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ON SOz

Giiniimiizde iletisim, dijitallesen diinyamizin merkezinde bulunmakta-
dir. Insanlar arasindaki etkilesimi giiclendiren, bilgi akisin1 hizlandiran ve
diinya ¢apinda baglantilar1 kolaylastiran dijital teknolojiler, 6zellikle halkla
iligkiler alaninda énemli bir déniisiimii tetiklemektedir. "Dijital Halkla Ilis-
kilerde Uygulamalar Medyayla Iliskiler" adli bu kitap, dijitallesmenin halk-
la iliskiler disiplini iizerindeki etkilerini ve medya iliskileriyle olan baglanti-
larin1 derinlemesine ele almaktadir.

Kitap, dijital halkla iliskilerin temel kavramlarindan baslayarak, giinii-
miiz dijital medya ortaminda etkili bir iletisim ve halkla iliskiler stratejisi
gelistirmenin detaylarini genis bir perspektifle ele almaktadir.

Umarim bu kitap, dijitallesen diinyada basarili iletisim ve halkla iligki-
ler stratejileri gelistirmek isteyen herkes i¢in bilgilendirici ve ilham verici
bir kaynak olur.

Keyifli okumalar...

' Bu kitap, Prof. Dr. Kadir CANOZ danismanliginda Melis Karakus tarafindan hazirlanan ‘Dijital

Halkla iligkiler Baglaminda Medya {le iliskiler: iSO 500 Firmalar Uzerinden Basin Biiltenlerinin in-
celenmesi’ adl1 doktora tezinden yararlanilarak hazirlanmistir
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GIRIS
Insanlik tarihinde, iletisim her zaman var olan temel bir unsurdur. Insanlar,
diistincelerini paylasmak, kendilerini ifade etmek ve digerleriyle etkilesimde bu-
lunmak icin kelime, ses, jestler ve beden dili gibi gesitli araglar1 kullanmislardir
(Durul, 2020, s. 11). Tletisim, insan dogasinin bir parcasi olarak dogustan gelir ve
zamanla 6grenme siireciyle sekillenir. Bu nedenle, iletisim, insanligin varolusunun
ayrilmaz bir parcasidur. Iletisim, bilgi aligverisi saglama amacinin yan sira insanlari

etkileme ve bir goriis birligi saglama amacini da icerir (Telman & Uzunkoca, 2018,
s. 5).

Zaman, iletisimin ve iletisim araglarinin nitelik ve nicelik bakimindan cesit-
lenmesine neden olmustur. Giiniimiizde, iletisim sadece dogal araclarla gercekle-
sen iligkileri degil, ayn1 zamanda teknolojik araglarla yapilan iletisimi de igerir
(Tunca, 2007, s. 41). Bu noktada, endiistrilesme stireciyle birlikte gerceklesen
dijital devrimler, iletisimi derinlemesine etkilemis ve degistirmistir (Dilber, 2018,
s. 23). Son yiizyilin en belirgin goriiniimii, enformasyon teknolojilerindeki gelisme-
lerle 6ne ¢ikmaktadir (Goka, 2017, s. 71) Bu evrim siirecinde, iletisim araglari ve
teknolojileri hizla degismis ve gelismistir. Ozellikle dijital devrim, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin gelisimiyle yasamimiza girmistir (Candz, 2011, s. 343). Internetin
ylikselisi, iletisimde koklii bir degisimin baslangicini isaret etmis ve yeni bir bilgi
caginin kapilarini aralamistir.

Yeni bilgi ¢caginin hizli gelisimi, iletisimi daha 6nce hi¢ goriilmemis bir sekilde
dijitallestirmis ve teknolojik araglar, 6zellikle internet araciligiyla bilgiyi daha genis
kitlelere ulastirmustir. Internet, bilgi aligverisi icin temel bir platform haline gelmis
ve bilgiyi toplamak, paylasmak ve iletmek icin vazgecilmez bir ara¢ olmustur. Bu da
iletisimde koklii bir degisime ve dijitallesmeye sebep olmustur. Yani, internet,
iletisimin daha 6nce miimkiin olmayan bigimlerde gerceklestirilmesine olanak
tanimistir.

Giiniimiizde artik internet, iletisimi etkileyen ve dijital ortamlara yonlendiren
bir etken durumundadir (Irak, 2021, s. 122). Dijjital halkla iliskiler ise, bu donii-
slimiin bir parcasi olarak ortaya ¢ikmis ve kurumlarin hedef kitleleriyle iletisim
kurma ve itibarlarini yonetme siirecini tamamen degistirmistir. Dijital halkla iligki-
lerin bir {irlinii olan bu siireg, web siteleri, sosyal medya platformlari, e-posta, blog-
lar ve basin biiltenleri gibi dijital araglar kullanilarak gerceklesmektedir. Dijital
halkla iligkilerde temel amag, kurumun dijjital varliginm giiclendirmek, olumlu bir
itibar olusturmak ve hedef kitleyle anlamli bir bag kurmaktir. Dijital halkla iligki-
lerdeki bu siireg, halkla iliskilerin dijital ortamlari, kuruluslarin hedef kitleleri ile
etkilesime girmesini saglamis ve geri bildirime (feed-back) imkin tanimistir
(Austin & Pinkleton, 2006, s. 133). Sosyal medyanin yiikselisi de bu déniisiimde
onemli bir rol oynamis ve iletisimin daha 6nce goriilmeyen bir hizda ve genislikte
gerceklestirilmesine imkan tanimistir.
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Bu siirecte, sosyal medya yeni iletisimin lideri gibi goriinse de (Onder, 2016, s.
297), halkla iliskiler geleneksel medyadan tam olarak ayrilmis degildir (Akkor A. ,
2016, s. 170). Giintimiizde halkla iliskiler dijital donemin basinda oldugu igin,
geleneksel halkla iliskiler ve dijital halkla iliskileri bir arada gétiirmektedir. Dijital
halkla iligkiler, geleneksel halkla iligkilerin aksine dijital ortam ve araclar kullana-
rak hedef kitlenin karsisina cikar. Bu da halkla iliskilerde aracin déniisiimiinii anla-
tir. Bu anlamda, sosyal medya gibi araglar bir yonetim uygulamasi gibi kullanilarak
kurumlarin itibar giliclendirilmeye calisilir.

Halkla iligkilerin medyaya ve hedef kitlelerine yonelik yayinladig1 basin biilten-
leri de bu stirecte dijitallesmistir. Dijital basin biiltenleri, 6nemli haberlerin ve
duyurularin medya ve hedef kitlelerle paylasilmasinda, giinlimiiziin hizli ve etkili
iletisim araglarindan biridir. Dijital basin biiltenleri, kurumlarin énemli haberleri,
lansmanlari, etkinlikleri ve duyurularini medya, gazeteciler ve paydaslarla paylas-
mak icin kullandiklar1 internet ortamindaki araglardir.

Dijitallesen diinyada, basin biiltenleri artik sadece metin tabanli degil; gorsel ve
interaktif Ogelerle zenginlestirilmis, hizli erisim saglayan ve Olctilebilir sonuglar
elde etmeye odaklanan bir halkla iligkiler aracidir. Bunlar, medya iliskilerini kolay-
lagtirtr, kurum itibarini artirir ve hedef kitlelerle dogrudan iletisim kurmaya ve geri
bildirimlerin alinmasina olanak saglar.

Giiniimiiz diinyasinda artik iletisim, halkla iliskiler ve medya, geleneksel sinir-
larini asarak dijital ¢agin hizli gelisimine ayak uydurmaya ¢alismaktadir. Kurumlar
ve hedef kitleleri arasindaki iletisim, dijital halkla iliskilerin ¢arpic1 déniisiimiinden
nasibini alirken; dijital halkla iligkiler ve dijital basin biiltenleri, kurumlarin bu
rekabetci dijital diinyada ayakta kalmasina ve biiylimesine yardimci olmaktadir.
Kurumlar i¢in dijital platformda basarili olmak icin siirekli degisen dijital trendlere
ve teknolojilere ayak uydurmak ise biiyiik bir 6nem tasir hale gelmistir.

fletisim diinyasindaki hizh degisim, dijital halkla iliskilerin evrimini, medya
iligkilerinin kritik 6nemini ve iletisim stratejilerindeki merkezi roliinii vurgulayan
Onemli bir arastirma siirecini ortaya koymaktadir. Bu ¢alisma, Tiirkiye’deki biiytiik
sirketlerin djjital diinyada nasil iletisim kurdugunu ve bu iletisimde ne 6l¢iide diji-
tal basin biiltenlerini kullandiklarin inceleyerek, iletisim diinyasindaki bu doéni-
siimi ayrintili bir sekilde ele almaktadir.



BIRINCI BOLUM
DIJiTAL HALKLA ILISKILER VE UYGULAMALARI

1.1.Halkla iliskiler Kavramina Genel Bir Bakig

Insanlarin bilgi ve haber edinme ile etkilenme ve algilama ihtiyaclari, yone-
timlerin kurum i¢cimden ve disindan nasil algillandig, duygusal tepkileri, olum-
lu ve olumsuz yonleri anlama gerekliligi halkla iliskiler disiplinini dogurmustur
(Candz & Candz, 2020, s. 17). Halkla iliskiler disiplininin ortaya ¢ikisindan bu
yana Onem ve islevleri her gecen giin artmaktadir. Halkla iliskilerin yerine ge-
tirdigi islevlerin bu denli fazla olmasindan dolay1 ise bu alani tanimlamak zor-
lagsmaktadir. Halkla iliskiler kendine, bilim, siire¢, meslek, sanat gibi farkli
sekillerde tanimlar bulsa da halkla iliskilerin islevlerindeki cesitlilik sebebiyle
tanimlarinin sayist oldukea fazlalasmaktadir (Giillioglu, 2006, s. 147). Halkla
iligkilere yonelik tanimlar ayn1 zamanda bu kavramin tarihsel siirecteki degi-
simini de gostermektedir.

Halkla iliskiler, tarihsel siire¢ igerisinde ilk olarak 1900°1i yillarda Ivy Lee
ve Edward Bernays gibi onciiler tarafindan informal olarak yapilan eylemler
gercevesinde tanimlanmaya galisilmistir. Fakat kiiresellesmenin etkileri, kiiltii-
rel farkliliklar ve insanlarin ihtiyaglarinin her gecen giin ¢esitlenmesi ile birlikte
kavramin giderek disiplinlerarasi bir alana doniismesi, bir¢ok bilim dalindan
beslenmesi, uygulama alaninin genislemesi gibi nedenlerden dolay1 tam ve net
bir tanim1 yapilamamis ve bunun sonucunda da birden ¢ok halkla iliskiler ta-
nimi ortaya ¢cikmustir (Seyfi, 2017, s. 3; Tekvar, 2016, s. 28; Camdereli, 2000:
17). Kalender’e (2011, s. 17-19) gore de halkla iligkiler tanimlarindaki farklilik-
larin nedeni; halkla iliskilerin roliine iligkin varsayimlardan, diinya goriislerin-
den, uygulama alaninin genisliginden ve dinamik yapisi gibi faktorlerden kay-
naklanmaktadir.

Halkla iligkiler tanimlarinin bir bélimiinde, halkla iliskiler, kurumun gevre
destegini almak amaciyla gergeklestirmis oldugu dnceden tasarlanmis girisim-
ler seklinde degerlendirilirken; diger bir boliimiinde ise, uygulamadan sonug
¢ikarmakla birlikte, tek yonliliiglin ortadan kaldirilmasi ile orgiitten gevreye
dogru mesajlarin yollanmasinin yaninda, ¢evreden gelen mesajlar esliginde
tanima ve tanitma iglevi olarak goriilmektedir (Kazanci, 1980, s. 31-32). Yine
de halkla iliskiler, 6zel ya da tiizel kisinin, yani bir insanin, dernegin, 6zel ya da
kamu kurulusunun karsilikli is yaptig1 gruplarla iliskiler kurmasi, varsa iliskile-
rini gelistirmesi icin gosterilecek cabalar olarak tanimlanabilmektedir (Asna,
2004, s. 167).

Baslarda, halkla iliskiler uygulamalarinin propagandayr andirmasindan,
halkla iliskiler faaliyetlerinin manipiilasyondan &teye ge¢cmeyen bir imajinin
olmasindan (Lawson, 2006, s. 5) ve 20. yiizyilin baslarinda yasanan etik sorun-
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lardan dolayi, toplum halkla iliskiler kavramina karsi negatif bir alg1 gelistir-
mistir. Bu yilizden de kavrama evrensel bir olumlu bakis agis1 kazandirmak i¢in
diinya genelinde sivil toplum orgiitleri ve meslek kuruluslar1 olusturulmus ve
halkla iligkileri dogru tanitma y&niinde ¢alismalar yapilmaya baslanmustir (Sey-
fi, 2017, s. 4). Bu calismalarin sonucunda, Uluslararasi Halkla iliskiler Dernegi
(IPRA) halkla iligkileri, kurum ve kuruluslarin iletisime gegtikleri hedef kitle-
lerde sempati, anlayis ve destek olusturmak amagcli ¢abalar olarak tanimlamig-
tir (Memis, 2021, s. 27).

Cutlip ve arkadaslar1 (1994, s. 4), halkla iliskileri “Bir kurulus ile hedef kit-
le arasinda, karsilikl: iletisim, anlayis, kabul ve isbirligi hatlarinin kurulmasina
ve siirdiirilmesine yardimci olan ayirt edici bir yonetim islevidir; sorunlarin
veya konularin yonetimini igerir; yonetimin kamuoyu hakkinda bilgi sahibi
olmasina ve kamuoyuna yanit vermesine yardimci olur; yonetimin kamu yara-
rina hizmet etme sorumlulugunu tanimlar ve vurgular; egilimlerin 6nceden
tahmin edilmesine yardimcr olacak bir erken uyari sistemi olarak hizmet ede-
rek, yonetimin degisimi takip etmesine ve etkili bir sekilde kullanmasina yar-
dimca olur; arastirmayi, saglam ve etik iletisimi temel araglar1 olarak kullanir”
seklinde genis bir agidan tanimlamaktadir.

Diger taraftan, halkla iliskileri, kuruluslar ve halk arasindaki iliskilerin y&-
netimi (Bruning & Ledingham, 2000, s. 85), bir orgiit ile hedef kitlesi ve pay-
daslar1 arasindaki iliskinin yonetimi (Grunig & Hunt, 1984, s. 6; Mickey, 2003,
s. 83), kurum ve hedef kitleleri arasindaki bilgi, duygu, inang, bilis, tercih ve
davranig yonetimi (Erdogan, 2019, s. 11), kurumun cevreye karst sorumluluk-
larini yiiriiten bir disiplin (Candz, 2008, s. 141) ve stratejik iletisim ySnetimi
(Botan & Taylor, 2004, s. 654; Solmaz, 2011, s. 65; Moss & Warnaby, 2000, s.
77) olarak tanimlayanlar da bulunmaktadir. Bu agidan tanimlarin odaklari,
hedef kitle ile iliskiler, cevreyle iliskiler, ikna ve yonetim fonksiyonu gibi konu-
larda yogunlagsmaktadir.

Tiim tanimlarin ortak noktalarindan yola ¢ikarak “halkla iligkiler; kurulusla
hedef kitleleri arasinda karsilikli iletisimi, kabuld, isbirligini, sempatiyi ve
olumlu imaji, gesitli uygulamalar1 araciligiyla olusturup siirdiirmeye yardimci
olan bir yonetim fonksiyonu” (Candz, 2021: 12) seklinde tanimlamak miim-
kiinddir.

Halkla iligkilerin bilgi, ikna ve biitiinlestirme faaliyetlerini iceren genis kap-
sam1 (Bernays, 1980, s. 2), kurumlar ve taraflar arasindaki iligkilerin anlasil-
masina odaklanmaktadir (Botan & Taylor, 2004, s. 654). Halkla iligkiler, stra-
tejik iletisim yonetimi ile kurumlar ve taraflar1 arasindaki iliskilerin siirdiiriil-
mesine ve karsilikli hedeflerine ulagsmalarina yardimci olmaktadir (Peltekoglu,
2016, s. 1).
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Bu agidan, halkla iliskiler faaliyetlerinin dogru bir sekilde planlanmasi ve
ylriitiilmesi, bir orgiitiin veya kisinin imaj1 agisindan son derece 6nemlidir. Bu
stirecin temelinde, hedeflerin ve amaglarin dogru bir sekilde belirlenmesi yer
almaktadir. Kurumlarin, hedefledikleri iletisim sonuglarini elde etmek igin
halkla iligkiler stratejilerini dogru sekilde planlamalar1 ve uygulamalar1 gerek-
mektedir. Bu sekilde, kurumlarin hedef kitleleriyle etkilesim kurmalari, imajla-
rin1 yonetmeleri ve hedeflerine ulasmalar1 miimkiin olmaktadir.

Halkla iligkiler, hedef kitleyi iyi tanimak ve iletisim aracini dogru se¢mek
suretiyle iletisimde agik ve net mesajlar vererek (Akdag, 2007, s.60), paydasla-
rin tepkilerini dikkate alarak iletisimi yonlendirmektedir (Onat, 2014, s. 1-2).
Amaglar1 dogrultusunda halkla iligkiler, kuruluslarin paydaslariyla etkilesim
kurmasini ve iliskilerini gelistirmesini hedeflemektedir (Rees, 2020, s. 19).
Dolayisiyla kurumlar, bu sekilde, paydaslarina dogru imajlar yiikleyerek hedef-
lerine ulagabilmeyi amaglamaktadir.

Halkla iliskilerin amaci, toplumda giiven duygusu olusturmak, sorunlarin
ortaya ¢ikmasini 6nlemek ve krizlere doniismesini engellemektir (Aziz, 2011,
s. 13-14). Bu amag¢ dogrultusunda halkla iliskiler, isletmelerin veya organizas-
yonlarin beklentilerini toplumda etki olusturarak ve olumlu bir algr yerlestire-
rek karsilamay1 hedeflemektedir (Tunca, 2007, s. 39). Halkla iliskiler, kurulus-
larla hedef kitleleri arasinda siirekli ve genis kapsamli iletisim ve isbirligi sagla-
yarak olumlu bir imaj olusturmay1 (Candz, 2021, s. 12), kurumlar ve hedef
kitleleri arasinda seffaflik cergevesinde giiven saglamayr amaglamaktadir. Halk-
la iligkilerin temel amaci, toplumun duygu, diisiince, kanaat ve egilimlerini
dikkate alarak kuruluslarin ¢alismalarini diizenlemek, bu konularla ilgili me-
kanizmalarini gelistirmek ve topluma gesitli yonlerden katki saglamaktir (Us-
takara & Goksu, 2018, s. 22).

Halkla iligkilerin genel olarak topluma, kurumlar arasi iliskilere ve bireyle-
re yonelik olarak finansal refahin artirilmasi, giivenligin saglanmasi, saglik
konularinda destek sunulmasi, etkinliklerin diizenlenmesi, toplum hizmetleri-
nin tegvik edilmesi, itibarin giiglendirilmesi, kriz yonetiminin gergeklestirilme-
si (Smith, 2014, s. 13-14) ve toplumsal farkindaligin artirilmasi (Bivins, 1993,
s. 126) gibi alanlarda olumlu etkiler saglayabilecegi goriisii kabul gérmektedir.

1.2. Halkla iliskilerin Tarihsel Gelisimi

Farkli uluslarin ve kiiltiirlerin etkisi ve bakis acilarindaki degisiklikler ne-
deniyle halkla iliskilerin tek ve ortak bir tarihinden bahsetmek neredeyse
imkansizdir (Rees, 2020, s. 19). Ayrica, halkla iliskilerin tarihsel gelisiminin
kesin bir tarihle sinirlanmasi da miimkiin goriinmemektedir. Bunun nedeni,
halkla iligkilerin pozitif bilimlerdeki gibi net bir taniminin olmamasi ve hayatin
birgok yonii ile halkla iliskilerin baglantisinin olmasidir. Tletisimle ilgili tiim
yontemlerin ve araglarin halkla iligkilerin kapsamina girdigi ve insanlar igin
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iletisim kurmanin bir zorunluluk oldugu diistintildiigiinde, halkla iliskiler tari-
hinin insanlik tarihi kadar eski oldugunu sdylemek miimkiindiir (Ayhan, 2015,
s.21).

Giinlimiizde, her tiirlii kurulusun ve organizasyonun, hedef kitlelerine
kendini tanitma ve hedef Kkitlelerin taleplerini anlama ihtiyact duydugu goz
ontine alindiginda, halkla iliskilerin tarihi, insanlarin bir arada yasamaya basla-
dig1 doneme kadar uzanabilmektedir. Arastirmalar, halkla iligkiler ¢calismalari-
nin milattan onceki yiizyillarda bile yapildigini ortaya koymaktadir. Ancak, o
donemde ideal halkla iliskilerin bugiinkii anlamda var oldugunu belirtmek zor
goriinmektedir. Ciinkii insanli§in ge¢miste yasamis oldugu sosyo-ekonomik ve
siyasi olaylar, halkla iliskilerin evrimini etkilemis ve halkla iligkilerin geliserek
bugiinkii formunu almasina neden olmustur (Canéz & Canoz, 2020, s. 23).

Halkla iliskiler tarihi, sosyolojik bir eksende gelismistir. Tarihsel olarak in-
celenen halkla iliskiler metinlerinin bir¢ogu yurttashk, halk: bilgilendirme ve
kamu yarar1 konularina odaklanmaktadir (Rees, 2020, s. 24). Ornegin, arkeo-
loglar Irak’ta M.O. 1800’lere kadar uzanan zamanlardan, ciftcilere en son tarim
tekniklerini anlatan bildiriler bulmuslardir. Bu bildirilerde, ciftcilerin daha fazla
yiyecek iiretmeleriyle vatandaslarin daha fazla yiyecege sahip olacag ve iilkenin
bu girisimler sayesinde refaha kavusacagi vurgulanmistir. Bu, belirli bir hedefe
yonelik belirli bir kitleye ulasmak icin planlanmis halkla iliskilerin bilinen ilk
orneklerinden biridir (Tosun & Cerci, 2016, s. 27).

Eski Misir, Cin, Yunan ve Roma uygarliklariyla ilgili yapilan arastirmalarda
da donemin yoneticileri ile halk arasindaki iliskilere dair ¢esitli bulgular ortaya
cikmustir. Ozellikle Eski Misir, Mezopotamya ve Iran gibi bolgelerde, yonetici-
lerin halk tarafindan sevilip kabul edilmesine yonelik cesitli halkla iligkiler
¢abalarinin izlerine rastlanmaktadir. Bu bolgelerde ortaya ¢ikan tabletler, yone-
ticilerin halkla daha iyi iletisim kurmasi ve onlar1 etkilemeye y&nelik cesitli
mesajlar1 kullanmasini icermektedir. Eski Yunan’daki Agora Toplantilar1 gibi
etkinlikler, Eski Roma’daki forumlar ve Biiyiik Iskender’in Pers Imparatoru
Dara’y1 maglup ettikten sonra yerel giysilerle Pers halkinin karsisina ¢ikarak
sempati kazanma girisimi de o dénemin halkla iliskiler ¢alismalarina 6rnekler-
dir (Bigakgi, 2006, s. 98). Halkla iligkiler tarihine bakildiginda, belirlenen amag
dogrultusunda belirli bir kitleye ulasmanin énemi anlasilarak, bu ilk &rneklerin
ortaya cikistyla birlikte halkla iliskilerin gelisen bir disiplin haline geldigi go-
riilmektedir.

Halkla iliskilerin bir meslek olarak gelisimi ise, 6ncelikle ABD’de gergek-
lesmistir. Newsom ve arkadaslari, ABD’de halkla iligkilerin gelisim siirecini
etkileyen dort asamadan bahsetmektedir. Ik asama, iletisimin baslangic do-
nemi olarak adlandirilmis ve 1600 ile 1799 yillar1 arasini kapsamaktadir. Bu
dénemde tanitim, basin ajanslar1 ve propagandacilar ortaya ¢ikmustir. kinci
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asama, 1800-1899 yillar1 arasinda olup, gazetecilerin konusmalar igin gorev-
lendirildigi bir dénemi temsil etmektedir. Uciincii asama, planlama olarak
adlandirilmaktadir. Son olarak, dordiincii asama ise, 1940’lardan giiniimiize
uzanan halkla iliskilerde profesyonellik donemine karsilik gelmektedir (Akar,
2021, s. 31).

Halkla iliskiler, genellikle 20. yiizyilin bir fenomeni olarak kabul edilse de
aslinda kamuoyunun yonetim tarafindan her dénemde 6nemsenmesi gereken
bir ara¢ olmasindan kaynakli oldukea eski bir tarihi vardir. Halkla iligkiler te-
rimini, ilk defa 1807 yilinda, uluslararasi iliskiler ile baglantili olarak Thomas
Jefferson kullanmustir. Halkla iliskiler terimi, giiniimiizdeki anlamina en yakin
sekilde ise, 1882 yilinda Dorman Eaton tarafindan kullanilmistir. Eaton, bu
terimi “halkla iligkiler ve meslegin gorevleri” ifadesiyle kamu yararini anlatmak
amaciyla kullanmistir (Peltekoglu, 2016, s. 91). Eaton’dan sonra ise, 1921
yilinda Ivy Lee New York’taki bir biiro araciligiyla “halkla iliskiler” adi altinda
siirekli bir biilten yayinlamaya basglamustir (Akdag, 2007, s. 66). Ozellikle bu
dénemde diinyada kiiltiirel, bilimsel, politik ve sosyolojik degismelerin hiz-
lanmasi ile birlikte halkla iligkiler kavrami hem is diinyasinin hem de toplum-
sal yasamin merkezinde yer almaya baglamistir (Seyfi, 2017, s. 3). Kitle iletisim
araglarindaki biiylime, kitlesel pazarlara ulasim ve biiyiik endiistriyel {iretim
icin kamu destegi yaratma ihtiyaci, halkla iliskiler uygulamalarini tesvik etmis
ve P. T. Barnum gibi alanin 6nciilerini, zamanin kosullarina gore halkla iligkiler
uygulamalarini iyilestirmeye ve sekillendirmeye yonlendirmistir (Heath, 2005,
s.32).

Halkla iliskilerin yeniliklere agik hale gelmesi, profesyonellesmesi ve ev-
rensellesmesi siirecinde hem sanayilesmeye bagli olarak gelisen kiiresellesme
hem de iletisim teknolojilerindeki gelismeler 6nemli etkiler yaratmstir (Ca-
noz, 2022, s. 83). Halkla iliskilerin profesyonellesme ve kiiresellesme tarihi
bireysel, oOrgiitsel ve toplumsal seviyeleri kapsamaktadir (L’Etang, 2008, s.
321). Kiiresellesme, kendi kendisini diizenleyen (Foster, 2005, s. 171), top-
lumlarin daha fazla iliski igerisinde oldugu, kiiltiirlerin etkilesiminin arttig,
ekonomik entegrasyonun ve birbirine bagli ekonomilerin gelistigi iletisim tek-
nolojilerinin, {iretimin ve tiiketimin genisledigi bir siireci ifade etmektedir
(Tiryaki, 2020, s. 101). Diinya genelinde uluslararas: ticaretin hiz kazanmasi
ve tiiketim ile iiretim arasindaki denge savaslari halkla iliskilerin evrenselles-
mesine katalizor etki yapmustir. Ozelllikle, 1900'lii yillarda ¢agdas halka iligki-
lerin ortaya ¢ikmasi ve basarili sonuglar elde etmesinden sonra tiim diinya
genelinde bu alanda profesyonellesme cabalar1 olmustur. Ingiltere, Almanya ve
Fransa gibi gelismis iilkelerde; ABD’de oldugu gibi 6nce politikacilarin daha
sonrasinda 6zel sektdr faaliyetlerinde halkla iligkiler uygulamalari kullanilmis-
tir (Seyfi, 2017, s. 20).
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1950°1i yillarla birlikte, halkla iliskiler, ilk uygulama alanini olusturan tani-
timdan uzaklasarak, daha planli ve kapsamli bir yaklasima dogru evrilmistir.
Bu donemde halkla iligkilerin karsilikli yarar saglama ve iyi niyet olusturma
gibi one ¢ikan 6zellikleri yayginlasmistir (Watson & Noble, 2005, s. 4). Ulusla-
rarasl alaanda halkla iligkiler ise, Amerikan sirketlerinin Bat1 Avrupa’yr hedef
almaya baglamasiyla 1950’lerde ve 1960’larda 6nemli bir gelisme gostermeye
baglamistir (Rees, 2020, s. 26). Bu donemler, halkla iliskilerin ABD’de ve ulus-
lararasi arenada nasil evrildigini gosteren 6nemli kilometre taslaridir. Bu siireg,
halkla iliskilerin disiplin olarak taninmasi, mesleki uygulamalarin sekillenmesi
ve profesyonel standartlarin olusturulmasi agisindan kritik bir rol oynamustir.
Halkla iligkiler meslek orgiitlerinin kurulmasi ve halkla iliskiler ajanslarinin
aglarini genisletmeye baslamasi, halkla iliskilerin olgunlasmasini hizlandirmis-
tir (Ustakara, 2019, s. 80). Daha 6nceleri informal ve rastlantisal olarak yayilan
halkla iligkiler mesleginde, yasanan etik ve mesleki sorunlardan dolay1 evrensel
bir boyut kazanma zorunlulugu dogmustur. Bu kapsamda, Uluslararas1 Halkla
iliskiler Dernegi; ingiltere, ABD, Fransa ve Hollanda’'nin liderliginde, Kanada,
Avustralya, Finlandiya ve Belgika'nin katkilartyla 1955 yilinda kurulmustur
(Seyfi, 2017, s. 21).

1980’li yillarla birlikte, cok uluslu sirketlerin liderliginde baslayan kiiresel-
lesme hareketi, sinirlar1 asan yeni iletisim araglarimin etkisiyle ekonomik te-
mellerini atmis ve ayni zamanda sosyo-kdiltiirel ilkeleri daha genis bir alana
yaymustir. Kapitalist {iretim artisi, tiiketim kiiltiirliniin gelisimine katki sagla-
mus ve biiyiik sirketler arasindaki rekabeti artirmistir. Bu anlamda, yeni pazar-
larda rekabet edebilmek icin sirketlerin halkla iliskiler calismalarina verdigi
o6nem de artmistir. Rekabet ortaminda 6nemli bir faktér olarak kabul edilen
farklilik yaratma cabalari, sirketlerin toplumun giderek icinde bulundugu halk-
la iligkiler etkinliklerine daha fazla bagvurmasina yol agmustir (Bigakgi, 2006, s.
95).

1980’li yillarda sirketler, tiiketici ve azinlik haklari, ¢evresel etkinlikler gibi
toplumsal konular1 géz 6niinde bulundurmak zorunda kalmislardir. Bu durum,
kurumlarin topluma katki saglamasi gerekliligi ile sonuglanmistir. Bu yeni
sosyal sorumluluk politikast 1990’1 yillara kadar devam etmistir (Tosun &
Cergi, 2016, s. 38). Kiiresellesme yalnizca ekonomik, siyasal ve kiiltiirel iligki-
leri degil, ayn1 zamanda toplumda kullanilan kavram (Keyman & Saribay,
1998, s. 12) ve uygulamalar1 da degistirmis ve doniistiirmiistiir. 2000°li yillara
gelindiginde kiiresellesme ve internetin gelisimiyle birlikte (Yildirim & Dagtas,
2020, s. 77), halkla iliskiler daha 6zel ve gelismis bir alan haline gelmistir (To-
sun & Cergi, 2016, s. 38). Kiiresellesme stireciyle birlikte halkla iliskiler, geli-
simini stirdiirmekte ve yeni iletisim teknolojilerinin katkisiyla 6nemini artir-
maktadir (Ustakara, 2019, s. 80).
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2000’1 yillarda, ¢evrimigi iletisimin biiyiik olgiide gelismesiyle, gercek iki
yonlii iletisim alaninda da 6nemli bir gelisme yasanmustir. Bu siirecte, sosyal
medya, kablolu yayin ve artan mobil cihaz sayisi, internetin ve internet sunu-
cularinin yayginlasmasiyla iletisimin daha da yayilmasini saglamis ve internetin
halkla iliskiler uygulamalarindaki etkisi 6nemli bir fenomen haline gelmistir.
Bu yillardan sonra, internetin araci rolii halkla iliskiler profesyonelleri igin
merkezi bir hal almistir (Tosun & Cergi, 2016, s. 40).

1.2.1. Diinyada Halkla iligkilerin Gelisimi

18. ve 19. ylizyildaki toplumsal ve ekonomik degisimler halkla iligkiler icin
onemli bir ortam hazirlamistir. Sanayi Devrimi’nin etkisiyle kdylerden sehirle-
re go¢ eden isgiler, sehir niifusunu artirarak metropol sehirlerin ortaya ¢ikma-
sina sebep olmustur. Bu dénemde, kitle iletisimi, eglence sektori, sivil toplum
orgiitleri ve dernekler gibi alanlara olan ihtiyag da artmistir. Ayni zamanda, bir
mal1 {iretmek sorun olmaktan ¢ikmis, 6onemli olan mali satmak ve piyasada
stireklilik saglamak olmustur (Candz & Candz, 2020, s. 25).

Sanayi Devrimi sonucunda, halkla iliskiler ¢alismalari, 18. yiizyilin sonlari-
na dogru artan bir ivmeyle gelismeye baglamistir. Ancak 6zellikle 19. yiizyilin
sonlarina yaklasirken, Bati toplumlarindaki insan iligkilerinin dogasinin ve gii¢
dengesinin degismesi nedeniyle, siddet ve baski gibi yontemlerle bireylerin etki
altina alinamayacag anlasilmustir. Bu dénemde, daha gelismis bir halkla iligki-
ler anlayisinin ilk adimlar1 atilmis ve 6zellikle ABD’de bu alandaki orgiitlenme
hiz kazanmustir (Tanyildizi N., 2021, s. 15).

Bryan-McKinley’in 1896’daki ABD Baskanlik Se¢imi'nde yiiriittiigii se¢im
kampanyasi, halkla iligkilerin ilk sistematik uygulamasi olarak goriilmektedir
(Ayhan A., 2015, s. 25). 1902 yilinda Antrasit Kémiir Grevi siirecinde sendika
adina halkla iliskiler gorevini iistlenen Ivy Lee, 1906 yilinda tarihi bir adim
atmustir. “Ilkeler Deklarasyonu” adini tastyan bildiri ile tiim gazete editdrlerine
seslenerek, basmnin haber degeri tasiyan, dogru ve giincel bilgileri kamuoyuna
sunmasinin énemini vurgulamstir. Bu 6nemli adimiyla, Ivy Lee, halkla iliskiler
ve medya arasinda agiklik, seffaflik ve gercege dayali bir iletisim kurma yolunda
ilk adimu atan kisi olmustur (Akbulut, 2016, s. 4).

Biiylik Buhran olarak da adlandirilan, 1929 Ekonomik Krizi’'nin ardindan,
halkla iligkiler ABD’de daha yaygin hale gelmistir. 1940’l1 yillara gelindiginde,
II. Diinya Savas! sirasinda Ingiltere ve ABD hiikiimetleri, halkla iliskiler birim-
leri kurmus ve bu birimlerde personel gorevlendirmistir (Tanyildizi, 2021, s.
17-18). Baslangicta bu personellere “bilgi direktorleri” adi verilmistir (Mogel,
2002, s. 2).

ingiltere ve ABD’nin yaninda Almanya hiikiimetinin savasa iliskin calisma-
lar1 da halkla iliskiler alaninda iz birakmis ve gelecek nesiller {izerinde etkili
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olmustur. Hitler ve propaganda bakani1 Goebbels’in ¢alismalari, 6zellikle halkla
iligkilerin zihniyet degisimine sagladig1 deneyimler ¢ercevesinde Almanya bag-
laminda 6nem tasimaktadir (Basarir, 2020, s. 965). II. Diinya Savas’indan son-
ra halkla iliskiler, hiikiimette oldugu kadar is ve endiistride de yaygin bir sekil-
de uygulanmaya baglanmistir (Mogel, 2002, s. 2).

20. yiizyithin halkla iliskilere sundugu en 6nemli doniisiim, Lee ile birlikte
savunma stratejilerinden ziyade saldir1 stratejilerine yénelmenin 6ne ¢ikmasi-
dir. Bu donemde isletmeler, sadece kar amaci giiden ekonomik kuruluslar ol-
maktan ¢ikarak, toplumsal iliskilerde de aktif rol oynayan isletmeler haline
déniigsmiislerdir (Sabuncuoglu, 2001, s. 9). Halkla iliskilerin sponsorluk ve
sosyal sorumluluk gibi 6nemli faaliyetlerinin de (Candz & Candz, 2020, s. 25)
s0z konusu doniisiim nedeniyle bu dénemde ortaya ¢iktiklar: goriilmektedir.

Kazancr'ya (1980, s. 7-18) gore tarihi siireg icerisinde, halkla iligkiler faali-
yetlerini hizlandiran dort temel faktor vardir. Bunlar, devletin ideolojik rolii-
niin artmasi, yonetimin daha etkili olmasinin gerekliligi, yonetim siireclerinin
daha karmasiklagsmasi ve kuruluslar ile hedef kitleler arasinda giiven temelli
iletisim kurma ihtiyacidir.

Yine 20. yiizyilin basinda, kitle iletisim araglar1 ile kuruluslar arasinda etik
bir iletisim ihtiyaci dogmus ve bu da halkla iligkiler uzmanliginin gelismesine
yol agmustir. Bu donemin halkla iligkiler 6nciilerinden Edward L. Bernays, he-
def Kkitleler tarafindan propagandanin olumsuz ve yonlendirici bir islev olarak
goriildiiglinii sdylemis ve halkla iligkiler danismanini “6zel bir savunucu” ola-
rak nitelendirmistir. Bu konu i¢in 1928’de yazdig1 bir makalede, halkla iligkiler
danismaninin etik davranmasi, arastirma yapmasi ve halkin onayini almasi ile
birlikte dengeli bir manipiilasyon uygulamasi gerektigini belirtmis ve bu saye-
de iki yonlii bir yorumlama roli iistlenebilecegini ifade etmistir (Tanyildiz1 N.,
2021, s. 15-16).

21. yiizyila gelindiginde iletisim ve Kkitle ilerisim ara¢ ve ortamlarinin diji-
talleserek gelismesi ile liberalizmin (serbest piyasa ekonomisi) diinyada hakim
olmasi, halkla iliskilerin gelisimine sebep olan son etkileyiciler olmuslardir.
Halkla iliskiler, tarih boyunca yasanan degisimlerin sonucunda ortaya ¢ikmis
bir disiplindir ve ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve siyasi gelismelerden bagimsiz
diistiniilemez. Halkla iliskiler, toplumun i¢cinde bulundugu déneme ve kosulla-
ra bagli olarak sekillenmektedir. Toplumdaki degisimler, halkla iliskilerin pra-
tikleri, stratejileri ve amaglar1 izerinde 6nemli etkiler gostermektedir (Memis,
2021, s. 31). Bu nedenle, diinyada halkla iliskilerin evrimi, toplumlardaki di-
namikler ve gelismelerle paralel olarak gerceklesmektedir. Halkla iliskiler, top-
lumun ihtiyaglarina, taleplerine ve degerlerine cevap verebilmek amaciyla sii-
rekli olarak kendini yenilemekte ve dontismektedir.



DINITAL HALKLA ILISKILERDE UYGULAMALAR MEDYAY LA ILISKILER | 21

1.2.2. Tiirkiye’de Halkla iliskilerin Gelisimi

Tiirkiye’de halkla iliskiler ve uygulamalari, baslangicta 6zel sirketler tara-
findan degil devlet tarafindan yiiriitiilmiistiir. Cumhuriyetin ilk yillarinda, dev-
let onciiliiglinde, yerli ve yabanci sermayeye cesitli tekel ve imtiyazlar verilerek
0zel sermaye birikimini hizlandirma amaci giiden diizenlemeler ve Tesviki
Sanayi Kanunu gibi 6nemli tesvik ve destek mekanizmalar1 hayata gegirilmis-
tir. 1927°de revize edilen Tegviki Sanayi Kanunu, 6zel sektdriin gelisimi igin
uygun bir ortam olusturmay1 hedeflemistir (Canpolat, 2012, s. 103).

Devlet insast da erken dénem Tiirk halkla iliskilerinin énemli bir &zelligi-
dir. 1920’lerde Tiirk devleti, hiikiimet politikalarin1 desteklemek ve halkin,
hiikiimetin hesap verebilirligini denetlemesi amaciyla Anadolu Ajansi ve Basin
Yayin Enformasyon Genel Midiirliigii gibi kurumlar kurmustur. 1930’larin
basinda ise kitle iletisim araglari, sergiler, konferanslar ve etkinlikler ile tiyatro-
sinema gibi araglar, yerli izleyicilerle iletisim kurmak i¢in kullanilmistir. Aynu
zamanda devlet, ulusal etkinlikler araciligryla medeni bir Tiirkiye fikrini yurt
disinda tanitmak igin ilk defa giizellik yarigmalar gibi ulusal etkinlikler diizen-
lemistir (Bicakc1 & Hiirmerig, 2013, s. 93). Bu donem, devletin halkla iliskiler
caligmalarina agirlik vermesi ve iletisim araclarini aktif bir sekilde kullanmasi;
halkin bilgilendirilmesi, politikalarin desteklenmesi ve iilkenin tanitiminin
saglanmasi amaglarini tagimaktadir. Nihayetinde, Cumhuriyet donemi Tiirki-
ye’sinde toplumun her kesiminde 6nemli degisim ve yenilikler gerceklesmistir.
Bu dénemde, Osmanli’dan miras kalan kamu yonetimi orgiitleri yeni anlayis ve
ihtiyaglara gore yeniden sekillendirilmis ve yeni birimler kurulmustur. Bunla-
rin yani sira, kamu yonetimi orgitlerinin verimli hale getirilmesi ve kamu per-
sonel rejiminin modernize edilmesi gibi biiyiik adimlar da atilmistir. Bu radikal
diizenlemelerle cumhuriyet rejimine uygun bir idari yap:r olusturulmustur
(Coskun B., 2005, s. 13-14). Ancak, II. Diinya Savas’'ndan sonra, kamu y&ne-
timinin daha etkili ve verimli olmasi ihtiyaci dogmustur. Bu ihtiya¢ dogrultu-
sunda, donemin hiikiimetleri yerli ve yabanci uzmanlara diizenlemeler konu-
sunda raporlar hazirlatmistir.

