Benzer sayfalar

§6|!;2 SunExpress

‘,

Pegasus Airlines

;‘q 586 cahsanin tiimiinii . Turkish Airines
grintlle e

Hakkimizda s ilanlarini tara
Licensed Aircraft Engineer i ilanlan
Your Holiday Airiine e

Ugak Motoru Teknisyeni ig ilanlan
Yonetici ig ilanfan

Satigis lanlan

Elektrik Uzmani ig lanlan

Kaynak “https://www.linkedin.com/company/corendon-airlines” 08.07.2021 13.15

Resim 4.10. Corendon Havayollari Linked-in Uygulama Ekran Goriintiisii

Linked-in uygulamasi sosyal ag paylasim uygulamalar igerisinde is agisindan en
profesyoneli olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Resim 4.10.°da Corendon Havayollari’nin
linked-in hesab1 yer almaktadir. Kurumu oldukga detayli bir tanitim ile hem paydaglara hem

de hedef kitleye en dogru bilgiyi kurumsallig1 ¢ercevesinde aktarmay1 amaglamaktadir.
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Kaynak “https://www.sunexpress.com/tr/” 08.07.2021 13.25

Resim 4.11. SunExpress Havayollar1 Sosyal Paylasim Aglari Ekran Goriintiisii

iﬂ ylz SunExpress ¢

w @SunExpressTurkiye - Havayollan irketi [ Simdi Rezervasyon Yap

[4 sunesprasscom

AnaSayfs  Haklanda  Videolar  Diger v s Begen @M= Q
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0 SunExpress Hava Yollan Resmi Facebaok iste yine e iyi firsat zamani SunSave geldi! Sadece kisa sireligine -
Saytasing Hos Geliniz Avurps'ya ugak iletini § - 10 Temmuz tarihleri arast satin al, 25.10.—

30.11.2021 arasinda en iy fiyat garantisi e ug. fiysxs.com/x1
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tayan SunExpress, Tirkiye ile.. Devamni
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420020 ki takip ediyor
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\, 440707
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O FiystAmid- s
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Giine; Exsprass Havaailic AS.
TR-07230 Antzlyz
0. 3028

Yenigsl Mah. Nergiz Sok Ne: 54 2K
Muratpasa Antalys, Tirkiys

Registration Numb... Devamini Gér

Kaynak “https://www.facebook.com/SunExpressTurkiye” 08.07.2021 13.30

Resim 4.12. SunExpres Havayollar1 Facebook Uygulama Ekran Goriintiisii


https://www.sunexpress.com/tr/
https://www.facebook.com/SunExpressTurkiye

Resim 4.12’de SunExpress Havayollari’nin Facebook sayfasi yer almaktadir. Satis
kampanyalarinin ve indirimlerin yer aldigi bir icerik ile karsimiza ¢ikmaktadir. Yiiksek
kullanict sayisina sahip uygulama ile reklam caligmalarinin bir arada siirdiiriilmesi
kampanya slirecine oldukca katki saglamaktadir. Ticari reklam ile desteklenen icerik
sponsorlu reklam olarak sayfayi takip etmeseniz dahi ilgi alan1 ya da bulundugunuz konum

itibari ile (kendi algoritmalarina sahip reklamlar) karsiniza ¢ikmaktadir.

CAN YOU GUESS
OUR FAVORITE
CHOCOLATE?

WHICH HOLIDAY
EMOJI COMES
>

WHICH TRAVEL
TYPE ARE YOU?

A Bt
1B

P L Pe—

Kaynak “https://www.instagram.com/sunexpress/” 08.07.2021 13.35

Resim 4.13. SunExpress Havayollari Instagram Uygulama Ekran Goriintiisii

SunExpress  Havayollar, Resim 4.13.te  goriildiigii ~ ilizere  Corendon
Havayollari’'ndan farkli olarak gorsel igeriklerini yeni ugus destinasyonlart ve bu
destinasyonlar igerisinde yer alan doga ve kiiltiir zenginlikleri ile desteklemektedir. Tatil
planlamas1 yapmak isteyen bir kimse ic¢in olduk¢a basarili bir kampanya stireci oldugu

goriilmektedir.
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SunExpress aea 1.873 caliganin timiinii