II. Diinya Savast’nin ardindan diinyada ve Tiirkiye’de bircok yenilik gercek-
lesmistir. Ozellikle kamu yonetimlerinin déniisiimii bu siirecte énemli bir
konu olmustur. Yeniden sekillenen diinyada iilkeler, kendi pozisyon ve imajla-
rin1 belirlemek amaciyla ¢aba sarf etmeye baslamislardir. Tiirkiye, savasa dog-
rudan katilmasa da bu siirecin hem mali hem de manevi sonuglarina katlanmis
ve siyasi, biirokratik yapisini degistirmek icin ¢aba sarf etmistir. Bu anlamda,
idari ve yonetimsel reformlar 6n plana ¢ikmistir (Seving & Demirel, 2019, s.
696).

Tiirkiye’de 1960’11 yillarda ekonomik gelismelerin planla yonlendirildigi bir
donem yasanmistir (Canpolat, 2012, s. 169). Tiirkiye’nin ekonomik ve sosyal
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kalkinma stratejilerinin uzun yillarini belirleyen bir kurum olarak 6ne ¢ikan
Devlet Planlama Teskilat1 (DPT), planli kalkinma diisiincesini topluma benim-
setme ve planli kalkinmanin faydalarini kamuoyuna anlatma gorevini iistlen-
mistir. Bu gorev, Koordinasyon Dairesi biinyesindeki Yaymn ve Temsil Sube-
si'ne verilmis ve bdylece Tiirkiye’de, devletin halkla iligkiler faaliyetleri kurum-
sal olarak baslamistir. Bu faaliyetlerin baslamasiyla, DPT, Tiirkiye’de halkla
iligkilerin gercek anlamda uygulanmasinin ilk adimini atmustir (Asna, 2004, s.
21).

Halkla iliskilerin, Ttiirkiye’deki tarihsel gelisimi incelendiginde, tam mana-
styla uygulanmasa da konuyla ilgili bazi ¢abalarin varligi bilinmektedir. Bu
cabalardan, Merkezi Hiikiimet Teskilat1 Projesi (MEHTAP), Idari Reform Da-
misma Kurulu raporu ve kisa siireligine faaliyet gosteren Idari Danisma Merke-
zi gibi girisimler 6nem tasimaktadir (Peltekoglu F., 2016, s. 133). 1960’1 yillar,
Tiirk kamu y6netiminde idarenin daha etkin hale getirilmesi amaciyla yogun
calismalarin yapildig1 ve devletin daha fazla miidahaleci bir tutum sergiledigi
bir déneme isaret etmektedir. Bu dénemde Tiirk biirokrasisinde gerceklesen
en 6nemli reform girisimi, 1963 yilinda TODAIE (Tiirkiye ve Orta Dogu Am-
me Idaresi Enstitiisii) tarafindan baglatilan ve Tiirk Kamu yénetiminde biiyiik
degisikliklere yol acan “Merkezi Hiikiimet Teskilat1 Arastirma Projesi (MEH-
TAP)” calismasidir. MEHTAP, merkezi hiikiimetin daha etkin ve verimli bir
sekilde kamu hizmeti sunabilmesi i¢in Orgilitlenme bi¢cimini gézden gegirme
amaci tagimaktadir (Sezik & Agir, 2016, s. 231; Seving H., 2014, s. 730). Bu
sayede, kirsal ve kentsel bolgelerde yasayan insanlarin yasam standartlarin
ylikseltmek ve bu iki kesim arasindaki farkliliklar1 minimize etmek hedeflen-
mektedir (Colakoglu, 2007, s. 188; Sakal, 2000, s. 129).

MEHTAP Projesinde, Merkezi kuruluslar ile merkezi hiikiimet teskilatinin
tagra birimleri ve mahalli idareler arasinda gorev dagilimi, mahalli idarelerin
yetkileri, kaynaklar1 ve teskilatlanmasi konular1 ¢ok énemli bir inceleme alani-
dir. Projede, bu konularin, ayr1 ayri ele alinmasi ve detayl bir sekilde incelen-
mesi gerektigi sonucuna varilmistir. Mahalli idarelerin yapisal sorunlari ile bu
idarelerin merkezi idare ile olan iligkilerinin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi gerekti-
gi konusuna da 6zellikle dikkat ¢ekilmistir (Urhan, 2008, s. 87-88). Bu proje-
den sonra hazirlanan ¢alismalar ve idari reform 6nerilerinde MEHTAP proje-
sinden esinlenilmistir. Proje sonrasinda ortaya ¢ikan rapor, 24 Nisan 1963’de
Basbakanliga sunularak ¢aligma tamamlanmistir (Battal, 2022, s. 2664).

Halkla iliskiler, Tiirkiye’de 1970’li yillarla beraber, 6zel sektorde de can-
lanmaya baslamistir (Camdereli, 2000, s. 15). Ozellikle banka gibi biiyiik is-
letmeler, hedef kitlelerle iletisim kurmaya y&nelik ¢abalarini halkla iliskiler
birimleri aracili§iyla siirdiirmiislerdir. Bununla birlikte ilerleyen yillarda sivil
toplum Orgiitlerinin sayisinin artmasi, halkla iliskilerin farkli orgiitler icinde
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farklr islevler {istlenen birimler olarak yayginlasmasina neden olmus ve bu
durum nitelikli insan kaynag1 gereksinimini artirmistir (Tuzla, 2018, s. 39).
Ortaya cikan gereksinime binaen, 1965 yilinda Ankara Universitesi Siyasal
Bilgiler Fakiiltesi’'ne bagli olarak Basin Yayin Meslek Yiiksekokulu kurulmus
ve akabinde 1972 yilinda, halkla iliskiler mesleginin tanitilmasi ve gelistirilme-
si amaciyla Alaattin Asna tarafindan Halkla Iliskiler Dernegi de kurulmustur
(Canpolat, 2012, s. 171).

Bakanlar Kurulu tarafindan 29 Mayis 1971 tarihinde kabul edilen 7/2527
sayili kararla olusturulan “Idari Reform Danigsma Kurulu,” ¢aligmalarinin so-
nucunda “Idarenin Yeniden Diizenlenmesi Ilkeler ve Oneriler” adli bir rapor
yayinlamistir. Bu rapor, ii¢ ana bdliimden olusmustur. Giris boliimiinde, idari
reformun anlami ve niteligi ile Tiirk kamu idaresinin mevcut durumu ve yeni-
den diizenlenmesini gerekli kilan nedenler ele alinmistir. Raporun birinci bo-
limiinde idarenin yeniden diizenlenmesi i¢in izlenecek yol ve Orgiitlenme,
ikinci boliimiinde ise bu diizenlemelerde takip edilecek ilkeler ayrintili bir se-
kilde incelenmis ve Gneriler sunulmustur (Yayli, 2014, s. 94). Idari Reformun
amaci, devletin niteligi, islevi ve roliinlin yeniden tanimlanmasi i¢in temelde
koklii diizenlemeleri icermekte (Altunok, 2019, s. 397) olsa da Idari Reform
Danisma Kurulu, yonetimin yeniden yapilandirilmasi amaciyla yeni bir aras-
tirma yapmak yerine, daha 6nce hazirlanan raporlar ve diger ¢alismalarin bir
degerlendirmesini yapmis ve bu degerlendirmeleri iceren bir rapor hazirlamis-
tir. Bu rapor, 1971 yilinda dénemin hiikiimetine sunulduktan sonra kurul da-
giumustir (Isikgi, 2017, s. 174).

Kurul, calismalarini Tiirkiye ve Orta Dogru Amme Idaresi Enstitiisii’nde
tamamlamus ve Tiirkiye’deki halkla iliskiler ve enformasyon hizmetlerini ytirii-
ten birimlerin farkli isimler tasidigini tespit etmis ve bu baglamda bagbakanliga
bagli ve koordinasyonu saglayacak merkezi bir orgiitiin gerekliligini vurgula-
mustir. Bunun {izerine yeterince basariya ulasamamis olsa da 1984 yilinda ka-
musal alandaki bircok birim ‘Basin ve Halkla iliskiler Miisavirligi’ ad1 altinda
birlestirilmistir (Aydede, 2007, s. 23).

1988 yilinda Devlet Planlama Teskilati, kamu yonetimini gelistirmek ve
daha oOnce gerceklestirilen calismalarin uygulamadaki etkilerini incelemek
amaciyla bir arastirma yapma karar1 almistir. Bu arastirma, uygulamadaki ek-
siklikleri belirlemeyi ve bu eksikliklerle ilgili alinmas: gereken 6nlemleri agiga
cikarmay1 amaglanustir. Bu talep {izerine, TODAIE tarafindan yiiriitiilen Kamu
Y&netimi Arastirma Projesi (KAYA) baslatilmis ve proje 1991 yilinda tamam-
lanmistir (Akar, 2021, s. 35). Bu yillarda Tiirkiye’de halkla iliskilerin mesleki
uzmanlagmasini tamamladigl ve bu donemde ileri iilkelerde uygulanan halkla
iligkiler seviyesinin yakalandig1 sdylenebilmektedir.
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1992 yilindan itibaren halkla iliskiler egitimi veren Basin- Yayin Yiikseko-
kullari, Tletisim Fakiiltelerine doniistiiriiliirken ilerleyen yillarla birlikte sayilari
da artirllmaya baslanmustir. 1993 yilinda ilk internet baglantisi gerceklestiril-
mistir. 2000’1i yillarda halkla iliskiler uygulamalar1 hizla gelismis ve yayginlas-
mustir. Bu yillarda halkla iligkiler hizmetleri profesyonel ajanslar tarafindan
verilen hizmete doniismiistiir. Bu dénemde devlet ile vatandas arasinda ileti-
simi saglayan Bagbakanlik Iletisim Merkezi (BIMER) kurulmus, sonrasinda
Cumhurbagkanhig iletisim Merkezi (CIMER)’ne déniismiistiir. Yine, 2000’li
yillar e-Devlet hizmetlerinin bagladig, bir¢ok islemin e-Devlet iizerinden ya-
pildig, biirokratik islemlerin azaldig1 ve kolaylastig1 bir donem olmustur (Ce-
tintas, 2019, s. 113). E-Devlet, kamu hizmetlerini daha etkin bir sekilde yo-
netmenin teknolojik boyutunu sunan bir girisimdir. e-Devletin yurttaslara ve
isletmelere getirebilecegi 6nemli faydalar1 nasil saglayabilecegi konusu, e-
Devlet uygulamalarinin temelini olusturan sorulardan biridir. E-devlet uygu-
lamalari, devlet yonetiminin demokratiklesme siirecinde vatandasa sadece bilgi
sunan degil, ayn1 zamanda bilgiyi vatandasla paylasan bir konumdan ilerleme-
sini temsil etmektedir (Karaman, 2019, s. 223). E-devlet faaliyetleri, devletle-
rin farkl iliski bigimlerini dijital kamusal alanda tanitmak i¢in kullandig1 bir
dizi araci icermektedir. Bu iliski bicimleri, devletleraras: iliskilerden devlet
calisanlarina, vatandaslara ve isletmelere kadar genis bir yelpazeyi kapsamak-
tadir. E-devlet, kamu hizmetleri hakkinda bilgi vermek i¢in djjital halkla iliski-
ler araglarini, ¢evrimici gazeteleri ve biiltenleri dijital platformlar araciligiyla
kullanmaktadir (Matyek, Kaze, Ohaji, & Etemnu, 2022, s. 3).

2000’li yillar halkla iliskilerde bir déniim noktasi olmustur. Kamuda ve
ozel sektdrde hem geleneksel yontemlerle ana akim medyada hem de internet
araciligiyla dijital alanda var olan halkla iliskiler biiyiik bir atilim yapmustir. Bu
atilimdan kaynakli olarak nitelikli insan kaynag: ihtiyaci dogmustur.

Bugiiniin Tiirkiye’sinde, 6zel sektorden kamu sektoriine kadar birgok ku-
rumun biinyesinde halkla iliskiler birimleri bulunmakta ve halkla iliskiler ¢er-
cevesinde gesitli etkinlikler diizenlenmektedir. Ayrica, bir¢ok iiniversite halkla
iligkiler alaninda lisans, yiiksek lisans ve doktora seviyelerinde egitim vermek-
tedir. Bu programlar, halkla iligkiler alaninda uzmanlasmak isteyen ogrencilere
teorik ve pratik bilgiler sunarak nitelikli insan giiciiniin yetismesine katkida
bulunmaktadir (Tuzla, 2018, s. 40).

1.3. Halkla iliskilerin Dijitallesme Siireci

Halkla iligkilerin dijitallesme siireci, gesitli alanlardaki degisimleri icermek-
tedir. Ilk olarak, iletisimdeki degisim teknoloji ile baglantili olarak ortaya ¢ik-
maktadir. Aracin dijitallesmesi, iletisimin hizli ve genis kapsamli olmasini sag-
lamustir. Tkinci olarak, bilgiye erisim ve paylasimindaki degisimler, dijital plat-
formlar araciligryla bilgiye daha hizli ve genis bir sekilde ulasma imkan: sun-
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maktadir. Bu durum, geleneksel medya araglar1 yerine dijital araglarin tercih
edilmesine yol agmistir. Ugiincii degisim, teknolojik ve bilgiye erisim degisik-
liklerinin toplumsal diizeyde nasil etkilesime neden olduguyla ilgilidir. Bu etki-
lesim, halkla iligkilerin dijitallesme siirecinin dogmasina zemin hazirlamistir.
Dérdiincii olarak, dijitallesme sayesinde etkilesim ve geri bildirimde artis ya-
sanmistir. Sosyal medya ve ¢evrimigi platformlar, kullanicilarin dogrudan geri
bildirimde bulunma ve etkilesimde bulunma olasiliklarini artirmistir. Besinci
degisim, halkla iliskilerin dl¢iilebilirligindeki artisla ilgilidir. Dijitallesme, ¢ev-
rimici analiz araglar1 ve veri yonetimi sayesinde halkla iligkiler stratejilerinin
etkisini daha Olgiilebilir hale getirmistir. Bu, kampanya veya iletisim stratejile-
rinin basarisini rakamsal verilerle daha dogru bir sekilde degerlendirmeyi
miimkiin kilmistir. Bu degisimler, halkla iligkiler profesyonellerinin daha hizli,
etkili ve Slciilebilir bir iletisim stratejisi gelistirmelerine olanak tanimistir.

Tletisimin evrimi tarihsel olarak incelendiginde, énceleri sozlii kiiltiirle bas-
layan dénem, ardindan yazinin icadiyla yazili kiiltiire ge¢mistir. Son olarak
teknolojik ve ekonomik gelismelerin etkisiyle de dijital doneme gegcis yasandigt
goriilmektedir (Cakmak F., 2019, s. 12). Dijital iletisim ¢aginda, iletisim mesa-
feleri azalarak diinya adeta bir “global kdy” haline gelmistir. Dijital iletisim,
insanlarin diisiincelerini ve bakis agilarini etkileyebilmekte ve degistirebilmek-
tedir. Internetin yayginlagmas, iletisimin hayatimizin neredeyse her alaninda
daha yaygin ve gelismis bir sekilde kullanilmasini saglamistir (Sacthan, 2020,
s. 27; Engin, 2019, s. 210). Internet, 6zellikle 1980’lerden itibaren diinya gene-
linde hizla yayilan ve hemen her kesim tarafindan erisilebilen, hizli, ekonomik,
bilgiyi saklama imkani sunan ve sinirsiz iletisim olanaklar saglayan bir tekno-
loji olarak 6ne ¢ikmaktadir (Canoz K., 2007, s. 102).

Genel olarak, internet uygulamalar1 Web 1.0 tabanli uygulamalar ve Web
2.0 tabanli uygulamalar (Huang, Wu, & Huang, 2017, s. 1366) olarak iki kate-
goriye ayrilabilir. Web 1.0 ve Web 2.0 arasindaki temel fark, Web 1.0 done-
minde, igerik olusturucularin sayisinin sinirli olmasi ve kullanicilarin genellikle
icerigi tiiketen taraf olarak hareket ediyor olmasidir. Ancak Web 2.0 dénemin-
de herhangi bir katilima igerik olusturabilir hale gelmis ve bir¢ok teknolojik
arag¢ ve platform igerik iiretimini desteklemek icin kullanilabilir duruma gel-
mistir. Web 2.0, icerik olusturma potansiyelini en iist diizeye ¢ikarmak igin
tasarlanmistir (Cormode & Krishnamurthy, 2008). Web 1.0’da web sitesini
hazirlayanlarin kontroliinde bilgiye erisen, okuyan ve izleyen bir konumda yer
alan internet kullanicilart Web 2.0 teknolojisiyle igerik {iretimi olanagina ka-
vusmustur (Ayhan A., 2019, s. 183). Web 2.0’1n ardindan yapay zeka ve maki-
ne ogrenimi tekniklerinin kullanimiyla kullanicilara hitap eden Web 3.0 ortaya
¢ikmugtir (Durul, 2020, s. 30). Web 3.0, interaktif iletisimi miimkiin kilan
teknolojilerin insanlar ve cihazlar arasinda inanilmaz etkilesimli bir siireg ya-
ratmasiyla giindeme gelmistir (Ayhan A., 2019, s. 184).
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Bu doniisiim, dijital siirecte iletisim dahil biitiin olgular1 sayisal kodlama-
larla (Biricik, 2020, s. 127) gerceklestirilen bir bicim haline getirmistir. Iletisi-
min gerceklesmesi icin s6z, yazi veya goriintiiniin sayilarla kodlanarak alterna-
tif bir kanalda temsil edilmesi, iletisim mesajinin sayisal arka planiyla giiclenen
yeni bicimini 6n plana ¢ikarmaktadir. Dijitallesmenin kendisi, bir iletisim bi-
¢imi haline gelmistir ve iletisim adina gelistirilen icerik {iretimi, yontemsel
olarak sayisal kodlamalardan beslenen dijital siiregle birlikte doniisim gegir-
mistir (Demir, 2019, s. 522). Dijitallesmenin baslamasiyla ortaya ¢ikan tek
veya cift tarafli etkilesim, kitle kiiltiirii veya kitlesizlestirme, eszamanlilik veya
eszamansizlik gibi faktorler, dijital iletisim teknolojilerinin gelecekte yaratacag:
degisikliklere dair sinyaller vermektedir (Ciftci, 2019, s. 141).

Giinlimiiz diinyasinda, internet tabanli dijital medya araglarinin yayginlig
ve egemenligi, iletisim disiplini agisindan bu araglar hakkinda diisiinmeyi kagi-
nilmaz kilmaktadir. Dijjital teknolojilerin sundugu olanaklarla birlikte iletisim
alanindaki ilerlemeler, toplumun farkli alanlarinda 6nemli déniisiimlere yol
acmus, gesitli alanlarda dikkat gekici gelismelere neden olmus (Turanc E.,
2016, s. 452) ve bu doniisiim iletisim alaninda kullanilan teknolojileri, ¢alisma
bigimlerini ve pratiklerini degisime ugratmistir (Balci, 2020, s. 155). 21. yiizy1-
Iin ilk ceyreginde yasanan degisim ve doniisiim siirecinin itici giic, dijital
alandaki gelismelerdir ve bu gelismeler, yasamin her alaninda koklii degisimle-
re ve gelismelere yol agmaya devam etmektedir (Ayhan A., 2019, s. 183). Bun-
larin neticesinde de iletisimcilerin bu yeni paradigma ekseninde kendilerini
gelistirmeleri ve yenilik¢i yaklagimlar benimsemeleri gerektigi durumu ortaya
cikmustir.

Tek merkezden yonetilmeyen bu dijital iletisim teknolojisinin (Zengin,
2017, s. 25), en belirgin ozellikleri, diger iletisim akislarina gére ¢ok daha hizl
olmasi, mekan sinirlamasinin olmamasi, yatay ve dikey bilesenleri olan komp-
leks bir yapiya sahip olmasi, teknolojinin her gecen giin kendini yenilemesi,
diger disiplinlerle kolay entegre edilebilir olmasi, sadece enformasyon akigini
degil, dijital iletisim enformasyonu ile de eylemde bulunabilmesi seklinde sira-
lanmaktadir (Seyfi, 2013, s. 29).

Teknoloji ve iletisimde yasanan bu degisimler toplumsal alani da yeniden
sekillendirmistir. Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte siber alan,
dijital yasam tarz1 gibi kavramlar iletisim siirecine girmistir. Bu déonemde in-
ternetin evrimi, yeni iletisim teknolojilerinin yoniinii belirleyerek etkilesim
kavraminin daha da 6nem kazanmasina neden olmustur (Kaya, 2013, s. 161).

fletisim teknolojisi gliniimiizde toplumlarin, bireylerin yasam tarzini
(Newport, 2019, s. 23), bilgi iiretimini (Erdogan S., 2020, s. 84) diinya gorii-
slinii, aliskanliklarini, fiziksel ve ruhsal yapilarini etkileyen faktorlerin basinda
gelmektedir. Teknolojinin hiziyla birlikte, toplumsal degisimler de hiz kazan-
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maktadir. Toplumlarin hayat tarzindaki bu degisimler ise halkla iligkilerin diji-
tallesme siirecini baslatmustir.

Halkla iliskiler, hemen her alanin temel alt sistemlerinden biri olarak, ku-
rumlarin yapilarina ve ihtiyaglarina gore farkl: roller iistlenmekte, temel olarak
kurumlar ile hedef kitleleri arasinda iletisim ortami kurmayr ve bu ortamin
stirekliligini saglamay1 amaglamaktadir (Yildiz, 2019, s. 91). Bugiin yasadigi-
miz toplum yapisinda sagladig1 faydalar nedeniyle goz ardi edilemez duruma
gelen halkla iligkiler, dijitallesme ile sanayi ve modern dénem toplumlarindaki
konumundan daha iyi bir konuma yiikselmistir. Halkla iliskileri yiikselten ve
onemli hale getiren nedenlerin basinda ise, insanlarin ve kuruluslarin bilgi alip
verme ihtiyaglarinin artmasi (Canéz K., 2011, s. 357), internetin artan kulla-
nimi ve benzeri organizasyonlarin artan toplumsal ihtiyaglar1 gelmektedir
(Cozier & Witmer, 2001, s. 618).

Dijitallesme ile birlikte iletisim, kiiresellesme, bilgiye kolay erisim, rekabet
(Yilmaz E., 2018, s. 1), hizli gelisim ve degisim gibi faktorler, halkla iliskiler
uygulamalarinin ¢esitlenmesine de katkida bulunmustur. Halkla iliskiler 6nce-
leri sadece medya iliskileri ve kurum ici iletisimle siurli bir disiplin olarak
goriilse de giintimiizde lobicilik, kurumsal kimlik, kurumsal imaj, kurumsal
reklamailik, sosyal sorumluluk, kriz yonetimi, sponsorluk gibi bir¢ok uygula-
manin iginde yer aldig1 genis bir disiplin olarak kabul edilmektedir. Bu gesit-
lenme, halkla iligkilerin temel amacinda kokli bir degisiklige yol agmamustir.
Halkla iliskilerin ana hedefleri arasinda hala “hedef kitlelerle karsilikli iletigim”
ve “olumlu bir kurumsal imaj olusturma” bulunmakta (Dogan & Candz, 2017,
s. 59) ve halkla iligkiler bu amagla dijital ortamda da varligini devam ettirmek-
tedir.

Dijital ¢ag ve dijital ortam, bireylerin ve topluluklarin birbirleriyle senkro-
nize sekilde iletisim kurmalarina olanak saglayarak gorsel ve isitsel asamalari
bir araya getirmistir. Bu durum, dijital ortamin sundugu firsatlarin halkla ilis-
kiler uygulamalarini da etkileyerek tiim alanlar1 ve paydaslar1 kapsamasina yol
agmustir. Sanattan spora, ticaretten siyasete, hayatin her ani ve alani artik diji-
tal ortamda yasanmaya baslanmistir (Goksu, 2019, s. 15).

Bugiin geleneksel halkla iliskiler ve dijital halkla iligkilerin tarihi ele alindi-
ginda, halkla iliskiler 1.0, 2.0., 3.0 ve 4.0’dan bahsetmek miimkiindiir (Perma-
tasari, Soelistiyowati, Suastami, & Johan, 2021, s. 374). Halkla iligkilerin ge-
¢irmis oldugu bu asamalar ayn1 zamanda dijital teknolojinin gecirmis oldugu
asamalar1 anlatmaktadir.

Halkla iligkiler 1.0, geleneksel halkla iliskiler donemini temsil etmekte ve
basili medyanin temel bilgi dagitim kanali oldugu bir donemi yansitmaktadir.
Bu dénemde iletisim genellikle tek yonlii ve “birden ¢ok” kisiye yapilan ileti-
simi icermektedir.



28| MELIS KARAKUS

Halkla iliskiler 2.0, internet medyasinin dogdugu dénemdir ve iletisimi da-
ha genis bir kitleye yonlendiren bir yapiya sahiptir. Bu dénem, basili medyanin
dijital platformlara gegisine tanik olunan, “coktan ¢oga” iletisim ile tanimlan-
maktadir.

Halkla iliskiler 3.0, sosyal medyanin yiikseldigi bir donemi temsil etmekte-
dir. Hem bireylerin hem de profesyonellerin aktif katilimini igeren bu dénem,
farkl1 medya bigimlerinin gesitlenmesi ile dikkat cekmektedir.

Halkla iliskiler 4.0 ise, yapay zekay1 ve biiyiik veri ¢agini ifade etmektedir.
Bu doénemde, yapay zekd ¢ozlimleri halkla iligkilere dahil edilmistir. Dijital
halkla iliskiler, aglar1 takip edebilen, icerikleri planlayabilen ve cevrimigi tar-
tismalara hizli yanit verebilen robotlarla igbirligi yapar hale gelmistir (Arief &
Saputra, 2019, s. 3).

21. yiizyilda iletisim ve internet teknolojisinin devasa etkisi nedeniyle, en-
distriler ve kuruluslar kendilerini bu yeni normale adapte etmek zorunda kal-
mustir. Bu adaptasyon sonucunda ortaya ¢ikan nihai sonug, dijitallesmenin
belirgin bir sekilde hakim oldugu bir donemin dogusudur (Matyek, Kaze, Oha-
ji, & Etemnu, 2022, s. 2). Bu donemde iletisim teknolojisindeki gelismeler
sayesinde ortaya ¢ikan dijital halkla iliskiler, dijital yontemler, araglar ve siireg-
lerle ilgilidir (Al-Makki & Al-Rahomi, 2023, s. 3799-3800).

Dijital dénemin heniiz baslangicinda olan halkla iliskiler dijjitallesme ile,
geleneksel islevlerini daha verimli ve etkili bir sekilde gerceklestirme potansi-
yeline sahip hale gelmistir. Dijital halkla iliskiler, dijitallesme sayesinde mil-
yonlarca insana ayni anda ger¢ek zamanli olarak ulasma yetenegine kavusmus-
tur (Giilerman & Apaydin, 2017, s. 259-260). Ayrica hedef kitlelerin anlik
tepkilerini alabilme, diisiik maliyetle tanitim (Yilmaz M. B., 2018, s. 48) yapa-
bilme ve hizli giincelleme gibi avantajlara da sahip olmustur. Bu durum, anlik
isteklere ve ihtiyaclara yonelik (Bulunmaz, 2016, s. 350), bilgi ve iletisim mali-
yetlerinin diismesi ve hizin artmasini miimkiin kilarken ¢ok uluslu sirketlerin
genislemesini de kolaylastirmustir. Bu durum ise, sirketlerin daha genis cografi
alanlarda faaliyet gostermelerini saglamis (Marsh 1., 2008, s. 34), dijital ve
kiiresel ortamda halkla iliskilerin alan1 genisletmistir.

Halkla iliskilerin dijitallesmesinin bazi avantajlar1 vardir. Bu avantajlar, yo-
netilenler ile yoneticiler arasinda daha iyi etkilesim kurma olanagi, paydaslarin
daha acik, seffaf ve hesap verilebilir olmasi (Giinek, 2020, s. 200), halkla iligki-
ler uygulamalarinin dijital bir zeminde vyiiriitiilmesi (Ozdemir, 2021, s. 161),
kurumlarin tiim hedef kitleleriyle karsilikli iletisim kurma ve siirdiirme firsati
ve medya mensuplarina olan bagimliliginin azaltilmasidir (Tokatli, 2016, s.
883).
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Giiniimiiz dijital halkla iliskilerinde iki yonlii simetrik iletisim modelinden
tiiretilen diyalojik iletisim, kurumlar ve hedef kitleleri ile uzun siireli olumlu
iligkiler i¢in 6nemli bir temel olarak kabul edilmektedir (Olinski & Szamrows-
ki, 2018, s. 341). Internetin stratejik kullanimiyla olusturulan diyalojik ileti-
sim, kuruluslarin, halkla iliskiler kurmasmin bir yolu olarak goriilmektedir
(Kent & Taylor, 1998, s. 331).

Kuruluslar, internet ve dijital medya kullanimiyla, geleneksel iletisim arag-
larina kiyasla daha fazla goriiniir hale gelmektedir. Bu durum, dijital medyanin
kuruluslarin hedef kitleleriyle etkilesimini artirmasi, giiveni tesis etmesi ve
kurulusun faaliyetlerini daha genis kitlelere duyurabilmesi ozelliklerine da-
yanmaktadir (Aktas & Akduman, 2023, s. 287).

Dijital halkla iliskiler siirecinde, halkla iliskilerin 6znesi olan hedef kitle de
déniismeye baslamistir. Bu degisimi iyi anlayabilmek, kurulacak halkla iligkiler
stratejisinin hedefine ulasmasi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Dijital
hedef kitle, geleneksel hedef kitleden farkli 6zellikler tagimakta ve farkli davra-
nis bicimleri gostermektedir.

Halkla iliskilerin i¢inde oldugu dijital degisim, ozellikle sosyal medyanin
artan kullanimiyla déniisiimiine devam etmektedir. Halkla iliskiler, demokra-
tiklesen icerik ve dijital baglantili tiiketici talepleriyle uyumlu bir bigimde sekil-
lenmektedir. Bu yeni yaklasim, halkla iligkilerin stratejik planlamadan uygula-
maya ve sonuglarin Slgiimlenmesine kadar tiim asamalarini icermektedir. De-
gisimin beraberinde getirdigi dijital halkla iligkiler, arastirma, strateji olustur-
ma, kriz yonetimi, etik davranislar, kaynak yonetimi ve etkili iletisim gibi te-
mel yetkinlikler gerektiren alanlara doniismektedir. Yeni medya ve iletisim
caginda, halkla iliskiler yeni arastirma yontemleri, katilim politikalar1 gelistir-
me, cesitli sosyal medya platformlariyla denemeler yapma ve yeni teknolojilerle
paydaslarla baglanti kurma ile karsi karsiya kalmaktadir (Breakenridge D.,
2014, s. 1). Bu nedenle, halkla iliskilerdeki degisen dinamiklere adapte olmak,
halkla iliskilerin doniisiimiinii tamamlanabilir kilmaktadir. Dijital halkla iligki-
lerin, anlasilabilmesi ve dogru bir sekilde uygulanabilmesi adina dijital halkla
iliskilerin amaglarinin dogru belirlenmesi gerekmektedir.

Dijitallesme, bir¢ok firsatin yani sira toplum ve kurumlar icin bazi zorluk-
lar1 da beraberinde getirmektedir. internet ¢aginda, insanlarin kuruluslar hak-
kindaki beklentileri dijital ortamda sekillenmektedir ve bu nedenle halkla ilig-
kiler uygulayicilarinin yeni iletisim teknolojilerini iyi anlamasi ve yasal konula-
ra hakim olmasi ise bir gereklilik olarak goriilmektedir (Hallahan, 2004, s.
266).
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1.4. Dijital Halkla iligkilerin Tanimi

Gelisim siireci igerisinde, halkla iliskilerin her yeni iletisim aracini ve yon-
temini Oziimseyerek kendi ara¢ ve yontemlerine dahil ettigi gozlemlenmekte-
dir. Giinlimiiziin en etkili iletisim araglar1 olan internet, yeni medya, sosyal
medya ve dijital medya gibi platformlar da halkla iliskiler tarafindan hizla be-
nimsenmis ve kullanilmaya baslanmistir. Bu dijital iletisim araglari, iliski kur-
ma, iliskiyi insa etme ve siirdiirme konusunda halkla iliskilere biiyiik bir ivme
kazandirmistir (Avci, 2019, s. 333).

Dijital iletisimin temelini internet olusturmaktadir. 20. yiizyilin ikinci yari-
sinda giindelik kullanima giren internet, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yasami
déniistiirmiis ve zaman icinde biiyiik &lciide degisime ugratmustir. Internetin,
ortaya ¢ikisiyla birlikte, kuruluslar ile kitleler arasindaki iletisim ve iliski kur-
ma siireglerinde internet, benzersiz ve genis kapsamli firsatlar sunarak kokli
bir degisimi beraberinde getirmistir. Bu teknolojiler, halkla iliskilerin ve hedef
kitleyle etkilesimin temelini olusturan karsilikli iliski kurma ilkelerini uygula-
manin merkezi bir aract haline getirmistir. Dolayisiyla, son otuz yil icinde,
halkla iliskiler kavramu, iligkilerin merkezi bir rol tistlendigi bir paradigma do-
niisiimii yasamistir. Islevselci yaklagimlar yerini, kuruluslar ve hedef kitleleri
arasinda isbirligini vurgulayan birlikte yaratimci bir perspektife birakmistir. Bu
evrimle birlikte halkla iligkiler, dogrudan hedef kitleleriyle iletisime gecme,
onlardan geri bildirim alabilme ve ortak calismalar yiiriitebilme imkanlarina
sahip olmustur (Avidar, 2013, s. 440; Terzioglu, 2023, s. 163). Bu nedenle,
halkla iliskiler artik yalnizca tek yonlii iletisimden daha fazlasini temsil etmek-
te ve bir kurulus ile hedef kitleleri arasindaki siirekli bir diyalogu ifade etmek-
tedir (Evans, Twomey, & Talan, 2011, s. 3). Halkla iliskiler teorisyenlerine
gore, internetin kuruluslar ile hedef kitleleri arasinda karsilikli ve iki yonlii
iletisim araci olarak yiiksek bir potansiyel tasimasindan kaynaklanan bu diya-
log (Kelleher, 2009, s. 172), ayn1 zamanda giiniimiiz halkla iliskiler uzmanlari-
nin hizla dijitallesen ve ¢esitlenen bir ortamda karmasik iletisim kurma gorevi-
ni Gistlendigi gercegine isaret etmektedir (Daymon & Holloway, 2002, s. 11).

Internet araclari, kuruluslarin hedef kitleleriyle iletisim kurarken, halkla
iliskiler uzmanlarina daha hizli iletisim yollar1 sunarak mesajlarin daha hizl
iletilmesini ve bilginin hizli bir sekilde yayilmasini saglamaktadir (Evans,
Twomey, & Talan, 2011, s. 3). Internetin, halkla iliskiler stratejilerine dahil
olmasi ile yeni ortamlara uygun yeni iletisim yontemlerinin ve araglarinin halk-
la iliskilerin bir parcasi haline gelmesi kaginilmaz olmustur.

Dijital araglarin yaygin kullanimiyla ortaya ¢ikan bu ivmeyle, gliniimiizde
halkla iligkiler siirecinde énemli doniisiimler yasanmaktadir. Geleneksel basili
medya araglarinin yerini dijital platformlar almis ve halkla iliskiler stratejileri
artik anlik iletisime dogru yonelmistir. Bu doniisiim, hedef kitlelerle daha etki-
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li bir iletisim kurma firsatin1 ortaya koymustur. Halkla iliskiler uygulayicilari,
diinyanin dort bir yanindaki topluluklarla baglanti kurmak, bilgi paylasmak ve
etkilesimde bulunmak amaciyla cesitli dijital araglardan yararlanmaktadirlar
(Yadav, 2022, s. 22). Bu dijital araglar, iletisimin dijjital platformlarda gercek-
lestigi, sinirlarin belirsiz oldugu ve kontroliin zor oldugu yeni bir alanda varlik-
larini stirdiirmektedir (Terzioglu, 2023, s. 163).

Geleneksel halkla iligkiler, bir organizasyon ile hedef kitlesi arasinda karsi-
likl1 iletisimi, anlayisi, kabulii ve isbirligini tesvik ederek sorunlarin ¢éziimiine
katkida bulunan bir yonetim islevidir (Sayimer, 2006, s. 35). Yeni bir kavram
olan dijital halkla iligkiler ise, kuruluslar ve hedef kitleleri arasindaki iletisim
slirecinde internet ara¢ ve teknolojilerinin kullanilmasidir (S6nmez, 2020, s.
188; Middleberg, 2001, s. 19; Alsonso & Miguel, 2006, s. 268; Alhasani &
Muslim, 2022, s. 71; Aminat, Ayodeji, & Olayinka, 2022, s. 617). Geleneksel
halkla iliskiler ile dijital halkla iliskilerin temelde ilkelerinin ayni olmasina
ragmen en temel farki teknolojik araglar1 kullanmasi ve bir araciya veya esik
bekgisine ihtiya¢ duymamasidir (Haig, 2001, s. 3; Kirat, 2007, s. 168).

Dijital halkla iligkiler, internet araglarinin kullanildig1 tiim halkla iligkiler
uygulamalarini igeren genis bir kavramdir. Bu uygulamalar, sosyal medya, sos-
yal paylasim aglari, arama motorlari, bloglar, forumlar ve web siteleri gibi diji-
tal platformlar iizerinden gerceklestirilmektedir. Dijital halkla iligkiler, yeni
bilgi teknolojileri araciliiyla gerceklestirilen, hizli, stratejik ve sonug odakli
halkla iliskiler uygulamalarini, siber alanda, internet ortaminda ve diinya ¢a-
pinda web {izerinde gerceklestirilen halkla iliskiler iletisimini ifade etmektedir.
Bu iletisim, aga erisimi olan farkli hedef kitlelerle etkili ve iki yonlii iletisim
icin kullanilmaktadir. Dijital halkla iligkiler, elektronik bilgi iletisim teknoloji-
sinin yonlendirdigi veya dijital medya araciligiyla gerceklestirilen bilgi, faaliyet
ve stratejilerin glinlimiiziin rekabetci ve kiiresellesmis sosyo-ekonomik gelisi-
minde sirketler ve kuruluslar icin 6nemli bir gereklilik haline gelmesinden
kaynaklanmaktadir (Hebert, 2005, s. 139).

Teknolojinin gelismesi ile birlikte halkla iliskiler, iletisim siireglerine hizli
ve esnek bir sekilde adapte edilebilen yeni iletisim araglariyla zenginlestiril-
mektedir. Kurumlar, web siteleri araciligiyla dijital ortamda varlik gosterirken,
internet kanaliyla sponsorluk ¢agrilar1 yapabilmekte, dijital medya {izerinden
medya iliskilerini yiirtitebilmekte ve etkili metin yazma (Peltekoglu F., 2016, s.
306) gibi bir¢ok halkla iligkiler faaliyetini ytiriitebilmektedirler. Cevrimigi or-
tamlarda yiiriitiilen dijital halkla iligkilerin temel 6zelligi, bu ¢evrimici plat-
formlardan yararlanarak halkla iliskiler uygulamalarini daha etkili ve verimli
bir sekilde gerceklestirme imkani saglamasi, dijital medya, dijital basin toplan-
tilari, dijital konferanslar ve dijital basin biiltenleri gibi dijital iletisim araglarin
icermesinden kaynaklanmaktadir (Sencan, 2013, s. 77-79).
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Dijital halkla iliskiler, bir organizasyonun hizmetlerini veya bu hizmetlere
yonelik giincellemeleri hedef kitlelerine iletmek icin dijital basin biiltenleri
yaymnlama, basin aglarinin potansiyelini kullanma ve internet araciligiyla bilgi
dagitma gibi yontemleri icermektedir (Gifford, 2010, s. 63). Dijital halkla ilis-
kiler, arastirmacilar ve uygulayicilar tarafindan farkli terimlerle de adlandiril-
mustir. Bunlar; dijital halkla iliskiler, (Gifford, 2010; Hebert, 2005; Hallahan,
2004), gevrimici halkla iligkiler (Philips & Young, 2009; Kitchen & Panopou-
los, 2010; Seo, Kim, & Yang, 2009), web tabanli halkla iligkiler, (Sommerfeldt,
Kent, & Taylor, 2012; Kim, Park, & Wertz, 2010), internet tabanli halkla iligki-
ler (Khang, Ki, & Ye, 2012; Ye & Ki, 2012; Petrovici, 2014) olarak karsimiza
cikmaktadir.

Tiim bu tanimlar, halkla iligkilerin dijitallesmesini anlatmak i¢in kullanilsa
da djjital halkla iligkiler kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun sebebi, halkla
iliskiler uygulayicilarinin internete ilgi duymasi ile baslayan c¢evrimici halkla
iligkilerin halkla iligkilere bir yenilik getirememesi ve internet tabanli halkla
iliskilerin ise tek basina internet vurgusu yapmasidir (Huang, Wu, & Huang,
2017, s. 1366). Burada temel konu internet uygulamalarinin halkla iliskiler i¢in
yeni bir kanal yaratmasi, kamusal ve orgiitsel uygulamaya dijital bir boyut
katmasidir (Philips & Young, 2009; Huang, Wu, & Huang, 2017). Bu kavram,
geleneksel halkla iliskiler uygulamalarinda kullanilan simetrik ve asimetrik
iletisim araclarinin dijital ortamda kullaniimas1 anlamina gelmektedir. Interne-
tin halkla iligkiler amach ilk kullanimlarinda, kurumlar dijital platformlar1 ge-
nellikle tek yonlii iletisim ve tanitim odakli kullanirken sonraki yillarda bu
platformlar, iki yonlii iletisimi destekleyerek hedef kitleyi sistemin i¢ine dahil
etme imkani saglamis ve bu da bir doniistimii beraberinde getirmistir (Mert,
2018, s. 725; Sencan, 2013, s. 79). Internet, halkla iliskilerin iki yonli simetrik
iletisimi saglamak igin kuruluslar, kamular1 ve paydaslar1 arasindaki iletisim-
deki gii¢ dengesini degistirmis (Newsom, Truk, & Kruckeberg, 2013, s. 23),
internetin yayginlasmasi, halkla iliskiler alanin1 da énemli olgiide etkilemistir
(Heath & Coombs, 2006, s. 481).

fletisimde gii¢c dengesinin degismesiyle birlikte, kullanicilarin sistem iceri-
sinde etkin bir rol oynayabildigi, yorumlar yapabildigi ve degerlendirmelerde
bulunabildigi, karsilikli iletisimin gerceklestigi (Mert, 2018, s. 724) ve etkile-
simin oldugu bir donem bagslamustir. Bu etkilesim, dijital ortam ve tiirlerinin
kullanimiyla yakindan ilgilidir (Tong, 2021, s. 4).

Gilintimiizde, halkla iliskilerin tanima ve tanitma c¢abalarinin biitliiniini
kapsayan alanin genisledigi goriilmektedir. Halkla iliskiler, danismanlik, aras-
tirma, medya iligkileri, kurum igi iletisim, kamu ve topluluklarla iletisim, et-
kinlik yonetimi gibi bircok alana dahil olmustur. Bu genisleme ve kapsamin
artmasi, halkla iliskilerin kendisini dijital ortama tasimasiyla gerceklesmistir
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(Marangoz, 2014, s. 283). internet ve iletisim teknolojilerinde yasanan bu ge-
nisleme ve gelisim halkla iligkileri dijital alana kaydirmistir. Dijital halkla iligki-
lere gecisteki en temel sebep, geleneksel yontemlerin artik hedef kitlenin bek-
lentilerine cevap verememesinden kaynaklanmaktadir (Seyfi, 2017, s. 31).

Dijital diinya, tiim sektorleri doniistiiren bir etki yaratmus ve halkla iligkiler
alaninda da bu degisimi belirgin bir sekilde gozlemlemek miimkiin olmustur
(Mert, 2018, s. 724). Dijital doniisiim ile birlikte, iletisim teknolojilerin potan-
siyeli ve etkileri hakkinda hem teorik hem de pratik diizeyde bir¢ok yeni uygu-
lama alanlar1 ortaya ¢ikmistir (Kwansah-Aidoo, 2004, s. 1).

Internet ve sosyal medya gibi dijital platformlarin ortaya ¢ikmasiyla birlik-
te, uzun vadeli iliskiler kurma, bilinirlik ve farkindalik olusturma, kisisel ve
kurumsal imaj ile itibar olusturma ve bu itibar1 ve imaji koruma amaciyla diji-
tal halkla iligkiler faaliyetlerinde bulunmak ve bunlar1 ayr1 ayr1 yonetmek ge-
rekmektedir (Avci, 2019, s. 354). Bu durum, hedef Kkitlelerinin beklentilerini
hizli ve etkili bir sekilde karsilamay1 amaglayan halkla iligkilerin djjital iletisim
araglarina zorunlu olarak entegre olmasini beraberinde getirmistir.

Yeni iletisim teknolojilerini ve sosyal medyay1 bireylerin fazla kullaniyor
olmasi, kurumlarin da bu araglarin potansiyeline ilgi gostermesine sebep ol-
mustur. Rekabetin hizla arttig1 bir ortamda, diisiik maliyetle etkili mesajlar
gondermek (Bakan, 2011, s. 373) ve hedef kitlelerin sosyal aglarda bulundugu
yerlerde iletisim faaliyetlerini gelistirmek, kurumlar i¢in avantajli bir secenek
olarak degerlendirilmektedir (Tuzla, 2018, s. 89).

Kurumlar, sosyal medyay: kullanarak hedef kitleleri ile ¢ift yonlii iletisim
kurabilme imkanina ulasmis ve bu sayede, geri bildirimleri alabilir, sorulari
yanitlayabilir ve miisteri iligkilerini gliclendirebilir hale gelmislerdir. Ayrica
kurumlar hedef kitlelere iliskin veri tabanlari olusturmak icin de dogrudan
sosyal medyadan yararlanabilmektedir (Bat & Turan, 2014, s. 197). Sosyal
medyanin dijital halkla iliskilerde var olan bir dizi avantajlarina ragmen, ge¢-
miste bazi ¢alismalar (Avidar, 2013, s. 443) kurumlarin, internetin avantajlari-
n1 iliski kurma araci olarak kullanmakta basarisiz oldugunu sdylese de giinii-
miizde dijital halkla iliskiler, avantajlarinin dezavantajlarindan fazla olmasi
sebebi ile dijital alanlar, halkla iliskiler icin giderek daha popiiler hale gelmek-
tedir (Khanrah & Sahu, 2023, s. 296). Dijital halkla iliskilerin bu kadar yaygin
olmadig1 yillarda &zellikle, kar amaci gilitmeyen kuruluslar iizerine yapilan
arastirmalar, ¢ogu durumda kuruluslarin duyarli olmadiklarina ve hedef kitle-
leriyle bir diyalog olusturmadiklarina (Ingenhoff & Koelling, 2009, s. 72) dik-
kat cekmektedir. Bugiin, dijital teknolojinin gelismesiyle birlikte, halkla iligki-
ler ile ilgili calismalar, 6zellikle dijital halkla iliskiler yonetimine odaklanmakta
(Safli, Susilo, & Ridaryanthi, 2023, s. 14) ve kurumlarin dijital halkla iliskileri
yogun olarak kullandigini géstermektedir.
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1.5. Dijital Halkla iliskilerin Amaglari

Halkla iliskilerin genel amaci, organizasyonlarin ilgili ¢evreleriyle olumlu
iligkiler gelistirmesini tesvik etmek, etkili ve verimli bir iletisim platformu
olusturmaktir (Ozodagik, 2017, s. 12). Geleneksel ve dijital halkla iliskiler,
birbirlerinin tamamlayicilaridir. Her iki yaklagimin da temel amaci, kurumlarin
belirlenen hedeflere ulagsmasina katkida bulunmaktir (Tanyildizi N., 2021, s.
42). Toplum, giderek daha fazla dijital topluluklara dahil olmakta ve katilimci
halkla iliskiler, kuruluslar icin giderek daha kritik bir 6neme sahip hale gel-
mektedir (Hutchins, 2021, s. 41). Bu durum, djjital halkla iliskileri én plana
tasimaktadir.

Dijital ¢agda, halkla iligkiler, potansiyel miisteriler, miisteriler, paydaslar,
insan haklar1 kuruluslari, endiistri analistleri, potansiyel ¢alisanlar vb. kitlelere
hitap etmeyi amaglamaktadir. Dijital halkla iliskilerde, geleneksel halkla iligki-
ler yontemlerinin gézden gegirilip yeniden yapilandirilmasini gerektirmektedir.
Dijital halkla iligkileri benimseyen ve uygulamalarini kullanan kurumlar, bu
sayede sektorlerinde goriiniirliik kazanabilmektedirler. Bu durum, kiireselle-
sen diinyada internet iizerinden imaj olusturmanin, imaji siirdiirmenin ve imaj
yonetiminin kurumlara nasil yardima oldugunu gostermektedir. Bu amaglara
ulasmak icin, halkla iliskiler interneti etkili bir sekilde kullanmay1 ve kurumla-
riyla ilgili haberleri ve 6zellikleri halkin erisebilecegi web sitelerine nasil ilete-
ceklerini bilmeleri gerekmektedir. Bilgisayar okuryazarligi, hizli hizmet sunu-
mu, yiiksek verimlilik ve istenilen sonuglarin elde edilmesi, dijital halkla iligki-
lerin temel amag ve sorumluluklari arasindadir (Hebert, 2005, s. 140-142).

Dijital halkla iliskiler, internet teknolojisinin kullanimiyla birlikte kurulus-
larin iletisim stratejilerini daha etkili bir sekilde yonetmeyi amaglamaktadir. Bu
amag, genis kitlelere hizli bir sekilde ulagsma, hedef kitlenin geri bildirimlerini
aninda degerlendirme, yeni hedef kitlelere erisimde ve uygulamalarda diisiik
maliyetle faaliyetlerde bulunma gibi avantajlar sunmaktadir. Dijital ortamda
gerceklesen halkla iligkiler, bireylerin kuruluslarla etkilesim kurma ve anlik
geri bildirim alma imkan: saglayarak etkili ve karsilikli fayda temelli iletisimi
tesvik etmektedir. Ayrica, dijital halkla iliskiler, hedef kitleyi daha iyi anlama ve
iletisimi diisiik maliyetlerle siirdiirme hedeflerini tasimaktadir. Bu yaklagim,
dis kaynakli mesaj bozulma riskini geleneksel halkla iliskilere gore daha diistik
tutmakta, ¢linkii dijital halkla iligkilerde iletim i¢in daha az araci kullanilmak-
tadir (Sencan, 2013, s. 93; Tanyildiz1 N., 2021, s. 41-42).

Dijital halkla iligkiler, dijital iletisim kanallarini kullanarak, geleneksel
medyanin web sitelerinin Stesinde, bir sirketin, kurumun veya markanin ima-
jin1 kalic1 ve olumlu bir sekilde etkilemeyi hedeflemektedir (Gedik, 2020, s.
72). Dijital halkla iliskilerin, sosyal medya ve yeni iletisim tekniklerini kuru-
mun dijital itibarini izleme ve yonetme, kampanyalar1 6lgme ve ¢alisanlar icin
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sosyal medya politikalar1 gelistirme gibi stratejik amaglar1 bulunmaktadir
(Neill & Moody, 2015, s. 110)

Dijital halkla iliskilerin islev ve amaglar1 geleneksel halkla iliskiler amagla-
rina ek olarak su sekilde 6zetlenebilir (Baban, 2016, s. 91-92; Tosun & Cergi,
2016, s. 13):

-Medya Iliskileri: Dijital medya iletisimini koordine etmek, basin réportaj-
larin1 diizenlemek ve gozlemlemek, haberler ve ilgili basin materyallerini yaz-
mak, basin konferanslar1 diizenlemek ve medya sorularini ve taleplerini yanit-
lamak gibi faaliyetleri icermektedir.

-Sosyal Medya Uzerinden Pazarlama: Dijital ortam ve aglar araciligiyla pa-
zarlamada halkla iliskiler uzmanlarinin destegini kapsamaktadir.

-Sosyal Medya Koordinasyonu: Web siteleri, Facebook, Twitter, YouTube
gibi sosyal medya platformlariyla baglantilar olusturmay: icermektedir. Bu
baglantilar, kullanicilarin farkli platformlara erisim saglayarak icerikleri pay-
lagmalarini, etkilesimde bulunmalarini ve bilgileri yaymalarini saglamaktadir.

-Dahili Haberlesmeler: Internet, sosyal medya ve araclari gibi genis bir yel-
pazeye sahip araglarla kurumun hem i¢ hem de dis hedef kitleleri ile iletisimini
kapsamaktadir.

-Grafik: Iletisim teknolojilerinden ve giiniimiiz iletisim araglarindan fayda-
lanarak dijital grafik ve fotografik hizmetleri koordine etmeyi icermektedir.

-Web Sitesi Yonetimi: Tasarim, danismanlik ve kurumun dijjital yiiziini
koordine etmeyi icermektedir.

Holtz (2002, s. 16) ise, dijital halkla iligkilerin amaglarini is diinyasini etki-
lemek icin stratejik, iletisim planinda interneti daha genis bir yapinin unsuru
olarak kullanmak icin entegre, dogru iletisim bigimlerini kullanmak ve belirli
hedef kitlelere ulagsmak i¢in interneti avantajlarina gore kullanmay1 hedefli,
halkla iligkiler arastirma ve faaliyerlerinin etkinliklerinin degerlendirilebilecegi
dijital araglar1 kullanmak icin ise Olgiilebilir olmak iizere 4 amag etrafinda bir-
lestirmektedir. Kurumlar, tim bu amaglar1 gerceklestirmek igin dijital halkla
iligkiler uygulamalarini yiirtitmekte ve bu uygulamalar1 gerceklestirirken de
dijital halkla iliskiler araglarini kullanmaktadir.

1.6. Dijital Halkla iliskilerin Araclari

Dijital halkla iliskiler araglari, teknolojinin gelisimiyle birlikte halkla iliski-
lerin dijital platformlarda gerceklestirilen faaliyetlerini ifade etmektedir. Bu
araglar, iletisim stireglerini kolaylastirmak, hedef kitleye daha etkili bir sekilde
ulasmak ve kurum imajini giiglendirmek icin kullanilmaktadir. Dijital halkla
iliskilerde en 6nemli arag internet ve internet tabanli uygulamalardir. Bu agi-



36 | MELIS KARAKUS

dan internetin halkla iligkiler uygulamalarina katkis1 biiyiiktiir (Karademirli-
dag, 2016, s. 161).

Dijital halkla iliskilerde teknoloji ve teknolojik araglar medyanin en 6nemli
ayagini olusturmaktadir. Teknolojinin giicii ve kalitesi iletisim aginin seklini
belirlemektedir (Zebua, Utari, Rahman, Ardia, & Diana, 2023, s. 252). Giinii-
miiz modern toplumlarinda, internet hem bireylerin kisisel yasamlarinda hem
de kuruluslarin faaliyetlerini hedef kitlelere ulastirmak igin vazgegilmez bir
arag haline gelmistir. iletisim teknolojilerindeki hizli degisim, insanlarin birbir-
leriyle veya kurumlarla etkilesim bicimlerini kokten doniistiirmiistiir. Ozellikle
sosyal medya araglari, kurumlarin mevcut hedef kitlelerine ek olarak yeni ve
farkli hedef kitlelere ulagsma firsati sunmaktadir. Bu da isletmelere, hem zaman
hem de maliyet a¢isindan avantajlar saglamaktadir (Yenigikti, 2016, s. 92).

Dijjital mecradaki rekabetin artmasi ve gelisen teknolojinin kullanicilara
icerik iiretebildikleri platformlar sunmasi, kullanicilarin bulmak istedikleri
konular hakkinda arama yapabilmesi sebebiyle (Yiiksel & Tolon, 2019, s. 236)
sosyal medya ve dijital medya araglari, halkla iliskiler faaliyetlerinin artik dijital
araclar1 degil geleneksel araglar1 olma yolunda ilerlemektedir (Zhang & Leung,
2014).

Bu kapsamda basta Twitter, Facebook, Instagram, Youtube gibi sosyal
medya aglar1 olmak {izere, bloglar, dijital kisisel asistanlar, podcastlar, wikiler,
arama motoru optimizasyonu ve dijital basin biiltenleri, kurumsal web sitesi
gibi uygulamalar dijital halkla iliskilerin 6nemli araglarindan bazilaridir (Mert,
2018, s. 724; Zebua, Utari, Rahman, Ardia, & Diana, 2023, s. 251). Bu boliim-
de, dijital basin biiltenleri ve web siteleri hari¢ diger araglar incelenmistir. Diji-
tal basin biiltenleri ve web siteleri ise ikinci boliimde detayli olarak incelene-
cektir.

1.6.1. Arama Motoru Optimizasyonu

Arama motorlari, bilgiye erisim saglayan sistemler olarak kabul edilmekte-
dir. Bilgi erisim sistemleri, kullanicinin arzu ettigi verilere hizli ve dogru bir
sekilde ulasabilmesi igin belgelerin genis bir koleksiyonuna eriserek ilgili bilgi-
leri sunmay1 amaglamaktadir. Arama motorlari, kullanicilarin cihazlar {izerin-
den bilgilere erismek, bilgileri analiz etmek ve istedikleri verilere ulagmak igin
tasarlanan araglardir. Bu araglar, isledikleri bilgi kaynaklarini tarayarak kullani-
clarin taleplerine uygun olarak bilgileri sunmaktadir. Bu anlamda, arama mo-
torlar1 ve bu motorlar araciligiyla elde edilen bilgilere erisim, bilgiye erisim
saglayan yazilimlar olarak tanimlanmaktadir (Ciftgioglu, 2016, s. 96).

Bugiiniin internet kullanicilari, bilgiye erisim icin, genellikle arama motor-
larim kullanmaktadir. Interneti taramak veya belirli bir konuyu arastirmak
isteyen her birey, aradig bilgiye erismek i¢in kaginilmaz olarak arama motorla-
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rin1 kullanmaktadir. Giiniimiizde ¢esitli internet tabanli platformlarda hizmet
veren bir¢ok arama motoru bulunmaktadir. Bu arama motorlarinin temel ama-
a1, kullanici ile web sunucusu arasinda bir koprii kurmaktir. Bu agidan, sunucu
tarafindan olusturulan web sitelerinin arama motorlariyla uyumlu hale getiril-
mesi 6nem tasimaktadir (Sevindik, 2009, s. 1137; Rees, 2020, s. 52).

Arama motorlarinin isleyisi incelendiginde, arka planda gerceklesen siireg-
ler, arama motorunun temelini olusturmaktadir. Arama motorlari, her web
sitesi URL’si hakkinda bilgi toplamakta ve bu bilgileri biiyiik veri tabanlarinda
saklamaktadirlar. Kullanicilar bir arama yapmak istediklerinde, arama motoru
bu veri tabanindaki referanslara bagvurmaktadir. Bu arama sonucunda, arama
motorlar1 kullanicilara sonuglari sunmaktadir. Bu siire¢, arama motorlarinin
etkili ¢alismasini saglayan kritik bir agamay:r anlatmaktadir (Atay, Alanyal,
Uyan, & Bas, 2010, s. 382).

Arama motorlarindaki en 6nemli basari, aranilan konu ile baglantili olarak
ilk sayfalarda yer almaktir. Arka sayfalarda yer alan web sitelerine olan talep,
sayfa sayisinin ileri gitmesi ile orantili olarak diismektedir. Aramalarda hedef-
lenen sey, ilk sayfalarda yer alip organik trafik olusturmaktir. Kurumlar zaman
zaman bunu saglamak icin reklama da bagvurmaktadir (Vuran & Alpkogak,
2020, s. 492). Arama motorlarinin bu 6zelligi, halkla iligkilerde kurulusun
goriiniirliigliniin saglanmasina ve alanda otorite olarak algilanmasinda kullani-
labilmektedir.

Halkla iligkilerin de kullandig1 arama motorlar1 {i¢ ana kategoriye ayrilmak-
tadir (Atay, Alanyali, Uyan, & Bas, 2010, s. 382):

Birincisi, birincil arama motorlaridir ve genellikle web sitelerine en fazla
trafik getirenlerdir. Bu kategorideki biiylik arama motorlari, 6rnegin Google ve
Yahoo gibi, yalnizca temel arama hizmeti sunmakla kalmaz, ayn: zamanda e-
posta, harita, haber gibi ek 6zellikler de sunmaktadirlar.

Ikincisi, ikincil arama motorlar1 olup birincil arama motorlarina oranla da-
ha kiigiiktiir. Genellikle belirli bir nis veya spesifik bir kitleye yonelik aramalar
yaparlar. Buradaki icerikler daha spesifik olmasina ragmen, genel amagl ara-
malar i¢in de kullamilabilmektedirler. Ayn1 zamanda bolgesel veya ozel ilgi
alanlarina hitap edebilme potansiyeli tasimaktadirlar.

Ugiinciisii ise hedefli arama motorlaridi. Bu arama motorlart ayni zamanda,
baglikli arama motorlar1 olarak da bilinmektedirler. Bu arama motorlari, tip,
spor, bilim ve seyehat gibi ¢cok dar ve belirli bir konuya odaklanmaktadir. Bu
nedenle, bu arama motorlar1 en spesifik ve 6zel olanlardir (Atay, Alanyali,
Uyan, & Bas, 2010, s. 382).

Giiniimiiz dijital medyasinda, dijital bilgi, enformasyon veya haberin ya-
yilmas artik sadece ilgili web siteleri veya sosyal medya platformlar {izerinden
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degil, ayn1 zamanda arama motorlar1 {izerinden bulunmasini gerektirmektedir.
Bu nedenle, internet ve dijital medya platformlari, kullanicilarina bilgilere hizli,
dogru ve giivenilir bir sekilde ulasmalarini saglama rekabeti icerisindedir. Bu-
nun i¢in de arama motoru optimizasyonu olgusu giin gectikce 6nem kazan-
maktadir (Bulut, 2019, s. 1090).

Arama motoru optimizasyonu, genellikle dort asamada incelenmektedir.
Bunlar, (Yiiksel & Tolon, 2019, s. 239):

1- Anahtar kelime analizi,

2- Indeksleme,

3- Sayfa ici optimizasyon ve
4- Sayfa dis1 optimizasyondur.

flk asamada, dogru anahtar kelimelerin secilmesi son derece 6nemlidir,
¢linkli yanlis anahtar kelimelerle agilan sayfalar arama motorlar tarafindan
istenmeyen sonuglara yol agabilmektedir.

ikinci asamada, indeksleme, arama motorlarinin web sitesini tarayarak ice-
rigini anlamay1 saglamaktadir.

Ugiincii asamada, sayfa ici optimizasyon, her sayfanin dogru sekilde yapi-
landirilmasini ve anahtar kelimelerin optimize edilmesini icermektedir.

Dérdiincii asama olan, sayfa disi optimizasyon, site disindaki baglantilarin
ve etkilesimlerin yonetilmesini icermektedir. Bu asamalar bir biitiinii temsil
etmekte olup, arama motoru optimizasyonu agsamalar1 olarak ifade edilmekte-
dir.

Arama motoru optimizasyonunun temel amaci, bir web sitesinin arama
motorlarinda daha goriiniir hale gelmesini saglayarak daha fazla trafik cekmek-
tir. Ancak, arama motoru optimizasyonunun basarisi sadece belirli anahtar
kelimelerde ne kadar yiiksek siralandigina bakilarak degerlendirilemez. Sirala-
ma verileri sadece bir gosterge olup asil 6nemli olan, arama motorlarindan
gelen toplam trafiktir. Arama motoru optimizasyonu siirekli bir ¢caba gerektirir,
ciinkii algoritmalar ve rekabet kosullar siirekli degismektedir. Basarty1 deger-
lendirmek i¢in, rakip analizi yapmak ve rakiplere gore siteye gelen trafik orani-
n1 gozlemlemek 6nemli hale gelmektedir. Bu sekilde, sitenin ne kadar etkili bir
sekilde optimize edildigi ve hedef kitlenin nasil ¢ekildigi daha iyi anlasilabil-
mektedir (Altindal M., 2013, s. 1088). Arama motoru optimizasyonu ve halkla
iligkiler, dijital ¢cagda birbirini tamamlayan stratejiler olarak énem kazanmak-
tadir. Iyi bir arama motoru stratejisi, web sitesinin gériiniirliigiinii artirarak
organik trafik cekmeyi saglamakta, boylece halkla iliskiler ¢alismalarinin daha
genis bir kitleye ulasmasini desteklemektedir.
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Halkla iliskilerde yeni teknolojilerin en 6nemli uygulamasi, potansiyel
miisteriler, miisteriler, izleyiciler, medya, rakipler ve endiistriler hakkinda bilgi
toplamak ve depolamak icin veri tabanlarinin artan kullanimidir. Veri tabanla-
r1, uygulayicilarin daha fazla bilgiyi daha ayrintili, daha hizli ve daha ucuza
toplamasina her zamankinden daha fazla olanak tanimaktadir. Bu avantajlar,
geleneksel yontemler ile neredeyse miimkiin olmayan analiz tiirlerinin olustu-
rulmasina olanak tanimaktadir (Jordan, 2001, s. 584-585). Arama motoru op-
timazyonu, kurumlarin veri tabanlarinda yapilan aramalarla 6n plana ¢ikmasini
saglamakta ve bu tiir analizlerin yapilmasinda kurumlara katk: saglamaktadir.

Dijital halkla iligkiler tarafindan olusturulan baglantilar araciliiyla bir web
sitesini ziyaret eden bireyler, sitedeki icerige goz atabilir, bilgiye erisebilirler.
Arama motorlarinda kurumun iyi bir siralamada olmasi, web sitesi optimizas-
yon stratejileri, kuruma diisitk maliyetle biiylik faydalar sunmaktadir (Gifford,
2010, s. 63).

Arama motorlarinin nasil igledigi, insanlarin ne aradig, gercek arama te-
rimleri ve hedef kitle tarafindan tercih edilen arama motorlari, arama motoru
optimizasyonu ve halkla iligkiler stratejisi olusturulurken dikkate alinmasi
gereken Snemli faktorler arasinda yer almaktadir (Gedik, 2020, s. 70). Halkla
iligkiler stratejisi acisindan diistiniildiigiinde, arama motoru optimizasyonu,
ozellikle olumlu bir itibar olusturmada 6nemli bir giice sahiptir (Atilgan, 2021,
s. 71).

1.6.2.Bloglar

Dijital medya ile birlikte yayginlasan bir kavram olan blog, “ag giinliigii”
veya “ag giincesi” olarak da ifade edilmektedir. Blog, Tiirk¢e’de “Ag kiitiigi”
olarak ifade edilmektedir. Bloglar, bireylerin teknik bilgiye ihtiya¢ duymadan,
istedikleri konularda istedikleri sekilde yazilar olusturabildikleri ve paylasabil-
dikleri web siteleri olarak tanimlanmaktadir. Bloglar genellikle kisisel, toplum-
sal veya kurumsal diizeyde tutulan yazilardan olusan web siteleri olarak tanim-
lanabilmektedir. Yazilar, genellikle yeniden eskiye dogru bir siralamayla yayin-
lanmaktadir. Bloglar, bilgi paylasimi ve etkilesimi saglayan 6nemli araglardan
biridir (Ciftcioglu, 2016, s. 77; Sencan, 2013, s. 89). Bloglar, genellikle bir ad-
min tarafindan yonetilse de daha ¢ok bireysel tecriibelerin diizenli yazilarla
paylasildig1 platformlardir. Sosyal medya, ilk web giinliiklerinin veya bloglarin
ortaya ¢itkmasindan bu yana halkla iliskiler pratigi {izerinde onemli bir etki
birakmustir. Sosyal medya, iletisim ve etkilesim agisindan Snemli bir doniim
noktasi olarak kabul edilmekte ve halkla iliskilerin calisma seklini kokten de-
gistirmektedir (Wright & Hinson, 20009, s. 2).

21. yiizyilda gelisen djjital ¢cagin bir yansimasi olarak ortaya ¢itkan kurumsal
bloglar, orgiitler icin énemli halkla iligkiler araglar1 haline gelmistir (Sonmez,
2020, s. 185). Bu bloglar, bilgi paylasimi, marka bilinirligi, marka sadakati
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olusturma, olumlu bir imaj insa etme ve Orglitlin itibarini giigclendirme gibi
avantajlar sunarak, isletmelerin iletisim stratejilerine yeni boyutlar katmaktadir
(Ciftgioglu, 2016, s. 79-80). Halka agik bloglarin yani sira, icerik olusturmayi
tesvik etmek ve calisanlarin goriislerini paylasmalarini saglamak amaciyla bir-
¢ok kurum ici blog da bulunmaktadir (Philips & Young, 2009, s. 12).

Kurumsal bloglar, firma kimligini giliclendirmeden misteri iliskilerini
kurmaya, calisanlarin ifadelerine olanak taniyarak iletisimi artirmaya, takim
caligsmasi ortamini destekleyerek i¢sel uyumu giiglendirmeye ve ise alim stireg-
lerinde etkin bir rol oynamaya kadar gesitli amaglara hizmet etmektedir. Dijital
halkla iligkiler araclar1 icinde 6ne ¢ikan bloglar, isletmelere aninda ve dogrudan
miisteri geri bildirimi alma, hedef kitlenin giivenini kazanma, 6nemli bir bilgi
kaynag1 olma, pazar arastirmalarina destek saglama, rekabet avantaji elde et-
me, satiglar1 artirma, yeni is firsatlar yaratma ve potansiyel krizleri etkin bir
sekilde yonetme gibi bir dizi avantaj sunmaktadir (S6nmez, 2020, s. 192). Bu
nedenle, bloglar, kurumlar tarafindan stratejik bir iletisim araci olarak benim-
senmekte ve siirekli olarak gelistirilmektedir.

Tiiketiciler, online arama ve satin alma siireglerindeki riski azaltmak igin
bloglar1 alternatif bir bilgi kaynag1 olarak kullanmaktadir. Halkla iliskiler faali-
yetleri, geleneksel olarak kanaat onderleri {izerinden yiiriitildagi gibi, giint-
miizde bloglar aracilifiyla da gerceklestirilebilmektedir. Medya iliskileri ve
diger etkili paydaslarla dogrudan iletisimde elde edilen bilgiler, dijital kanaat
onderleri ve bloglar araciligiyla gecerliligini siirdiirmektedir. Bu baglamda,
glivenilir ¢evrimici blog yazarlarini tanimlamak, halkla iliskiler stratejileri icin
onemli bir bileseni olusturmaktadir (Rees, 2020, s. 52). Bloglar, dijital halkla
iliskiler medyasi araciligryla izleyicilerle baglant1 kurma ve etkilesimde bulun-
ma firsat1 sunarak, markalarin online varliklarini giiclendirmelerine yardimci
olmaktadir (Evans, Twomey, & Talan, 2011, s. 5).

Bloglar, kuruluslar ve hedef kitleleri arasindaki iliskileri gelistirmek ve siir-
diirmek icin alternatif bir kanal sunmaktadir (Kelleher & Miller, 2006, s. 395).
Halkla iliskiler uygulayicilar1 icin bloglar, dijital iletisim ¢abalarinda etkili bir
sekilde kullanilabilen bir aragtir. Resmi bir kurumsal blogun baslatilmasi, ige-
riginin yazilmasi ve yonetilmesi gorevi, halkla iligkiler departmanina aittir
(Tanyildiz1 N., 2021, s. 58).

1.6.3.Kisisel Dijital Asistanlar

Yeni mobil bilgi ve iletisim teknolojileri, is ve 6zel yasam arasindaki sinir
sorunsalini anlamaya ¢alisan arastirmacilarin 6zel ilgisini gekmekte (Golden &
Geisler, 2007, s. 519) bu da karsimiza kisisel dijital asistan kavramini ¢ikar-
maktadir. Kisisel dijital asistanlarin amaci, kiiresel mobil iletisim ¢aginda in-
sanlarin daha etkili ve verimli iletisim kurmasimna yardimci olmaktir (Bayus,
Jain, & Rao, 1997, s. 51). Kisisel dijjital asistanlar, takvim, adresler, notlar ve
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gorevleri diizenleyen standart yerlesik uygulamalara sahip el bilgisayarlaridir
(Stroud, Smith, & Erkel, 2009, s. 31). Bu cihazlar, tasinabilirlik ve erisilebilir-
likleri sayesinde kisisel organizasyonu kolaylastirmak igin tasarlanmustir. Kisi-
sel dijital asistanlar, kendi kendini diizenleme yetenegi sayesinde kullanicilarin
glinliik yasamini daha etkin bir sekilde yonetmelerini saglamaktadir. Kisisel
dijital asistanlar, hem 6zel hem de toplumsal kullanima uygun bir arag olarak
islev gormektedirler (Golden & Geisler, 2007, s. 520). Tasinabilir olmasi sebe-
biyle (Mechling, Gast, & Seid, 2009, s. 123) son yillarda kisisel dijital asistan-
lara ilginin arttig1 sdylenebilmektedir.

Kablosuz ag iizerinden erisimi destekleyen kisisel dijital asistanlarda, cep
telefonlari, tabletler, bilgisayarlar ve diger iletisim araglar1 ile kullanilirken bu
cihazlarin sagladig1 bircok fayda bulunmaktadir. Bunlar; hizli yanitlar, bilgi
paylasimlari, giincellemeler, kisisellestirilmis mesajlasma, genis veri erisimi
olarak siralanabilmektedir (Dyché, 2002, s. 51). Kisisel dijital asistanlar, tasi-
nabilirlikleri, nispeten uygun fiyatlari, 6zellestirilebilir yapilari, biiyiik miktarda
veri depolama kapasiteleri ve standart yerlesik dokunmatik ekranlar yaninda
cesitli giris ve ¢ikis baglantilariyla da donatilmuslardir (Stock, Davies, Davies, &
Wehmeyer, 2014, s. 40).

Kisisel dijital asistanlar ayrica, bireylerin etkinlikleri planlamada yasadiklari
sorunlar1 en aza indirmek, etkinlik ¢izelgelerini kullanarak kolay ve eglenceli
sunumlar yapmak amaciyla da tasarlanmistir. Bu tiir programlar sayesinde
bireyler, etkinliklerini olusturabilir, diizenleyebilir ve etkinliklerin sirasini ko-
layca takip edebilirler (Bozkurt, 2017, s. 50).

Kisisel dijital asistanlar gibi araglar, halkla iliskilerin dijitale déniismesini
bir anlamda mecbur birakmustir (Hiebert, 2005, s. 7). Ciinkii kisisel dijital
asistanlar sayesinde haberler, bilgi ve tanitim materyalleri her yerde erisilebilir
duruma gelmistir. Bu durum, halkla iligkiler icin her gegen giin daha fazla is
firsatinin ortaya c¢iktigr anlamina gelmektedir. Bu islerde daha fazla dikkat,
uzmanlik ve iletisim becerileri gerekmektedir. Halkla iliskiler, bilgiyi kayna-
gindan alarak yayma siirecinde hayati bir rol oynamaktadir. Halkla iligkiler
uzmanlar1 da medyanin sorularini hizli ve etkin bir sekilde yanitlamaya hazir
olmali bu ylizden gelisen ve ana akim haline gelen yeni kisisel djjital asistanlar
gibi dijital araglar1 takip etmeli ve kullanmay1 6grenmelidirler (Aronson, Spet-
ner, & Ames, 2007). Bu, siirekli degisen dijital diinyada basarili bir sekilde
iletisim kurabilmenin 6n sart1 haline gelmis 6nemli bir 6zellik olarak kendini
hissettirmektedir.

Dijital ¢agin gelmesiyle iletisimde degismeyen faktorlerden birisi etkili
halkla iligkilerin temelinde yatan iyi yazma becerisidir. Dijital ¢ag ile hem med-
ya kuruluslar1 hem de kamuoyu, halkla iliskiler temsilcileri ile halkla iliskiler
yazarlarindan erisilebilirlik ve hizli yanit verme beklemektedirler. Bu beklenti-
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ler ise iletisimin aninda gerceklesmesi ve giincel kalmay:1 gerektirmektedir.
Halkla iligkiler de bu yazma ve yanit verme isleminin 6nemli bir kismini gii-
niimiizde artik kisisel dijital asistanlar araciligiyla gerceklestirebilmektedir
(Aronson, Spetner, & Ames, 2007).

1.6.4.0nline Takip

Halkla iliskiler programlarinin basarisi ve etkinligi, program arastirmasiyla
yakindan iligkilidir. Bireysel uygulayicilar, program arastirmasi konusunda tek
basina kararlar alamazlar; ¢iinkdi bu tiir arastirmalar kurumsal kaynaklar ve
kolektif cabalar gerektirmektedir. Program arastirmasi, halkla iligskiler prog-
ramlarinin planlanmasi, izlenmesi ve degerlendirilmesinde temel bir rol oyna-
maktadir. Halkla iliskiler programi arastirmasi, hedef kitleleri anlamayz, ileti-
sim stratejilerini belirlemeyi ve programlarin etkinligini degerlendirmeyi amag-
lamaktadir. Bu tiir arastirma, iletisim hedeflerine ulagsmak icin hangi stratejile-
rin kullanmlacagini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda,
programlarin basarisini 6lgmek ve etkinliklerini izlemek amaciyla kullanilmak-
tadir (Dozier, 1990, s. 7). Giliniimiizde bu halkla iligkiler planlama ve izleme
asamalari dijital halkla iliskiler araglari ile yapilmaktadir.

Halkla iliskilerde online takip, dijital platformlarda bir organizasyonun ve-
ya bireyin etkilesimlerini ve itibarini izlemek, markanin veya kisinin dijital
varligini anlamak, geri bildirimleri toplamak, hedef kitlenin goriislerini ve duy-
gularini 6l¢mek, krizleri tespit etmek ve rekabet analizi yapmak gibi amaglarla
kullanilmaktadir

Kamuoyu ve gazeteciler haber kaynagi olarak sosyal medyaya giderek daha
fazla yonelirken (Lariscy, Avery, Sweeter, & Howes, 2009, s. 1), internet araci-
ligiyla yapilan uygulamalar artik hayatin her alaninda goriiniir hale gelmekte-
dir. Kurumlar, bu gelismelerden, iiretim siiregleri agisindan etkilendikleri gibi
tiriinlerin, hizmetlerin veya fikirlerin pazarlamasi baglaminda da etkilenmekte-
dir. Bu nedenle, sirketlerin orgiitsel hedeflerine ulagmalarina yardimci olacak
stratejiler gelistiren halkla iligkiler uzmanlar1 da bu gelismeleri takip etmek
zorundadir (Oze, s. 203). Sosyal medyanin bireylere sagladigi “smirsiz soz
hakki” oldugu goz 6niine alindiginda, uygulayicilar, kamuoyunun nabzini tut-
mak ve “sanal cevresel kapsam” ile mesgul olmak icin kuruluslarinin dijital
varligini izlemek icin artan bir baskiyla karsi karsiya kalmaktadirlar (Lariscy,
Avery, Sweeter, & Howes, 20009, s. 2).

Kuruluslar, halkla iligkiler faaliyetlerinin bir parcasi olarak medya haberle-
rini yakindan takip etmekte ve bu haberlerin geri bildirimlerini degerlendir-
mektedirler. Ayrica, bu haberlerin kag kisiye ulastigini (Ertem T., 2014, s.
184), halkla iliskiler etkinliklerinin ozellikle itibar yonetiminde, kriz iletisi-
minde ne boyutta etkili oldgunu belirlemede online takip sistemini kullanmak-
tadirlar (Sancar, 2016). Ozellikle bilgi yayma ve kriz yonetimi kapsaminda
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online takip sistemi olduk¢a kullanilmaktadir (Avery, 2017, s. 70). Dijjital halk-
la iliskiler ve uygulamalarinin daha verimli olabilmesi i¢in ise dijital basin biil-
tenlerinin, sosyal medya uygulamalarinin, forum ve bloglarin izlenmesi &ne-
rilmektedir (Yagmurlu, 2011, s. 5). Baslangicta kurumlar i¢in bunlar1 ve sosyal
medya kullaniminin faydalarini 6lgmek oldukga zor olsa da (Breakenridge D.,

2014, s. 2), gliniimiizde bunlar online takip sistemi ile kolayca 6l¢iilebilmekte-
dir.

1.6.5. Wikiler

Internet ve sosyal medya, genis bir bilgi kaynagini temsil ederken, sosyal
medya Ozellikle sanal iletisim ve bilgi paylasimi icin bir platform sunmaktadir.
Sosyal medya, bilgi toplumu, sosyal iliskiler, kiiltiirel etkilesimler, ekonomik
iligkiler ve egitim gibi alanlar1 etkileyen bir ara¢ olarak Snem tasimaktadir.
Modern teknolojiler arasinda biiyiik veri, bulut bilisim ve wiki gibi unsurlar da
bilgi {iretimi, depolama ve isleme yontemlerini derinden etkilemektedir. Ozel-
likle wiki teknolojisi, sosyal medyanin énemli bir bileseni olarak 6ne ¢ikmak-
tadir (Alakbarova, 2017, s. 38).

Wiki, 1994 yilinda Ward Cunningham tarafindan gelistirilmis ve yazilim
programcilarinin bilgi paylasmasi igin ¢evrimigi bir kilavuz olarak baslatilmistir
(Tanyildizi, 2021, s. 55). Wiki, kolayca diizenlenebilir web sayfalarindan olu-
san (Bean & Hott, 2005, s. 3) ve ona erisen herkesin basitlestirilmis bir bicim-
lendirme dili kullanarak igerige katkida bulunmasina veya igerigi degistirmesi-
ne olanak taniyan gercek zamanli, diizenlenebilir web siteleridir (Majhi, Jal, &
Maharana, 2016, s. 1331). Wikiler, kullanicilarin dijital ortamda kolayca igerik
ekleyebilecegi, diizenleyebilecegi ve paylasabilecegi platformlardir.

Wikiler, kullanicilar i¢in bir¢ok fayda sunmaktadir. Diger sosyal paylasim
platformlarina gore daha az kullanilmalarina ragmen, kullanicilar icin paylasi-
lan dokiimanlar, dosyalar ve gesitli icerikler araciligiyla 6nemli bir kaynak tes-
kil etmektedir. Kullanicilar, wikiler sayesinde birgok bilgiye kolayca erisebilir,
bu bilgileri paylasabilir ve arsivleyebilmektedir (Dalkiran, 2016, s. 9).

Wiki'ler, kuruluslar icin de bilgi alisverisini ve bilgi paylasimini gelistirmek
adina biiyiik bir potansiyele sahiptir. Ayn1 zamanda, kurumlar ve halkla iligki-
ler arasindaki iliskide énemli roller oynamaktadir. Ornegin, sektorler, kendi
teknolojilerini yonetirken, merkezi hizmetlere erisim i¢in kurumsal aglara bag-
lanmaktadirlar. Bu nedenle kurumsal wikiler, sirketlerin siire¢ tabanli ve islem
odaklr iletisim siireclerinde faydali bir arag olarak kullanilabilmektedirler (Jack-
son & Klobas, 2013, s. 323,326).

Wikipedia’'nin biiylimesiyle giderek daha popiiler hale gelen bir web sitesi
bi¢imi olan Wiki'ler, halkla iliskiler icin potansiyel tasimaktadir. Wikiler, diger
iletisim yontemlerine kiyasla daha fazla diyalojik halkla iligkiler ilkesini yan-
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sitmaktadir (Hickerson & Thompson, 2006, s. 194). Wiki, halkla iligkileri ve
karsilikli goriisleri destekleyen yeni bir aractir (Alakbarova, 2017, s. 39); ancak
halkla iliskiler uzmanlarinin ¢ok az1 wiki’leri, halkla iliskiler amaciyla kullandi-
gin1 bildirmektedir (Eyrich, Padman, & Sweetser, 2008, s. 413).

1.6.6. Forumlar

Forumlarin dijjital diinyadaki ilk hali ziyaretci defterleridir ve zamanla geli-
serek giiniimiizdeki hallerini almislardir. Kullanicilar forumlara giris yaptiktan
sonra, ilgili kategorileri secerek yeni bir konu baslig1 olusturmakta ve diger
kullanicilar bu baslik altinda yorumlarini ve cevaplarini paylasmaktadirlar.
Forumlarda genellikle bir moderatér bulunmaktadir. Moderatér, forumlardaki
en ylksek yetkiye sahip kisi olarak postalar1 yonetmek, iiyeleri onaylamak ve
yeni forumlar olusturma gorevini iistlenmektedir. Forumlari olusturan en
onemli 6ge ise tiyelerdir (Yagmurlu, 2011, s. 6), ¢iinkii tiyeler konular1 baglat-
makta ve diger kullanicilarla etkilesimde bulunarak forumlarin aktifligini sag-
lamaktadirlar. Dijital halkla iligkiler a¢isindan 6nemi, bir¢ok kullanicinin hiz-
met ya da iriinle ilgili deneyimlerini internet iizerinden herkese acik sekilde
paylasmalarindan kaynaklanmaktadir.