Havayolu/Havaalik gériintiile

Antalya, M

Is ilanlarini gér

Hakkimizda

[ Takip Edin |

SunExpress, 1989'daki kurulusundan bu yana Lufthansa ve Tark Hava Yollar'nin ortak kurulusu olarak,
Avrupa'nin en Gnemli tatil havayollan arasindaki kenumunu stirekli gelistirmektedir, Su an itibariyle firma
Tarkiye ve Almanya arasinda fazliyet gdsteren en biiyik havayolu sirketlerinden biridir. SunExpress yilda
artalama & milyon yolcu tagmaktadir, Bu basan, tur operatérlerimiz, seyahat acenteleri ve sadik
yoleulanmizla clan siki igbiriginin bir senucudur,

SunExpress'in merkezi Akdeniz Bolgesi'nde yer alan ve Tirkiye'nin turizm baskenti olarak bilinen
Antalya'dir, SunExpress'in alt kurulugu olarak 2011'de kurulan SunExpress Deutschland GmbH sirketinin
merkezi ise Frankfurt Uluslarzras Havalimani'nda yer almaktadir, SunExpress, Trkiye'de 21, Almanya'da
iz 15'en fazla havalimanindan hizmet vermektedir, SunExpress, 4000'den fazla gahgan ile bagaril ve
siirekli alarak biiyayen bir havayoludur.

Q Hemen katil | Oturum ag )
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' Turkish Airlines
Havayo! u/Havaalik
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Hconim -

S, ONUI AN Tagimacilk A.S.
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Elektrik Uzmani i ilanlan

Yonetici is ilanlari

Licensed Aircraft Engineer i ilanlar

034 agikc

Satig g ilanlan

Uzman i ilanlan

638,780 a0k s ilan

Kaynak “https://www.linkedin.com/company/sunexpress?trk=tyah” 08.07.2021 13.40

Resim 4.14. SunExpress Havayollar1 Linked-in Uygulama Ekran Goriintiisii

SunExpress Havayollari’nin Linked-in profili de Corendon Havayollar1 gibi oldukga

propfesyonel bir diizen igerisinde hazirlanmistir. Kurumun olduk¢a detaylt tanitimi yer

almaktadir. Hem paydaslar hem de hedef kitle i¢in kurum imajini olumlu yonde destekleyici

nitelige sahip oldugu goriilmektedir.
4.1.6.5. Dijital Yayin Icerikleri

- Basin ve Haber Biiltenler1

- Online Dergi

Tablo 4.6. Dijital Yayin Igerikleri Tablosu

Corendon Havayollari

SunExpress Havayollari

Basin ve Haber Biltenleri 1

1

Online Dergi 1

1
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Tablo 4.6’da yer alan dijital yaym igerikleri (Basin ve Haber Biiltenleri, Online
Dergi) her iki havayolu firmasi icinde “1” yani kurumsal web sitesi igerisinde yer
almaktadir. Her iki kriterde temelinde geleneksel halkla iligkilerin yogun olarak kullandigi

araclar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dijital ortama aktarilmasi siirece saglanan uyumu

gostermektedir.
# Haberler & duyurular - Corender X |+ o - X
< C @ corendonairlines.comytr/hakkimizda/haberler Q ¥ @ *»

Haberler & duyurular

Seyahate qikmadan dnce sayfamiza goz atmay! unutmal Covid-19 dizenlemelerinden yeni ugus
rotalanmiza kadar haberdar olmani istedigimiz tiim faydali haberleri bulabilirsin

& Duyurular

Uluslararasi Seyahat Edeceklerin Dikkatine

Tirkiye'ye seyahat eden tiim uluslararasi yolculanmiz icin Sneli uyan - Tirkiye'ye Giris Formu

r Ll

i ¥ A

o AN B\
& Haberler

4

Tiirkiye'ye seyahat eden tim Uluslararast yolculanmiz icin Snemii uyan
Covid-19 kurallann bildikten sonra seyahat etmek cok kolay

2021& 2022 sonbahar ve kis uguslanmiz agiid

ikl koltuk fle seyahat keyfinizi katlayn

Tiim biletlerde gidis-dénGs indirimi

2022 yaz dénemi ingittere uguslanmiz satisa agidi!

Kaynak “https://www.corendonairlines.com/tr/hakkimizda/haberler” 08.07.2021 13.45

Resim 4.15. Corendon Havayollar1 Dijital Haber ve Duyurular Ekran Goriintiisii

Resim 4.15.te Corendon Havayollari’nin kurumsal web sitesi igerisinde yer alan
“haberler ve duyurular” bashigini icermektedir. Haber igerikleri agirlikli olarak nihai
tiiketiciyle ilgili olarak yer almaktadir. Tiim diinyay: etkisi altina almis olan kiiresel salgin
icin kurumsal web sitesi igerisinde bircok alanda resmi kurumlar tarafindan yapilan duyuru
ve bilgilendirmeler de yer almaktadir. Kurumsal nitelige sahip icerikler “Basin Biiltenleri”

baslig1 igerisinde yer almaktadir.
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Resim 4.16. Corendon Havayollar1 Online Dergi Ekran Goriintiisii

& Basin Baltenleri - SunExpress x 4+
<«

C @ sunexpress.com/tr/sirket/basin-odasi/basin-bueltenleri/

Basin Bltenleri

herhangi bir zaman - S35

Kaynak “https://www.sunexpress.com/tr/sirket/basin-odasi/basin-bueltenleri/” 08.07.2021 13.55

Resim 4.17. SunExpress Havayollar1 Haber ve Duyurular Ekran Goriintiisi


https://www.sunexpress.com/tr/sirket/basin-odasi/basin-bueltenleri/

SunExpress Havayollari, “haber ve duyurular” basligina Basin Odas1 basligi
icerisinde yer vermektedir. Corendon Havayollari’'ndan farkli olarak tek baslik icerisinde

hem kurumsal igerikler hem de nihai tiiketici ile ilgili icerikler yer almaktadir.

gtirlTimes :

SunTimes .. SunTimes .  SunTimes .

2021 Hazian ! Juni / June 2021 Masyis / Mai / May 2021 Nisan / April 2021 Mart Marz / March

SunTimes .. SunTimes .. SunTimes ..

2021 Subsst { Febeuar /February 2021 Ocak / Januar  January 2020 Aralik/DezesmberDecember 2020 Kasim / Novermbee

SunTimes .-  SunTimes . SunTir‘nes . SunTimes .-

2020 Ekim | Okiober  Oclober 2020 Eyil / Septembes 2020 Agustos | Augast 2020 Temmuz | Jui f July

SunTimes ..  SunTimes .. SunTimes .. SunTimes -

Kaynak “https://www.sunexpress.com/tr/sirket/sunexpress-duenyasi/suntimes-dergisi/” 08.07.2021 14.00

Resim 4.18. SunExpress Havayollar1 Online Dergi Ekran Goriintiisii
Corendon Havayollar:1 — SunExpress Havayollari
Web Sitesi Incelemesi

Web siteleri, kurumlarin kendi reklamlarin1 yapabildikleri ve kendilerini en dogru
ifade edebildikleri sanal vitrinlerdir. Kullanic1 dostu arayiiz tasariminin benimsenmesi ve
web sitelerinin bu anlayisla tasarlanmasi, bilgisayar kullanmasini bilen herkesin ilgi alanlar

dogrultusunda kurumsal web sitelerini ziyaret etmesini saglamaktadir.
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Her iki havayolu firmasimnin kurumsal web sitesine de 08.07.2021 tarihinde saat
12.00°da giris yapilmistir. Internet teknolojilerinin dinamik yapisi sebebi ile tek sefer giris

yapilmasi tercih edilmistir.

Geleneksel halkla iligkiler faaliyet ve ¢aligmalar1 zaman igerisinde gelisen ve degisen
teknoloji hizmetleri ile birlikte dijital ortama gecis yaparak siirece uyum saglamayi
hedeflemektedir. Internetin siire¢ icerisinde ¢ok yiiksek kullanic1 sayilarmna ulasmasi diger
alanlarda oldugu gibi halkla iligkiler alaninda da hedef kitlelere erisim saglayabilmek i¢in

odak noktasi haline gelmektedir.

Web siteleri, bloglar ve sosyal ag paylasim uygulamalar1 vb. internet teknolojileri ile
birlikte halkla iligkiler faaliyetlerinin siirdiiriilebildigi alanlar olarak da karsimiza
cikmaktadir. Kurumsal web siteleri giiniimiizde kurum ve kuruluslarin kendini ifade
edebildigi ve kurumsal anlamda yaptiklar1 ¢aligma, proje ve faaliyetlerini hedef kitlelere ve
tim potansiyel miisterilere yansitabildikleri bir vitrin konumundadir. Web sitelerinde
ozellikle kurumsal web sitelerinde kurumsal renkler, logolar ve misyon ve misyon gibi
kurum ve kuruluslarin hedeflerini dogrudan gosterebildikleri alanlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Ulusal ya da uluslararasi alanda hizmet veren kurum ya da kuruluslarin web
sitelerinin de bu yapiya uygun olarak kullanici hedef kitlelerine bagl olarak farkli dil
secenekleri ¢ok biiytik katki saglayabilmektedir.
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Resim 4.19. Corendon Havayollar1 Web Sitesi Ana Sayfa Ekran Goriintiisii

Resim 4.19°da yer alan Corendon Havayollar1 sirketinin web sitesi, sayfaya ilk giris
yapildigi an karsilayan kurum logosu ve kurumsal renkler ile tasarlanmis genel yapisi ile
karsimiza g¢ikmaktadir. Kullanici dostu ara yiizii ile ¢ok ¢aba ve zaman gerektirmeden

karsiniza ¢ikan kampanya ve bilgilendirmeler ile dogrudan satis amaglanmaktadir.