Forumlar, halkla iliskiler profesyonellerine daha genis bir kitleye ulasma,
marka bilinirligini artirma, miisteri geri bildirimini anlama ve itibar yonetimini
gelistirme gibi firsatlar sunmaktadir (Wright & Hinson, 2009, s. 2). Forumlar-
da halkla iliskiler acisindan gézden kacabilen negatif yorumlar, paylasanin kim-
liginin belirsiz olabilmesi, paylasimda yer alan bilgilerin dogru olmama ihtimali
ve bu yanlis bilgi iceren yorumlarin izlenmesinin zor olmasi gibi bazi dezavan-
tajlar da bulunmaktadir. Forum, sagladig1 etkilesimden dolay: kullanicilarin
deneyimleri ile ilgili bilgilere dogrudan ilk elden ulasabilme, karsilikl iletisime
imkan vermesi sorunlara degisik bakis acilari ile ¢dziim getirebilmesi, marka
imaj1 yonetmeye olanak vermesi sebepleriyle tiim dezavantajlarina ragmen
dijital halkla iliskilerde yine de biiyiik 6nem tagimaktadir.

1.6.7. Podcasting

Podcast’ler, internet iizerinden indirilebilen ve dijital uygulamalar aracili-
giyla oynatilabilen istege bagli ses programlaridir. Podcast, toplumda olup bi-
tenler hakkinda bilgi ve fikirleri paylasma ve nihayetinde diger sosyal medya
kuruluslarinda daha fazla etkilesim kurma firsati sunarak bireylerin ve kuru-
luslarin seslerini daha genis cevrelere duyurmasina olanak tanimaktadir
(Waters, Amarkhil, Bruun, & Mathisen, 2012, s. 64). Bu sesli icerik formati,
dijital ses ve farkl1 ses teknolojilerinin birlesiminden ortaya ¢ikmaktadir (Espa-
da, 2018, s. 3).

2004 yilinda piyasaya siiriildiiklerinden bu yana katlanarak artan (Waters,
Amarkhil, Bruun, & Mathisen, 2012, s. 64) podcasting, Apple’in iTunes’un en
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yeni slirlimiiniin ortami desteklemeye basladig1 Haziran 2005’ten sonra daha
popiiler hale gelmistir. Apple, iirlinii piyasaya siirdiikten sadece iki giin sonra,
bir milyon kisinin podcast’lere abone oldugunu bildirmistir (Wilcox, 2006, s.
82).

Kisisel podcast’lere gére medya kuruluslari, sirketler, iinliiler veya tanitila-
cak {riinleri olan kisiler tarafindan iiretilen ticari odakli podcast’ler de giiglii
bir sekilde 6ne ¢ikmaktadir (Berry, 2016, s. 3).

Son yillarda halkla iliskiler disiplini ve uygulamalari biiyiik gelismeler kay-
detmistir. Halkla iligkiler, gecmiste iletisimde genellikle tek yonlii bir yaklagimi
benimsemistir ve bazi 6zel durumlar disinda etkilesim sinirli olmustur. Ancak
iletisimin dijitallesmesi ile birlikte, halkla iligkilerin siirekli bir diyalog ve
onemli destekgilerle iliski kurma iizerine odaklandig1 yeni bir anlayis gelismis-
tir. Bu degisimi destekleyen en 6nemli etkenlerin basinda, internetin teknolo-
jik ilerlemesi gelmektedir. Ozellikle podcast gibi araclarin halkla iliskilerde
kullanimu, iletisim ve iliski kurma agisindan biiyiik potansiyel sunmaktadir
(Berkowitz, 2007, s. 117). Bu gelismeler, halkla iliskilerin siirekli bir etkilesim
ve diyalog temelinde isledigi yeni bir paradigmaya isaret etmektedir. Internet
ve teknoloji, bu doniisiimiin temel itici gli¢lerinden biri olarak ortaya ¢ikmistir
ve podcasting halkla iliskiler profesyonellerine daha etkili, 6zglin ve samimi
iletisim yollar1 sunarak disiplini daha da gelistirmistir.

Podcast’ler, farkindalig1 artirmak, sadakat olusturmak ve hatta davraniglar
degistirmek oOzelligine sahip giiclii sosyal medya araglarindan biridir. Gelenek-
sel halkla iliskiler taktiklerinde oldugu gibi, kuruluslar podcast yoluyla paylasi-
lan mesajlar iizerinde tam kontrole sahiptir. Podcast’ler, bir kurulusun marka-
sin1 olusturmak ve aktif kitleleriyle iletisim kurmak i¢in kurulusun mesajlasma
stratejisini ve kampanya Ogelerini giliclendirmek adina kullanilmaktadir
(Waters, Amarkhil, Bruun, & Mathisen, 2012, s. 65). Podcast’te icerik olus-
turmanin temel amaci, istedikleri zaman, istedikleri yerde ve istedikleri sekilde
icerigi dinlemek isteyen genis bir kitleye hitap etmektir (Lindic, 2006, s. 4).

Podcastler, kurumlara milyonlarca tiiketiciye goriislerini ifade etme ve pay-
lasma imkani sunmaktadir. Geleneksel ana akim medyanin hala belirgin bir
sekilde bilginin yayllmasinda rol oynamasina ragmen ¢evrimici konusmalarin
etkisinin giderek arttig1 da inkar edilemez bir gergekliktir (Gillin, 2008, s. 1).
Podcast’ler, kurumsal ¢abalar1 artirmak, kampanyalar1 desteklemek, bilgilerin
arsivlenmesi ve kolayca alinmasi i¢in bir yontem sagladig icin kuruluslar icin
arzu edilen bir ortam saglamaktadir. Podcasting, izleyicilerin aktif olarak ilgi-
lendikleri igerikleri aramasini gerektirdiginden, bu iletisim yontemi, kurumla-
rin ilgili hedef kitlelere ulagsmasini saglamakta ve onlar1 kendilerine gekmesine
yardimcr olmaktadir (Waters, Amarkhil, Bruun, & Mathisen, 2012, s. 65).
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Podcast’lerin halkla iliskiler igin gekiciligi, kitlelere ulasmanin uygun maliyetli
bir yol olmasindan da kaynaklanmaktadir (Wilcox, 2006, s. 83).

Podcasting’i, geleneksel ve dijital olmak {izere 2 farkli sekilde yorumlayan-
lar oldugu gibi (Espada, 2018, s. 3), bunu bir kesisim noktas1 olarak gorenler
de bulunmaktadir (Lundstrom & Lundstrém, 2008, s. 2). Podcasting, dogasi
geregi geleneksel araglardan ¢ok daha dinamik olmasina ragmen, tek yonlii bir
iletisim araci olmasi anlaminda dijital ortamda var olan geleneksel bir halkla
iligkiler arac1 olarak (Berkowitz, 2007, s. 127) degerlendirilmektedir.

1.6.8. Sosyal Medya Platformlar

Sosyal medya, insanlarin bir araya gelmesini (Quesenberry, 2019, s. 22), ve
sosyal aglar kurmasini saglayan teknolojik araglardir (Sweetser & Lariscy,
2008, s. 180). Iletisim alaninda devrim yaratmis ve bireylerin ve kurumlarin
etkilesim ve iletisim kurma seklini temelden degistirmistir (Atilgan, 2021, s.
11). Sosyal medya, her kiiltiirden ve her kesimden genis kitlelere hitap ede-
bilme &zelligi sayesinde 6nemli bir iletisim aracidir. Ayrica, siirekli giincellene-
bilmesi ve ¢oklu kullanicilarina agik sanal paylasim olanagi sunmasi gibi 6zel-
liklerle hem bireyler hem de kuruluslar icin ideal bir iletisim araci olarak da
6ne cikmaktadir (Constantiou & Kallinikos, 2014, s. 11; Cakmak & Cekic,
2019, s. 19; Gandini, 2016, s. 51; Carroll, 2023).

Sosyal medya, bireyler i¢in sosyallesme, bilgi edinme ve eglence gibi pek
¢ok alanda 6nemli bir aragtir (Eger, Egerova, Tomczyk, Kryston, & Czegledi,
2020, s. 4-5). Kurumlar icin ise halkla iliskiler, pazarlama, kriz yonetimi gibi
alanlarda 6nemli bir firsat sunmaktadir (Gifford, 2010, s. 66).

Sosyal medya, kurumlarin hedef kitlelerine daha kolay ve hizli bir sekilde
ulasmalarini saglar. Bu sayede, kurumlarin djjital goriiniirliiglinii artirmalar ve
marka bilinirligini gelistirmeleri miimkiin olmaktadir (Saxton & Waters, 2014,
s. 280). Sosyal medya, kurumlarin hedef kitleleriyle etkilesime gecmelerine ve
olumlu bir imaj olusturmalarina yardimci olur. Bu sayede, kurumlarin itibarini
artirmalar1 ve giivenilirliklerini giiclendirmeleri miimkiin olmaktadir (Matyek,
Kaze, Ohaji, & Etemnu, 2022, s. 3,12). Sosyal medya, kurumlarin hedef kitle-
leriyle duygusal bir bag kurarak markalagsmalarina yardimci olur (Seyfi, 2017,
s. 41). Bu sayede, kurumlarin marka degerlerini giiclendirmeleri ve daha gli¢lii
bir marka algis1 olusturmalart miimkiin olmaktadir (Sarioglu, 2019, s. 142;
Neill & Moody, 2015, s. 109).

Sosyal medya, kurumlarin itibarini zedeleyebilecek olumsuz igeriklerin hiz-
la yayilabilecegi bir ortamdir. Bu nedenle, kurumlarin sosyal medya faaliyetle-
rini dikkatli bir sekilde yiiriitmeleri ve olumsuz igeriklere karsi hazirlikli olma-
lar1 gerekmektedir. Sosyal medya, ¢ok yonlii bir bilgi akisina olanak taniyan ve
kontrol edilmesi zor bir ortamdir. Bu nedenle, kurumlarin sosyal medya faali-
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yetlerini planlarken bu durumu goz 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir.
Sosyal medya, etik olmayan igeriklerin yayilabilecegi bir ortamdir. Bu nedenle,
kurumlarin sosyal medya faaliyetlerini yiiriitiirken etik kurallara uymalar1 ge-
rekmektedir (Pownall, 2015, s. 52; Denecli, 2019, s. 106-107).

Sosyal medya, halkla iliskiler i¢in hem firsatlar hem de zorluklar sunan bir
aragtir. Kurumlarin bu aragtan etkin bir sekilde yararlanabilmeleri i¢in bu fir-
satlar1 iyi degerlendirmeleri ve zorluklara kars1 hazirlikli olmalar1 gerekmekte-
dir (Oguz, 2019, s. 120).

Sosyal medya, halkla iliskiler faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde énemli bir rol
oynamaktadir (Eger, Egerova, Tomczyk, Kryston, & Czegledi, 2020, s. 4-5;
Quesenberry, 2019, s. 13; Turana E., 2019, s. 46; Dogan & Kilimci, 2019, s.
348; (Lee, Sha, Dozier, & Sargent, 2015, s. 411). Kurumlarin bu aragtan etkin
bir sekilde yararlanabilmeleri i¢in sosyal medyanin temel 6zelliklerini ve avan-
tajlarini iyi anlamalar1 gerekmektedir (White & Boatwright, 2020, s. 1; Torres,
2021, s. 75).

Sosyal medya, iletisimin giiciinii artik sadece halkla iliskiler uygulayicila-
rindan degil, kurulus disindaki sosyal medya kullanicilarina da aktarmustir. Bu
durum, geleneksel halkla iliskiler sorumluluklarinin artik sosyal medya kulla-
nicilariyla da paylasildigy, etkilesimin, mesruiyetin ve kullanicinin sosyal ¢ikar-
larinin temel alindig1 yeni bir sosyal halkla iliskiler modelini de ortaya ¢ikar-
mustir (Smith B. G., 2010, s. 329). Facebook, Twitter, Instagram, YouTube gibi
sosyal aglar bu platformlara 6rneklerdir (Canéz & Candz, 2020, s. 261).

1.6.8.1. Facebook

Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan Harvard Universitesi
ogrencileri icin bir adres defteri olarak kurgulanmistir (Sheldon, 2008, s. 39).
Baslangicta sadece bir elektronik adres defteri olarak tasarlanan bu web sitesi,
hizla popiilerlik kazanmis ve 6nce gevre {iniversitelere, sonra diger iilkelerdeki
tiniversitelere yayilmistir. 2006 yilinda ise herkese agik hale gelerek genis kitle-
lere hitap etmeye baglamistir (Hall, 2011, s. 6-7). Facebook bugiin, diinya ¢a-
pinda 100 milyar dolarin iizerine piyasa degeri olan bir isletme haline gelmistir
(Facebook, 2023).

Facebook, sadece bir forum degildir, ayn1 zamanda bir kisi tarafindan kont-
rol edilen ve kar1 maksimize etmeyi amaglayan bir isletme niteligi tasimakta-
dir. Bu platform, kullaniai etkinligini yonlendiren biiyiik 6lgekli bir yapay zeka
sistemine sahiptir (McNamee, 2019, s. 16). Facebook’ta yer alan tiim iletisi-
min temelinde gonderiler yer almaktadir ve bu iletisim, genis bir demografik
alan1 kapsamakta ve biiyiik bir cografi alana hitap etmektedir. Bu nedenle Fa-
cebook, ¢esitli insan davraniglarini anlamak i¢in benzersiz bir kaynak sunmak-
tadir (Eger, Egerova, Tomczyk, Kryston, & Czegledi, 2020, s. 5).
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Diger acidan Facebook platformu, hem kurumsal hem de toplumsal ba-
kimdan biiyiik bir etki ve kontrol giiciine sahiptir. Platform, biiyiik miktarda
kullanici verisi toplamakta ve halkla iliskiler uygulayicilari i¢in paydaslarla ile-
tisim kurma araci olarak kullanilmaktadir (White & Boatwright, 2020, s. 2;
Caers, et al., 2013, s. 2013). Bu nedenle hedef kitlenin sorularina aninda yanit
verme ve merak edilen sorular1 cevaplama agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir.
Bu platform sayesinde halkla iliskilerde 6nemli bir durum olan cift yonlii inte-
raktif iletisim kurulabilmekte ve hedef kitleyle dogrudan etkilesim saglanabil-
mektedir (Dugan, 2020, s. 60).

Kurumsal Facebook mesajlari, olusturulan ve paylasilan gonderiler olmak
{izere iki temel tiirde gruplandirilabilmektedir. Onceleri sadece kurum tarafin-
dan olusturulan mesajlarla hedef kitle ile ¢evrimici etkilesim kuran kuruluslar,
farklr sosyal aglarin ortaya ¢ikmasiyla baskalari tarafindan olusturulan mesajla-
r1 da igerecek sekilde etkilesime girebilir hale gelmistir (Kim & Yang, 2017, s.
444). Paylasilan gonderiye gelen mesajlara verilecek yanitlar, hedef kitlelere
seslerinin duyulduguna dair giivence vererek iyi bir halkla iligkiler gelistirmeyi
amagclamaktadir (Dekay, 2012, s. 290).

Facebook gibi platformlar, hedef kitlelerin gercek zamanli tepkilerini dog-
rudan izleme olanag sundugu icin (Saxton & Waters, 2014, s. 284), halkla
iligkiler alaninda 6zellikle kriz yonetimi i¢in 6nemli bir platform olarak 6ne
c¢ikmaktadir (Ki & Nekmat, 2014; Distaso, Vafeiadis, & Amaral, 2015). Ku-
rumlar, Facebook’u etkinlik koordinasyonu, fotograf arsivleme ve hedef kitle-
lerle iletisimi siirdiirme amaciyla yogun bir sekilde kullanmaktadir (Bucher,
2021). Bu, Facebook’un aktif bir igerik {iretim ortami olarak degerlendirilme-
sine neden olmaktadir. Platform, dijital haber odas1 ve sosyal medya iizerinden
glinltik bilgi paylasimina olanak taniyarak halkla iligkiler faaliyetlerini destek-
lemektedir (Rees, 2020, s. 101).

Facebook’un genis kullanici tabani ve etkisi, kurumlar i¢cin hem olumlu
hem de olumsuz sonuglar dogurabilir. Facebook, kuruluslara halkla iligkiler
icin mali agidan firsatlar sunsa da (Kim & Yang, 2017, s. 444) dinamik yapisi,
iligkilerin halka a¢ik yoniinii daha goriinlir hale getirmektedir (Saxton &
Waters, 2014, s. 284). Bu platform aracilifiyla paylasilan iceriklerde zaman
zaman gercek dist ve yaniltict bilgilere rastlanabilmektedir. (White &
Boatwright, 2020, s. 2). Facebook, kurumlarin mesajlarini genis kitlelere ilet-
melerini saglarken ayni zamanda kullanicilar arasinda yanlis anlasiimalar ve
olumsuz tepkilerin hizla yayilmasina da neden olabilmektedir. Bu nedenle,
kuruluslarin Facebook’u etkin bir sekilde kullanirken dikkatli bir strateji gelis-
tirmeleri ve igeriklerini dikkatlice yonetmeleri 6nemli hale gelmektedir.
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1.6.8.2. Twitter

Twitter, 2006’da ortaya ¢ikan bir mikroblog platformudur ve son yillarda
internet tizerindeki en biiyiik iligki ve iletisim fenomenlerinden biri olarak 6ne
¢tkmaktadir (Xifra & Grau, 2010, s. 171). Yakin zamanda ad1 ve logosu degise-
rek “X” halini almistir. Twitter kullanicilari, profillerinde “tweet” olarak bili-
nen, kullanici takipgilerilerinin haber akisinda yaymlanan mesajlar olustura-
bilmektedir. Kullanicilarin, ayni zamanda her tweete medya icerigi ekleme
secenegi bulunmaktadir. Diger kullanicilar, bir kullanicinin tweetlerini iletme
veya yanitlama olanagina sahiptir (Linvill, McGee, & Hicks, 2012, s. 636;
Evans, Twomey, & Talan, 2011, s. 5). Sistem, baslangicta sms ile paylasilacak
tweetler icin tasarlandigindan, bir tweetin maksimum uzunlugu 140 karakterdi
(boyd, Golder, & Lotan, 2010, s. 2). 140 karakter, herhangi bir anlamli bilgi
aligverisi i¢in ¢ok kiiclik bir alan gibi goriinse de Twitter kullanicilari, farkh
iletisim araglarini kullanarak her tweetten en iyi sekilde yararlanmanin yaratici
yollarin1 bulmuslardir. Twitter, yalnizca bilginin hizli bir sekilde yayilmasina
degil, ayn1 zamanda hizl bilgi aligverisine de izin vermektedir. Twitter, sadece
gercek zamanli mesajlar gondererek degil, ayn1 zamanda mesajlarin boyutunu
sinirlayarak bilgileri kolayca sindirilebilir hale getirerek iletisim alisverisini
basitlestirmektedir (Lovejoy, Waters, & Saxton, 2012, s. 1-2).

Twitter'in 6nemli &zellikleri, tek yonlii ve iki yonlii iletisimi destekleme-
sinden kaynaklanmaktadir. Ik olarak, kuruluslar, “@mentions” etkilesim me-
kanizmasi sayesinde bireysel Twitter kullanicilariyla ve diger kuruluslarin
Twitter hesaplariyla iletisim kurabilmektedir (Hermida, Lewis, & Zamith,
2014, s. 482). Bu durum kurumlarin, dogrudan etiketleme ile hedef kitleleri
belirleyerek ve cevaplarla geri donerek interaktif iletisim saglamalarina olanak
tanimaktadir. Ikincisi, kuruluslarin iletisim sorumlululari, Twitter {izerindeki
tweet’lerine kopriiler ekleyerek hedef kitlelerini ve diger Twitter kullanicilarini,
etkinlik sayfalar1 veya dijital basin biiltenleri gibi harici Twitter dis1 web sitele-
rindeki dijital bilgilere yonlendirebilmektedirler (Su, Scheufele, Bell, Brossard,
& Xenos, 2017, s. 575; Himelboim, Golan, Moon, & Suto, 2014, s. 367). Bu
kopriiler, icerikleri daha ayrintili bir sekilde sunmak veya daha fazla bilgi sag-
lamak amaciyla kullanilmakta ve iletisimcilerin takipcilerini ilgili kaynaklara
yonlendirerek daha genis bir kitleye ulagsmasini saglamaktadir. Halkla iliskiler,
Twitter kopriileri aracilifiryla bilgi yayarken, aymi zamanda mention’lar,
retweet’ler, degistirilmis tweet’ler ve hashtag’ler gibi diger Twitter iletisim
modlarini kullanarak kurumlari ve hedef kitle arasinda etkili iliskiler kurabil-
mekte ve bu iliskileri slirdiirebilmektedir. Bu iletisim modlari, etkilesimi arti-
rarak takipgilerin katilimini tesvik etmekte, icerikleri daha genis kitlelere ulas-
tirmakta ve diyaloglar giiclendirmektedir (Xu, Chiu, Chen, & Mukherjee,
2014, s. 1363; Lovejoy, Waters, & Saxton, 2012, s. 7).
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Twitter'in temel ozelliklerinden biri olan hashtag’ler, (#) simgesi ile goste-
rilmekte ve tweet’leri tematik olarak isaretlemektedir. Bu islev sayesinde kul-
lanicilar, belirli bilgi tiirlerini arayabilmekte ve belirli bir konu hakkindaki ko-
nugmalar takip edebilmektedir. Hashtag'ler, icerikleri daha kolay bulunabilir
hale getirerek kullanicilarin belirli konulara odaklanmasina ve ilgi duyduklari
konular takip etmelerine yardimci olmaktadir (boyd, Golder, & Lotan, 2010, s.
8). Hashtag'ler, geleneksel medya diinyasinin disinda dijital bir ortam gelistir-
mektedir. Hashtag’lerin gelistirdigi bu dijital ortam, halkla iliskilerin is yapis
bi¢imini ve sundugu imkanlar1 da degistirmektedir (Tindall, 2021, s. 46).

Twitter, geleneksel iletisim teknolojilerine kiyasla 6ne ¢ikan ozellikleriyle
farklilagmaktadir. Bu 6zellikler arasinda kamusal bir platform olmasi, ¢ok sayi-
da kisiye ayni anda ulasabilme yetenegi, etkilesimli bir yapiya sahip olmasi ve
kullanicilarin ag1 kullanabilme 6zgiirligii bulunmaktadir (Tan, 2019, s. 157).
Twitter, halkla iligkiler uzmanlari tarafindan etkili bir iliski kurma araci olarak
kabul edilmektedir (Evans, Twomey, & Talan, 2011, s. 8; Smith B. G., 2010, s.
330). Twitter, kuruluslara hedef kitle ile dogrudan etkilesim kurma firsat1 sag-
lamaktadir (Saffer, Sommerfeldt, & Taylor, 2013, s. 213). Twitter, iletisimi
kolaylastirarak uygulayicilar ile kullanicilar arasindaki etkilesimi dinamik hale
getirmektedir (Smith B. G., 2010, s. 330).

Halkla iligkiler sektoriiniin liderleri, Twitter’r giinliik uygulamalarinda de-
gerli bir varlik olarak gordiiklerini ifade etmektedir. Twitter, uygulayicilarin
iletisimlerini belirli topluluklara mikro hedeflemelerine olanak tanimakta ve
medya ile iligkilerde bire bir iletisim kurma imkdni sunmaktadir (Evans,
Twomey, & Talan, 2011, s. 8). Ayrica, kurumlar i¢in, kamuya acik igerik, ku-
rumsal itibara etki ettigi icin, sosyal medya kullanicilar1 Twitter {izerinden
halkla iligkiler faaliyetlerine katilabilmektedir (Smith B. G., 2010, s. 330).

Twitter kullanimi, doniistimcii liderlik algisini da etkilemektedir. Samimi
diyaloglar kurma ve yeni iletisim ortamini etkili bir sekilde kullanma ¢abalari,
halkla iligkiler {izerinde olumlu etki olusturmaktadir. Kurumsal liderlerin,
etkili halkla iliskiler gelistirmek ve pozitif bir kurumsal imaji tesvik etmek icin
Twitter'in sundugu yeni sosyal ortami benimsemesi ve aktif olarak kullanmasi
gerekmektedir (Hwang, 2012, s. 159),

Twitter, halkla iliskiler ¢abalarini yerine getirebilmekte veya engelleyebil-
mekte etkin islevler yerine getirebilmektedir (Smith B. G., 2010, s. 332; Sallot
vd., 2003). Twitter'in halkla iliskilerde, alanin teorik gelisimini destekleyen bir
platformdan ¢ok profesyonel bir kullanim araci oldugu goriilmektedir (Xifra &
Grau, 2010, s. 173). Ayn1 zamanda dijital halkla iligkiler araci olan Twitter’s,
hedef kitleleri harekete gecirme becerisi de vardir (LaMarre & Suzuki- Lamb-
recht, 2013, s. 363).
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1.6.8.3. Instagram

2010 yilinda gelistirilen ve 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinan
(Yenigikti, 2016, s. 95) Instagram, son donemde yiikselen sosyal medya plat-
formlar1 arasinda yer alarak etkili bir iletisim ve tanitim araci olarak one ¢ik-
maktadir (Turana E., 2019, s. 51). Instagram, fotograf ve video ¢ekme, dijital
filtreler uygulama ve bu icerikleri diger sosyal medya platformlarinda paylasma
olanag1 sunan bir sosyal medya uygulamasidir (Kusuma, 2018, s. 52).

Instagram kullanicilari, gorsel paylasimlar sayesinde takip ettikleri kisiler
veya kurumlar hakkinda bilgi edinebilmektedir. Bu platformda kullanicilar,
paylasilan gorsellere yorum yapabilmekte, begenebilmekte ve paylasimlara
tepki verebilmektedir. Etkilesim, Instagram’in en énemli 6zelliklerinden biridir
ve kullanicilarin birbirleriyle veya takip ettikleri hesaplarla etkilesimde bulun-
malarini saglamaktadir (Mattern, 2017, s. 6-7). Kullanicilar, Facebook veya
Twitter gibi sosyal medya platformlarinda oldugu sekliyle Instagram hesabi
olusturarak kendilerine ait bir profil ve haber akisina sahip olmaktadir (Mo-
reau, 2018). Instagram, diger sosyal medya platformlarindan farkl: olarak 6zel-
likle gorsel tabanli bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu platform, kullanicilarin
ve kurumlarin gorsel icerikleri paylasmasina olanak tanimakta ve gorsel ileti-
sim {izerine odaklanmaktadir (Huey & Yazdanifard, 2014, s. 5). Instagram, bu
ozelligi sayesinde insanlarin veya kurumlarin birbirleriyle etkilesime girmesini
daha gorsel ve etkili bir sekilde kolaylastirmaktadir.

Instagram, kurumlarin, markalarin ve iiriinlerin halkla iligkilerini yonetme-
lerini saglayan ¢ok yonli bir platformdur. Bu platform, popiilerligi arttik¢ca
iletisim icin ideal bir ortam yaratmaktadir. Gorsel odakli yapisi, markalarin
duygusal baglar kurmasini ve istenilen tepkileri tetiklemesini saglayan bir fir-
sat sunmaktadir. Kullanicilar, paylasilan gorseller araciligiyla markalara olumlu
duygularla yaklasabilmekte, bu da marka pazarlamasinin etkili bir sekilde ger-
geklestirilmesini saglamaktadir (Zolkepli, Hasno, & Kamarulzaman, 2015, s.
5).

Instagram, dijital varlik olusturup marka kimligi gelistirerek saglayarak fi-
ziksel ve dijital alani birlestirmektedir. Modern sirketler, sosyal medya plat-
formlarini kullanarak gercek ve potansiyel hedef kitleleriyle daha etkili iletisim
kurmakta ve onlara ulagsma firsati bulmaktadir (Ting, Ming, Run, & Choo,
2015, s. 18). Bu durum, sirketlerin marka bilinirligini artirmasini, miisteri
tabanini genisletmesini ve rekabet avantaji elde etmesini saglamaktadir.

Halkla iligkilerin temel islevi, toplum nezdinde sirketin olumlu bir imajin
olusturmak, siirdiirmek ve hedef kitle ile iki yonli iletisim kurmaktir. Pek ¢ok
kurum bugiin ¢ok sayida kullanicis olan Instagram’i dijital halkla iliskiler araci
olarak, halkla iliskiler faaliyetlerini duyurmak icin kullanmaktadir (Diniati,
Cristiana, Syifaa, & Setiawati, 2022, s. 132). Halkla iligkiler ajanslar1 i¢in
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onemli olan platformlar arasinda Twitter (%91), Facebook (%85) gibi oranlar-
la 6ne ciksa da Instagram da giderek 6nem kazanmaktadir. Halkla iliskiler
ajans! tarafindan yayinlanan bir raporda, Instagram’in miisteri ¢alismalarinda
popiilerliginin arttig1 ve kullanim oraninin %59’dan %70’e yiikseldigi ifade
edilmektedir (Turanc1 E., 2019, s. 51; PRCA, 2018).

Halkla iliskiler ile ilgili arastirmalar, Instagram’in marka kimligi ve baglili-
gmin olusturulmasi igin etkili bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Instagram,
kurumlarin hedef Kkitlelerinin farkli kesimlerine ulasmasini saglamaktadir
(Guidry & Jin, 2015, s. 348; Diniati, Cristiana, Syifaa, & Setiawati, 2022, s.
132). Baz1 ¢alismalar (Kusuma, 2018), Insragram’in kurumlar tarafindan yo-
gun kullanildigini ve genellikle halkla iliskiler amagli tanitim ve kurumsal ya-
yinlar lizerine yogunlastigini gdstermektedir

Instagram Ozelliklerinden biri olan hikayeler, kurumlar i¢in halkla iliskiler
kurmanin ve bilgi paylasmanin etkili yollarindan biri haline gelmistir. Bu 6zel-
lik, gecici igeriklerin paylasildig1 ve kullanicilarin etkilesimde bulunabildigi bir
platform sunmaktadir. Halkla iliskiler, hikayeleri kullanarak markay: tanita-
bilmekte etkinlikleri duyurabilmekte ve hedef kitle ile etkilesime gecebilmek-
tedir (Erbay, 2022, s. 45).

Instagramda yer alan ve bir diger ozellik olan “4#REALTALK” ise, Instag-
ram’da gerceklestirilen canli etkinliklerin bir tiiriinii ifade etmektedir. Bu uy-
gulama, kurumlarin genellikle diger dijital medya unsurlariyla isbirligi yaparak
halkla iligkiler faaliyetlerini yiiriittiigii bir yontem olarak karsimiza ¢ikmakta-
dir. Bu etkinliklerde samimi ve gergek konusmalar yapilmakta, icerik paylasil-
makta ve takipgilerle etkilesim kurulabilmektedir (Diniati, Cristiana, Syifaa, &
Setiawati, 2022, s. 135).

Ozetle, gorsel olarak yogun bir sosyal mecra olan Instagram, marka algila-
rin1 desteklemek icin fotograf, resim ve video yaymlamak igin bir arag gorevi
istlenmektedir. Kurumlar ayrica Instagram’i, topluluk ¢ikarlari ve sosyal so-
rumlulukla ilgili goriintiiler araciligiyla 6nemli hedef kitlelerle iliskilerini stir-
diirmek i¢in kullanabilmektedir (Al-Kandari, Gaither, Alfahad, Dashti, & Alsa-
ber, 2019, s. 2).

1.6.8.4. YouTube

Internet ve yeni uygulamalar, genis bir bilgi yayilimi ve etkilesim dalgasi
olusturarak “siirekli ¢evrimici” kullanicilar arasinda yeni iliski bicimlerini sekil-
lendirmektedir. Web 2.0, acgik diyalog, katilim, isbirligi ve kitle kaynak kulla-
nimi gibi dinamik araglan icermektedir Bu da sirketlerin paydaslariyla daha
gelismis iletisim kurmasini kolaylastirmaktadir. Sosyal medya araglari, gesitli
paydas gruplariyla etkilesim kurma konusunda bir dizi firsat sunmakta ve bazi
sirketler bu firsatlar1 hedef kitlelerini tesvik ederek degerlendirmektedir (Bon-
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son, Bednarova, & Escobar-Rodrigez, 2014, s. 484). One cikan bu sosyal med-
ya araglarindan biri de Youtube’dur.

Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan 2005 yilinda kurulan
ve merkezi ABD’nin California eyaletinde bulunan bir video barindirma sitesi
olan YouTube, 2006 yilinda Google tarafindan satin almmistir (Bayram, 2017,
s. 1). Google catisi altinda hizla biiyiiyen ve giderek daha fazla 6nem kazanan
YouTube, oldukea genis bir dijital icerige ev sahipligi yapmaktadir. Gliniimii-
ziin en popiiler sosyal medya platformlarindan biri haline gelen YouTube, ige-
rik {retimi ve erisim konularinda geleneksel medyanin sinirlarini agmis ve
stirekli gelisen altyapisiyla genis kitlelerin bir araya geldigi bir platform haline
gelmistir (Zinderen, 2020, s. 215,220).

Youtube’un genel amaci kullanicilara video yiikletmek, bu videolar izlet-
tirmek ve paylastirmaktir (Bayram, 2017, s. 1) YouTube, kullanicilarin bu vi-
deolar hakkindaki goriislerini begenme/begenmeme butonlar1 ve yorumlar
araciligryla ifade etmelerine olanak tanimaktadir. Bu 6zellikler, kurumsal diya-
log iletisimini gelistirmek icin etkili bir platform sunmaktadir. Dogru bir djjital
iletisim stratejisiyle birlestirildiginde YouTube, kurumsal agik iletisimi tesvik
edebilmekte ve saglikli bir sekilde halkla iliskiler faaliyetlerinin siirdiiriilmesi-
ne katki saglayabilmektedir (Bonson, Bednarova, & Escobar-Rodrigez, 2014, s.
487).

YouTube, zamanla sadece video paylasimindan ¢ok daha fazlasini sunan bir
platform olmustur. YouTube, yayin yoluyla bilgi paylasimi i¢in yeni yollar ag-
maktadir. Bu agidan Youtube, kullanicilara genis bir izleyici kitlesiyle etkile-
simde bulunmak icin bir platform saglamaktadir (Tang, Gu, & Whinston,
2012, s. 4476). Youtube, hem bireylerin hem kuruluslarin fikirlerini dile geti-
rebilecekleri kapsamli yeni bir pazar olusturmaktadir (Auger, 2013, s. 369).
Ayrica, bireyler ve kuruluslar YouTube’u bir halkla iligkiler ve ikna araci olarak
kullanmaktadir (Whitaker, Orman, & Yarbrough, 2014, s. 55). Baz1 arastirma-
lar, Youtube’un halkla iliskiler amagli kullanimin kiigiik kurumlarin degil de
daha ¢ok biiyiik kurumlarin tercih ettigini ortaya koymaktadir (Bonson, Bed-
narova, & Escobar-Rodrigez, 2014, s. 495). Bu agidan Youtube biiyiik kurum-
lar i¢in halkla iligkiler yonetiminde 6nemli bir mecradir.

Sosyal medya, son yillarda hizli bir yiikselis yasayarak, ozellikle YouTube
gibi platformlar araciligiyla tiiketicilerin siirekli olarak yeni bilgiye erisme iste-
gini tetiklemistir. Bu yliikselis, sirketler i¢in i¢ ve dis iletisimde son derece fay-
dali bir ara¢ haline gelmistir. Arastirmalar, sirketlerin geleneksel iletisim yon-
temlerini giincelledigini, radyo ve video programlar1 baslattigini ve sosyal med-
yay1 kullanarak iki yonlii iletisimi destekledigini gostermektedir. Ayrica, sirket-
lerin yeni kitlelere ulasmak i¢in cesitli multimedya araglarin1 (Gananian, 2012)
benimseyerek iletisim stratejilerini modernlestirdikleri goriilmektedir. Sosyal
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medyanin yiikselisi, iletisim uygulamalarini etkilemekle kalmayip ayni zaman-
da toplum igindeki rekabetci ve tartigmali fikirlerin ifade edilme firsatlarini
genisleterek cikarlarin ve goriislerin demokratiklesmesi i¢in 6nemli bir plat-
form saglamaktadir. Bu siireg, halkla iliskilerin roliinii genisletip degistirmekte
ve bireyler ile gruplarin basili medyaya erisim eksikligi veya sinirli dagitim
nedeniyle engellenmeden ifadelerini sunmalarina olanak tanimaktadir. Bugii-
niin diinyasinda, ¢esitli sosyal medya platformlar1 ve araglar1 kullanilarak, bi-
reyler ve kuruluslar potansiyel olarak genis bir kitleye erisebilmekte ve onlari
etkileyebilmektedir (Auger, 2013, s. 369). Bu durum, halkla iligkilerin daha
genis bir alan1 kapsamasina ve iletisimdeki demokratiklesme egilimine uyum
saglamasina yardimci olmaktadir. Kurumlarin sosyal medyay1 tesvik ve ikna
stireglerinde kullanmaya baslamasiyla birlikte, halkla iliskiler uzmanlarinin
rolii de yeniden sekillenmistir. Kurumlar, sosyal medya araglarini etkin bir
sekilde kullanarak daha genis bir kitleye ulasma ve etkilesime girme amaciyla
iletisim kurma firsatin1 degerlendirmekte ve bu siirecte halkla iliskilerin gele-
nekselden dijjitale tasinmasini siirdiirmektedirler.

1.7. Dijital Halkla iliskiler Uygulamalari

Sosyal medya ve internetin bireylerin giinliik yasaminin bir pargasi haline
gelmesiyle birlikte, kisilerin yasamlarindaki pek ¢ok uygulama da degisiklige
ugramustir. Geleneksel yontemlerle yapilabilecek bir¢ok islem artik dijital or-
tamda gergeklestirilebilmektedir. Bu durum, halkla iliskiler uygulamalarini da
etkilemistir. Halkla iliskiler faaliyetleri dijital ortama uyum saglamis ve dijital
platformlarda gerceklestirilmeye basglanmistir (Memis, 2021, s. 27). Dijital
teknolojilerin yayginlasmasi, halkla iligkiler faaliyetlerinin daha genis kitlelere
ulasmasini kolaylastirmustir. Dijital medya artik diinyada halkla iliskilerin ay-
rilmaz bir parcasi haline gelmistir. Dijital halkla iligkiler uygulamalarinin temel
amaci, ilgili icerik kampanyalariyla kuruluslarin otoritesini ve giivenini artira-
rak, internette bir halkla iligkiler varligi olusturmaktir (Erbay, 2022, s. 24).

Teknolojinin ilerlemesi, dijital iletisimin yayginlasmasi ve sosyal medyanin
6nem kazanmasi, halkla iliskiler stratejilerini etkilemistir. Bu durum, hem yeni
dijital iletisim yontemlerinin halkla iliskiler stratejilerine eklenmesini hem de
mevcut yontemlerin dijital ortama uyarlanmasini gerektirmistir (Peltekoglu F.,
2019, s. 1048). Kriz yonetimi, imaj yonetimi, itibar yonetimi, sorun yonetimi,
etkinlik yonetimi, lobicilik, kurumsal reklamcilik, kurum reklamcilik, kurum
ici iletisim, kurum ici halkla iliskiler, sosyal sorumluluk, sponsorluk ve medya
ile iligkiler gibi 6nemli halkla iligkiler uygulamalar1 dijital medyaya tasinirken
sosyal medya ySnetimi gibi yeni alanlar1 da ortaya ¢ikarmistir.

1.7.1. Sosyal Medya Yonetimi

Sosyal medya, kurumlarin hedef kitlelerine ulasmak, giiven olusturmak ve
onlarin ilgisini ¢ekmek icin etkili bir iletisim platformudur. Bu platformlar,
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markalarin agik iletisim kurmalarini, samimi diyaloglar olusturmalarini ve
hedef kitlelerin geri bildirimlerine deger vererek iligkiyi siirdiirmelerini sagla-
maktadir. Ayrica, gesitli iletisim stratejileri, kriz yonetiminden itibar yonetimi-
ne kadar genis bir yelpazede hedef kitlelerle giivene dayal: iletisimi destekle-
meye yardimci olmaktadir (Diniati, Cristiana, Syifaa, & Setiawati, 2022, s. 129;
Yang & Kent, 2014, s. 563).

Halkla iligkilerin temel amaci, kurumlarin veya bireylerin hedef kitleleriyle
glivene dayali iliskiler olusturmasini ve siirdiirmesini saglamaktir (Charest,
Bouffard, & Zajmovic, 2016, s. 530).

Halkla iliskiler, kurumlarin hedef kitleleriyle iletisim kurmak ve olumlu bir
imaj olusturmak icin uyguladiklar stratejiler ve faaliyetlerdir. Sosyal medya,
halkla iligkilerin bu amaglarini gerceklestirmesinde 6nemli bir rol oynamakta-
dir. Sosyal medya iizerinden yiiriitiilen halkla iliskiler faaliyetleri, kurumlarin
hedef kitleleriyle daha etkili bir sekilde iletisim kurmalarini, gliven olusturma-
larin1 ve olumlu bir imaj kazanmalarini saglamaktadir (Donald & Hinson,
2017, s. 3; (Sweetser & Kelleher, 2011, s. 425).

Sosyal medya yonetimi, halkla iliskilerin basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir.
Sosyal medya yonetimi, kurumlarin sosyal medya kullanimina iligkin temel
ilke ve uygulamalar1 belirlemektedir. Bu yonetim, kurumlarin sosyal medya
tizerinden hangi tiir icerikler paylasacagini, ne tiir etkilesimlerde bulunacagin
ve nasil bir dil kullanacagini belirlemektedir. Sosyal medya politikalari, kurum-
larin sosyal medya yonetimini daha etkili ve verimli bir sekilde gerceklestirme-
lerini saglamaktadir (Breakenridge D., 2014, s. 2; Diniati, Cristiana, Syifaa, &
Setiawati, 2022, s. 129; Erbay, 2022, s. 32-33).

Sosyal medya, kurumlara bir¢ok fayda ve firsat sunmaktadir. Sosyal medya,
kurumlara yeni miisteriler kazanma, miisteri sadakatini derinlestirme, bilgiye
erisim hizini artirma ve iletisim ve maliyetlerini azaltma gibi bir¢ok fayda ve
firsat sunmaktadir. Kurumlar, sosyal medyay: etkili bir sekilde kullanarak bu
fayda ve firsatlardan yararlanabilirler (Pownall, 2015, s. 47).

Sosyal medya yonetiminde basarili olmak icin kisilerin kendilerini sosyal
etkilesim ilkeleriyle donatmasi énemlidir. Sosyal medya, etkilesime dayal1 bir
platformdur. Sosyal medya yonetiminde basarili olmak i¢in kisilerin kendilerini
sosyal etkilesim ilkeleriyle donatmalar1 gerekmektedir (Erbay, 2022, s. 40). Bu
ilkeler, empati, dinleme, karsiliklilik, giiven ve saygiy1 icermektedir.