Ana sayfada yer alan {ist bilgilendirme panelinde diinyayi etkisini altina alan kiiresel
salgin ile ilgili ulusal ve uluslararasi mevzuata ve alinan kararlara bagh olarak bilgilendirme
icerigi bulunmaktadir. Bu alan ile ilgili olarak halkla iligkilerin bilgilendirme 6zelliginin

dogrudan karsimiza ¢ikmasi demek yanlis olmamaktadir.

Kriz durum plani, kriz durumu olustuktan sonra gergeklesen eylem plani demek
olmadig i¢in bu bilgilendirme metnini ayn1 zamanda olusabilecek bir kriz durumu ig¢in

onceden alinan 6nlem olarak yorumlamak da yanlis olmayacaktir.

78



5. TARTISMA VE SONUC

Teknoloji ile birlikte gelisen ve degisen dilinya igerisinde dijitallesmenin halkla
iligkiler alanina hem teorik hem de pratik anlamda oldukca katkisi oldugunu sdylemek
olduk¢a miimkiindiir. Dijital halkla iliskiler ile geleneksel halkla iligkiler faaliyetlerini
inceledigimizde gordiigiimiiz ise ilk baslarda geleneksel halkla iliskiler faaliyet ve
caligmalarinin dijital ortama tasinmasi seklinde oldugudur. Fakat zaman igerisinde hedef
kitleye, paydaslara, potansiyel miisterilere erisim saglayabilmek adina dijital halkla iligkiler

kendi ortam ve araglarina duydugu ihtiya¢ duymasidir.

Halkla iliskiler olgusu igerisinde marka, kurum ya da kurulusun logosu, tasarimi,
kullandig1 renkler, sosyal sorumluluk projeleri, kriz planlar1 vb. bir biitiinsellik igerisinde
degerlendirilmesinin 6nemidir. Hedef kitle tarafindan algilanan marka, kurum ya da
kurulusun karakterinin de bu biitiinsel algilama paralelinde olustugunu sdylemek pek yanlis

olmayacaktir.

Dijital halkla iligkilerin geleneksel halkla iligkilere oranla kullandig:1 internet
teknolojisi alt yapisi ile birlikte erisilebilirlik ve ulasilabilirlik olgularinin ¢ok daha yiiksek
oldugu sonucu karsimiza ¢ikmaktadir. Erisilebilirlik ve ulasilabilirlik kavramlart hedef kitle
ya da tliketicilerin marka ya da kuruma olan aidiyet, sadakat ve giiven duygularinin
etkilesimli iletisim ile birlikte gliclendirmektedir. Dijital halkla iliskilerin internet ve internet
kullanicilar icerisinde yer alan tiim hedef kitleyle etkilesimli iletisim kurmasi halinde dogru
irlin ve pazar konumlandirmasi yapmasi olduk¢a miimkiin olmaktadir. Markaya ait

bilinirlik orani da paralelinde artmaktadir.

Dijital halkla iligkiler ortam ve araclarinin reklam araclari ile birlikte ve ayni
kampanya siireci igerisinde kullanimi siirecin  basartya ulasmasimi  fazlasiyla
desteklemektedir. Ticari ya da sponsorlu reklamlarin halkla iliskiler kapsaminda hedef

kitleye aktarilmak istenilen mesaj ile birlikte kullaniminin tercih edildigi goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda teknik tamamlayicilar incelendiginde her iki havayolu
firmasinda da tiim kriterlerin kurumsal web siteleri igerisinde yer aldig1 goriilmistiir. Dijital
halkla iliskiler alani igerisinde kurum ya da kuruluslarin toplumsal anlamda kendini ifade
edebildigi, yansitabildigi bir vitrin gorevi goren kurumsal web siteleri teknik anlamda

arastirma kapsaminda yeterli oldugu goriilmiistiir.
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“Tarayict basliginda site ad1” internet kullanicilarin farkli sayfa ya da sekmelerde
islem yaparken tekrar siteye donme islemi sirasinda hizlarin1 oldukca arttirmaya
yarayacaktir. Alinan site ya da alan adlar1 genellikle kurumun ismiyle ayni olacak
sekildedir. Yalnizca kurumsal baglamda degil bireysel calisma ve web sitelerinde de ayni

diisiince tarzi ile hizmet verilmektedir.