Sosyal medya, kiiresellesen diinyada ve mobil ¢alisma kosullarinin ortaya
ctkmasiyla birlikte projeksiyonel organizasyonlar i¢in giderek daha 6nemli hale
gelmektedir (Rees, 2020, s. 54). Sosyal medya, olumlu ve yararl i¢ iletisimi
tesvik etmek icin kullanilabilir.
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Basarili sosyal medya yonetiminin temelini olusturan faktorler sunlardir
(Rees, 2020, s. 41):

-Gorsel ve isitsel iceriklerin etkili kullanimi
-Mobil uyumlu igerikler

-Gergek zamanl: giincellemeler

-Tartismay1 tesvik eden hikayeler

-Analitik yazilimlarla izleme ve gdnderi yonetimi i¢in araglarin akilli kulla-
nimi

Bu faktorler, sosyal medya yonetiminin etkisini artirmak, izleyicileri ¢ek-
mek, etkilesimi tesvik etmek ve goriiniirliigii saglamak acisindan 6nemlidir.
Goriintirliik, bir kisi veya kurulusun medyada kamusal olarak taninabilir ve
fark edilir olma durumunu ifade etmektedir (Yang & Kent, 2014, s. 563). Sos-
yal medya goriiniirliigli ise bir bireyin, kurulusun veya konunun sosyal medya
kullanicilar1 arasinda ne siklikla tartisildigini gostermektedir. Sosyal medya
goriiniirliigl sayesinde, gii¢lii medya veya marka mevcudiyetine sahip kurulus-
lar, daha yiiksek kurumsal giiven, marka sadakati ve satislar gibi avantajlara
sahip olabilmektedir (Erbay, 2022, s. 55).

Sosyal medya yonetimi, kurumlarin dijital varliklarin giiclendirmek ve he-
def kitleleriyle etkili bir sekilde iletisim kurmak i¢in 6nemli bir aragtir (Erbay,
2022, s. 55). Kurumlar, sosyal medya yonetimini etkili bir sekilde kullanarak
olumlu bir imaj olusturabilir, giiven kazanabilir ve hedef kitleleriyle kalici ilis-
kiler kurabilirler (Tymorek, 2010, s. 38).

1.7.2. Dijital Sponsorluk Yénetimi

Sponsorluk, cesitli alanlarda uygulanan etkinlikler araciligiyla gerceklesen
bir is ortakligidir. Bu ortaklik, sponsorun marka degerleri {izerinde etki etmeyi
amaglayan bir is birligidir (McDonnell & Malcolm, 2014, s. 7). Dijital sponsor-
luk ise kurumlarin kendi sitesinden daha fazla ziyaretgisi olan bir dijital alanda
sponsorun tanitiminin yapilmasidir (Ozen & Sari, 2008, s. 17).

Sponsorlugun gelisimindeki en etkili faktorlerden biri, tiitiin, alkol, saglik
gibi alanlarin reklam ve tanitim yasaklarina muhatap olmasidir. Bu yasaklar,
kuruluglar1 yeni tanitim yollar1 arayisina yonlendirmistir. Ysaklar haricinde
toplumsal, teknolojik ve ekonomik nedenler de kuruluslar1 bazi yeni yontem
arayisina sokarak sponsorlugu etkili bir secenek olarak ortaya ¢ikarmistir (Ak-
tas H., 2011, s. 224). Bu sebeple sponsorluk faaliyeti, yasakli iriinler {ireten
sektorler tarafindan giderek daha fazla tercih edilir olmustur (Lamont, Hing, &
Gainsbury, 2011, s. 246; Moital, Whitfield, & Jackson, 2012, s. 289).
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Halkla iliskilerin 6nemli uygulama alanlarindan biri olan sponsorluk
(Drennan & Cornwel, 2004, s. 1124), spor, kiiltiir-sanat, macera, seyahat,
gevre, program, saglik ve egitim gibi alanlarda yapilmaktadir (Bakan, 2022, s.
48). Ayrica, miizik, kiiltiir, is faaliyetleri gibi cesitli sektorlerdeki etkinliklere
de odaklanmaktadir. Yerel ve kiiresel diizeyde hedef kitleler, miisteriler, tiike-
ticiler, hiikiimetler, kurumlar, kir amaci gliden, kar amaci glitmeyen kurulus-
lar ve bireyler tarafindan organize edilen yarismalar, turnuvalar, festivaller,
konferanslar, etkinlikler gibi genis bir alani kapsamaktadir (Masterman &
Hood, 2006, s. 18)

Eskiden sadece hayirseverlik amaciyla gerceklestirilen sponsorluk benzeri
faaliyetler, gliniimiiz rekabet ortaminda, kuruluslar arasinda karsilikli ¢ikar
saglama amaci tastyan isbirliklerine donitismiistiir. Kuruluslar, hedef kitlelerine
ulasmanin yani sira reklam ve pazarlama faaliyetlerinin Gtesinde bir halkla
iligkiler araci olarak sponsorluk faaliyetlerine bagvurmaktadir. Spor basta ol-
mak iizere sanat, kiiltiir, egitim, saglik ve ¢evre gibi sosyal alanlarda yiiriitiilen
sponsorluk calismalari, halkla iligkilerin dijital uygulamalarinin ortaya ¢ikmasi
ile (Tanyilldiz1 N., 2021, s. 86) dijital ortamlarda da yer almaya baslamustir
(Drennan & Cornwel, 2004, s. 1123). Geleneksel halkla iliskilerde siklikla
kullanilan bir uygulama olan sponsorluk, dijital halkla iligkiler kampanyalarin-
da da etkin bir sekilde kullanilabilmektedir. Bu uygulama, dijital halkla iliskiler
ile doniisiim saglama, marka konumlandirma ve marka devamliligini siirdiirme
gibi amaglar1 desteklemektedir (Allagui & Breslow, 2016, s. 20).

Aydede (2007, s. 170)’ye gore; sponsorlugun bir taninma araci olarak,
sponsor olunan tarafa bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Bunlar, medyada olumlu
tanitim, kurumun adinin duyurulmas, iyi bir kurumsal imaj gelistirme, hedef
kitlelere ulagsma firsat1 olarak siralanmaktadir. Sponsorluk, faaliyet alani kisit-
lamalar1 neredeyse olmayan hatta hemen her sektorde faaliyet gosteren kuru-
luslar veya bireyler tarafindan yaygin bir sekilde kullanilan bir uygulamadir. Bu
popiilerligin arkasindaki nedenler arasinda, hedef kitlelere dogrudan ulasabil-
me yetenegi, belirli hedef kitlelere diger yontemler ve reklamlara gore nispeten
daha etkili bir sekilde ulasabilme, medyada daha fazla yer bulabilme, diisiik
maliyetli olma, imaj olusturmaya ve mevcut imaji desteklemeye dogrudan kat-
ki saglama gibi faktorler yer almaktadir (Candz & Dogan, 2015, s. 19).

Geleneksel iletisim araglari, etkinliklerin duyurulmasinda 6nemli olsa da
dijital ortamin daha genis bir kitleye bilgiyi hizla ulastirma ve duyurma konu-
sunda daha aktif oldugu bir gercektir (Silsiipiir & Kocabas, 2021, s. 17; Ozen
& Sar1, 2008, s. 26).

internetin etkilesim, olciilebilirlik ve diisiik maliyet gibi avantajlari, spon-
sorluk calismalarina onemli firsatlar sunabilecegini gostermektedir. Dijital
alanda sponsorluk, genellikle ¢cevrimici reklam gibi algilansa da aslinda bu ¢a-
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lismalar gelecege yonelik degerli yatirimlar olarak kabul gérmektedir ve inter-
net {izerinden yapilan sponsorluk faaliyetleri, dijital sponsorlugun popiilerlik
kazanmasiyla yakindan iligkili goriilmektedir (Coban S., 2003, s. 213-215).

Dijital ve rekabet¢i ortamda uygulanan dijital sponsorluk uygulamalari,
markalarin kendilerini giiglii bir sekilde ifade etmelerine yardimci olabilmekte-
dir. Ayrica, markalarin hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulasmalarina, pozitif
bir imaj olusturmalarina ve rekabet avantaji elde etmelerine de olanak sagla-
maktadir.

Yeni medya araclari, geleneksel sponsorluk hedeflerine ulasmak icin yeni
iletisim kanallar1 saglamaktadir (Meenaghan, 2013, s. 387). Dijital bir halkla
iligkiler uygulamasi olan dijital sponsorluk, kurumlarin kendi web sayfalar
aracitliglyla duyurma, tanitma (Giirbiiz & Tarhan, 2019, s. 547; Silsiipiir &
Kocabas, 2021, s. 16) ve imajinin gii¢lendirilmesi imkani saglamaktadir Dijital
ortamda sponsorluk, entegre iliski kurma ve markalama dahil olmak {izere,
internette yer alan bir siteyle iligkili, ticari potansiyelden yararlanma olarak
taumlanmaktadir (Duckworth & Moore, 2010, s. 1124).

Dijital iletisim araglarinin yiikselisi, bir aktiviteyi kamusal alan benzeri diji-
tal bir ortama aktarmaktadir (O’Hallarn, Shapiro, Wittkower, & Ridinger,
2018, s. 410; (Burton, Naraine, & Scott, 2021, s. 4). Gelisen dijital teknolojile-
rin doniistiirdligii sponsorluk uygulamalarina 6zellikle spor sponsorlugunda
daha ¢ok rastlanilmaktadir (Segovia & Kennett, 2022, s. 9). Dijital halkla iliski-
lerde kullanilan bir yontem olan dijital sponsorluk en ¢ok spor alaninda kendi-
sine karsilik bulmaktadir. Cilinkii amaci daha genis kitlelere ulasmak olan halk-
la iligkiler icin spor dogru bir alandir. Bu sebeple, biiyiik sanayi sirketleri, diji-
tal spor sponsorluguna yonelmektedir.

Dijital teknolojiler, cok sayida dijital platform araciligiyla kiiresel Olcekte
miisterilerle etkilesim kurma kapasitesine sahip olduklarindan, spor sponsor-
lugunun yani sira markalagmanin da 6énemli bir yonii oldugunu kanitlamakta-
dir. Ayrica, dijital teknolojilerin benimsenmesi, 6zellikle sporun olusturulma,
tanitilma, sunulma ve tiiketilme seklini degistirmektedir (Koronios, Dimitro-
poulos, Travlos, Douvis, & Ratten, 2020, s. 1).

Ayrica dijital teknolojiler ile spor sponsorlugu arasinda isbirlikgi bir iliski
ortaya ¢ikmaktadir, ¢iinkii dijital teknoloji, markalara ve alicilarla daha sik etki-
lesim kurma yetenegi vererek gelismekte olan pazarlarda marka bilinirligini
hizla artirmakta, igerikle ilgili yeni iletisim platformlari ve firsatlar sunmaktadir
(Santomier, 2008, s. 17). Spor etkinliklerine olan ilgi son yillarda giderek art-
maktadir bu sebeple kurumlar dijital araglar ve 6zellikle sanal gerceklik aracili-
giyla sponsorluga olan baglilig1 artirmakta (Petit, Lorey, & Dosquet, 2023); bu
sayede kurumlar dijital halkla iliskiler ve dijital sponsorluk ile hedef kitlelerin
ilgisini gekebilmektedir.
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Sanal gergeklik kavrami, sponsorlugun dijital ortamda cesitlenmesine se-
bep olmakta ve sponsorluk artik, “gercek diinya” sponsorlugu ve “dijital-sanal”
sponsorluk olarak iki sekilde degerlendirilmektedir (Drennan & Cornwel,
2004, s. 1124). Delia, geleneksel sponsorlugun sona erdigini ve artik tiim
sponsorluklarin dijital ortamda gerceklestigini belirtmektedir (2017, s. 392).
Bu da giiniimiizde sponsorlugun artik dijital kanallar araciligryla ve dijital or-
tamlarda daha ¢ok yapilacagini gostermektedir.

1.7.3.Dijital Kriz Yonetimi

Kriz, beklenmedik anda ortaya ¢ikan (Tanyildizi N., 2021, s. 90), sonuglari
ongoriilemeyen yonetilebilme o©zelligi olan ancak iyi yonetilmediginde Kkisi,
kurum ya da toplumlarin yasamlarini giiglestiren ve sona erdirebilen durumlar
olarak tanimlanmaktadir (Bulduklu, 2020, s. 298). Krizleri etkili bir sekilde
yonetmek ve bu stiregleri firsata doniistiirebilmek icin ¢agdas diinyanin kabul
ettigi kriz iletisimi yonetimi biiyiik bir 6neme sahiptir (Kadibesigil, 2003, s.
55). Halkla iliskiler uygulayicilari, krizi ne kadar iyi yonetirse, krizin kuruma ve
yoneticilere etkisi o kadar az olmaktadir (Hvang & Zhang, 2015, s. 15).

Kurumlar agisindan halkla iligkiler, sorunlarin veya krizlerin belirtilerini
onceden gormeyi ve bu durumlar ortaya ¢iktiginda hedef kitlelerin, miisterile-
rin ve kamu ¢ikarinin korunmasinin Stesine gegmeyi gerektiren bir yetkinligi
ifade etmektedir. Krizler, kurum ici veya dis1 olaylardan kaynaklanabilmekte-
dir. Halkla iligkilerin bu baglamda {iistlendigi gorevler arasinda analitik rapor-
lama roliinii benimsemek, krizin potansiyel maliyetlerini belirlemek ve tehdit-
leri azaltmaya yonelik ¢abalar1 artirmak gibi islevleri bulunmaktadir (Yaxley,
2016, s. 180). Basarili bir halkla iligkiler uygulayicisi, acil ve olaganiistii du-
rumlarin 6tesinde, genis kapsamli diisiinerek olasi tiim olaylar1 planlayabilme-
lidir (Green, 2006, s. 24).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli ilerleme, iletisim sistemlerinde ka-
¢inilmaz bir degisime yol acarak bir¢ok uygulama alaninda hayati bir rol oyna-
maktadir. Iletisim odakli bir yonetim islevi olarak halkla iliskiler, bu déniigiim
ve degisimin etkisi altinda 6nemli evrimler gecirmektedir. Bu baglamda, evri-
me ugrayan halkla iliskiler, dijital halkla iliskiler olarak kendine yer bulmakta-
dir. Halkla iligkilerin bir pargast olan kriz yonetimi de dijitallesmenin etkisi
altinda kalarak, kurumlarin kriz yonetim siireglerinin vazgecilmez bir bileseni
haline gelmis ve dijital kriz yonetimi adi altinda yeni bir boyut kazanmistir
(Dogan A., 2021, s. 11; (Tanyildiz1 N., 2021, s. 90).

Teknolojinin giiniimiizdeki etkileri sebebi ile dijital kriz yonetiminde halk-
la iligkiler uygulamacilarinin yeni medya ortamini nasil kullanacaklarini, bu
ortamda meydana gelen olaylar1 nasil kontrol altina alip yoneteceklerini ve bu
olaylarin kamuoyuna nasil etki edecegini bilmeleri gerekmektedir (Brown,
2009, s. 4). Yeni dijital medyanin ortaya ¢ikisi, krizlerin artik farkli kaynaklar-
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dan da cikabilecegi anlamina gelmektedir (Rees, 2020, s. 107). Dijital ortamda
meydana gelen krizler daha 6nceki dénemlere ait iletisim modellerinden farkl
diisiinmeyi ve harekete gecmeyi gerekli kilmaktadir. Sosyal medya araglari,
kurumlara krizde paydaslari ile iletisim kurulmasinda yer alan, medya bildirile-
ri, haberler ve raporlarin nasil olmasi gerektigi gibi konular hakkinda birtakim
yeni yol ve yontemler ortaya ¢ikarmistir (Turfanda, 2019, s. 56-57).

Geleneksel halkla iligkilerde kriz iletisimi icin genellikle ilk 24 saatin ¢ok
onemli oldugu vurgulanirken, dijitallesme, her tiirden gorsel — isitsel ve yazili
icerigin ¢ok sayida platformda zamandan bagimsiz olarak paylasilabilmesi
imkani verdiginden dolay1, zamanla ilgili bu geleneksel ifadeyi halkla iligkilerde
kriz yonetimi icin anlamini kaybetmistir. Bu sebeple, interaktif iletisime olanak
saglayan platformlar siirekli takip altina alinarak dijital kriz yonetimi uygula-
nabilmektedir (Ayhan A., 2019, s. 192).

Sosyal medya, ortaya ¢ikan kriz durumlarini asir1 hizda biiyilitme ve siir-
diirme potansiyeli tasimakta ve geleneksel medyanin &tesinde kriz durumla-
rinda genis katilimi kolaylastirmaktadir. Kriz durumlarinda, dijital araglarin
sundugu imkanlarla miicadele etmek ve bunlardan en iyi sekilde yararlanmak
i¢in, halkla iliskiler uzmanlar1 ve ekiplerinin artik birer iletisim kanali olmak-
tan ziyade dijital yayincilar olmalar1 ve kuruluslari adina samimi bir sekilde
0zgiin hikayeler yaratmalar1 ve anlatmalar1 gerekmektedir (Rees, 2020, s. 45).
Kuruluslar, Facebook, Twitter, YouTube, Instagram ve diger sosyal medya
kanallarinda giderek daha genis bir djjital varlik gostererek, sosyal aglarda yer
alan ¢ok sayida insana yanit vermek durumunda kalmaktadir. Bu durum, hedef
kitlelerinin ve diger paydaslarin beklenti ve ihtiyaglarini daha iyi anlamalarin,
onlara ulagsmak i¢in hazir bir yol haritasina sahip olmalarini, sorunlari ve kriz-
leri daha etkili bir sekilde yonetmelerini saglamay: gerektirmektedir (Pownall,
2015, s. 98).

Literatiirde yer alan, “Kriz 6ncesi doktorlar1”, giiniimiizde her sirketin bir
krizle kars1 karsiya kalabilecegini anlayan halkla iligkiler uzmanlarini ifade et-
mek icin kullanilmaktadir. Halkla iliskiler uzmanlarinin bir kriz 6ncesi doktoru
olarak, cevap yonergeleri ve yardimci araglarla proaktif olarak kriz 6nleme plan-
lar1 olusturmalar1 gerekmektedir. Burada, yeni medya da dahil olmak iizere
tiim medya araciligiyla artan kriz diizeylerini belirlemeye ve gostermeye y&ne-
lik araglar kullamilmalidir. Yeni uygulamalarda, olumsuz duygularin fark edil-
mesi ve potansiyel olarak patlamaya hazir bir durumu kriz boyutlarina varma-
dan once hafifletmek gerekmektedir (Breakenridge D., 2014, s. 3-4). Dolayisiy-
la, dijital halkla iliskilerin dijital araglar1 kullanarak krizin hafifletilmesi ya da
kriz ortaya ¢ikmadan 6nlenmesi gibi bir fonksiyonu da bulunmaktadir.

Sosyal medyanin, kiiresel ve yerel diizeyde veriye, bilgiye ve enformasyona
daha kolay erisim saglayarak diisiik maliyetli iletisimi tesvik etmesi (Laman &
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Topgu, 2019, s. 13; Erdogan I., 2020, s. 175), interaktif etkilesim sunmast ve
bilginin sinirsiz bir sekilde paylasilabilmesi gibi avantajlar1 sunmasi nedeniyle
kurumlar i¢in son derece kritik bir éneme sahiptir. Bu platformlar, kriz yone-
timi agisindan 6zel bir dikkat gerektirmektedir. Ciinkii dijital ortamin sinirsiz-
lig1 ve diger benzersiz Ozellikleri nedeniyle, krizler hizli ve etkili bir sekilde
yonetilmesi gereken bir alan haline gelmistir. Sosyal medyanin popiilaritesinin
son yillarda hizla artmasi, her kesimden insanin bu medya platformlariyla dog-
rudan veya dolayli bir baglantisinin olmasi; kurumlari, bu ortamda gerceklesti-
rilen calismalar1 dikkatle takip etmeye ve bu ¢alismalarin etkisini 6l¢gmeye zo-
runlu kilmaktadir (Bat & Turan, 2014, s. 208).

Halkla iliskiler, kriz dénemlerinde de kritik roller oynamakta ve bir¢ok te-
mel iglevi bu siireclerde de devam ettirmektedir. Bu islevler arasinda bilgi top-
lama, bilgilendirme, kurumun imajini olusturma ve koruma, hedef kitlelerle
etkili iletisim kurma, hedef kitlelerin beklentilerini ve kurumun performansini
uyumlu hale getirme ile sonuglar1 degerlendirmedir (Giligdemir, 2012, s. 107-
108).

Kurumlar igin dijital ortam, kurumun kendi hatalarin1 gérmesi agisindan
¢ok uygun bir ortam da yaratmaktadir. Dijital mecralar, kurumlara paydaslarin
ya da diger kurumlarin kendileri hakkinda neler diisiindiiglinii 6grenmeleri
icin olanak tanimaktadirlar. Dijital topluluklar kurumlarin kor noktalarini agiga
¢tkarma konusunda bir arag olarak gorev yapmaktadir. Bazi kurumlar miisteri-
lerinin kendileri hakkinda neler diisiindiigilinii ve konustugunu 6grenmek adi-
na kendi dijital topluluklarini kurmaktadirlar. Kurumlar, bu dijjital topluluklar-
da hedef kitlelerini izleme firsat1 bularak potansiyel krizleri nleme konusunda
yardim alma sansini yakalamaktadir (Turfanda, 2019, s. 59).

Dijital teknolojiler diinyay1 daha goriiniir kilarken bireylere de dijital alan-
larda hem krize yol acabilecek ve krizle ilgili paylasimlar yayabilecek imkanlari
sunmustur. Bunlarin sonunca, krizler de globallesmistir. Bu dijital ortam, kriz-
lerin hem daha hizli yayilmasina hem de kurumlar agisindan daha ciddi sonug-
lara yol agmasina neden olabilmektedir (Ozel & Sert, 2015, s. 175-176; Kogyi-
git, 2017, s. 245).

Dijital ¢agda kurumlar, kriz yonetiminde dijital mecralarda yer alan yanit-
lar, bahsetmeler ve olumlu yorumlar gibi daha yiiksek diizeyde bilissel, duygu-
sal ve davranigsal girdi iceren ve gliclii bir sosyal onay islevi goren proaktif
ciktilar1 da kullanmak zorunda kalmaktadirlar (Rees, 2020, s. 111).

Dijital teknolojiler sayesinde, tiim kriz yonetimi siirecinde krizin anlasil-
masl, yankilarinin takip edilmesi, arastirmalarin yapilmasi, hizli ve kontrollii
bir sekilde bilgi paylasimi saglanmasi miimkiin olmaktadir. Web siteleri, sosyal
aglar, bloglar ve dijital topluluklar gibi dijital platformlar araciligiyla bu bilgi
paylasimu gerceklestirilebilmektedir. Dijital teknolojilerin sundugu hiz ile sii-
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regelen giivene dayali acgik ve seffaf iletisim, kriz 6ncesi ve sonrasi etaplar etkin
bir sekilde uygulanabilmekte, kriz sonrasi degerlendirmeler igin gerekli aras-
tirma ve takiplerin yapilmasinda kullanilabilmektedir. Bu platformlar proaktif
ve reaktif kriz yonetimi siireclerinde etkin bir sekilde kullanildig1 takdirde ku-
rumlar i¢in 6nemli avantajlar saglayabilmektedir (Gérkemli, 2019, s. 112-113).

Kurumlar, kriz anlarinda, kontrol listeleri, acil durumlar i¢in kurumun irti-
bata gececegi kisiler ve telefon numaralarini, varsa ilgili yasa ve yonetmelikle-
rin ana hatlarini, kriz miidahalesi ve iyilestirme icin i¢ ve dis kaynaklari, teda-
rik¢i ve miisteri irtibatlarini, medya kuruluslarini ve irtibat kisilerini, uzmanlar
hakkinda bilgileri ve listeleri, 6nceden hazirlanmis yanitlari, sirketin belirli kriz
ayrintilar1 hakkinda tiim sahip oldugu bilgileri (Seeger, Sellnow, & Ulmer,
2001, s. 159) ve basin biiltenlerini yayinlayabilmektedirler (Haggerty, 2003, s.
27). Basin biiltenlerinde ise krizle ilgisi olan iirlinler veya diger malzemeler
hakkinda bazi arka plan bilgileri; kriz miidahale kabiliyetine iliskin arka plan ve
glivenlik kayitlarindan elde edilen bilgiler, denetimler ve kurulusun imajin
gliclendirmek icin kullanilabilecek 6nceki kriz olaylar1 hakkinda bilgilere yer
verilmektedir (Seeger, Sellnow, & Ulmer, 2001, s. 159).

Dijital kriz yonetiminde, dijital araglarla ilgili yedeklemeler de kullaniimak-
tadir. Dijital yedekleme, krizle karsilasilana kadar ¢evrim igi hale gelmeyen
onceden gelistirilmis web sitesi, diger bir ifadeyle “karanlik” bir web sayfasi
hazirlamaktir. Karanlik web sayfasi, kriz durumunda gerekli oldugu diisiiniilen
dokiimanlarla donatilmalidir. Kriz ortaya ciktiginda, bu yedek web sayfasi gra-
fik, video ve dokiimanlar eklenerek cevrimici hale getirilmelidir (Ertem T.,
2016, s. 358). Karanlik siteye normalde web sitesini ziyaret eden kisiler erige-
memekte ve site sadece acil bir durumda sirket tarafindan devreye alinmakta-
dir. Karanlik sitede, kurumun karsilasmak zorunda kalabilecegi en olasi olayla-
r1 ongoren ve ihtiya¢ duyuldugunda eklenecek ilgili ayrintilar i¢in bosluklar
birakan 6nceden hazirlanmis basin biiltenleri yer alabilmektedir. Ek olarak,
etkilenmesi muhtemel siteler, {iriinler veya hizmetler hakkinda hizli bilgiler de
burada depolanmaktadir. Ilgili bilgiler, daha sonra karanlik siteden, kurumun
ana web sitesine aktarilarak biiyiik miktarda hazirlik ve onay siiresinden tasar-
ruf saglanabilmektedir (Regester & Larkin, 2008, s. 229-230). Acil durumlar-
da, bu karanlik site devreye girerek, ana sitede yer alan bilgiler kullanima ka-
panmaktadir.

Sosyal medya ekibinin ¢evik ve esnek olma yetenegi ile kriz iletisim planla-
rin1 siirekli dnceden belirleme ve uygulama konusunda hazir olmalar (Strauss
& Stansberry, 2021, s. 66), yasanilan bir krizin daha hizli bir sekilde atlatilma-
sina olanak saglamaktadir. Kurumlarin, sosyal medya platformlarini, iletisim
politikalarini gelistirmeye entegre etmeleri kriz miidahale yeteneklerini gelis-
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tirmek i¢in en iyi uygulamalardan biri olarak goriilmektedir (Rees, 2020, s.
113).

1.7.4.Dijital itibar Yonetimi

Itibar kavramy, literatiirde uzun siiredir yonetim ve ekonomi kavramlariyla
birlikte tartigilan bir konu olmustur. Ayni zamanda, bu kavram “sosyoloji ikti-
sad1” ve “sosyal sermaye” tartismalariyla da iligkilidir. Son zamanlarda yapilan
calismalar, itibarin dijitallesen ortamlarda giderek daha merkezi bir rol oynadi-
gini, dijital itibar puanlari, algoritmalar ve metrikler araciligiyla bireyler, mar-
kalar ve isletmeler icin Olciilebilir hale geldigini gostermektedir (Gandini,
2016, s. 28). Itibar yonetimi ise, bir kurulusun performansini sistematik bir
sekilde degerlendirmek, korumak ve gelistirmek amaciyla uygulanan bir strate-
jik paradigma olarak tanimlanabilmektedir (Portman, 2013, s. 67). Itibar y&ne-
timi, glinimiizde dijitallesmeyle birlikte 6nemli bir evrim gecirmistir. Dijital-
lesme, bilgiye erisimin artmasi, online platformlarin yayginlasmasi ve sosyal
medyanin etkisinin artmast gibi faktorlerle birlikte, itibar yonetimini daha
karmasik ve hizli bir siire¢ haline getirmistir.

Dijitallesme, kurumsal itibar1 gii¢lendirebilecek nitelikli izlenimler olustu-
rurken ayni zamanda itibar kaybina, olumsuz izlenimlere ve orgiitsel tehditlere
yol agabilen cift yonlii bir etkiye sahiptir. Giiniimiizde entegre, bagiml ve kii-
resel bir diinyada, kurumlar ¢esitli risklerle kars: karsiya kalmaktadir (Theaker,
2012, s. 54). Kriz durumlar ve riskler her zaman ortaya ¢ikabilir, ancak uygun
bir giivenlik ortami olusturarak giiclii bir itibar yonetimi ile varliklarini stirdi-
rebilirler (McCharty, Campbell, & Brownstein, 2001, s. 155). Bu siirecte, diji-
tallesmeyle birlikte kurumsal itibarin dijital platformlara taginmasi kaginilmaz
bir gereklilik haline gelmistir (Seyfi, 2017, s. 45).

Dijital itibar yonetimi, kurumsal kimligin dijital ortama tasinmasini ve
paydaslarla seffaf bir diyalog icinde bulunulmasini icermektedir (Gorkemli,
2019, s. 113). Dijital itibar yonetimi, insanlarin arama motorlarinda veya sos-
yal aglarda arama yaptiginda dogru bilgilerin goriinmesini saglama siirecidir
(Atilgan, 2021, s. 65-66). Bu siire¢, kurumun djjital platformlardaki goriiniir-
ligiint artirarak miisteri iliskilerini yonetmeyi ve kriz durumlarina etkili bir
sekilde yanit vermeyi amaglar.

Gelisen teknolojiyle birlikte, Web 2.0 ¢aginda, geleneksel stratejilerin yeri-
ne dijital itibar yonetimi stratejileri nem kazanmustir (Denegli, 2019, s. 41).
Web, kullanicilara sosyal etkilesim yoluyla bilgi iletmeleri igin bir platform
sunmakta ve bu nedenle dijital ortam, algi yonlendirmesi i¢in 6nemli bir arag
haline gelmektedir (Ozel & Sert, 2015, s. 156). Internetin yayginlasmasiyla
birlikte, bireyler ve kurumlar artik sadece bilgi tliketen degil, ayn1 zamanda
bilgiyi arastiran ve etkilesimde bulunan aktif bireyler haline gelmistir (Ciftgiog-
lu, 2016, s. 49). Bu degisim, dijital medyanin yiikselisiyle daha da ivme ka-
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zanmustir. Ancak, bu ortam ayni zamanda giivenilirlik sorunlarina ve olumsuz
iceriklere de agiktir (Pownall, 2015, s. 39-40).

Dijital itibar yonetimi, isletmelerin faaliyetlerini dijital ortamda etkin bir
sekilde yiiriitebilmesi i¢in 6nemlidir. Bu, kurumlarin dijital platformlarda pay-
daslarina dogru bilgiler iletmeleri, sosyal medya iizerinde etkilesimde bulun-
malar1 ve kriz durumlarina karst hazirlikli olmalarini gerektirmektedir (Er,
2008; 139-147 aktaran; Seyfi, 2017: 45-46). Kurumlar, dijital itibar yonetimi
stratejilerini benimseyerek rekabet avantaji elde edebilir ve dijital varliklarini
gliclendirebilirler

Dijital itibar yonetimi, algiyr dijital platformlarda giiclendirmeyi amagla-
maktadir. Ancak, dijital ortamin dinamikleri, bilgiye hizli erisim saglarken ayni
zamanda giivenilirligi sorgulanan igeriklere de zemin hazirlamistir (Tanyildiz1
N., 2021, s. 99). Bu nedenle, kurumlar icin en 6nemli faktor olan dijital itibar-
larin1 korumak ve giiclendirmek icin stratejik bir yaklasim benimsemelidir
(Komisarjevsky, 2002, s. 49; Yalin, 2016, s. 77).

Dijital itibar yonetimi, markalarin dijital platformlarda siirekli izlenmesini
icermetkedir. Olumlu iceriklerin desteklenmesi ve olumsuz igeriklere etkili bir
sekilde yanit verilmesi hedeflenmektedir. Bu siire¢, kurumlarin dijital ortam-
daki varligini giigclendirmelerine ve kriz durumlarini etkili bir sekilde yonetme-
lerine yardimci olmaktadir. Ancak, dijital itibar yonetimi sadece teknik 6nlem-
ler almakla kalmaz, ayn1 zamanda kurumun dijital iletisim stratejisini de iger-
mektedir (Tanyildiz1 N., 2021, s. 102).

Giiniimiizde dijital medya, bilgi ve haber akisinin 6nemli bir parcasidir.
Ancak, ozellikle sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte, bilgi akisindaki dinamik-
ler 6nemli Ol¢iide degismistir. Bu durum, kurumlarin dijital medyada varlik
gosterirken daha dikkatli olmalarini gerektirir. Iste tam bu noktada, dijital iti-
bar yonetimi devreye girer. Bu yonetim, degisen dijital dinamiklere adapte
olmay1 amaglar ve kurumunun itibarini giiclendirmeyi hedefler.

Dijital ortamlardaki aglar, genellikle bilgi daginikligina neden olur ve bu
durum, kurumsal itibar1 yonetmeye ¢alisan halkla iliskiler profesyonelleri i¢in
belirli zorluklar1 beraberinde getirir. Dijital aglarin siirekli iletisime agik olma-
s1, iletisimi daha karmasik ve zor hale getirebilir. Bu durum, birgok farkl: plat-
formda, stirekli degisen ve hizli bir sekilde yayilan bilgilerle basa ¢ikmay: ge-
rektirir (Rees, 2020, s. 47). Bu bilgiler arasinda dogru ve yanlis bilgilerin ayri-
muni yapmak, hizli tepki vermek ve olumlu bir dijital varlik siirdiirmek icin
etkili stratejiler gelistirmek 6nemli hale gelir.

Dolayisiyla, dijital itibar yonetimi, kurumlarin bu dinamik dijital ortamda
etkili bir sekilde varlik gostermelerine yardimci olmak ve potansiyel kriz du-
rumlarina karsi hazirlikli olmalarini saglamak amaciyla 6nemli bir rol oyna-
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maktadir. Bu, dogru ve giivenilir bilgilerle dolu bir dijital varlig1 siirdiirmek ve
olumsuz durumlarla basa ¢tkma yetenegini giiclendirmek icin stratejik bir yak-
lasimi icermektedir (Rees, 2020, s. 45).

Internet {izerindeki olumlu veya olumsuz haberler, paylasimlar ve yorum-
lar, bir kurulusun dijital itibarin1 dogrudan etkileyen faktorlerdir (Karayel &
Giiler, 2017, s. 380). Bu nedenle, kuruluslar dijital medyada etkilesimleri y&ne-
tirken dikkatli olmali ve itibarlarini korumak igin etkili stratejiler gelistirmeli-
dir. Bu stratejiler, dijital platformlarda dolasan konusmalar izlemeyi, itibar
etkileyebilecek bilgileri analiz etmeyi ve bu tiir bilgilere sahip olan web sitele-
rine firma adini1 katmayi, negatif goriisleri engelleme amaciyla girisimde bu-
lunmay1 icermektedir (Giigdemir, 2012, s. 102).

Sonug olarak, dijital itibar yonetimi, gliniimiizde kurumlar i¢cin énemli bir
stratejik alan haline gelmistir. Bu alanda yapilan ¢alismalar, kurumlarin dijital
ortamda itibarlarini koruma ve giiclendirme ¢abalarini desteklemektedir (Cift-
cioglu, 2016, s. 45-46).

Bu ¢alismalarin bir araya getirilerek daha kapsamli bir bakis agis1 sunulma-
s1, dijital itibar yonetimi alaninda yapilan arastirmalarin daha etkili ve uygula-
nabilir hale gelmesine katki saglayabilir. Isletmelerin hem cevrimdisi hem de
dijital diinyada itibarlarini yonetmek ve gelistirmek i¢in kullanabilecekleri stra-
tejilerin daha iyi anlasilmasi, isletmelere rekabet avantaji saglayabilir ve dijital
varliklarinin daha giiclii bir sekilde siirdiiriilmesine yardimci olabilir. Dijitalle-
sen diinyada, kurumlar dijjital itibar yonetimine odaklanarak siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji elde edebilirler.

1.7.5.Dijital Sorun Yonetimi

Sorun; tartisma, anlasmazlik veya miizakere gerektiren bazi durumlara isa-
ret etmektedir (Holtz S., 2002, s. 250). Sorun yonetimi ise, faaliyetlerden so-
rumlu kisiler {izerinde, is diinyasindaki ¢alismalarin daha siki bir sekilde kont-
rol edilmesi yoniinde yapilan baskilara kars: koyabilmek igin, stratejileri tanim-
lamak adina gosterdikleri bir ¢caba olarak degerlendirilebilmektedir (Tortop &
Ozer, 2013, s. 316). Halkla iliskiler perspektifinden bakildiginda, sorun yone-
timi, bir kurumun kamuya yonelik politikalarin olusturulmasina katk: sagla-
mak amaciyla halkla iliskiler yeteneklerini harekete gecirme, stratejik ve politik
planlama siireglerini koordine etme ve yonetme kapasitesini ifade etmektedir
(Ozel & Sert, 2014, s. 88). Sorun ydnetimi, telafi amaciyla uygulanan ve aras-
tirma disiplini olarak gelisen bir alana evrilmistir. Halkla iliskiler pratigine son
teknoloji odakl yaklagimlarin yetersiz oldugu diisiincesi, 1970’lerin ortalarinda
elestirilmistir. Aktivist elestiriler, kurumsal elestirmenlere yonelik stratejik
yanitlarin eksikligini gostererek, tanitim ¢abalarinin katilim ve kurumsal stra-
tejik planlamaya odaklanmasi gerektigini vurgulamistir. Bu, kurumsal halkla
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iligkiler i¢cin de bir miidahale stratejisi ve erken uyari araci olarak goriilen sorun
yonetiminin ¢itkmasina neden olmustur (Heath R., 2006, s. 63).

Perrott, sorun yonetimi siirecini sorunlar1 yakalama, ¢ikarimlar1 gézden ge-
¢irme, sorunlar siralam, kodlama, 6nem degerlendirmesi, oncelikleri belirle-
me, eylemleri planlama, ilerlemeyi izleme ve sorun yakalamaya devam etme
olarak 9 agamada ele almistir (2011, s. 22-23). Bir sorun; kurulus, grup veya
devlet gibi bir aktoriin belirli bir durumu sorun olarak tanimladig ve bu du-
rumu ¢6zme ihtiyaci hissettigi potansiyel bir asamadan baglar. Bu potansiyel
asamada iletisimin odak noktasi, bir konuyu tanimlamaktir. Kuruluslar, sorun
yonetimi ile ilgili bir program izleyerek belirli sorunlarin biiyiik bir sorun hali-
ne gelmesini 6nlemelidir (Skocajic & Petrovic, 2022, s. 126-129).

Tartisma, anlagmazlik, ihtilaf, miinakasa gibi ortamlarla ifade edilen sorun,
zaman zaman kurumlarin karsilastiklar1 ve yonetmek zorunda kaldiklar1 du-
rumlardir. Hemen her seyin dijitallestigi gliniimiizde, yasanan bu istenmeyen
durumlar da dijital sosyal sorun yonetimi devreye girmektedir. Kurumsal web
sayfalari, bloglar, sosyal medya platformlar1 gibi kanallar, erisim giicti ve hiz
sayesinde dijital sorun yonetiminde etkili bir sekilde kullanilabilen araglardir.
Bu ortamlarda kurumlar sorunun kisa bir 6zetini, kurumun sorunlarla ilgili
tutum ve diisiincelerini sunmali, gerekirse elektronik baglantilar vererek konu
ile ilgili yaklasimini kapsaml bir sekilde hedef kitlesine iletmelidir (Gorkemli,
2019, s. 114; Skocajic & Petrovic, 2022, s. 129).

Sorunlarin giderek gesitlenmesi ve sorun yonetiminin kuruluslar i¢in daha
onemli hale gelmesi, dijital teknolojilerin (Moloney K., 2002, s. 106) giinii-
miizde eskisine oranla daha fazla hiz ve 6nem kazanmasindan kaynaklanmak-
tadir. Bu agidan sorunlarin ¢6ziimii icin halkla iliskilerin bu kadar etkili olmas1
kitle iletisim araglarindaki degisimden meydana gelmektedir (Morris &
Goldsworthy, 2008, s. 1). Bir halkla iligkiler uygulamasi olan dijital sorun yo-
netiminde dijital medya araglar1 hem yeni sorunlar ortaya ¢ikarabilmekte hem
de dijital sorun yonetiminde ¢6ziim sunabilmektedir (Zhang J., 2013, s. 1313).
Bu agidan dijital araglarin etkin bicimde kullanilmasi, sorun yonetimi ile ilgili
bir programin benimsenmesi ve dijital ortamda ortaya ¢ikan sorunlarin analiz
edilmesinde gerekli goriilmektedir (Sommerfeldt & Yang, 2017, s. 831).

Halkla iliskiler faaliyetleri giiniimiizdeki degisim ve doniisiimden etkilene-
rek farkli noktalara gelmistir. Daha 6nceleri tek tarafli bir iliski seklinde gelisti-
rilen faaliyetler gliniimiizde ¢ok daha gelismis sekilde tek basina isletme ve
kurum faaliyetlerine degil toplumsal sorunlara da egilmek zorunda kalmustir.
Toplum ve ¢evrede ortaya cikan sorunlar ile ilgilenen ve bu sorunlara ¢6ziim
tireten isletmeler halkla iliskiler faaliyetleri ve yonetimleri ile basar1 elde et-
mektedir. Ancak ¢evrede ortaya ¢ikan farkli sorun veya olaylarla ilgilenmeyen
veya bunlar1 dikkate almayan kurumlar ve igletmeler negatif halkla iligkiler
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faaliyeti neticesinde hedeflerine ulasamamaktadir. Kurumsal imaj ve kimligin
Onemini algilayan kurum ve kuruluslar, ¢evreleriyle ilgilenmisler ve sorunlara
duyarli olmuslardir (Karaca, Belli, Gokkiz, & Hayirlioglu, 2023, s. 222). Dola-
yisiyla, dijital sorun yonetimi, proaktif bir perspektifle kriz 6ncesi siireclerin
ylriitiilmesine dayanarak potansiyel kriz durumlarini tanimlama ve izleme
tizerine odaklandigi icin krizlerin 6nlenmesine katki sunabilmektedir (Boztepe
& Agca, 2023, 5. 74).