“Coklu dil segenegi” kriterine bakildigi zaman kurum ve kurulusun hedef Kitle ve
potansiyel miisteri kitlesi dogrultusunda oldukca olumlu katki saglayabildigi goriilmektedir.
Internet teknolojilerinin kullanicilar1 kiiresel ¢apta ¢ok biiyiik kitleleri olusturdugu igin
marka ya da kurum i¢in kurumsal web siteleri icerisinde “coklu dil secenegi” alternatifini
sunmalar1 kurumsal anlamda da deger saglayacaktir. Cok uluslu yapilar igerisinde ve

kiiresel boyutta hizmet verebilmek icin de ilk adim coklu dil segenegi olarak karsimiza

¢cikmaktadir.

Giliniimiizde internet aglarinin hizli ve ¢ok gelismis alt yapist nedeniyle internet
ortamini ister bir bilgi aramak icin isterse de yalnizca eglence amaciyla kullanimi i¢in en
biliylik sorun zaman kaybi1 ve istenilen iceriklerin bulunamamasi olmaktadir. Tiiketim
kiiltiirli igerisinde alternatiflerin de fazlaligiyla birlikte anlik olarak aranilan bir iiriin ya da
hizmetin bulunamamasi diger alternatiflere yonelme girisimine neden olmaktadir. Bu gibi
durumlarin 6niine ge¢ebilmek adina iiriin ve hizmetlerin tek bir baslik altinda toplanmis olsa
bile “site igerisinde arama imkan1” secenegi eklemek tiiketici ve alicilarin site igerisinde

daha uzun siire kalmasi ile birlikte kurumsal bilinirlik ve taninirlig1 saglayacaktir.

Ornegin internet ortamindan bir buzdolab: satin almak isteyen tiiketici, kurumun web
sitesini ziyaret ettigi zaman tiiketicinin, olduk¢a yalin ve kullanici dostu bir tasarim ile
karsilagmasi saglanmalidir. Zaman kaybi bir yana siteler igerisinde karisiklik ve diizensizlik

dahi bir¢ok alicinin farkl alternatiflere yonelmesine sebep olmaktadir.

Ik arastirma sorusu “Dijital halkla iliskiler araglarindan kurumsal web sitesinin,
tasarim ve igerik konularinda tiiketici kullanimina katkilari var midir?”” seklinde idi. Bu soru
i¢in Oncelikle “site i¢erisinde arama imkan1” kriteri incelendiginde, site igerisinde yer alacak
arama se¢enegi ile kurumsal web sitesinde kurumun sundugu {iiriin ve hizmetlere ¢ok daha
hizli ulagilarak marka giiveni ve marka sadakati gibi olgularin pekismesinin
desteklenebilecegi goriilmektedir. Her iki havayolu firmasinin kurumsal web sitesinde de bu

kriter yer almaktadir. Iki firmanin da sagladig1 hizmet havayolu tasimacilii oldugu icin hiz
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¢cok Onemli bir faktor konumundadir ve site igerisindeki arama imkani da tiiketici

kullanimina katki saglamaktadir.

“Coklu dil segenegi” kriterini inceledigimizde her iki havayolu firmasi da ¢ok uluslu
olarak hizmet verdigi i¢in her iki havayolu firmasimin da kurumsal web sitesinde ¢oklu dil
secenegi bulunmaktadir. Hedef kitlesi igerisinde yer alan farkli uluslara ait dil
seceneklerinin bulunmasi tiiketici kullanimi konusunda avantaj saglayacagi icin katkisi

oldugunu soylenebilmektedir.

“Tarayic1 baghiginda site adi” kriteri ise genel tiiketici profili agisindan dogrudan
katki saglayan bir kriterdir. Her iki havayolu firmasinin kurumsal web sitesi igerisinde bu
kriter bulunmaktadir. Sagladigi kullamim kolayligi ac¢isindan da tiiketiciye Kkatki

saglamaktadir.

Ikinci arastirma sorusu ise “Kurumsal Web sitelerinde dijital halkla iliskiler
faaliyetleri i¢in yapilan bilgilendirmelerin kurumlara katkilari var midir?” sekildedir. Bu
soruyu hem kurumsal bilgi ve igerikler bagligi hem de dijital yayin igerikleri baglig altinda

inceleyecegiz.