Dijjital sorun yonetiminde, sosyal medya, sorunlara ¢oziim gelistirmenin
proaktif ve reaktif asamalarinda stratejik araglar olarak kullanilmaktadir. Bu
araglar, viral egilimleri yonlendirmek, olaylar1 ve eylemleri degerlendirmek,
temel degerleri vurgulamak ve basariya ulagsmak icin gerekli olan ¢atismalari
¢6zmek amactyla kullanilmaktadir. Cogunlukla giinliik rutin iletisim ve eylem-
ler i¢in kullanilan sosyal medya, sorun ¢ézme asamalarinda ise tamamen tak-
tiksel araglardir ve uzun vadeli politika hedefleri ve orgiitsel misyonlar dogrul-
tusunda kullanilmaktadir (Zhang]J., 2013, s. 1318).

Kurumlarin web sayfalari, kurumsal bloglar, sosyal medya platformlar1 gibi
dijital kanallar, dijital sorun yonetiminde oldukga etkili roller iistlenmektedir-
ler. Bu platformlar genellikle kurulusun sorunla ilgili genel bir bakis sunmasi-
nin yaninda, hedef kitleye dogru ve hizli bilgi akisini da saglamaktadir. Kurum-
lar, mevcut web sayfalarinin yaninda karsilastiklar: sorunlarla ilgili, 6zel mikro
web sayfalar1 da tasarlayarak dijital sorun yonetiminde etkili uygulamalara
yonelebilmektedirler (Kogyigit, 2017, s. 262; Holtz S., 2002, s. 262).

1.7.6.Dijital Sosyal Sorumluluk Yénetimi

Halkla iliskiler mesajlari, iletisimi saglayan kisilerin veya kuruluslarin ken-
di ilgi, bakis acilarin1 ve degerlerini icermektedir. Bu sebeple, halkla iliskiler,
kuruluslarin paydaslarina yonelik sosyal sorumluluk amaciyla niyetleri ve dav-
raniglart hakkinda agiklama yapan mesajlar iletmektedir. Bu agidan sosyal so-
rumluluk, uygulamaya dokiilmiis, niyetler ve davraniglar tasiyan, kurumsal
etik olarak da adlandirilabilmektedir (Moloney K., 2006, s. 106).

Sosyal sorumluluk, ilk olarak 20. yiizyilin baslarinda Amerikan is diinyasi-
nin halka karst sorumluluk duygusunun eksikligini elestiren bir fikir olarak
ortaya ctkmustir. Is diinyasinin faaliyetlerinin bircok insani etkiledigi farkinda-
liginin artmasiyla birlikte, halka daha fazla hesap verme c¢agrisi yapilmistir
(Bivins T., 2004, s. 41).

1970’lerin ortalarinda, sirketlere karsi artan diismanca tavir ise halkla ilis-
kilere kurumsal iletisimin roliinii yeniden hatirlatmistir. Bu donemde, kamuo-
yunda Ozel sektore karst 6n yargili diisiinceler artmustir. Giderek daha fazla
elestiriye maruz kalan sirketler, artan halk muhalefeti karsisinda kendilerini
savunmak icin halkla iliskiler firmalariyla anlasmaya baslamistir. Ancak ku-
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rumlarin, bu konu iizerine yiiksek harcamalar yapmalarina ragmen kamu des-
teginin azalmasi hicbir sekilde durdurulamamistir (Regester & Larkin, 2008, s.
40). Ayrica, bu donemde sirketlerin halkla iligkiler firmalariyla anlagma yap-
mas1, profesyonel danismanlik alarak daha etkili stratejiler gelistirmelerine
katki sagladi. Ancak, bu ¢abalara ragmen, kamuoyundaki olumsuz algilar bazi
durumlarda hala devam etti ve sirketler, itibarlarini korumak ve iyilestirmek
i¢in siirekli caba harcamak zorunda kaldilar.

Bu dénemde, siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine katki saglayan énemli bir
unsur olarak sosyal sorumluluk kesfedildi. Sosyal sorumluluk, isletmelerin
faaliyetlerinin ekonomik, sosyal ve cevresel etkilerini nasil hesapladigina dair
genis bir kavramdir ve bu kavram gevreyi, insanlari, ¢alisanlari, miisterileri ve
ekonomiyi igeren genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Isletmeler, faydalari mak-
simize etmek ve olumsuz etkileri minimize etmek amaciyla standartlarin Gte-
sinde goniilli eylemlerde bulunabilmektedir. Bu eylemler, hem isletmenin
kendi rekabet¢i ¢ikarlarini hem de daha genis cercevede toplumun ¢ikarlarini
gozeterek gerceklestirilmektedir (Somerville & Wood, 2016, s. 198).

Duckworth ve Moore (2010, s. 1) gibi bazi arastirmacilar, sosyal sorumlu-
lugu bir ideal olarak gérmekte ve asla tam olarak ulasilamayacak bir miikem-
mellik hedefi olarak tanimlamaktadirlar. Ayn1 zamanda sosyal sorumlulugu,
stirekli bir gelisim hedefi olarak ele almakta ve ticari bir gereklilik olarak deger-
lendirmektedirler. Kurumlarin sosyal sorumluluk anlayislar1 giiniimiizde, sa-
dece mali basariya odaklanan bir bakis agisinin 6tesine ge¢mekte ve toplumsal,
cevresel etkileri de dikkate alarak daha siirdiiriilebilir bir is modelini benim-
semeyi amaglamaktadir. Ayrica kurumlarin eylemlerinin sosyal etkilerini belir-
lemek icin bir ¢ercevede sunmaktadir. Kurumlarin, sosyal sorumluluk uygula-
malarinin sebebi topluma ve kendilerine fayda saglayan firsatlar1 kesfetmek ve
rekabetci bir ortamda giiclenmektir. Bu agidan, kurumlar sosyal sorumlulugu,
halkla iliskiler kampanyasindan 6te bir firsat olarak gdrmektedirler (Hernan-
dez & Sandoval, 2022, s. 10).

Sosyal sorumlulugun, saglik, toplum giivenligi, egitim, istihdam, gevre,
toplumsal ve ekonomik gelisme, temel insan ihtiyag ve arzulariyla ilgili cesitleri
vardir (Canoz, 2013, s. 164).

Halkla iliskiler uygulamasi olarak sosyal sorumluluk, iletisim yaratici hika-
yeler tiretmeyi, kurumsal markalar1 konumlandirmayi, paydaslarin goriislerine
duyarlilik gelistirmeyi, toplumsal, ekolojik ve siyasi konulara kars1 da kamuo-
yundaki goriislerin anlasilmasini gerektirmektedir (Rees, 2020, s. 73).

Edelman’a gore; sosyal sorumluluk, kuruluslara kriz durumlarinda bir kal-
kan olusturmakta ve kurumlar nezdinde gercek bir avantaj saglamaktadir. Sos-
yal sorumlulugun temel bileseni hayirseverlikten &te etik davranislardir. Bir
kurulusun, sosyal sorumlugu “satin almas1” miimkiin degildir; kurum bunun
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yerine, sosyal sorumlulugu benimsemeli ve igsellestirmelidir (Edelman, 2002,
s. 134). Sosyal sorumluluk, kuruluslar i¢in artik sadece ekonomik kazanglar
degil, ayn1 zamanda etik ve sosyal sonuglar1 da igeren bir 6neme kavusmustur.
Ayrica kuruluslarin mevcut ve potansiyel hedef kitleleri ile karsilikli olarak
yararli iligkileri tesvik etmek icin bir ara¢ haline de gelmistir. Kuruluslar hedef
kitleleri ile sosyal sorumluluk ile iletisim kurarken, kurum kimligi ile sosyal
sorumluluk uygulamalar1 arasinda bir baglanti kurmaya odaklanmalidir (Du-
man & Aksak, 2014, s. 863). Bununla birlikte, etkili bir halkla iliskiler icin,
sosyal sorumluluk kampanyasi gercek bir icerik ve giiven veren bir nitelik
sunmalidir. Sosyal sorumlulugun diger 6nemli unsurlari arasinda ¢alisan iliski-
leri ve cevre standartlar1 da bulunmaktadir (Edelman, 2002, s. 134).

1990’11 ve 2000li yilarda internetin gelisimi ve sagladigi firsatlar, kurumla-
rin para kazanma istegini daha fazla 6n plana ¢ikarmis ve sosyal sorumluluk
faaliyetleri ikinci plana atilmis gibi goriinmeye baslamistir. Ancak var olan
gercek durum ise dyle olmayip, 21. yiizyilin baslarindan itibaren her kurulus ve
topluluk, goniilliiliik esasina dayanarak bir bakima topluma geri verme islemi-
ni olduk¢a yogun bir sekilde uygulamaya baslamistir (Ertiirk, 2016, s. 276-
277). Degisen egilimler ve sosyal baskilar, kuruluslar1 daha sorumlu hareket
etmeye yonlendirmekte ve halkla iligkiler endiistrisinde degisikliklere neden
olmaktadir. Kuruluslar, miisterilerin daha fazla sosyal sorumluluk alanina
dahil olmalarini tesvik etmek icin internet araciligiyla cesitli iletisim stratejileri
kullanmaktadir (Molleda, Athaydes, & Hirsch, 2003, s. 371). Internetin gide-
rek daha vazgecilmez bir halkla iliskiler arac1 haline gelmesi bu platformun
ayni zamanda sosyal sorumluluk iletisimi i¢in de 6nemli bir ara¢ oldugunu
acikca gostermektedir (Duman & Aksak, 2014, s. 863).

Web 2.0 déneminde kuruluslar, sosyal medya platformlarinin halkin ilgisi-
ni ¢ekme giiciiniin farkina varmis ve bu platformlari sosyal sorumluluk ileti-
simlerinde kullanmaya baslamiglardir.

Dijital ortamdaki sosyal sorumluluk iletisimi egilimleri, sosyal sorumluluk
girisimleri hakkinda bilgi paylasmayi, paydaslarla etkilesimde bulunmayi, geri
bildirim toplamayi, sosyal sorumluluk konularinda paydaslarla baglant1 kur-
may1 ve goniillii is giicii gibi kaynaklar1 sosyal medya platformlarinda sosyal
sorumluluga adanmis 6zel alanlar olusturarak degis tokus etmeyi icermektedir
(Tanyildiz1 N., 2021, s. 82).

Sosyal medya, kuruluslarin gelistirdikleri sosyal sorumluluk projelerini
hem tanitma hem de ilgili paydaslar1 bu siirecin bir parcasi haline getirme fir-
sat1 sunmaktadir. Bu nedenle, sosyal sorumluluk alaninda faaliyet géstermek
isteyen kuruluslar, geleneksel medyanin yerine sosyal medyay1 tercih etmeye
baslamistir. Sosyal medyanin igeriginin genellikle kullanicilar tarafindan olus-
turulmasi, yenilik¢iligi ve kolay erisilebilirligi gibi 6zellikleri, sosyal sorumlu-
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luk faaliyetleri i¢in sosyal medyanin 6nemli bir platform haline geldigini di-
stindiirmektedir (Tekin, 2018, s. 32).

Sosyal sorumluluk iletisimi alaninda bir trend olarak, kuruluslar web site-
lerinde sosyal sorumluluk faaliyetlerine &zel bir sayfa olusturarak, bu sayfada
sosyal sorumluluk girisimlerini paylasmakta, paydaslari ile etkilesimli iletisim
kurmakta ve geri bildirim almayr hedeflemektedirler. Kuruluslarin internet
ortaminda sosyal sorumluluk calismalarini yiiriitme sekillerine bakildiginda,
gizlilik politikalari, raporlama, diyalog, bilgi paylasimi ve siirdiiriilebilir gelisim
gibi bircok farkli alanda faaliyet gosterdikleri goriilmektedir (Denegli, 2019, s.
107).

Sosyal sorumluluk kavrami kiiresel agidan 6nemli bir hale gelmistir. Sosyal
sorumluluk iletisimi i¢in kurumsal web sitelerinin ve internetin oldukea elve-
risli bir ara¢ oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kurumlarin sosyal sorumluluk
calismalarinin, web siteleri araciligiyla sunulmasi, bilgilendirmeyi saglamanin
yani sira etkilesim firsat1 da yaratmaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinin devre-
ye girmesiyle birlikte bu sosyal sorumluluk yonetimi, djjital bir yaklasima dog-
ru yol almistir. Kurumlar yaptiklar1 sosyal sorumluluk faaliyetlerini, basin biil-
tenleri, sunumlar, haber biiltenleri gibi araglarda web sayfalarinda paylasmak-
tadir (Oztiirk C., 2014, s. 197). Internetin yayginlasmasi, hedef kitlelere ulas-
may1 daha kolay ve hizli hale getirmis ve bu durum sosyal sorumluluk alaninda
da dijital ortam ve araglarin kullanimini artirmistir. Dijital iletisim araglarinin
sunmus oldugu firsatlar, sosyal sorumluluk ¢aligmalarinda da etkin bir sekilde
kullanilabilmektedir. Dijital platformlar, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
onemli bir pargasi haline gelmis ve &zellikle sosyal medya, bu ¢alismalarda
onemli bir arag olarak kullanilmaktadir (Tanyildiz1 N., 2021, s. 81-82).

Dijitallesme, sosyal sorumluluk faaliyetleri i¢in bir¢ok olanak sunmaktadir
ki; trans medya hikayeciligi bunlardan birisidir (Seyfi, 2017, s. 52). Dijital sos-
yal sorumluluk hikayeleri, trans medya hikayeciligi cercevesinde farkli medya
araglar1 ve platformlarinda paylasilarak, ¢ok boyutlu bir deneyim sunmaktadir.
Sunumda bu hikayeler, katmanlara ayirilmali, hikaye farkli yonleri ve detaylar
ile anlatilmalidir. Hikayetlerde ¢oklu zeka olusturulmali, bu sayede hikayenin
farkli duyusal ve zihinsel yeteneklerini hedefleyerek, izleyicide cesitli tepkiler
ve anlama seviyeleri olusturmasi saglanmalidir. Bunun i¢in de gorsel, isitsel,
yazili, etkilesimli unsurlarla hikayeyi zenginlestirilmelidir.

Bu ortamin olusturulmasinda, dijital 6nemli rol oynamaktadir. Sosyal
medya, tiim bu taraflarin agikga fikirlerini iletebilecegi, kolayca erisebilecegi ve
geri bildirim alabilecegi bir platform sunmaktadir. Sosyal medya, kuruluslara
paylasimlariyla tiiketicilere daha yakin olma ve marka sadakati olusturma firsa-
t1 sunmanin yani sira, bir¢ok kitleye ulasarak goniillii duyurular yapma imkani
da saglamaktadir. Ayrica, hem kuruluslar hem de tiim paydaslar, sosyal medya
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araciligryla kendilerini daha rahat ifade edebilme 6zgiirliigiine sahip olmakta-
dirlar. Bu sayede kuruluslar, iirlin ve tanitim hizmetleri ile ilgili faaliyetlerin
yani sira, sosyal sorumluluk faaliyetlerini genis bir Kkitleyle paylasabilme
imkanina da erisebilmektedirler (Tekin, 2018, s. 40).

Dijital sosyal sorumluluk faaliyetlerinde internet fenomenlerinin (influen-
cer) de 6nemli bir rol iistlendigi goriilmektedir. Goniilli ve dijital medyanin
merkezinde bulunan “giivenilir ve sevilen” dijital kamuoyu liderlerinin sdylem-
leri, takipgilerin tercihleri iizerinde etkili olabilmektedir. Bu nedenle, dijital
ortamda yiiriitiilen sosyal sorumluluk iletisiminde, sosyal medya fenomenleri-
nin kampanyalarin etkili dijital paydaslar1 haline geldigi goriilmektedir (Balta
ve Tozlu, 2018, s. 289).

1.7.7.Dijital imaj Yénetimi

Imaj kavramy, farkli insanlar icin farkli anlamlar tagtyan bir terimdir ve za-
man i¢inde olumlu ve olumsuz sekillerde ele alinmistir. Giiniimiizde ise imaj,
halkla iligkiler icin anahtar kelimelerden biri olarak one ¢ikmaktadir. Bazilar
icin basarinin temelini olusturan bir faktor olarak goriiliirken, bazilar1 icin de
yapay Ozellikler veya davranis kaliplariyla olusturulan bir algi olarak da deger-
lendirilmektedir. Imaj kavramia hangi acidan bakilirsa bakilsin, énemli olan
nokta, bir {irlinlin veya hizmetin algisiyla birlikte bir kurulusun taninmasinda
ve belirledigi hedef konuma ulasmasinda imajin biiyiik bir etkisi oldugudur
(Cergi, 2019, s. 49).

Imaj, literatiirde sikca tartigilan bir konu olup bu nedenle farkli tanimlama-
lara sahiptir. Ancak genel olarak imaj, insanlarin nesneleri, kuruluslar ve kisi-
leri bilingli veya bilingsiz bir sekilde algilayarak zihinlerinde olusturduklari
diisiinsel bir goriintii olarak ifade edilmektedir (Canéz N., 2015, s. 17-18). Bu
gortintiiler, iletiler ve deneyimler araciligiyla sekillenmekte ve imaji olusturan
faktorler genis bir yelpazede bulunabilmektedir. Kurumsal imaj faktorleri ise
gorsel kimlik, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal iletisim ve kaliteden
olusmaktadir (Candz, N. 2015, s. 38). Imajin cesitleri {iriin imaji, marka imaji,
kurulusun kendi algiladigi imaj, yabanci imaji, transfer imaji, mevcut imaj,
istenen imaj, pozitif imaj, negatif imaj, soyut imaj, ayna imaji, magaza imaji,
kisisel imaj, sektor imaji ve kurumsal imaj olarak siralanabilmektedir (Candz,
N. 2015, s. 22-25). Gelisen iletisim teknolojileri ve karmasik hale gelen top-
lumsal yapinin etkisiyle, bireylerin tercihleri artik alternatif seceneklerle sekil-
lenmektedir. Teknolojinin yol actig1 standartlasma ve benzer niteliklere sahip
tirtinlerin artis1, bireyleri tercih asamasinda farklilik arayisina yonlendirmekte-
dir (Silstiptir, 2020, s. 109). Bu farkliliklar, kurumsal imaj yonetimi ile 6ne
¢ikmaktadir.

Bir kurulusun pek ¢ok yoniiyle, hem i¢ hedef kitlelerinin hem de dis hedef
kitlelerin zihinlerinde kendisine iliskin izlenimler yaratmas: miimkiindiir. Iste,
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kurulusu algilayanlarin bakis agilarina ve algilama bigimlerine gore degisiklik
gosterebilecek olan bu imaj, kurumsal imaj olarak adlandirilmaktadir (Bakan,
2011, s. 300).

Halkla iligkilerin amaci hedef kitlelerin zihinlerinde net bir imaj yaratmak
ve gelistirmektir (Herbst, 2014, s. 3). Tutarli bir kurumsal imaj, tim marka
iliski yonetimi araglarinin sistemli bir sekilde tiimden planlandig1 ve uygulan-
dig1 zaman olusabilmektedir. Kurumsal imaj, tutarlilik, personel, ortaklik,
aragsal, zamanlama, igerik, bicim ve amag gibi unsurlari icermektedir (Herbst,
2014, s. 10).

Kurumsal dijital imaj yonetimi kapsaminda kurumun resmi web sayfalari-
nin, sosyal ag sitelerinin, bloglarinin, dijital basin biiltenlerinin ve dijital or-
tamdaki tiim faaliyetlerinin tasarlanmasi, diizenli olarak kontrol edilmesi, diji-
tal platformlarda ¢ikan ve imaji olumsuz etkileyebilecek sorunlu durumlara
yonelik tedbirlerin alinmasi, dijital ortamlar kullanilarak hedef kitleye mesajlar
verilmesi ve gelen yanitlarin takip edilmesi ve gerekirse buna yonelik stratejile-
rin gelistirilmesi gibi faaliyetleri icermektedir (Gorkemli, 2019, s. 111).

Dijital imaj yonetiminin temel noktasi, bir kurulus, bir {iriin veya kurulus
yoneticisi hakkinda dijital platformlarda yapilan yorumlarin ve konusmalarin
dikkatlice izlenmesi gerekliliginden kaynaklanmaktadir. Kurum web sayfalari-
ni, sosyal ag sitelerini, kurumsal blog ve dijital basin biiltenlerini diizenli ola-
rak dijital ortamda giincellemek durumundadir (Kogyigit, 2017, s. 233-235).
Bu sekilde, dijitalin getirdigi avantajlara ve dezavantajlara ayak uydurarak ku-
rumlar, imajlarini koruyabilmekte ve giiclendirebilmektedir. Kurumlar, bu
avantajlar1 ve dezavantajlar1 g6z 6niinde bulundurarak, dijital platformlarda
gliclii bir imaj yonetimi stratejisi gelistirmeli ve kriz durumlarina kars1 hazirlik-
It olmalidir. Iyi bir dijital imaj yonetimi, kurumlarin itibarlarini korumalarimi ve
gliclendirmelerini saglamaktadir.

1.7.8.Dijital Etkinlik Yonetimi

Etkinlik yonetimi ve halkla iligkiler, bir kurumun amacina ulagsmak i¢in bir-
likte calistig1 iki 6nemli disiplindir. Etkinlik yonetimi ve halkla iliskiler, bera-
ber uygulandiginda, bir etkinligin basarili bir sekilde planlanmasini, uygulan-
masini ve sonuglarinin yonetilmesini saglayabilmektedir. Etkinlik yonetimi,
farkl: disiplinlerin bir araya geldigi bir alandir ve uygulamali bir alan olarak 6ne
¢tkmaktadir. Bu nedenle, etkinlik yonetimi Ozellikle teknolojinin degisimi ve
ilerlemesi ile birlikte siirekli olarak kendini yenileyen ve gelistiren bir yapiya
sahiptir (Seyfi, 2017, s. 77). Etkinlik yonetimi, kurum ici veya kurum dis1 he-
def kitle ile kurum arasinda kaynasmayi ve karsilikli anlayisi artirmay1 amagla-
yan organizasyonlarin diizenlenmesi siireci olarak tanimlanmaktadir (Akar,
2021, s. 77). Bu organizasyonlar, cesitli etkinlikler araciligiyla gerceklestiril-
mekte ve katilimcilarin bir araya gelerek etkilesimde bulunmalarini saglamak-
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tadir. Bu tiir etkinlikler, kurumun misyonunu, degerlerini ve hedeflerini daha
genis bir kitleye iletmek, calisanlar arasindaki iletisimi gii¢lendirmek ve kuru-
mun dis diinyayla etkilesimini artirmak amaciyla planlanmakta ve uygulan-
maktadir.

Etkinlik yonetimi, toplantilar, konferanslar, sergiler, festivaller ve diger
kiiltiirel kutlamalar, spor yarismalari, eglence sovlari ve birgok diger 6zel etkin-
likler dahil olmak {iizere bir¢ok tiirde etkinliklerin planlanmasi ve iiretimini
kapsamaktadir. Etkinligi yonetenler, etkinlikleri {ireten veya diizenleyen orga-
nizasyonlar1 olusturmak ve yonetmekle gorevlendirilebilmektedir. Etkinlik
yonetimi becerileri, turizm, konaklama, sanat, kiiltiir, spor, rekreasyon ve bos
zaman gibi ilgili alanlarda siklikla kullanilmaktadir (Getz, 2004, s. 11).

Etkinlik yonetimi belirli bir plan dahilinde gergeklestirilmektedir. Planlama
stirecinde, etkinliklerin topluluklarda yerine getirdigi gesitli fonksiyonlar ve bu
konuda ortaya cikabilecek eylemlerin yonlendirilmesi veya yanitlanmas gere-
ken bircok faktorii anlamayi gerektirmektedir (Allen, Harris, & Jago, 2021, s.
56).

Halkla iliskilerin yonetmesi gereken birtakim etkinlikler bulunmaktadir.
Bunlarin baslicalar1 basin toplantilari, roadshowlar, kurum toplantilar1 ve se-
minerleri ile sosyal icerikli etkinliklerdir (Aydede, 2007, s. 111). Etinlik yone-
timinde, etkinlikler boyutlarina gére mega, biiyiik ve kiiclik etkinlikler olarak
tice ayrilmaktadirlar (der Wagen & White, 2010, s. 9).

Ayni zamanda, etkinlik yonetimi, etkinliklerin sayisi, etkinliklerin biiyiik-
ligii, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal 6nemi, medya kapsami agisindan biiyiik bir
ilerleme kaydetmistir (Getz, 2004, s. 11). Djjital medyanin ve dijital topluluk-
larin son yillarda gelismesi ve artmasi sebebi ile etkinlik yonetimi giderek daha
fazla 6nemli hale gelmitir.

Dijital topluluklarin yasam alanlari siirekli olarak degismekte ve gelismek-
tedir. Baslangicta internet siteleri ve bloglar {izerinden olusan topluluklar, son
yillarda sosyal ag sitelerinde sekil bulmaktadir. Sosyal paylasim platformlarin-
da insanlarin bir araya gelmesi ve burada etkinlik diizenlemesi, her gecen giin
daha popiiler hale gelen bir yaklagim haline gelmektedir (Seyfi, 2017, s. 94).
Dijital etkinlik yonetimi Ozellikle, Covid- 19 pandemisi ile gelismis ve dijital
medya araglarinin temel bir 6gesi olmustur (Unlii & Yasar, 2021, s. 520). Diji-
tal etkinlikler, sirketin dijital ortamda belirgin olma, ‘dijital ayak izini’ genis-
letme, dijital varlik ve dijjital iligkiler tabanini artirma ve iiriin veya hizmetler
hakkinda bilgi saglama, paydaslarla iliskiler kurma arzusundan kaynaklanabil-
mektedir. Dijital etkinlikler, belirli ihtiya¢larin odaginda ve memnuniyetlerin
ekseninde gerceklestirilmektedir (Philips & Young, 2009, s. 180).
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Dijital etkinlik yonetiminde kullanilan araglar tweetwall, kare kod, kurum-
sal TV sistemleri, photoshoter, videou mapping uygulamalari, giyilebilir tekno-
lojiler, akillr gozliikler, dijital vitrin {iriinleri, dijital ortamda canli yayin, radyo
frekans sistemi, sahne tasarimi, drone ve adobe connect pro olarak siralana-
bilmektedir (Seyfi, 2017, s. 99-117).



IKINCI BOLUM
HALKLA ILISKILERDE DiJiTAL MEDYA ILE ILISKILER
VE DIJiTAL BASIN BULTENLERI

Halkla iliskilerde medya ile iliskiler, bir kurumun halkla iligkiler stratejileri
cercevesinde medya ile nasil etkilesimde bulundugunu ifade etmektedir. Med-
ya, toplumun genis kesimlerine ulasabilme potansiyeli olan giiglii bir iletisim
kanalidir ve halkla iliskiler bu kanali etkili bir sekilde kullanarak mesajlarin
iletmeyi amaglamaktadir. Halkla iligkiler, medya ile iliskileri yoneterek olumlu
medya iceriklerini artirabilmekte, olumsuz durumlar1 yonetebilmekte ve hedef
kitlelere ulasma konusunda destek saglayabilmektedir. Bu iligki, basin biilten-
leri, basin toplantilari, roportajlar, medya etkinlikleri ve sosyal medya gibi yon-
temlerle yonetilebilmektedir. Medya ile iyi iliskiler kurmak, bir kurumun halk-
la iligkiler stratejilerini basarili bir sekilde uygulamasini desteklemeyi sagla-
maktadir. Medyanin dijitallesmesi, geleneksel medya formatlarinin dijital tek-
nolojilerin kullanimiyla déniismesi ve bu teknolojilerin etkisiyle yeni medya
tiirlerinin olusmasi anlamina gelmektedir.

Dijitallesmenin halkla iliskiler disiplini i¢indeki etkisi ise agik¢a goriilmek-
tedir. Bu doniisiim en basta, iletisimi ¢ok sayida kisiye etkilesimli ve hizli bir
sekilde ulastirma kapasitesinde yasanmustir (Celik, 2023, s. 716).

2.1.Medyanin Tanimi ve Dijitallesmesi

Baslangicta “kitle iletisim araglar1” olarak adlandirilmis olan medya kavra-
m1 1920’lerden bu yana varligini siirdirmektedir (Briggs vd., 2004, s. 7, Akta-
ran; Mora, 2008, s. 5). Giiniimiizde “kitle iletisimi” ve “kitle iletisim araclar1”
terimleri yerine “medya” terimi daha yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu terim
degisikliginin nedeni, “kitle iletisimi” teriminin yeni iletisim ortamlarinin kar-
siliklr etkilesimi agiklamada yetersiz kalmasindan kaynaklanmaktadir (Cetin-
tas, 2019, s. 136). Diinya genelinde kitle iletisim araglarinin ve medyanin etkili
bir sekilde kullanilmasi, yazili basinin ortaya ¢ikmasiyla basladig bilinmektedir
(Kocadas, 2005, s. 5; Maigret, 2021, s. 18).

Geleneksel medya, alic1 ve verici arasindaki etkilesimi sinirlayan bir iletisim
bi¢imi olarak kabul edilmektedir. Bu, bireylerarasi iletisimden farklidir ¢iinkii
genellikle medya alicilarin, iletisimi baslatan vericilere geri bildirimde bulunma
sansina sahip olmadigr bir iletisim seklini anlatmaktadir. Medya iletisimi, &zel-
likle biiyiik topluluklar arasinda yaygin olan uzaktan iletisimi ifade etmektedir
(Maigret, 2014, s. 40). Medya, insanlarin bilgi edinme, haber alimi, haberles-
me, eglenme, vakit gecirme, bos zamanlar1 degerlendirme gibi bir¢ok ihtiyacini
karsilayan bir platformu ve ayni zamanda biiyiik 6lcekli ticari sirketler olarak
da orgiitlenmis olan bir yapiyr anlatmaktadir (Avsar, 2013, s. 6). Geleneksel
olarak, “medya” kavramina yapilan tanimlar, medya olgusunun farkli yonlerini
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vurgulayabilmektedir. Bu yonlerin en 6ne ¢ikanlarindan biri olan materyal
boyutu, iletisimin gerceklesmesi igin gerekli olan fiziksel altyapilar1 ve techizat-
lar1 vurgulamakta, mesajlarin iletilmesi veya dagitilmasi igin gereken televizyon
vericileri, alicilar1 veya radyo sinyalleri gibi unsurlar1 icermektedir (Kara, 2013,
s.9).

Teknolojik ve toplumsal degisim, medya icerigini materyal bagimliligindan
ve medya kuruluslarindan bagimsiz hale getirerek, geleneksel medya anlayisini
degistirmistir. Bilgisayar, bilgisayar yazilimlar1 ve internet, medya iceriginin
fiziksel formatlara bagimliligini ortadan kaldirirken, igerigin farkli sekillerde
erisilebilir hale gelmesini saglamistir (Kara, 2013, s. 9; Manovich, 2001, s. 9).

Teknolojik gelismelerden sonra bilgisayar ve medya tek bir cihazda birles-
mis, mevcut tiim medya, bilgisayar tarafindan erisilebilen sayisal verilere ¢ev-
rilmis, sonugta, hareketli goriintiiler, grafikler, sekiller, sesler, metinler ve alan-
lar basit veri kiimeleri haline gelmistir. Bu siiregler, medyay1 yeni medya haline
getirmistir. Bu bulusma hem medyanin hem de bilgisayarin kimligini degis-
tirmistir. Bilgisayarlar, yalnizca bir iletisim cihazi olmaktan ¢ikarak, bir medya
islemcisine doniismiistiir (Manovich, 2001, s. 9).

fletisim teknolojileri incelendiginde bilginin islenmesi ve iletilmesi uygu-
lamalar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Enformasyon, basim ve yayim, iletisim, tele-
komiinikasyon ve iletim terimlerini igeren teknolojiler iletisim teknolojisi ola-
rak tanimlanmaktadir (Oztiirk M., 2020, s. 264). Iletisim teknolojisindeki ge-
lismeler, bireylerin bu gelismelere yakindan takip etmesine ve yaygin bir sekil-
de kullanmasina yol agmustir. Bu siireg, 20. yiizyilin son ¢eyreginden itibaren
baglayan ve giintimiize damgasin1 vuran bilisim teknolojilerinin yasamimizi
dijital bir boyuta yonlendirmesiyle ortaya ¢ikmustir (Mavnacioglu, 2013, s.
301). Teknolojik gelismelere paralel olarak, yeni araglar ve kavramlar gelismis
ve hayatimiza girmistir. Bu kavramlardan biri de “yeni medya” olarak adlandi-
rilmaktadir. Yeni medya, geleneksel medyadan biiyiik olciide farkli 6zelliklere
sahip olmasina ragmen, teknoloji sayesinde ona benzer 6zellikler igeren de bir
iletisim alan1 sunmaktadir (Ozdemir, 2021, s. 161).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi ve dijital olanaklarin farkli
alanlar1 kokten degistirmesi, kitle iletisiminin gergeklestigi platformlar1 da
biiyiik Sl¢lide etkilemistir (Karaduman, 2019, s. 687). Bugiin, bir¢ok arastir-
mac dijital kavramini “devrim” sozciligii ile birlestirerek kullanmaktadir. Bu
dijital devrim, endiistri devrimini takip eden en biiyiik sigcrama olarak kabul
edilmektedir. Arastirmalar, dijitallesmenin hizli ve kapsamli etkileri sayesinde
bu devrimin kiiresel 6lgekte biiylik bir doniisiim getirdigini belirtmektedir.
Dijitallesme, 6zellikle medyanin globallesme siirecindeki en 6nemli katalizor-
lerden birini olusturmaktadir (Mutlu, 2016, s. 208). Tiim bunlardan hareketle
dijitallesmenin tanimu yapilacak oldugunda Goriintiilerin, seslerin ve bilginin
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medya platformlar1 arasinda rahatca akabilecegi ve farkli ortamlarda kolaylikla
yeniden sekillendirebilecegi bilgi boyutlarina doniistiiriilme stirecidir seklinde
bir tamimlama miimkiin olabilmektedir (Jenkins, 2019, s. 424).

Dijital medya ve diger adiyla yeni medya, bilgi ve iletisim teknolojileriyle
iligkili sosyal baglamlari, iletisim becerilerini arttiran cihazlari, iletisim etkin-
liklerini ve pratiklerini gelistiren yeni ortamlari, sosyal diizenlemeyi ve orgtit-
lenmeyi kapsamaktadir (Aslan Aras, 2019, s. 106). Bu kavram, teknolojik ge-
lismelerle birlikte ortaya ¢ikan ve geleneksel medyadan farklilasan ortamlari
temsil etmektedir.

Dijital medya ile geleneksel medya arasindaki farklar1 tanimlamaya yardim-
c olan ozellikler, kullanim yontemlerine gore farkliliklar gostermektedir. Bu
ozelliklerden bazilar1 asagidaki gibi siralanabilir (Ozkundakci, 2013, s. 157-
158):

1- Erisim: Geleneksel medya ve dijital medya teknolojileri herkesin genis
bir kitleye erisim saglamasina olanak tanimaktadir.

2- Erisilebilirlik: Geleneksel medya iiretimi genellikle kurumlarin ve hii-
kiimetlerin sahipligindeyken, dijital medya araglar1 genellikle herkes
tarafindan maliyetsiz bir sekilde kullanilabilmektedir.

3- Kullanilabilirlik: Geleneksel medya iiretimi genellikle uzmanlasmis ye-
tenekler ve egitim gerektirirken, dijital medya iiretimi i¢in bu gerekli-
likler genellikle gecerli degildir; hemen herkes {iretim yapabilir.

4- Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki,
dijital medya ile karsilastirildiginda aninda etki ve tepki saglayan dijital
medyadan daha uzun olabilir.

5- Kalialik: Geleneksel medya bir kez olusturulduktan sonra genellikle
degistirilemez. Bunun aksine, dijital medya igerigi yeniden diizenlene-
bilir ve silinebilir.

Dijital medyanin ortaya ¢ikis, iletisime yeni bir boyut kazandirmustir. Diji-
tal medya aglari, bireyleri geleneksel medyanin aksine hem {iretici hem de
tiiketici konumuna getirerek iletisimi ¢ift yonlii hale getirmistir. Bu dijital plat-
formlar ayni1 zamanda, benzer ilgi alanlarina sahip bireyleri bir araya getirerek
karsilikli paylagimlarin yapildigi ortamlar da sunmustur (Yenigikti, 2017, s.
101). Bu platformlar {izerinden, bilgiye ulasmaya ¢alisan her kullanicinin ayn
zamanda bir bilgi kaynagi oldugu yeni bir medya diizeninden bahsetmek de
miimkiindiir (Bostanci, 2015, s. 46). Dijital medyanin getirdigi avantajlarin en
onemlisi de halkla iligkilere getirilen elestirileri diizeltebilecek gizli bir giice
sahip olmasi da yatmaktadir (Geray, 2019, 15-16, akt: Isler & Kayadevir, 2023,
s. 55).

Giiniimiiz diinyasinda, dijital medya, hayatimizda giderek daha fazla yer
tutmaktadir. Ancak, bunun kapsamini belirlemek kolay degildir ¢iinkii degis-
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ken bir yapiya sahiptir (Kanat, 2016, s. 530-531). Bu degisken yapiya ragmen
dijital medya terimi, geleneksel medyadan farkli olarak, etkilesimsel medya,
internet aglar1 ve sosyal iletisim medyasini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir
(Binark, 2014, s. 15; Dilmen, 2007, s. 114). Bu sekilde, iletisim alaninda
onemli bir doniistimiin yasandig1 ve yeni medyanin cesitli alanlarda etkili ol-
dugu anlasilmaktadir.

Yeni medya terimi, temelde iki seyi ifade etmek i¢in kullanilmaktadir ve bu
iki anlam birbirini tamamlamaktadir. ilk olarak, yeni medya dijital ortamda
iletisim i¢in kullanilan materyalleri temsil etmektedir, yani bilgisayar ortamin-
da kodlanmus ses, video, gorsel icerikleri kapsamaktadir. Ikinci olarak, insanla-
rin elektronik cihazlarla dijital iletisim kurma sekillerini ifade etmektedir. Bu
durumda, dijital medya kavramina elektronik ortamda bulunan tiim kitle ileti-
sim araglar1 dahil edilebilir (Kanat, 2016, s. 531). Yeni medya siirecinde, ileti-
sim islevleri bazen tek bir iletisim araci tarafindan yerine getirilirken, bazen de
birkag arag tarafindan paylasilmaktadir. Bu islevin ad1 yondesme olarak adlan-
dirllmaktadir. Dijitallesme, yeni medya ¢aginin temel teknolojik bilesenlerin-
den biridir ve farkli formatlardaki verilerin iletisim araglar1 arasinda dolasimini
ve doniislimiinii miimkiin kilmaktadir (Degirmencioglu G., 2016, s. 592).
Bireyler, internete baglanarak televizyon, radyo, gazete gibi kitlesel ileti gonde-
ren kanallara erisebilmekte ve cevrelerindeki diger bireylerle kisisel olarak ile-
tisim kurabilmektedir (Erdem, 2019, s. 81).

Dijjital medya ve iletisim teknolojilerindeki ilerleme, toplumlarin yapisini,
ekonomik krizleri ve siyasi olusumlar1 degisim ve doniisiim siirecine sokmus-
tur. Insanin iletisim ve etkilesim ihtiyacimi karsilayan bu degisim, tiim diinyay1
yeni bir evrim siirecine sokmaktadir (Cakmak F., 2019, s. 19). Teknolojik iler-
lemeler ile iletisim araglar1 arasinda gergeklesen bu hizli doniisiim, giintimiizde
iletisim ve ag tabanli bir toplumu ifade etmek icin sik¢a kullanilan “ag toplu-
mu” kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Kocadas, 2005, s. 5). Bu
kavram, Castells tarafindan tanimlanmuis ve geleneksel iletisim araglar1 yerine
yeni medyanin tercih edildigi, iletisimin giinliik yasamin i¢ine entegre oldugu
ve toplumun bu yeni medya aliskanliklarini benimsedigi bir toplulugu tanim-
lamaktadir (Altunay, 2015, s. 411).

Yeni medya ve internet, kiiresellesmenin en giiclii destekgisi olarak goriile-
bilen zaman ve mekan sikismasi kavramini da icermektedir. Internet, gelenek-
sel iletisim bigimlerinde 6nemli degisikliklere sebep olmus ve iletisimi dijital
alana tasimustir (Arik, 2013, s. 119; Vardarlier & Onarman, 2020, s. 28). Bu
stirecte kiiresellesmenin hiz kazanmasiyla birlikte internet, yeni bir gerceklik
ve kiiltiirel mekan olarak ortaya ¢ikmus, kiiresel degerlerin hizli bir sekilde
yayllmasina olanak saglamistir. Bu nedenle, yeni medya ortamlar kiiresel sis-
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temin ve kiiltiirel mecrasinin bir pargasi haline gelerek bireyler i¢in 6nemli bir
ifade alan1 olmustur.

Bu teknolojik ilerlemeler, kitle iletisiminin gerceklestigi mecralar1 da etki-
lemis ve internet temelli yeni medya ortaminda herkes artik akilli telefonlar ve
uygulamalar araciligryla kendi medyalarini olusturup paylasabilir hale gelmistir
(Karaduman, 2019, s. 685-687). Onemli bir diger nokta ise 21. ylizyilda, tiike-
tici odakli internet medyasinin yayginlasmasiyla artik medyanin kimseye ait
olmadig1 gergegidir. Medya parcalanmis durumda ve 7/24 dijital olarak faaliyet
gostermektedir (Akkor A. G., 2016, s. 168; Springston, 2001, s. 608)

Dijital medya, tanitim ve bilgi yayma, sosyal sorumluluk ve toplululuk
olusturma, tanitim ve pazarlama, katiim ve diyalogtan olusan doért ana islevi
icermektedir (Lovejoy, Waters, & Saxton, 2012; Valentini, 2015).

Dijjital medya, modern ¢agda, insanlarin iletisim kurma, bilgiye erisme, tii-
ketim yapma ve eglenme ihtiyaglarini karsilamak i¢in 6nemli bir arag haline
gelmis ve giinliik yasamin ayrilmaz bir pargasi olmustur (Talipoglu, 2023, s.
105).