Logo, olusturulusunda kullanilan renkler varsa yazi igerisindeki fontlarin tercih
edilme sebebine kadar bir biitiinliik icerisinde marka, kurum ya kurulusun ilk temsilidir.
Bireylerin logoyu gordiikten sonra kurum ya da marka ile zihinsel baglanti kurmalari
amaglanan hedef olmaktadir. Yalnizca logo ile olabilecek bir olgu degil elbette bu marka
karakteri neticesinde biitiinsel bir algi siireci ile ger¢eklesebilmektedir. “Logo”™ kriteri ikinci
soru i¢in yalnizca zihinsel boyutta bir ¢cagrisim yapmasi ile siirece katki saglamaktadir. Her
iki havayolu firmasinin kurumsal web sitesinde de logolar1 oldukga belirgin bir sekilde

goriilmektedir.

Ikinci arastirma sorusu “hakkimizda™ kriterine gére degerlendirilmistir. Buna gore
iki havayolu firmasi i¢in de “1” yani kurumsal web sitelerinde bulundugunu
gorebilmekteyiz. Kurumun kendini ifade edebildigi, hedef kitleye ya da potansiyel

miisterilere ilk agizdan kendisini anlatabildigi en 6nemli basliklardan bir tanesidir.

“Hakkimizda” kisminda kurum ya da kurulus kendisini ifade ettikten sonra ise
“Vizyon” ve “Misyon” kriterleri ile hedef ve amaglarini, ideallerini, marka, {irlin ya da

hizmet ile tiiketici arasinda olusturmak istedikleri bagi hangi temellere dayandirdigini
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belirtmektedir. Bu baglamda tiiketici, kullanic1 ya miisteriler acisindan bu degerlerin
kuruma katkis1 ¢ok yiiksektir. Her iki havayolu firmasinda da “vizyon” ve “misyon”

kriterleri yer almaktadir.

Ikinci arastirma sorusunu “Duyuru ve haberler” kriterine gére incelediginde iKi
havayolu firmasinin da kurumsal web sitesi i¢erisinde bulunmaktadir. Dijital halkla iligkiler
faaliyetleri igerisinde kurumsal web sitesi icerisinde en onemli ve dikkat edilmesi gereken
bashktir. Kurum ya da kuruluslarin, gerceklestirmis olduklar1 is anlagsmalarindan sosyal
sorumluluk projelerine, reklam caligmalarindan yeni is akislarina kadar tiim bilgilerin
paydaslar, hedef kitleler ve medya ile paylastiklart alan oldugu goriilmektedir. Kurum ya da
kurulugsunuzu hi¢ tanimayan bir kisi kurumsal web sitenizi inceledigi zaman ya da internet
ortaminda sizin adiniza ¢ikmis haberleri inceledigi zaman karsilasacagi bilgilerdir. Bu
anlamda ikinci arastirma sorusunu inceleyecek olursak eger en ¢ok katki saglayacak kriter

olmaktadir.

“Kariyer ve is firsatlar1” kriteri ise her iki havayolu firmasinin kurumsal web
sitesinde yer almaktadir. Corendon Havayollar1 oncelikli olarak kendi igerisinde bilgileri
toplamaktadir. SunExpress havayollar1 ise farkli bir is platformuna dogrudan yonlendirme
yapmaktadir. Her iki firma da kurumsal web sitesinde bu kriteri bulundurdugu ig¢in

paydaslar ya da birlikte calismak isteyen bireyler agisinda kuruma katki saglamaktadir.

Ikinci arastirma sorusunu dijital yaymn icerikleri baghgma gore degerlendirildigi
zaman “basin ve haber biiltenleri” ve “online dergi” kriterleri geleneksel halkla iliskiler
faaliyet alanmna en yakin olanlardir. Her iki havayolu firmasinin kurumsal web sitesi

icerisinde yer almaktadir.

Basin biiltenleri ve haberler, duyuru ve haberler baslig1 ile benzerlik gostermektedir.
Dijital hayata uyum siirecinde bir¢ok alanda oldugu gibi halkla iliskiler alaninda da

geleneksel arag ve ortamlarin dijital ortama tasinmasi dogal olarak goriilmektedir.

Dijital ortama uyum siirecinin mesleki anlamda var olabilmek ve yerini

koruyabilmek agisindan oldukga gerekli oldugunun gerekliligini ortaya koyan bir durumdur.