2.2.Medyanin Hedef Kitlesi

Toplumda kamuoyunu olusturan ve islevleri agisindan doérdiincii kuvvet
olarak tanimlanan medya, ortaya ¢ikisi, isleyisi, toplumsal etkileri ve iktidar
iligkileri agisindan olduk¢a 6nemli ve giiglii bir kavramdir (Ayhan B., 2020, s.
116). Medyanin giicii, iyi tasarlanmis bir mesaji1 ve bilgiyi kitlelere ulastirabil-
mesinden ve Kkitleleri etkileyebilmesinden gelmektedir (Korir & Emojong,
2022, s. 154; Aydede, 2007, s. 125). ﬂetisim de Kkitle, kitle iletisim araclarini
takip eden grup olarak adlandirilmaktadir. Bu kitle, birbirinden habersiz, dagi-
nik ve kopuktur (Ugurlu & Oztiirk, 2006, s. 9). Kitle iletisiminde hedef kitle,
profesyonel olarak orgiitlenmis uzman bir topluluk olan kaynak tarafindan
gonderilen mesajlar1 alan, uzak ve farkli mekanlardaki insan topluluklaridir
(Cangoz, 2018, s. 5).

Geleneksel medya araglari, hedef kitlesini pasif bir sekilde dinleyici, izleyici
veya okuyucu olarak kabul eden tek yonlii iletisim kanallaridir. Bu araglar,
gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi araclardir (Bulunmaz B., 2015, s. 323).
Geleneksel kitle iletisiminde Kkitleler, iletisim siirecine pasif bir sekilde sadece
alict olarak dahil olurlarken yeni medya diizeninde ise bunun tam tersi, daha
aktif bir sekilde dahil olurlar. Igerigi énceden belirlenmis mesajlarin genis ve
homojen kitlelere iletilmesi yerine, yeni (dijital) medya dar alanlarda ve 6zel
beklentilere sahip belirli hedef kitlelere yonelik iletisim ile 6ne ¢ikmaktadir
(Dolgun, 2018, s. 128).

Degisen iletisim teknoljileri ile beraber hedef kitleler de degismis, teknolo-
jiye kolay erisim ve kullanim kolayligi, hedef kitlelerin fikirlerini sdylemesini,
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iletisime daha fazla dahil olmasini ve karar almasini miimkiin kilar hale getir-
mistir (Siiar, 2017, s. 26). Bu anlamda, yeni medyanin hedef kitlesi, bu medya
ekosisteminin sundugu firsatlardan beklentilerini ve taleplerini karsilayan top-
lum kesimleri olmaktadir. O nedenle yeni medyanin {irettigi igeriklerin, sunum
bigimlerinin ve 6zelliklerinin, hedef kitlenin beklentileri ve ihtiyaglar1 dogrul-
tusunda sekillenmesi de 21. yiizyll medya anlayisinin ve medya yaymnciliginin
belirleyici bir 6zelligi haline gelmistir (Bulunmaz B., 2015, s. 325).

Yeni medya, teknolojik gelismelerle birlikte hedef kitlelerle iletisim kurma
yontemlerini degistirmistir. Bu teknolojiler, genel olarak birbirine bagli bir
diinyay1 isaret etmektedir. Iletisim teknolojilerindeki degisiklikler, herhangi bir
yeni inovasyonun hizla yayilmasinin yani sira, hedef kitlelerin farkli unsurlar
tizerinde aninda etkiler yaratmaktadir (Lefebvre, 2007, s. 32-33). Teknolojik
ilerleme hiziyla birlikte, iletisim sistemlerini giincellemek ve birden fazla med-
ya platformuna odaklanmak, hedef kitlenin ihtiyaglar1 ve beklentileriyle birlik-
te, giinliik yasamimiza entegre olan teknolojileri yansitmaktadir. Bu nedenle,
medya kuruluslarinin ve igerik {ireticilerinin, yeni medya ortaminda basarili
olabilmek icin siirekli olarak gelisen teknoloji ve hedef kitlenin talepleri dog-
rultusunda adapte olmalar1 gerekmektedir (Voss & Kumar, 2013, s. 156).

Yeni medya ortaminda, hizli bilgi akisi, sinirsiz segenekler ve teknolojik ¢e-
sitlilik gbz Oniine alindiginda, medya yayinciligi, rekabetci bir strateji olustur-
may1 ve hedef kitleyi yakalamay1 zorlastirmaktadir. O nedenle yeni medya ice-
rigi gorsel ogeler ve videolarla desteklenmeli, etkilesime dayali olmali, kisisel-
lestirilmeli, hizl1 giincellenebilmeli ve platforma uygun tasarlanmalidir. Bunla-
rin haricinde icerigin hedef kitleye ulasmasinda kullanilan platform ve iletisim
teknolojilerinin imkanlar1 da énemlidir; igerigin olusturulmas: kadar nasil su-
nuldugu da kritik bir 6neme sahiptir (Bulunmaz B., 2015, s. 327).

Dijital medya ¢aginda kurumlar hedef kitlelerine ulagmak i¢in artik klasik
tanitimlara giivenemez hale gelmislerdir. Geleneksel tanitimlarin yerine ku-
rumlarin, is seffafligini ve insani dokunusu ortaya ¢ikarmak icin dijital hedef
kitlelerini aktif olarak dinlemeleri ve onlarla etkilesime gecmeleri 6nemlilik arz
etmektedir (Lo, Chiong, & Cornforth, 2015, s. 1; Ertemel, 2021, s. 56). Kurum
veya kuruluslar, dijital medyada hedef kitleleriyle artan etkilesimler sayesinde
daha fazla bilgi edinmekte ve dinleme yoluyla da kendileri haklarindaki diisiin-
celeri 6grenmektedirler. Bu ayni zamanda kurulusun dijital goriiniirligiini
artirmakta (Voss & Kumar, 2013, s. 159) daha genis hedef kitlelere ulasabil-
meye ve hedef kitleleri etkileyebilmeye de imkan vermektedir. Boylece, dijital
medyada, giiven ve icerik kurumun hedef kitlesine ulagsmasini saglayan en
etkili faktorler arasina girmektedir (Allan & Ali, 2017, s. 45; Diilek & Aydin,
2021, s. 60).
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2.3.Medyanin Etkileri

Tletisim, genellikle herkesin asina oldugu ancak pek az kisinin tam anla-
muyla agiklayabildigi temel bir insan etkinligidir (Fiske, 2014, s. 71). Iletisim
kavrami oldukga genis bir yelpazeye sahiptir. Sadece yiiz yiize konusma veya
fiziksel etkilesimle sinirli olmayan iletisim, glintimiizde teknolojik gelismelerle
birlikte daha da gesitlenmistir. Artik kitle iletisim araglari, bilgi ve duygularin
hizli bir sekilde genis kitlelere iletilmesini saglamaktadir. Televizyon, radyo,
internet, sosyal medya, dijital gibi araglar; bilgilendirme, eglendirme, farkl
diisiince ve kiiltiirleri paylasma amaciyla kullanilmaktadr. Iletisim, insanlarin
birbirleriyle ve diinyayla etkilesimde bulunmalarini, fikirlerini ifade etmelerini
ve bilgi alisverisinde bulunmalarini saglamaktadir. Bu nedenle iletisim, top-
lumsal, kiiltiirel ve ekonomik baglamda hayati bir 6neme sahiptir.

Kitle iletisim, diger sosyal ve davranis bilimlerine kiyasla daha sonradan
olusmus, tarih boyunca gelisen bir dizi yeni aracin etkilesimiyle sekillenmis
farkli bilim dallarinin kesisiminde ortaya c¢ikan disiplinlerarasi bir alandir
(Tirkoglu, 2004, s. 42). Kitle iletisiminin olusmasinda etkilesen bu araglar,
kitaplar, dergiler, gazeteler, filmler, radyo ve televizyon gibi iletisim araglaridir.
Giinlimiizde ise, internet ve dijital gibi yeni iletisim teknolojilerinin yiikselisi,
medya alaninda uluslararasi diizeyde biiyiik degisikliklere yol agmaktadir. Do-
layistyla medya, yazili, basili, sozlii, isitsel ve gorsel metinler ile imgeleri iceren
genis bir iletisim araclar1 yelpazesini kapsayan bir kavramdir (flhan, 2014, s. 9;
Jensen & Rosengren, 2005, s. 57).

Adi zikredilen biitiin bu iletisim araglarinin, giintimiizdeki ifadesiyle med-
yanin, toplumsal ve bireysel etkileri {izerine degisik arastirmalar yapilmis; in-
sanlarin goriisleri ve fikirleri, deger yargilari ve tutumlarn ile davranislarin
etkileyebilme kapasitelerinin oldugu konusu stirekli olarak giindeme gelmistir
(Oktay, 2002, s. 44).

Medya ile ilgili arastirmalar yaklasik yiizyil 6nce ortaya ¢ikmustir. Bu do-
nem, 19. yiizyilin sonlarina denk gelir ve yiiksek tirajli gazetelerin ytiikselisine,
reklamlarin artmasina, sinema ve miizigin kaydedilmesinin baslangicina, radyo
ve telefon gibi medya alaninda 6nemli gelismelerin yasandig: siireci igine alir.
Bu dénem ayni zamanda, medya ¢alismalarinin temellerinin atildig1 ve medya-
nin toplum iizerindeki etkileri, iletisim teorileri ve medya endiistrisinin ince-
lendigi bir donem olarak kabul edilir (Laughey, 2010, s. 20).

Medya etkileri genellikle ii¢ asamada incelenir. ilk asama, haberdar olma
asamasidir, bu asamada bireyler gevrelerindeki ve diinyadaki olaylar1 medya
araciligryla 6grenirler. Ardindan bilissel etkiler asamasina gegilir, bu asamada
konu veya sorun hakkinda daha fazla bilgi edinilir. Son olarak, tutum ve davra-
nis degisikligi asamalari ile zincir tamamlanir. Bu agsamalardan gegerek medya-
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nin etkileri, bireylerin bilinglenmesi, diisiince degisiklikleri ve sonugta davranis
degisiklikleri olarak kendini gosterebilir (Yiiksel E., 2001, s. 22).

Giiniimiizde yeni medya olarak da ifade edilen dijital medya ortam ve arag-
lar1 ile miimkiin olan en genis izleyici kitlesine ulasmak temel hedef haline
gelmistir. Ancak, medya se¢imi bu baglamda kritik bir rol oynamaktadir. Ciin-
kii her medya tiirii kendine ait benzersiz 6zellikleri ile farkli hedef kitlelere
ulasma ve etkileme potansiyeline sahiptir (Turam, 1994, s. 45). Bu medya
platformlarinin her biri, ¢esitli amaglar dogrultusunda izleyicilere yonelik bilgi-
lendirme ve tutum degisiklikleri olusturma gibi farkli gorevleri yerine getir-
mektedir. Bu nedenle etkileri de farkli sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir. Kitle
iletisim araglarinin belirli (spesifik) konulara odaklanmalari, izleyicilerin o
konular hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglamaktadir (Erdogan & Alemdar,
2005, s. 180). S6z konusu bu 6zelliklerden hareketle, medya araglarinin farkli
ozelliklere ve kullanim bigimlerine sahip olmalari, medya tiiketicilerinin bu
araglar araciligryla farkli sekillerde etkilenebilecekleri anlamina gelmektedir.
Her medya araci, igerik tiirleri, iletisim yontemleri ve etkilesim bigimleri agi-
sindan kendine 6zgiidiir denilebilmektedir.

Kitle iletisiminin, kisiyi ve sosyal hayatini ne bicimde etkiledigi konusunda
ise ¢ok sayida aragtirmanin varlig1 bilinmektedir. Bu arastirmalar, sézii edilen
etkilemenin var oldugu ve fazlasiyla yogun oldugu konusunda sonuglar ver-
mekte ve medyanin bir¢ok konuya yeni boyutlar katti§ini ortaya ¢ikarmaktadir
(Ozdemir, 1998: 43). Kitle iletisimi konusundaki algilar ve medyanin etkileri
hakkindaki goriisler, farkli konulari ve medyanin roliinii anlama bi¢imlerini
yansitmaktadir. Medya {izerine yapilan arastirmalara bakildiginda, medyanin
etkilerinin karmasik ve cesitli oldugu konusunda genis bir goriis yelpazesi
bulunmaktadir. Ayrica, medya hakkinda yapilan ¢alismalarin tarihsel gelisimi,
medyanin roliinii anlama konusundaki bu farklilig1 yansitmaktadir (Laughey,
2010, s. 21). Medya ve internet iizerine yapilan ¢alismalar, medyanin etkileri
konusunda farkli bakis agilarimi yansitmaktadir. Internetin 6zgiin yapisi, bu
farkliig1 daha da karmasik hale getirmistir. Medya ve iletisim alanindaki aras-
tirmalar, bu karmasiklig1 anlamak ve dijital medyanin toplum {izerindeki rolii-
nii anlamaya ¢alismaktadir.

Medyanin, bireyler ve toplum iizerinde yarattig1 etkileri, bahsi gegen aragla-
rin ortaya ¢iktig1 zamandan bu yana devamli tartisilan bir konu olmustur. Kitle
iletisim araglari ile ilgili temel kuramlarin en 6nemli sorusu etkidir. Bu aragla-
rin, kisiler ve sosyal hayat iizerinde bazi etkiler olusturdugunu kabul eden
arastirmacilar, bu etkinin miktarini anlamaya ¢alismuglardir. Etki ile ilgili arag-
tirmalarda kimi sonuglar medyanin giiclii etkileri olduguna isaret ederken,
kimileri de bu etkilerin diisiiniildiigli kadar da gii¢lii olmadigini gostermekte-
dir (Isik, 2012, s. 77). Bu etkiler, tarihi siire¢ icerisinde giiglii etkiler dénemi,
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zayif etkiler donemi, yeniden giiglii etkiler donemi ve yeni dijital etkiler done-
mi olarak belirli ddnemlere ayrilmustir.

2.3.1. Giiglii Etkiler Donemi

Giiglii Etkiler Dénemi, 1910-1940 arasindaki bir zaman dilimini kapsayan
ve iletisim alaninda en fazla incelenen konularin basinda gelen etki konusuna
odaklanan bir dénemdir. Bu dénemdeki 6nemli gelismeler arasinda, kitle top-
lumu kavraminin ortaya ¢ikmasinda etkili olan Birinci Diinya Savasi’nin etkile-
ri ve baskic1 yonetimlerin artisi bulunmaktadir (Isik, 2012, s. 28).

1930’lu yillarin sonuna kadar yapilan arastirmalarda iletisim araglarinin fi-
kirleri sekillendiren, yasam aliskanliklarini degistiren, davranislar1 yonlendiren
ve hatta siyasal sistemleri belirleyen 6nemli bir gii¢ olarak kabul edildigi go-
riilmektedir. Bu dénemde, kitle toplumundaki bireylerin bazi davranis kalipla-
rin1 kaybettigi ve medyanin etkisi altinda yalnizlagip bireysellestigi diisiincesi
one ¢cikmaktadir (Tiirkoglu, 2004, s. 102).

Savas zamanlarinda, siyasi yonetimler medyay1 kendi emirleri altina alarak
vatandaslara istedikleri sekilde bilgi verme ¢abasina girmislerdir. Bu dénem,
kitle iletisim araglarinin insanlar iizerinde giiclii etkilere sahip oldugu, davra-
nislar1 sekillendirmekten, degistirmeye kadar genis ve giiglii etkileri oldugu
diisiincesiyle 6ne ¢ikmaktadir. Bu dénemde propaganda teknikleri ve etki-tepki
modelleri gelistirilmis, iletisimle ilgili ilk modeller ortaya ¢ikmistir (Isik, 2012,
s.29-30).

2.3.2. Zayif Etkiler D6nemi

Giiglii etkiler cercevesinde yapilan ampirik ¢alismalar, 1940’11 yillarin son-
larindan itibaren Hovland ve ekibi tarafindan, ardindan ABD Ordu Enformas-
yon ve Egitim Boliimii ve Yale Universitesi’nin Tavir Degisikligi Merkezi biin-
yesinde gergeklestirilmistir (Tirkoglu, 2004, s. 104). Bu donemde, kitle ileti-
simi arastirmalari, 1. ve 2. Diinya Savas! arasinda artis gostermistir. 1940’l1
yillardan Once, kitle iletisim araglarinin bireylerin 6nemli konulardaki goriisle-
rini etkilemeyi basaran ¢ok etkili bir ara¢ oldugu genel bir goriistii. Ancak, 20.
ylizylhn ortalarinda, bu dénemin akademisyenleri medya etkilerinin sinirli
olmasiyla birlikte, kisilerarasi iletisimin hala medyadan daha biiyiik bir etkiye
sahip oldugunu vurgulamiglardir (Laughey, 2010, s. 21).

Bu dénemde, iletisim biliminde biiyiik bir teorinin eksikligi hissedilmek-
teydi. Lazarsfeld’in Columbia Universitesi’ndeki ¢aligma arkadaslari, orta bii-
ylikliikte teorilerin gelistirilmesi gerektigini savunarak, yinelenen c¢alismalarin
spesifik sonuglar1 biriktirerek deneysel genellemelere yol acacagini 6ne siir-
miislerdir. 1940 yilindaki ABD baskanlik secimleri sirasinda Lazarsfeld, Berel-
son ve Gaudet’in yaptig1 arastirmalar, medyanin se¢men bireylerin oy verme
kalip ve davranislar: {izerindeki etkilerini belirlemeye yonelik oldugu ve bek-



84| MELIS KARAKUS

lenmeyen sonuglar ortaya koydugu bir donemi temsil etmektedir (Mutlu,
2010, s. 37).

Yapilan etki arastirmalarinin bulgulari, kitle iletisim araglarinin 6nceden
kabul edilen kadar giiglii etkilere sahip olmadigini gostermistir. Bu arastirma-
lar, kitle iletisiminin bireylerin kanaatlerini, tutumlarini ve davranislarini dog-
rudan etkileyemedigi, ancak toplumsal iliskilerden ziyade kiiltiir ve inang sis-
temlerinin bireyler {izerinde daha biiylik bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagsmustir (Isik, 2012, s. 31).

2.3.3. Yeniden Giiglii Etkiler D6nemi

1960’11 yillara gelindiginde, etki konusu iizerine yapilan arastirmalar daha
¢ok niceliksel bir yaklasim benimsemistir. Kitle iletisim ¢alismalarinda, mesa-
jin detayl: bir sekilde incelenmesi 6n planda olmus, &zellikle siyasi segimler ve
diizenlenen reklam kampanyalarinda tasarlanmis mesajlar {izerine yogunlasil-
mustir. Bu dénemde medyanin yarattig1 etkilerin daha niceliksel ve rutin hale
geldigi gozlemlenmistir.

Daha sonraki donemlerde iletisim arastirmalarinda, medyanin etkilerini
belirlemeye yonelik yeni bir arayis baslamistir. Bu yeni hakim goriise gore,
medya {izerinden aktarilan mesajlar, izleyici etkilerinin gerekli ve yeterli sebebi
olarak kabul edilmemekte; bunun yerine diger etmenlerle birlikte calisan bir
nedensellik faktorii olarak goriilmektedir. Yani, medyanin etkisi izleyicinin
tepkilerini belirlemede tek basina yeterli bir sebep olarak degil, cesitli faktor-
lerle birlikte degerlendirilmelidir (Erdogan & Alemdar, 1990, s. 79).

2.3.4. Yeni Dijital Etkiler Donemi

Yeni dijital medyanin yiikselisi, iletisim paradigmasini temelinden degis-
tirmis ve etkilesim dinamiklerini 6nemli 6l¢lide donistlirmiistiir. Geleneksel
medya etkilerine kiyasla, dijital medya daha kisisel, etkilesim odakl1 ve gesit-
lendirilmis bir etki bi¢cimi sunmaktadir. Djjital medya platformlar1 ve web say-
falar1 araciligiyla bireyler, ierik tiretimine aktif bir sekilde katilarak kendi go-
rlislerini genis kitlelere ulastirma imkanina sahiptir. Bu durum, kitle iletisimini
daha demokratik ve cesitli bir zemine tasimistir. Algoritmalar sayesinde kisi-
sellestirilmis igerik sunma yetenegi, bireylerin dijital medyadan aldiklar1 igeri-
gin dogasini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Ancak, bilgi kirliligi ve
filtre balciklagmasi gibi sorunlar da ortaya ¢ikmustir. Bu baglamda, dijital med-
yanin etkileri, bireylerin daha etkin bir sekilde katilimini tesvik etmis, ancak
ayni zamanda bilgi aligverisinin karmasikligini ve elestirel diisiince ihtiyacini
artirmustir. Dolayisiyla, dijital medyanin etkileri, iletisimdeki dinamik degisik-
liklerle birlikte hem olumlu hem de elestirel bir perspektifle degerlendirilmek-
tedir.
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Ozellikle iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi, medyanin etkinligini da-
ha da artirmistir. Artik bireyler, eskisine gore ¢ok daha fazla sayida ve cesitli
medya mesajina maruz kalmaktadir. Televizyon, radyo, gazete, internet, sosyal
medya ve diger iletisim kanallari, giinliik yasamin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmistir. Bu ¢esitlilik, medyanin bireyler {izerindeki etkisini daha karmasik
hale getirmistir. Medyanin giicliniin artmasi, bilgiye erisimdeki kolaylik, kiiltii-
rel etkilesimlerin artmasi, toplumsal hareketlerin sekillenmesi ve bireylerin
diinya olaylarina tepki verme bicimlerini degistirmesi gibi bir dizi etkiyi bera-
berinde getirmistir. Buna ek olarak, medyanin giicii siyasi, ekonomik ve kiiltii-
rel siiregler iizerinde de 6nemli bir etkiye sahiptir. Sonu¢ olarak, medyanin
etkileri konusu, iletisim teknolojilerinin ilerlemesiyle daha da merkezi bir ko-
nu haline gelmistir. Bu nedenle, medyanin insanlar ve toplumlar iizerindeki
etkilerini anlamak ve bu etkileri yonetmek, iletisim ve medya alanlarinda
o6nemli bir arastirma ve tartisma konusu olarak devam edecektir.

Dijital medya, 21. yiizyilin en belirgin iletisim ve sosyallesme araci haline
gelmistir ve giinliik yasamimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Dijital
medya, toplumsal alanin i¢inde kendine 6zgii bir diinya olusturmus ve etki ile
etkilesim kavramlarini yon ve yonlendirme baglaminda 6énemli bir sekilde ye-
niden tanimlamistir. Bu nedenle, giiniimiizde medya yetkilileri, sadece iletisim
stireglerini degil, ayn1 zamanda toplumsal siire¢lerin tamamini iceren bir olgu-
yu ele almaktadir. Medya, sadece kodlarin olusturulmasinda rol oynamakla
kalmaz, ayni zamanda izleyiciler tarafindan yorumlanmasinda da biiylik bir
etkiye sahiptir. Sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve diger bir¢ok alanin etkilesimi
medyanin isleyisini sekillendirmektedir. Medya, hakim olan ideolojileri yay-
manin Otesine ge¢mekte, ayni zamanda izleyici kitlesini toplumsal degisim
slireglerine aktif olarak katilmasi icin tegvik etmektedir. Yani, medya izleyicile-
rini sadece pasif alicilar olarak gérmek yerine, iletisim sisteminin aktif bir par-
cas1 olarak kabul etmektedir. Medya mesajlar1 genellikle toplumsal sistem
icinde daha genis kesimlere ulasmakta, bu nedenle medyanin toplumsal etkisi
biiyiik olabilmektedir (Ergeg, 2020, s. 42; Carroll, 2023).

Dijital medya, bugiiniin modern iletisim ortaminda oldukga etkili bir arag-
tir ve genis bir alanda, toplumun diisiincelerini, egilimlerini sekillendiren ve
toplumsal giindemi belirleyen bir rol oynamaktadir. Bu platformlar, ¢evreden
siyasete, teknolojiden eglenceye kadar bir¢ok alanda toplumsal etkiler yarat-
maktadir (Erol & Hassan, 2014, s. 805). Teknoloji ve inovasyon konularinda,
dijital, yeni {irtinlerin tanitimini, teknolojik gelismelerin paylasimini ve inovas-
yonu tesvik etmekte etkilidir. Bu sebeple, kurumlarda giiniimiizde dijital med-
ya ortam ve araglarini, yeni {iriinlerinin tanitiminda, kurumlarinin imaj ve iti-
barlarini yonetmede, kriz iletisim anlarinda hedef kitlelerini olumlu etkileme-
de, hedef kitlelerinin algilarin1 yonetmede, hedef kitle iizerinde giiclii etki bi-
rakmak adina bu arac ve ortamlar1 kullanmaktadir.



86 | MELIS KARAKUS

Medyanin bu etkiler dénemi, halkla iligskilerde de benzer bir seyir izlemis-
tir. Halkla iliskilerin ilk dénemlerinde, medya ¢ok 6nemli goriildiigiinden halk-
la iliskiler daha ¢ok, basinda yer almak seklinde anlasimistir ve bu dénem
basin ajansi tanitim modeli olarak ifade edilmistir (Peltekoglu F. , 2016, s.
131). Halkla iligkilerde, tek yonlii iletisimin esas alindigr ve halkla iliskilerin
sadece hedef kitlelere bilgi vermek olarak anlasildigr dénem ise kamuyu bilgi-
lendirme modeli olarak ifade edilmistir. 1920-1960 yillar1 arasinda ise halkla
iligkilerde bilimsel bilgilerin kullanildig1 ama halkla iligkilerin yine kurulustan
hedef kitlere dogru tek yonlii isledigi bir dénemdir. Bu déneme ise ¢ift yonlii
asimetrik model denilmistir. 1960 ve sonrasinda ise halkla iliskilerin bilimsel
bilgilerle yapildigi, kurulustan hedef kitleye, hedef kitleden de kurulusa bilgi
akisinin karsilikli oldugu ve ideal halkla iliskiler olarak ifade edilen doneme de
cift yonlii simetrik model denilmistir (Sayimer L., 2006, s. 2-3).

Bu modeller arasinda, iletisim amaci, akisi ve gerceklige yaklasim agisindan
onemli farkliliklar bulunmaktadir. Her bir model, halkla iliskiler stratejilerini
belirleme ve uygulama konusunda farkli bir perspektif sunmaktadir.

Oziinde iki yonlii iletisime dayanan halkla iliskiler, kurulusun isletme poli-
tikas1, misyonu, vizyonu gibi kurulusa ait mesajlar1 hedef kitlelere; hedef kitle-
lerin de kurulus ve belirlenen konu hakkindaki goriislerini, tutumlarini veya
davranislarini kurulusa aktarmakta kullanilmaktadir. Ancak bu kullanilma hep
ayn1 sekilde, ayn1 amag dogrultusunda olmamakta, zamana ve i¢inde bulundu-
gu sartlara gore degisebilmektedir (Candz & Candz, 2020, s. 53).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, kuruluslar i¢in halkla iligki-
ler uygulamalarinda yeni ve 6nemli firsatlar yaratmaktadir. Yeni medya aragla-
11, bu gelismelerin bir parcasi olarak, kuruluslarin faaliyetleri hakkinda hedef
kitleleri bilgilendirme konusunda giiglii bir imkan sunmaktadir. Ayni zamanda,
hedef Kkitleler, istek, beklenti ve Onerilerini iletebilme konusunda kuruluslarla
daha kolay ve etkilesimli bir iletisim kurma sansina sahiptir. Sosyal medya
uygulamalarinin bu bigimde kullanimi, kuruluslar ile hedef kitleleri arasinda
daha yogun bir etkilesimi miimkiin kilar. Bu, sosyal medyanin taraflar arasi
diyalogu artirma ve gelistirmeye yardimci oldugunu gosterir. Ayrica, bu yakla-
sim, Grunig'in iki yonli simetrik iletisim modelinin uygulanabilirligini artir-
maktadir. Bu model, iletisimin karsilikli ve adil bir sekilde gerceklesmesini
ongorerek, hem kuruluslar hem de hedef kitleleri arasinda daha etkili bir ileti-
sim ve anlayisin olugmasina olanak tanimaktadir (Tarhan A. , 2012, s. 79).

Hizla gelisen teknoloji ve internet, karsilikli etkilesime olanak taniyan bir
internet ortamini destekleyerek cift yonlii iletisim modellerini daha yaygin ve
tercih edilir hale getirmistir. Cift yonli simetrik model, iletisimin 6nemini
kavradigl, hedef kitlenin varliginin ve geribildiriminin vurgulandig1 yeni bir
halkla iligkiler perspektifini temsil etmektedir. Bu modelde cift yonlii iliski,
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hedef kitlenin aktif katilimini icermektedir. Ancak, sadece etkilesim saglan-
mamus, ayni zamanda proaktif bir tavir benimsenmistir. Geribildirim dongiisi,
iletisimi sadece kurum-hedef kitlesi arasinda sinirli kalmayip, ayni zamanda
kurumun, lretimin ve hizmetin evrimine katkida bulunmaktadir. Bu nedenle,
hedef kitlenin sadece belirlenen veya ikna edilen bir rolde olmadigi, ayni za-
manda aktif bir sekilde dinlenen ve fikirleri 6Gnemsenen bir konumda bulundu-
gu bir iletisim yaklasimini yansitmaktadir (Bekman & Soncu, 2020, s. 196).

Cift yonli iletisim modelleri, kurumlar ile kamular arasinda etkilesimi ar-
tirmak icin kullanilabilir. Ancak, cift yonli iletisim ve etkilesim kavramlarini
anlamak icin ayr1 bir bakis acis1 gereklidir. Farkli amaglarla yiiriitiilen arastir-
malar, etkilesimi anlamak i¢in gesitli yontemlere dayanmaktadir. Bu arastirma-
larin ortak ozelligi, dijital ortamin etkilesimi yapilandirma ve gelistirmede
onemli bir rol oynadigidir. Dijital medya, Ozellikle kaynak ve alici arasinda
yogun etkilesimi miimkiin kilacak yapisal 6zelliklere sahiptir. Dijital ortamla-
rin teknik ozellikleri, etkilesimi olusturmak igin kullanilabilirken, etkilesimin
niteligi de (6rnegin, kullanicilarin ilgisini ¢eken konular) 6nemlidir. Bu plat-
formlar, kullanicilarin katilimini tesvik ederek, aktif bir etkilesim ortamui olus-
turabilir. Cift yonlii iletisim modellerinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi,
teknik ozelliklerin yani sira igerik kalitesine de 6nem verilmesinden gelmekte-
dir (Alemdar & Kocaémer, 2020).

2.4.Halkla iligkilerde Geleneksel Medya ile iliskiler

Halkla iliskiler, bireylerin ve kuruluslarin medyada yer almasini saglamay1
amaglayan cabalarla baglamustir. Bu ¢abalarin gelismesiyle birlikte, halkla iligki-
ler gliniimiizde medyanin da igine dahil oldugu genis bir kapsama sahip ol-
mustur. Medya iliskileri, halkla iliskiler pratiginde 6nemli bir merkezi rol oy-
namaktadir. Bu, medyanin bilgi akisini kontrol etme islevini yerine getirdigi
icin ozellikle kritiktir. Daginik durumdaki yonelik yapilan halkla iliskiler ve
tanitim faaliyetlerinde, hedef kitleye ulasmak i¢in medyanin kullanimi kaginil-
mazdir (Karagdz, 2013, s. 2). Medyanin kullanimi ise medyaya yonelik birta-
kim etkinliklerin bilingli bir sekilde yapilmasiyla miimkiin olabilmektedir ki bu
etkinliklerin hepsine medyayla iliskiler denilmektedir.

Medya iligkileri genellikle medyanin etkilerinin net bir sekilde goriilebildigi
bir alan olarak kabul edilir. Ancak medya ile iligkiler, sadece halkla iliskilerin
bir yonii olarak degerlendirilmemelidir. Medya iliskileri, halkla iligkilerin sade-
ce bir bileseni olmanin 6tesinde; ayni zamanda karmasik ve acil sorun yoneti-
mi, kisisel ve 6zel finansal iliskiler gibi 6nemli rollere de sahiptir (Johnston,
2013, s. 13). Medya ile iliskiler, halkla iliskiler mesleginin ¢ikis noktasini da
olusturmaktadir. Bu noktadan hareketle, halkla iliskiler mesleginin basarisi, iyi
bir medya ile iliskiler stratejisinden ge¢mektedir (Korkmaz & Cakal, 2018, s.
145). Kuruluslar, hedef kitleleri ile karsilikli iletisimi, anlayisi, kabuld, isbirli-
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gini ve olumlu imaji olusturup siirdiirmek amaciyla halkla iliskilerden yararla-
nirken; halkla iliskiler de hedef kitlelere iletmek istedigi mesajlar i¢cin medya-
dan yararlanmaktadir. Bir dongii halinde kurulusun hayatiyla dogrusal olarak
devam eden bu iliskiler siirekli ve 6n calismalar yapmay1 gerektirmektedir.
Medya ile iliskiler olarak ifade edilen ¢alismalar halkla iliskilerin olmazsa ol-
mazidir (Candz & Canoz, 2020, s. 69).

Halkla iliskiler faaliyetlerinde medya araglar1 6nemli bir yapiy1 olusturmak-
tadir. Duyurum faaliyetlerinin genis kitlelere ulastirilmasi medya araglar ile
saglanmaktadir. Geleneksel medya araglarinin yayginlasmasi halkla iliskiler
uzmanlarinin yaptiklari veya yapacaklari faaliyetleri genis hedef kitlelere duyu-
rabilmesi agisindan art1 bir deger kazandirmistir. Gazete, radyo, televizyon ve
dergi gibi medya araglarinin yillar igerisinde yayginlasmasi ve ilerleyen yillarda
tematik olarak bir sekilde ayrismasiyla spesifik sekilde yapilan hedef kitle ta-
nimlamalarina ulasilmasinin avantaji olmustur (Altincik, 2022, s. 101).

Medya iligkileri genellikle halkla iliskiler ¢alismalarinin teknik bir alani ola-
rak siniflandirilmakta ve tanitimla iliskilidirilmektedir. Medya biiltenleri ve
medya kitleri yazmak ve dagitmak, medya konferanslar1 diizenlemek, giincel
medya dagitim listelerini, fotograflari, videolar: ve isitsel materyalleri olustur-
mak ve dijital organizasyonel bilgileri giincellemek medya ile ilisklerin Snemli
kisimlarindandir. Ancak medya iliskileri, medya igin bilgi derlemek, yazmak,
dagitmak ve yaymlamaktan ¢ok daha fazlasini igermektedir. Ayrica, medyayi
sadece bir mesaj iletmek veya bir hikayeyi kontrol etmek i¢in kullanmaktan
daha karmasik beceriler gerektirmektedir. Medya iliskileri uygulayicilari, genel-
likle halkla iliskilerle iliskilendirilen dikkatli arastirma, stratejik planlama ve
uygulama, acik ve 6zlii yazma ve sistematik degerlendirme gibi bazi genel be-
cerileri uygulayarak hedef kitleleri, kendileri ve medya i¢in miimkiin olan en iyi
sonuclar1 elde edebilmektedirler (Johnston, 2013, s. 13).

Uzun siire boyunca halkla iliskiler ¢alismalari, medyayla iliskiler, basin biil-
teni yazma, haber ¢ikartma ve haber takibi gibi faaliyetlere odaklanarak sinirl
bir gercevede yiiriitiildli. Ancak, ge¢cmiste sadece televizyon, gazete ve dergiler
gibi belirli medya mecralarinin bulundugu zamanlarda mesajlarin duyurulmasi
daha kolaydi. Ancak, dijital medyanin gelisimiyle birlikte mecra sayisinin art-
masi, kitlelere ulasmanin sadece mesaji duyurmak degil, ayn1 zamanda mesajt
anlamli bir sekilde iletmek ve algilatmak agisindan daha zor hale gelmesine
neden oldu. Dijital mecralarin yayginlasmasi, milyonlarca mesaj arasindan
styrilarak hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek, ilgi uyandirmak, algida kalic1 olmak
ve hatirlanabilir olmak i¢in kurumlarin yogun bir rekabetle karsilastig1 bir do-
nemi baglatt1 (Yildinm G. , 2018, s. 256). Geleneksel medya yaklasimlarinin
yani sira, dijital medya kullanimi ve dijital etkilesimler, kurumlarin halkla ilis-
kilerde basarili olabilmek i¢in benimsenilen yeni yontemler arasinda yer al-
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maktadir. Bu degisim, halkla iliskilerin sadece medyayla iligkiler etrafinda de-
gil, ayn1 zamanda dijital ve dijital medya alanlarinda da aktif bir sekilde sekil-
lendigini gostermektedir.

2.5. Halkla iligkilerde Dijital Medya ile iligkiler

21. yiizyilda, gazetecilerin kurumlar hakkinda genel bilgilere ulastiklar1 en
yaygin kitle iletisim araci, internet olarak &ne ¢ikmaktadir (Alikilig O., 2011, s.
78). Internet giderek daha fazla dne giktikca ve basili gazetecilik geriledikee,
halkla iligkilerin medya ile etkilesimlerinin degismesi son derece normal bir
durumdur. Bu nedenlerden o&tiirii de gazeteciler ve halkla iliskiler ¢alisanlar
arasindaki geleneksel iliski hizla degismekte, halkla iliskiler uzmanlari artik
eskisi kadar gazetecilere bagimli gériinmemektedir. Bir kurum, basin biiltenini
kendi dijital araglar1 araciligiyla dogrudan halka ulastirabildiginde, basin artik
kamu iletisim kanallar1 {izerinde 6zel bir kontrole sahip degildir (Tymorek,
2010, s. 51-52). Bu sebeple basinin giiclinde bir degisim s6z konusudur.

Giintimiizde halkla iliskiler, internet, e-ticaret ve dijital iletisim gibi alan-
larla yakindan ilgilenmekte ve bu nedenle etkilesimli medya ¢oziimlerine odak-
lanmaktadir. Internet, geleneksel medyanin Stesinde daha fazla bilgi kaynag
olmus olabilir; ancak, iyi yazma becerileri hala kritik bir halkla iliskiler islevi
olarak 6nemini slirdirmektedir (Mogel, 2002, s. 80,274).

Medya ile iligkilerin halkla iliskiler uygulamalarinda hayati bir énemi vardir
(Dunn, 1999, s. 55), ¢iinkli medya bir sosyal sistem igerisinde diger hedef kit-
lelere bilgi paylasimini saglayan ve kontrol eden bir fonksiyona sahiptir (Sen-
tiirk & Selvi, 2019, s. 27) ve halkla iliskilerin kdkeni de medya iliskilerine da-
yanmaktadir (Akar, 2021, s. 48).

Halkla iliskiler medyay1 haber degeri tasiyan olaylar, iiriinler, hizmetler ve
kisiler hakkinda bilgilendirmektedir (Yaverbaum, Bly, & Benun, 2006, s. 13).
Bunlar1 da basin biiltenleri, basin toplantilari, roportajlar, basin aktiviteleri gibi
calismalarla yapmaktadir. Kurum kendi adini duyurmada medyadan yardim
alirken, medya da bu sayede haber ihtiyacini gidermektedir (Aydede, 2007, s.
123-124; Knights, 2001, s. 22). Medya yoluyla hedef kitlelere ulasmak, verimli-
lik, giivenilirlik, hedefleme, glindem belirleme, ekonomi ve zaman kaydirma
gibi nedenlerden dolay1 halkla iliskilerde yaygin bir uygulamadir (Lamb &
McKee, 2005, s. 88-89).

Internetin yiikselisi ile birlikte halkla iliskiler uygulayicilar1 ve medya ara-
sindaki iliski siireci ve bigimi de 6nemli 6l¢lide dontismiistiir. Kuruluslar, bu
degisimle birlikte medya ile iliskilerini yonetirken internetin ve dijital araglarin
kritik 6nemini kavramislardir (Giigdemir, 2012, s. 124-125; Hutchins, 2021, s.
40). Bu yeni ortam, halkla iliskiler stratejilerini genisletmis ve daha etkili ileti-
sim firsatlar1 sunmustur. Kuruluslar artik dijital platformlar aracilifiyla dogru-
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dan hedef kitlelere ulasabilirken, medya organlariyla olan iliskiler de djjital
mecralar {izerinden daha hizli ve gesitlendirilmis bir sekilde yonetilebilmekte-
dir. Bu doniisim, medya ile etkilesimi daha anlik, interaktif ve icerik agisindan
cesitlendirilmis hale getirirken (Gardner & Davis, 2014, s. 17), ayn1 zamanda
kuruluslarin kendilerini dogrudan ifade etme yetilerini artirmistir. Bu nedenle,
internet ve dijital araglar glintimiizde kuruluslar i¢in medya iliskilerinin y&ne-
timinde vazgecilmez bir rol oynamaktadir.

Ancak, bu platformlarda kullanilabilirlik ve erisilebilirlik 6nemlidir. Pay-
daslarin bilgileri bulabilmesi ve erisebilmesi gerekmektedir. Siber uzayda tele-
fon erisiminin veya web sitelerinin mevcudiyeti tesvik edilmeli ve kolayca bu-
lunabilir olmalidir. Etkilesimli medyanin kullanimi kolay olmalidir, mesajlar
acik ve mantikli bir sekilde yonlendirilmelidir. Bilgiler bagimsiz olmali ve kul-
lanicilarin farkl: yollarla erisebilecegi sekilde diizenlenmelidir, bu nedenle bag-
lamsal varsayimlar yapilmamalidir (Hallahan, 2001, s. 466).

Bu dijital teknolojiler, karmasikliklarina ve hizli gelisimlerine ragmen, te-
mel olarak bilgi toplama, paketleme ve yayma islevlerini yerine getirmektedir-
ler. Bu ii¢ temel halkla iliskiler islevi ayrilamaz bir sekilde birbirine baghidir ve
yeni teknolojiler, uygulayicilara geleneksel halkla iliskilerin 6tesinde hizmetler
sunma yetenegi saglar, ancak bu isglevler hala merkezde yer almaktadir (Jordan,
2001, s. 584). Internet, medya iliskileri profesyonellerine, muhabirlerin daha
hizli ve etkili ¢alismalarina yardimci olabilecekleri bir dizi ara¢ sunmaktadir
(Lamb & McKee, 2005, s. 90).

Medya teknolojisindeki yeni araglar ve degisiklikler, yaratici halkla iligkiler
profesyonellerinin bu araglar1 kullanarak daha etkili olmalarina da olanak ta-
nimaktadir (Green, 2010, s. 133). Ayrica, iletisimcileri yeni stratejiler olustur-
mak i¢in daha esnek diisiinmeye tesvik etmektedir ve iletisimde nasil ilerledi-
gimizi tanimlamanin yeni yollarin1 aratmaktadir (Watson & Noble, 2005, s.
179).