Ucgiincii arastirma sorusu “Dijital halkla iliskiler araclarindan sosyal paylasim aglar:
igerisinde yer alan Facebook, Linked-in ve Instagram’in reklam amaci ile kullaniminin

iletisim ve etkilesim siirecine katkilart nedir?” seklindedir. Bu soru sosyal paylasim aglari
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icerisinde yer alan “Facebook, Instagram ve Linked-in” kriterlerine gore degerlendirilmistir.

Her iki havayolu firmas1 da kurumsal web sitesi igerisinde tiim kriterlere yer vermektedir.

Sosyal paylasim aglar1 gelisen internet teknolojileri ile birlikte artan kullanici
sayilartyla dikkatleri tamamen lizerine ¢ekmektedir. Cok kisa zaman ¢ok yiiksek kullanici
sayisina ulagsmasi hedef kitleleri ve potansiyel miisterileri yakalamak isteyen kurum ve
kuruluglar agisindan da sosyal paylasim aglarinin 6nemini arttirmaktadir. Tiim c¢alisma ve
kampanya stireglerinin dogru reklam planlamalar1 ile c¢ok daha basarili sonuglara
ulasabildigi goriilmektedir. Reklamverenler igin sosyal paylasim aglari, hem hedef
kitlelerine ya da potansiyel miisterilerine hem de paydaslarina aktarmak istedikleri mesajlar

ya da iirlin ve hizmetler i¢in en dogru mecralar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dijital halkla iliskilerin en giiglii yan1 karsilikli iletisimi temel alan yapisidir. Sosyal
paylasim aglar1 da bu etkilesimli iletisim siirecinin zorunlu bir araci olarak ortaya ¢iktigi
icin dijital halkla iliskiler agisindan kurumlara oldukca katki saglayan bir siireci baslatmistir.
“Linked-in kriteri profesyonel bir paylasim ag1 olmasindan kaynakli bireysellikten biraz
daha uzaklasarak kurumsal itibar ve imaj yonetimine oldukca biiyiik katki saglamaktadir.
“Facebook” kriteri sosyal paylasim agi olmasindan kaynakli oncelikli olarak etkilesimi
temel alarak kullanicilar1 ile daha yakin olabilme arzusunun yansimasini hedef Kitlelere
gostermekte ve bu yakinlik ile de marka baglilig1 ve cevap alabilirlik agisinda kurumsal
iletisim siirecine katki saglamaktadir. “Instagram” kriteri ise gorsel paylagim ag1 olmasindan
kaynakli kurum ya da kurulusun verdigi hizmet alanina bagli olarak hedef kitlesinin

dikkatini siirekli cekebilme sansi ile katki saglamaktadir.

Sosyal paylasim aglarinin kullanici profili ilk baslarda profesyonel bir amag ve geng
nesil 6zelinde yer almis olsa da glinlimiize gelindiginde herhangi bir ayrim gézetmeksizin
7’den 70°e herkese hitap eden bir yapiya biiriinmiistiir. Kisilerin kurum ya da marka ile
iletisim kurabilmelerinin kurumlara imaj ve deger anlaminda sagladigi katkilar olsa bile

kisiler agisindan da marka aidiyetinin saglanmasi i¢in olduk¢a biiyiik 6nem tasimaktadir.

Dordiincii arastirma sorusu “Kurumsal web sitelerinde miisteri hizmetleri ve destek
alanlarmin kriz durumlarina etkisi var midir?” seklindedir. Bu soruya kurumsal

ulagilabilirlik baslig ile bir agiklama getirecegiz.

Kurumsal ulasilabilirlik; agik adres, e-posta, telefon, faks ve iletisim sayfasi

kriterlerinden olusmaktadir. Tim bu kriterler bireylerin kurumlar nezdinde yanit
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alabilecekleri birisinin olup olmadiginin cevabimi belirlemektedir. Her iki havayolu
firmasinin kurumsal web sitesinde bu detaylar yer almaktadir. Fakat Corendon Havayollar1
firmas1 genel merkez iletisim, agik adres ve telefon numarasini seklinde belirtmisken
SunExpress Havayollar1 yalnizca kurumsal iletisim seklinde ifade eklemistir. Ik kullanic
ve tarafsiz gozlem sonucunda genel merkezine kadar acik adres veren bir kurum yalnizca
kurumsal iletisim adresini belirten kuruma gore daha avantajli olarak degerlendirilebilir.
Kriz durumlar agisindan degerlendirildiginde ise iki havayolu firmasma da tek bir telefon

ile ulasilabildigi i¢in esit durumda yer almaktadir.

Kriz durumlarina 6zel kriz planlar1 kurumsal anlamda insa edilmis ya insa edilmeye
calisilmig itibar ve deger yargilarinin kalict olmasini saglayabilecek bir etmendir. Destek ya
da miisteri hizmetlerine kullanicilar tarafindan iletilen {iriin ya da hizmetler hakkindaki
sorunlar ileriki siiregte olusabilecek kriz durumlarinin oniine gegilebilmesi adina fikir sahibi
olunmasini saglayabilmektedir. Olusabilecek sorun ve problemler her zaman kurum ya da
kurulus igerisinden goriilemeyebilir. Buna bagli olarak miisteri hizmetleri ve destek
birimlerine iletilen sorunlar dogru bir bakis acisi ile degerlendirilebilirse kriz durumlarinin

Oniine gegebilmek adina bir firsat olacaktir.

Arastirma sonu¢ ve neticelerine bakildiginda kurumsal deger, kurumsal itibar ve
kurumsal imaj gibi deger yargilari dnemseniyorsa kurumsal web siteleri dijital halkla

iligkiler yontem ve stratejilerine uyumlu hale getirilmek zorundadir.

Dijital halkla iliskiler faaliyetlerinin reklam caligmalar1 ile desteklenmesi hem
kurumsal anlamda hem de nihai tiiketicilere erisebilme anlaminda olduk¢a destekleyici bir

giice sahip olabilmektedir.

Yasadigimiz bu donem kiiresel ¢ag, dijital ¢ag vb. bir¢ok isimle ifade edilmektedir.
Diinya iizerinde konusulan yiizlerce hatta binlerce dil bulunmaktadir. Coklu dil imkam
alternatifi sunmak ¢ok farkl iilkelerden ¢ok farkli kiiltiirlerden insanlarin kurum ya da
kurulusu ziyaret etmesini, istedigi bilgiyi alabilmesi ve markay1 tanimasini saglamaktadir.
Marka bilinirliginin saglanmasi sonucunda da tercih imkani geldiginde marka her zaman

cagrisim yapmakta ve hatirlanmaktadir.

Giintimiizde sosyal medyanin kullanimi sinirlardan, toplumlardan ve kiiltiirlerden
bagimsiz olarak milyarlara ulasmis olmaktadir. Bireysel anlamda dahi evlerimizin icerisine

kadar girmis durumda olan sosyal medyadan uzak ya da bagimsiz kurum ya da kurulus
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diistiniilemeyecegi bir gergektir. Etkilesimli iletisimi temel alan yapida bulunan sosyal aglar
isletme, kurum ya da kuruluslara dijital halkla iligkiler faaliyet alaninda biiyiik katkilar

saglamaktadir. Sosyal medyanin 6nemi ¢ok agiktir.

Internet ile birlikte bilgi, bu donemde evlerde hatta cep telefonlarma kadar
indirgenmisken ve internet lizerinden her seyi arama motorlar1 aracilifiyla
gerceklestiriyorken kurumsal web siteleri icerisinde de site i¢i arma segenegi koymak
oldukc¢a dogru bir adim olmaktadir. Dijital diinyanin hiz1 glinliik yasantimizi, zevklerimiz ve
isteklerimizi bile sekillendirir bir konuma ulasmaktadir. Hiz ve zaman bu kadar degerliyken

saglayacagi katki oldukea biiyiik olacaktir.

Dijital halkla iligkiler faaliyetlerinden yalnizca kurumsal web siteleri degil sosyal
aglar da olduk¢a degerlidir. Kurumsal web siteleri hali hazirda sizleri bilen, tercih eden ya
da duyan hedef kitlelerinize dogrudan ulasabilmenizi saglamaktadir. Fakat sosyal medyada
yapilacak yaratici ve akillica bir ¢alisma ile potansiyel miisterileri de kurumsal web sitesine

¢ekerek kurumunuzun ya da markanizin taninmasina katki saglayacaktir.

Icerisinde bulundugumuz internet caginda web sitesi kurumlarin vitrini ve adeta

dijital birer subesi olarak hizmet vermektedir.

Dijital halkla iliskiler ¢aligmalarinin boyutlarini, strateji ve yontemlerini anlamak ve
dogru yorumlayarak uyum saglayabilmek, kurum ve kuruluslara imaj, itibar, deger,

bilinirlik ve ¢aga ayak uydurabilmek gibi konularda ¢ok biiyiik katkilara sahiptir.
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