Giinlimiizde, medya iliskileri ag araciligiyla desteklenmis ve gelistirilmistir.
Buna gore, halkla iliskiler uzmanlar1 kendi medyalarini kurarak genisleyen
sorunlara ve pazardaki gelismelere ve degisikliklere aninda yanit vermek iizere
bilgilerini yapilandirmak icin bu ag1 kullanabilmekte (Kirat, 2007, s. 166) ve
kendi medyasini olusturabilir hale gelmektedir. Holtz’a (1999, s. 115) gore,
internet iizerinden medya iliskileri yapmanin asil faydasi, medyay1 6zel bir
izleyici kitlesi olarak hedeflemekten gelmektedir. Bu amag gercevesinde, halkla
iligkilerin daha genis hedefi olan kurulus ile gesitli izleyicileri arasindaki iligkiyi
yonetmek gerekmektedir. Hurme (2001, s. 74) ise, orgiitsel halkla iliskilerde,
ana akim medyanin gii¢lii oldugunu ve dijital medyanin onun yerini tutamaya-
cagini sOylese de yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin, internetin ¢oktan bir
medya aract oldugu savunulmaktadir. Bu arag, hem yiiz yiize iletisimi, hem
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kitle iletisimini hem de yazili medya iletisimini biinyesinde barindirmaktadir.
Bu sebeple yeni dijital medya, halkla iligkilerin stratejik yonetim paradigmasi
icin miitkemmel bir sekilde uygun kilan 6zellikleri diyalojik, etkilesimli, iliskisel
ve kiiresel 6zelliklere sahip olmasidir (Grunig]J. E., 2009, s. 6).

Dijital medya ve biiyiiyen bilgisayar tabanli dijital medya alani, yeni strate-
jik iletisim firsatlar1 saglamaktadir (Smith D. R., 2005, s. 178). Bunlar, gele-
neksel haber medyasiyla ¢alisma ihtiyacini ortadan kaldirmanin yani sira, Twit-
ter, Facebook veya YouTube gibi hedeflenen alternatif iletisim kanallar aracili-
giyla nis kitlelere ulasmanin yollarini saglamasidir (Johnston, 2013, s. 11).
Web’in bu kadar genis alanda kullanilmas halkla iligkiler ¢alisanlarina yardim-
c1 olmaktadir ¢linki biiltenler ve diger belgeler, diinyanin her yerindeki gazete-
cilere 7/24 acik hale gelmektedir. (Breakenridge & DeLoughry, 2003, s. 4).

Internetin etkisi ve dijital medyamin yiikselisi, halkla iliskiler alaninda yeni
olanaklar ve zorluklar yaratmistir (McGovern, 2007, s. 98; Moloney K., 2006, s.
150). Ancak bunlarin halkla iligskiler adina olumlu kullanimui birtakim kurallara
dikkat edilmesini gerektirmektedir.

Holtz’a (2002, s. 202-203) gore, dijital medya iligkileri i¢in halkla iligkiler
onerileri su sekildedir:

1- Medya boliimlere ayrilmali ve diizenli olarak takip edilen ticari medya,
biiyiik sirketler ve sektorler belirlenmelidir.

2- Her bir ana segment i¢in muhabirlerin ihtiya¢ duyacag bilgi tiirleri ta-
nimlanmalidir.

3- Halen iletisim halinde olunan muhabirlerle iletisime gegilmeli ve onla-
rin hangi bilgilere ihtiya¢ duyduklari, e-posta yoluyla bilgi alip almadik-
lar1 veya web sitesindeki bilgilere erisim durumlar1 kontrol edilmelidir

4- Tanimlanan her ana segment icin, gazetecilerin dijital ortamlarda hangi
bilgilere ihtiya¢ duyabileceklerini ve bu bilgilere nasil erisebileceklerini
belirlemek i¢in bir medya danigma paneli olusturulmalidir.

5- Gazetecilerin hangi bilgilere ihtiya¢ duyabilecekleri ve hangi bilgilerin
iletilmek istendigi belirlenmelidir. Bir yandan web sitesine bilgi icerigi
saglanirken diger yandan 6zellestirilebilir bir abonelik hizmeti aracili-
giyla mesajlarin ulastirilabilmesi saglanmalidir.

Sonug itibariyle halkla iliskiler ve medya arasindaki iligkilerin saglam ve ve-
rimli bir sekilde ilerleyebilmesi 6nemlidir. Halkla iliskiler uzmanlarinin med-
yanin yapisi, politikasi ve hedef kitlesi hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekmek-
tedir. Medyayla iliskilerin karsilikli gliven esasina dayanmasi, dogru ve haber
niteligi tastyan bilgilerin iletilmesiyle miimkiindiir (Korkmaz & Cakal, 2018, s.
147). Hedef kitlenin dogru sekilde bilgilendirilmesi, kurumlar tarafindan gii-
niimiizde dijital medya ve araglar1 ile yapilmaktadir.
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2.6. Halkla iligkiler ve Medya Arasindaki Etkilesime Yonelik Kuramlar

Medya ve halkla iligkiler arasindaki iliskinin tarihsel evrimi incelendiginde,
gecmisteki olumsuz goriislerin giinlimiizde daha isbirlik¢i ve olumlu bir mode-
le doniistligii goriilmektedir. 1970’lerde ABD’de yapilan arastirmalar, her iki
tarafin da birbirine karsi olumsuz tutumlar tasidigini gostermistir. Ancak gii-
niimiizde, halkla iligskiler uzmanlar1 ile medya mensuplar1 arasindaki iliski,
daha simetrik ve karsilikli faydaya dayali bir modele evrilmistir. Halkla iliskiler,
baslangicta kamuoyunu bilgilendirme ve basin danismanligi gibi gorevlerle
sinirliyken, zamanla iletisim siireglerini yoneten genis kapsamli bir sektor ha-
line gelmistir. Bu gelisme, halkla iliskiler sektoriiniin gazeteciler arasinda say-
ginhigini artirmigtir. Ayni zamanda medya sektdriindeki ekonomik zorluklar ve
medya alanindaki degisiklikler, gazetecilerin halkla iliskiler uzmanlarinin tiret-
tigi iceriklere daha fazla ihtiya¢ duymasina neden olmustur. Bu faktorler bir
araya geldiginde, halkla iliskiler uzmanlari ile medya arasindaki iliski, karsilikli
fayda temelinde simbiyotik bir modele doniismiistiir (Gokmen, 2012, s. 2).

Halkla iliskiler ve gazetecilik sektorleri arasindaki etkilesime yonelik yakla-
simlar incelendiginde, tiim yaklagimlarin ¢ikis noktalarinin her iki alanin birbi-
rine bagliligidir. Alman iletisim bilimci Barbara Baerns’in halkla iliskilerin
medya sistemi {izerindeki etkilerini ortaya koyan ¢alismalar1 bu alanda pek ¢ok
yaklasimin gelistirilmesinde yol gosterici olmustur (Akbulut D., 2016, s. 5).
Bu yaklasimlar, halkla iligkiler ve medya arasindaki iliskiyi agiklamaya yonelik
kuramlardir. Bu kuramlar, determinasyon kurami, medyalastirma kurami,
bagimlilik kurami, karsilikli bagimlilik kurami, siyam ikizleri kurami, bilgi
stibvansiyonu kurami ve giindem belirleme kuramudir.

2.6.1. Determinasyon (Belirleme) Kurami

Determinasyon kurami, Barbara Baerns tarafindan basin bildirilerinin
medya sistemine yayilmasinin deneysel olarak incelenmesi baglaminda formii-
le edilmistir (Merten, 2004, s. 22). Baerns’in ¢alismalarinin ardindan Determi-
nasyon Hipotezi adinda 6zgiin bir kuram olusmustur. Determinasyon arastir-
malari, Giindem Belirleme arastirmalarinin bir dali olarak gelismistir (Wehme-
ier, 2004, s. 216).

Determinasyon Kurami, halkla iligkiler alaninda bir iletisim teorisidir ve
gazetecilik ile medya iliskilerini ele almaktadir. Bu kuram, iletisimde haber
akisinin nasil belirlendigini ve hangi etkenlerin rol oynadigini anlamay1 amag-
lamaktadir. Determinasyon Kurami, haber akisinin temelde gazetecilerin de-
gerleri ve ilgileri tarafindan sekillendigini savunmaktadir. Bu goriise gore, ha-
ber secimleri gazetecilerin kisisel kararlarina ve gazetecilik etigine dayanmak-
tadir. Halkla iliskiler uzmanlarinin bu siireci etkileyemedigi ve haberlerin gaze-
teciler tarafindan bagimsiz olarak secildigini 6ne siirmektedir (Okay & Okay,
2009, s. 50; Weber, 2004, s. 62).
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Determinasyon Kurami, 1980’lerdeki Barbara Baerns’in 6ncii ¢alismasi ve
onu takip eden ¢alismalarina dayanmaktadir. Baerns, politika haberleri tizerine
yaptig1 Ornek analizde, o dénemde medya sisteminin ve gazeteciligin bilgi
edinme siirecleri ile bu siireglerdeki doniistimiinii incelemistir. Ayrica, kamuo-
yu ile iliskiler cercevesinde bilgi sunma ve yayma siireglerini Glindem Belirle-
me Kuramina odaklamistir. Calismadan elde ettigi sonuglardan birine gore,
kamuoyu ile iliskiler, medyada yer alan konular1 ve zamanlamasini kontrol
altinda tutmaktaydi. Bu sonug Determinasyon Kurami olarak literatiire girmis
ve medyada yer alan konular ve zamanlamasinin kontroliinden ziyade, kamuo-
yu ile iligkilerin gazetecilik uygulamalarini belirledigi seklinde bir ifadeye do-
niismiistiir (Altmeppen, Rottger, & Bentele, 2004, s. 9).

Halkla iliskiler agisindan degerlendirildiginde ise; halkla iliskiler medyada
yayinlanan haberleri konu ve zamanlama bakimindan kontrol altinda tutmak-
tadir (Korkmaz & Cakal, 2018, s. 146). Buna gore, Determinasyon Kuraminin
ortaya koydugu varsayimlardan ilki, gazetecilik faaliyetlerinin halkla iliskiler
faaliyetlerinden etkilendigi iizerinedir. Tkinci varsayima gore ise halkla iliskiler
faaliyetleri, gazetecilik faaliyetlerini yonlendirmektedir (Akbulut D., 2016, s.
6). Gazetecilerin halkla iliskiler kaynakli haberleri yayinlama motivasyonu
hakkinda farkli goriisler bulunmaktadir. Bir goriis, gazetecilerin haber yapma
stirelerinin kisitli olmasi ve medya sektoriiniin ekonomik zorluklar yasamasi
nedeniyle hazir haber kaynaklarina yonlendigini belirtmektedir. Bu goriise
gore, gazetecilerin zaman ve kaynak kisitlar1 nedeniyle halkla iliskilerden gelen
haberleri yayinlama egilimini artmistir (Gékmen, 2012, s. 4).

Bu kurama dair elestiriler de mevcuttur, ¢iinki halkla iliskilerin medyanin
icerigini belirledigi goriisii oldukea iddialidir (Okay & Okay, 2009, s. 50).

2.6.2.Medyalastirma (Bagimhlik) Kurami

Determinasyon Kurami, medyanin halkla iligkilerin etkisine karsi savun-
masiz oldugunu one siirerken, Medyalastirma veya Bagimlilik Kuramini be-
nimseyenler ise konuya daha karmasik bir perspektifle yaklasmaktadir. Bu
baglamda, halkla iliskiler medyanin olusturdugu giindeme uyum saglamak
durumundadir. Medyalastirma Kuramina gore, halkla iliskiler kendini giin-
demdeki konular dogrultusunda gelistirmektedir (Okay & Okay, 2009, s. 50-
51).

Medyalastirma Kuramu halkla iliskiler faaliyetlerinin gazetecilik tarafindan
yonlendirildigini ve halkla iligkilerin, gazeteciligin olusturdugu ortama ve giin-
deme uymak zorunda kaldigini 6ne siirmektedir (Akbulut D., 2016, s. 6).

Medyalastirma (Bagimlilik) Kuramini savunanlar; gazeteciler ile halkla ilis-
kiler arasindaki dengesizligi ortaya koymakta, ancak bunu Determinasyon Ku-
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ramindan farkli olarak halkla iligkilerin kendi yonlendirmesine dayandirmakta-
dir (Korkmaz & Cakal, 2018, s. 146).

2.6.3.Karsilikli Bagimlilik Kurami

Halkla iliskiler sektoriiniin medyaya bagimliligini tanimlayan Bagimlilik
Kurami, Defleur, Ball ve Rokeach tarafindan (1976) gelistirilen Medya Sistem-
leri Bagimlilik Kurami’'nin (Media System Dependency Theory) halkla iligkiler
cephesinden yorumlanmasiyla ortaya ¢ikmistir (Gokmen, 2012, s. 2). Bentele
ve digerleri (1997), gazetecilik ve kamuoyu iliskileri arasindaki iligkiyi simetrik
olarak ele almaktadirlar, diger bir ifade ile gazetecilik faaliyetlerinin kamuoyu
iligkileri tarafindan tek tarafli belirlenmesini reddetmekte ve bunun yerine
“karsilikli olanak saglama” veya “karsilikli etkilesim” olarak adlandirdiklar: bir
kavramu ortaya koymaktadirlar. Bu kuramda, halkla iliskiler medya, basin top-
lantilar1 veya basin bildirileri gibi medya etkinliklerini ve benzer medya igerik-
lerini iiretirken, gazeteciler de bu igerikleri almaktadir. Gazeteciler daha sonra
sectikleri medya igeriklerini halka ulastiran medya organlarina bunlari iletmek-
tedirler. Bu kuram, gazetecilerin ayn1 zamanda “esik bekgisi” olarak islev gor-
diigii, yani medya igeriklerinin halka ulasmadan &nce gectigi asamali bir icerik
akisini 6ngoérmektedir (Merten, 2004, s. 22).

Karsilikli Bagimlilik Kurami, medya ve halkla iliskiler arasindaki iligkiyi an-
latan bir kavramdir. Bu kurama gore, medya ve halkla iliskiler birbirine bagim-
Iidir ve etkilesim i¢indedir. Bu iliski, medyanin, halkla iliskilerden haber ve
icerik saglamasi ve halkla iliskilerin de medyay: bilgi ve hikayelerle beslemesi
seklinde islemektedir. Medya ve halkla iliskiler, birbirlerine katkida bulunmak-
ta her iki alanin birbirini desteklemektedir.

Bu kurama gore, gazetecilik ve halkla iliskiler arasindaki iliskiler {i¢ asama-
da gerceklesmektedir. Bu asamalar su sekildedir (Merten, 2004, s. 23):

1- Karsilikli Etkilesim Ilk Asamas:: ik asama, gazetecilik ve halkla iliski-
lerin birbirine karsilikli olarak etki etmeye basladigi noktadir. Haber
degeri tastyan olaylar ve bilgiler halkla iliskiler uzmanlar1 tarafindan
medyaya sunulurken, gazeteciler de bu bilgileri haber olarak kullanarak
kamuya aktarmaktadir. Halkla iliskiler uzmanlar1 ve gazeteciler arasin-
da etkilesim bu asamada baslamaktadir.

2- Karsiikli Etkilesim ikinci Asamasi: Ikinci asama, daha derin bir etkile-
sim seviyesini ifade etmektedir. Halkla iliskiler uzmanlari, medya tem-
silcileriyle dogrudan iletisime gegerek haberlerin ve bilgilerin nasil su-
nulacagini etkileyebilmektedir. Ote yandan, gazeteciler de halkla iligki-
ler uzmanlarindan bilgi ve agiklamalar alarak haberlerini daha kapsamli
ve dogru bir sekilde hazirlayabilmektedir.

3- Karsihkli Etkilesim Uciincii Asamasi: Uciincii asama, iliskilerin en
yiiksek etkilesim seviyesini temsil etmektedir. Halkla iligkiler uzmanla-
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11 ve gazeteciler artik haber igeriklerini birlikte sekillendirebilmektedir-
ler. Haber degeri tastyan etkinlikler ve olaylar, halkla iligkiler uzmanlari
tarafindan medya ile birlikte planlanmakta ve uygulanmaktadadir. Bu
asamada, iki sektOr arasindaki isbirligi ve etkilesim ¢ok daha yogun
olmaktadir.

Karsiliklt Bagimlilik Kuramy, halkla iliskiler ve gazetecilik arasindaki etkile-
simin {i¢ boyutunu; konu, zaman ve ruhsal-sosyal boyutlarini da vurgulamak-
tadir (Akbulut D., 2016, s. 6):

1- Konu Boyutu: Bu boyut, halkla iliskilerin gazetecilere ilettigi materya-
lin haber degeri tasimasi gerektigini vurgulamaktadir. Yani, iletilen
materyalin medya tarafindan haber olarak kabul edilme potansiyeli ol-
malidir. Ayni zamanda, materyalin haber formatina uygun olmasi ve
gilincel glindeme dair olmasi gerekmektedir.

2- Zaman Boyutu: Bu boyut, zamanlamanin kritik oldugunu vurgulama-
kadir. Halkla iligkiler uzmanlar1 materyal gonderirken, gazeteciligin is-
leyis akisina, baski giinline veya haber yayin saatine uygun zamanla-
may1 dikkate almalidir. Gazeteciler de bu malzemeleri zamanlamasi
uygun olanlar arasindan segerek kullanmaktadir.

3- Ruhsal-Sosyal Boyut: Bu boyut, iki sektdr arasindaki kisisel ve sosyal
iligkilere odaklanmaktadir. Iyi iletisim ve isbirligi, halkla iliskiler uz-
manlar1 ve gazeteciler arasinda saglam iligkiler kurulmasini destekle-
mektedir. Bu boyut, giiven ve anlayisin 6nemini vurgulamaktadir.

2.6.4.Siyam ikizleri Kurami

Siyam Ikizleri Kurami, medya ve halkla iliskiler arasindaki siki etkilesimi
tanimlayan bir kuramdir. Bu kuramda, medya ve halkla iliskiler birbirine o
kadar yakindan bagldir ki, neredeyse ayrilmaz, birbirine yapisik ikiz bir ift
gibi hareket etmektedirler. Bu iliski karsilikli bagimlilik ve etkilesim temelinde
yiirlimeke; medya haber ve igerik saglarken, halkla iliskiler medyay1 bilgi ve
hikayelerle beslermektedir. Bu kurama gore, medya ve halkla iliskiler birbirle-
rine destek olarak toplumsal iletisimi sekillendirmektedir.

Siyam Ikizleri (Sembiyoz) Kuramindaki “karsiikli olarak bazi seyleri
miimkiin kilmak” anlayisin1 bir adim daha ileriye gotiirerek “karsilikli yarar”
haline geldiginde Sembiyoz Kurami ortaya ¢ikmaktadir (Korkmaz & Cakal,
2018, s. 145-146). Bu kuramda, “tek yonlii” veya “karsilikli” etkiler “miikem-
mel degis tokus iliskileri” olarak adlandirilmaktadir. Bu etkiler, farkli unsurlar
tizerinden degistigi icin giiclii bir iliski ortaya ¢ikmaktadir. Burada, medyanin
sundugu materyalin halkla iligkiler uzmanlar tarafindan istenilen bir sekilde
kullanilmasi amaglanmaktadir. Medya, halkla iliskilerden gelen toplum i¢in
Onemsiz olabilecek bilgileri anonimlestirmekte ve toplumu ilgilendiren yonler-
le zenginlestirerek nesnel bir bilgi haline getirmektedir. Medya ve halkla iligki-
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ler arasindaki bu iligki, her iki taraf i¢in de olumlu sonuglandiginda “Siyam
Ikizleri Kuramu1” olarak adlandirilmaktadir (Okay & Okay, 2009, s. 55). Diger
kuramlardan farkli olarak, burada tek tarafli veya karsilikli etki, miikemmel bir
degisim iliskisi olarak tanimlanmaktadir. Bu degistirilen {iriinler farklidir ve
iste bu nedenle kararli bir iliski olusabilmektedir. Gazeteciler, bilgi edinmek
icin halkla iligkiler metinlerini kullanmakta ve bunun igin bir telif 6dememek-
tedirler. Bu durum halkla iliskiler ¢alisanlar1 tarafindan tesvik edilmektedir.
Clinkii gazeteciler, halkla iliskilerden gelen bilgiyi, genel toplumsal bir 6neme
sahipmis gibi anonimlestirerek “nesnel” bir bilgi diizeyine ylikselterek sun-
maktadir. Burada anlatilan degis- tokus mekanizmasi, teorik olarak her iki
tarafin da fayda sagladigi bir dengeye ulasmaktadir. Bu ayni zamanda kazan-
kazan mantiginda sistemik bir yapiya isaret etmektedir (Merten, 2004, s. 24).

2.6.5.Bilgi Siibvansiyonu Kurami

Bilgi Siibvansiyonu Kurami, halkla iliskiler agisindan, karsiliklilik uzun sii-
redir kabul gérmiis bir uygulamadir. Karsiliklilik, medya ve halkla iligkiler uy-
gulayicilar arasindaki iliskide karsilikli bir etkilesim ve fayda saglama anlamina
gelmektedir. Bilgi siibvansiyonu fikri, bu karsilikliligin 6nemini vurgulamakta
ve medya ve halkla iliskiler profesyonelleri arasindaki isbirligini desteklemek-
tedir (Kent & Taylor, 2002, s. 26). Karsiliklilik ve yakinlik ilkesi, halkla iligki-
lerde etkili iletisimin temel taslarindan birisi olmaktadir. Bu ilke, iletisim sii-
reglerinde karsilikli anlayis ve etkilesimi vurgulayarak, daha giiglii ve saglam
iliskilerin kurulmasini saglamaktadir. Iletisimde karsiliklilik, iki taraf arasinda
anlayis ve bilgi paylasiminin gerceklesmesini ifade etmektedir. fletisimin karsi-
likl1 ve etkilesimli olmasi, her iki tarafin da ihtiyaglarini anlamasina ve karsilikli
olarak birbirine katki saglamasina imkan tanimaktadir.

Yukarida halkla iligkiler ve medya arasindaki iligkileri agiklamaya calisan
bazi kuramlar verilmistir. Bu kuramlarin disinda dogrudan halkla iliskiler ala-
nina girmeyen ancak yine de her iki sistem arasindaki iliskileri agiklayan ‘Giin-
dem Belirleme Kurami’ gibi kuramlar da mevcuttur (Okay & Okay, 2009, s.
55).

2.6.6.Giindem Belirleme Kurami

21. ylizyilda diinya kiiresel bir kdy haline gelmis, hizla ilerleyen teknolojik
gelismeler sayesinde iletisim olanaklar1 artmistir. Bu gelismeler sonucunda
ekonomik, toplumsal, siyasal ve kiiltiirel degerler, kitle iletisim araglar1 vasita-
styla diinya geneline yayilmistir. Medya, farkl tiirlere ayrilarak biiyiik bir sek-
tor haline gelmistir. Iletisim alaninda yapilan bilimsel calismalar, medyanin,
kisilerin alg1 ve diistincelerini etkiledigi bulgularina ulasmustir. Halkla iliskiler
acisindan medyanin 6nemi, biiyiik kitlelere hizli ve etkili bir sekilde ulasabilme
yetenegi ve kamuoyu iizerindeki etkisi ile ilgilidir. Bu baglamda, medyanin
glindemini sekillendiren etmenler arasinda, halkla iliskiler profesyonellerinin
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temsil ettigi kurumlarin amaglar1 dogrultusunda medya giindemini etkileme
cabalar1 da bulunmaktadir. Medya, icinde bulundugu toplumun siyasi, sosyal
ve ekonomik kosullarindan etkilenmektedir. Bu nedenle medyanin igerigi,
toplumsal kosullarin etkisi altinda sekillenmektedir. Medya ve halkla iliskiler
arasindaki etkilesim, bir kurumun iletisim stratejilerinin medya araciligiyla
toplumda nasil algillandigini ve yorumlandigini anlamak i¢in énemlidir (Akbu-
lut D., 2016, s. 3).

Insanlar, diinyadaki gelismeleri 6grenmek amactyla medyay: kullanmakta-
dir. Kitle iletisim araglari, toplum icinde meydana gelen olaylar1 farkli diizey-
lerde giindemde tutabilmektedir. Bu durum, insanlarin ilgisini de etkilemekte-
dir ve medyanin 6ne ¢ikardig1 olaylara daha fazla ilgi gosterirken diger olaylara
daha az ilgi duyabilmektedir. Bu sebeple medya, daha fazla bilgi sagladig1 olay-
lara yonelik daha biiyiik bir ilgi yaratabilme potansiyeline sahiptir (Yenicikt,
2017, s. 40).

Internetin yayginlasmasi ve dijital medyanin yiikselmesiyle birlikte medya,
sadece bilgiyi aktaran bir ara¢ olmanin Gtesine gecerek toplumsal gii¢ dinamik-
lerini etkileyen aktor haline gelmistir (Chomsky, 1993, s. 119; Springston,
2001, s. 608).

Ortaya ¢ikan bu yeni dijital donemde, sosyal bilimler ve kitle iletisim aras-
tirmalar1 da yeni medya teknolojilerinin toplumsal ve psikolojik etkilerine
odaklanarak iletisim teorisi ve arastirmasinin yoniinii belirlemistir. Bu dénem-
de, iletisim kuram ve arastirmalari, yaygin medya teknolojilerinin etkileri iize-
rine odaklandi ve bu alanda 6nemli gelismelerin kaydedilmesine neden oldu
(Heath R. L., 2005, s. 21).

Giindem belirleme, medyanin kamuoyu iizerindeki etkisini aragtirmaktadir
(Yiiksel & Dingin, 2020, s. 63). Glindem Belirleme Kurami, medyanin genis
halk kitleleri tizerinde etkili oldugunu vurgulayan bir medya teorisidir. Medya-
nin, haberleri aktarma yolu ile bireylerin kendi aralarinda iizerinde diisiindiigii,
tartistigl konular1 belirleme giiciiniin oldugu diislincesine dayanmaktadir
(Agan, 1998, s. 55). Bu agidan, glindemin ne olacagina medyanin gosterecegi
ilgi ve glindeme tasima kapasitesi agisindan bakmak gereklidir.

Giindem Belirleme arastirmalari ilk 6nce kitle iletisim araglarinin giindemi
lizerinde yogunlasmis ve daha sonra halkin giindemine yonelmistir (Yasin,
2008, s. 7). Hem medya hem de kamu giindeminde, bir konunun giindeme
nasil geldigi fikri, bu alanindaki ¢alismalarin en temel sorusunu olusturmustur
(Yiiksel E., 2001, s. 24).

Walter Lippmann, Giindem Belirleme Kuraminin isim babasidir. Lipp-
mann, Kamuoyu (1922) adl kitabinda yer alan “Disimizdaki Diinya ve Kafa-
mizdaki Resimler” basliginda glindem olusturmaya yonelik bir tanim yapmak-
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sizin bu diisiinceyi 6zetlemistir (McCombs, 2004, s. 3). Bu kitapta, medya
goriintiisiinde agirlikli olarak yer alan unsurlarin, medyay: takip edenlerin bel-
leklerindeki goriintiilerde de baskin hale geldigi diislincesi ortaya atilmistir
(Yiiksel E., 2007, s. 577). Daha sonra Maxwell McCombs ve Donald Shaw
(1972) Giindem Belirleme Kuramini gelistirmislerdir.

Giindem Belirleme Kuramina goére medyaya maruz kalma ve medyadan ge-
len mesajlarin igerigi, vatandaslarin ideolojilerini, onlar1 insa etme siireclerini
ve bu ideolojilere verdikleri 6nemi etkileyen 6nemli faktorlerdendir. Medyanin
sundugu bilgiler, toplumun genel goriislerini sekillendirmede 6nemli roller
oynamaktadir (Marsh I, 2008, s. 149).

Giindem Belirleme Kuramina gore kitle iletisim araglari, hedef kitlesinin
davranislarina direkt etki etmemekte fakat izleyicinin toplumsal hayata bakisi-
n1 olusturma sekline etki etmektedir. Bu teorinin dayandig1 ana fikre gore,
medya bir davrans kalib1 tiretmemekte ama bir zihinsel giindemi olusturmak-
tadir (Tiryaki S., 2015, s. 64). Yine bu kurama gére medya, insanlar i¢in en
onemli bilgi kaynagidir ve izleyiciler hangi konularla ilgileneceklerini ve hangi
konu ve sorunlarla ne kadar ilgileneceklerini medya araciligiyla 6grenmektedir-
ler. Iste bu asamada medyanin, haberleri aktaris sekliyle izleyicilerin iizerinde
diistindiigii, konustugu ve ilgilendigi konular1 belirledigi diisiincesine dayan-
maktadir (Yaylagiil L., 2006, s. 78-80). Diger bir ifadeyle, kitle iletisim aragla-
rinin topluma, tam olarak neyi diistineceklerini degil daha ¢ok ne hakkinda
diisiineceklerini (Ozcetin, 2019, s. 119), ogrettigi savunulmaktadir.

Ancak medya tarafindan iletilen goriislerin etkisi, bu goriislerin kullanici-
nin kendi inang ve degerleriyle ne kadar ortiistiigline de bagl olmaktadir (Kea-
ne, 2010, s. 170).

Sonugta medya, insanlar iizerinde benzersiz bir alg1 yaratma yetenegine sa-
hiptir. Insanlarin duyularinin uzantilarini, diisiince ve davranis seklini, bir bas-
ka deyisle diinyay: algilama seklini degistirmektedir (McLuhan & Fiore, 2012,
s. 41). Bu agidan medyanin glindeminde yer alan konular, insanlar1 etkileyip
algilarini degistirerek davranis ve diisiiniis bicimlerini de etkileyebilmektedir.

2.7.Medya ile iliskilerde Kullanilan Dijital Arag ve Ortamlar

Dijital medya ve halkla iliskiler alanindaki literatiir, dijital medyanin, halkla
iliskilerde kritik bir iletisim kanali olarak nasil énem kazandigini agik¢a gos-
termektedir (Yenicikti & Tarakei, 2023, s. 44; Algiil, Ozdemir, Yorulmaz &
Oviir, 2023, s. 63). Bu 6nem, halkla iliskilerin dijital medya araclariyla medya
iligkilerinde dijital halkla iliskiler araglarini kullanarak hedef kitlelere ulasma
slirecini anlamli kilmaktadir.

Dolayisiyla medya ile iliskilerde kullanilan dijital halkla iligkiler araglari,
teknolojinin gelisimiyle birlikte iletisim stratejilerinin dijital platformlara ta-
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sinmasini saglayan 6énemli araglar olmuslardir. Bu dijital halkla iligkiler aragla-
11, teknoloji ve iletisimin giiciinii kullanarak sirketlerin, kurumlarin ve halkla
iligkiler uzmanlariin hedef kitlelerle daha etkili bir iletisim kurmalarini sag-
lamaktadir. Bu araglar, geleneksel medyanin siizgeclerinden, esik bekgilerinden
muaf, aninda denetimsiz, multi etkilesimli araglardir (Sahin & Sahin, 2016, s.
51). Bu dijital araglardan halkla iliskilerde en sik kullanilanlari ise kurumsal
web sayfalari, e-posta, dijital basin konferansi-toplantisi, dijital basin odalari,
dijital basin makaleleri ve dijital basin biiltenleridir.

2.7.1.Kurumsal Web Sayfalari

Internetin ortaya cikisi, yalnizca bireylerin giinliik iletisimlerini yiiriitme
sekillerinde degil, ayn1 zamanda kuruluslarin islerini yiiriitme bigimlerinde de
degisikliklere sebep olmustur. Arastirma ve pratik deneyimler, world wide
web’in kuruluslar ve hedef kitleleri arasindaki iliskilerde devrim yarattigini
gostermektedir. Burada gerceklesen iletisim daha simetrik, dogrudan, seffaf ve
cesitlenmis bicimde gerceklesmektedir. Kuruluslar, daha uzmanlasmis sorun-
lar1 ele almak i¢in daha proaktif bir yaklasim benimseyerek, hedef kitleleriyle
iletisimlerini genisletmek amaciyla web sayesinde genis firsatlar yakalamuglar-
dir (Ayish, 2005, s. 381).

Web sayfalari, herhangi bir araciya gerek duymadan bireylerin veya kuru-
luslarin haberleri hizli ve 6zgiirce iletebildigi yeni medya araglarindan biridir.
Web sayfalari, haber ve bilgiyi hizli bir sekilde kamuya iletebilme 6zgiirliigtini
sunar ve bu nedenle iletisimde 6nemli bir rol oynar (Onay, 2016, s. 203). Web
sayfalar;, hem dis hem de i¢ hedef kitleye bilgi saglamak icin yaygin olarak
benimsenen bir halkla iligkiler aracidir (Hill & White, 2000, s. 47). Ayrica,
bireylerin bir kurum hakkinda bilgi edinmek istediklerinde basvurduklari bir
bilgi merkezidir. Genellikle tek yonlii iletisimin 6n planda oldugu ve kurumsal
tanitim amaciyla olusturulan bu web sayfalari, gesitli tasarim ve iglevselliklere
sahiptir. Giiniimiizde kurumsal web sayfalari, internette farkli alanlarda hizmet
veren kurumlar tarafindan benimsenen cesitli tasarim ve igerik Ozelliklerine
sahip bigimlerde yer almaktadir (Ciftcioglu, 2016, s. 84). Web sayfasi tasarimi
standartlari, tarayicilarin gelistirilmesinden bu yana 6nemli 6l¢iide ilerlemistir.
Bu gelismeler, teknik standartlardan igerik sunumuna kadar cesitli alanlar1
kapsamaktadir. Kiiresellesme, ¢ok uluslu sirketler ve erisilebilirlik ihtiyaciyla
birlikte, web sayfalarinin gesitliligini artirmistir. Mikro ve makro sayfalar gibi
belirli amaglar i¢in &zellestirilmis igerik sunma araglar1 ortaya ¢ikmustir (Do-
orley & Garcia, 2007, s. 108).

Diinya genelinde milyarlarca internet kullanicist bulundugu goz &niine
alindiginda, bir kurumun sadece sosyal paydaslariyla degil, ayn1 zamanda tiim
diinya genelindeki insanlarla iletisim kurma potansiyeli vardir. Bu durum, bir
kurumun, internet iizerinde stratejik bir iletisim planlamasi temelinde olustu-
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rulmus bir web ortamu araciliiyla diinya ¢apindaki izleyicilere ulasma firsatini
sunmaktadir. Dolayisiyla, bir kurumun bu genis kitlelere etkili bir sekilde ula-
sabilmesi ve bu iletisimi slirdiirebilmesi igin stratejik bir yaklasima dayanan bir
web varlig1 olusturmasi biiyiik 6nem tasimaktadir (Sayimer, 2006, s. 35; Tar-
han & Bakan, 2013, s. 76; Altinkaya & Nacar, 2020, s. 181). Kurumsal web
sayfalar1 kurumun dijjital ortamdaki kimligidir. Bu kimlik, kurum hakkindaki
bilgileri barindiran ve hedef kitleleri ile paylasan énemli bir kaynaktir (Atilgan,
2021, s. 76). Bu sebeple, kurumlarin web sayfalarini cift yonli iletisime gore
tasarlayip kullanmasinda biiyiik 6nem vardir (Yildirim A., 2023, s. 120). Stra-
tejik bir iletisim planina dayanan bir kurumsal web sayfasi, kurululun amagla-
rina uygun olarak tasarlanmis ve diizenli olarak giincellenmis igeriklerle des-
teklenmis olmalidir. Bu, web sayfasinin zaman icindeki degisen ihtiyaglara ve
sektdrel gelismelere uyum saglamasina olanak tanimaktadir.

Halkla iligkiler, kendi bilgilerini web sayfalar1 araciligiyla hedef kitlelerine
dogrudan ileterek iletisimde daha fazla 6zgiirliige kavusmaktadir (Peltekoglu
F., 2009, s. 308). Kurumsal web sayfalar1 gliniimiizde, bir kurulusun kendisini
tanitma ve iletisim kurma agisindan en giiclii araglarindan birisidir. Web sayfa-
s1, diger kurulus yayinlarina gore kurulusa daha genis ve daha diisiik maliyetli
bir tanitim ve iletisim olanaklar1 sunar ve kurulusun dis diinyayla etkilesim
kurmasina imkan verir (Sayimer, 2012, s. 88).

Kurumlar, halkla iliskiler hedefleri dogrultusunda kendi vizyonlarini ve
misyonlarini hedef kitlelere web sayfalariyla aktarabilmektedirler. Kurumsal
web sayfalari, ortak ilgi alanlarina sahip kisileri ayni platformda bir araya ge-
tirme firsatini1 da sunmaktadir (Boztepe H., 2014, s. 152). Bu sayede kurumlar,
daha etkili iletisim kurarak hem bilinirliklerini artirabilmekte hem de daha
glicli iliskiler olusturabilmektedirler. Bu nedenle, web sayfalari, kurumsal
kimlik insasi i¢in giderek daha 6nemli bir ara¢ haline de gelmektedirler (Rees,
2020, s. 51).

Kurumlarin sanal ortamdaki varligini temsil eden kurumsal web sayfalari,
bilgi toplamaya, sorunlar hakkinda kamuoyunu izlemeye, hedef kitlelerle diya-
log kurulmasina (Esrock & Leichty, 1998, s. 309), imaj gelistirmesine (Liu,
Arnett, Capella, & Beatty, 1997, s. 342), diger bir¢ok halkla iliskiler islevi i¢in
(Hill & White, 2000, s. 31), iletisim ve etkilesim saglanmasina olanak sun-
makta ve cesitli prensiplere uygun bicimde tasarlanmalar1 amaciyla kullanilan
bir halkla iligkiler aract olarak 6n plana ¢ikabilmektedir (Boztepe H., 2013, s.
86).

Karsilikli etkilesim saglayan bu ortamdan 6zellikle medya ile iliskiler agi-
sindan da azami fayda saglamak miimkiindiir. Basin biilten ve bildirileri, basin
davetiyeleri, yeni {iriin ya da hizmet duyurulari, yillik finansal raporlar, ko-
nusma ve makaleler, sergi, 6zel etkinlik, yarisma ve 6diil toreni duyurulari,
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kurum brostir ya da kataloglar1 gibi tiim yazili ve basili araglar web sitesinde
yer almaktadirlar. Biitiin bu yonleriyle kurumsal web siteleri geleneksel halkla
iligkiler ortam ve araglarina alternatif olusturdugu kadar, bu ortamlarin etkisini
destekleyen ve arttiran bir 6zellik de tagimaktadir. Ote yandan, kriz dénemle-
rinde kurum ve kuruluslarin kendilerini daha rahat ifade etmelerine, gerekli
aciklamalar1 hedef kitlelerine hizla yapabilmelerine de olanak saglamaktadir.
Internet ve web ortaminin kullanilmaya baslanmasiyla diinyada sayisiz mesaj,
biiyiik kitlelere biiyiik bir hizla iletilmekte, iletisimin niteligi ve tarzi degismek-
tedir (Eraslan Yayinoglu, Sayimer, & Arda, 2007, s. 135).

Web sayfasi insa etmek biiyiik oranda halkla iligkiler profesyonellerinin
uzmanlik alanidir. Halkla iliskiler profesyonelleri, hedef kitlelerin web sayfala-
rindan hangi sekillerde bilgi edinmeyi tercih ettiklerinden haberdar olmalidir
(Onay, 2016, s. 203). Kurumsal bir web sitesini insa ederken, halkla iligkiler
stratejisi ve hedefleri baslangicta belirlenmelidir. Basin biiltenleri, biyografiler,
sirket yapusi, tarihgesi, kadrosu ve iletisim bilgileri gibi medya bilgilerinin sag-
lanmasina iliskin politikalara uygun bir tasarim secilmelidir. Bunun igin bir,
web tasarimcisi, ile ¢alisilmasi gerekmektedir. Sayfalari dogru yerlestirmek
icin, ana sayfa tonu, siteyi birka¢ kelime ile agiklamak, sirket logosunu tiim
sayfalara yerlestirmek, sayfalar arasina baglantilara yer vermek 6nemlidir. Site
tipografisinin temellerini iyi belirlemek dogru yazi tipi ve kelimeleri secmek ve
son olarak anlagilir bir dil kullanimi gereklidir (Foster J., 2008, s. 192,196). iyi
bir kurumsal web sayfasinda, bilgi tablolari, organizasyon ge¢misi, yonetici
biyografileri, liderlerin, {iriinlerin ve operasyonlarin fotograflari, tablolar ve
grafikler, yillik veya aylik raporlar, basin odasi, dijital basin biiltenleri, yonetici
konusmalari, kurulusun ge¢misindeki 6nemli tarihler, yaklasan 6nemli etkin-
liklerin takvimi gibi bilgiler yer almasi gerekmektedir (Lamb & McKee, 2005,
s. 90)

Ozetle kurumlarin, 6zellikle medya iliskileri ve hedef kitleleri icin olustur-
duklar1 kurumsal web sayfalari, farkli olaylar ve bilgileri, haberleri, arsivi, kuru-
lusla ilgili bilgi kaynaklariyla ilgili baglantilari, sosyal medya baglantilar1 (Giig-
demir, 2012, s. 125-126), dijtal basin odasi, dijital basin biiltenleri gibi 6geleri
icermelidir. Bu temel 6geler, kurumlarin medya iliskilerini etkin bir sekilde
yonetmelerine yardimci olacak ve hedef kitlelere genis kapsamli ve gesitlendi-
rilmis bilgi sunmalarini saglayacaktir.

2.7.2. E-Posta

E-posta, diger adiyla elektronik posta tarihi ge¢misi itibariyle 1960’]ara ka-
dar uzanan, Massachussets Teknoloji Enstitlisi’'nden (MIT) Tom Van Vleck ve
Noel Morrison tarafindan icat edilen, elektronik iletisim sistemleri araciligiyla
mesaj olusturma, gonderme, saklama ve alma islemlerini gerceklestiren bir
iletisim yontemidir. E-posta terimi, hem Basit Posta Aktarim Protokolii
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(SMTP) tabanli internet e-posta sistemi i¢in hem de web tabanli e-posta icin
kullanilmaktadir. Bu nedenle, e-posta hem geleneksel e-posta uygulamalariyla
hem de web tarayicilar iizerinden erisilen e-posta hizmetleriyle iligkilendirile-
bilir (Philips & Young, 2009, s. 14). E-posta, kullanicilarin elektronik dagitim
icin bi¢imlendirilmis mesajlarin yani sira metin belgeleri, fotograflar, ses ve
video dosyalari gibi bir dizi kullanim i¢in bicimlendirilmis ekler olusturulmasi-
na, gdnderilmesine ve almasina olanak tanimaktadir (Kelleher T., 2017, s. 5).

E-postanin halkla iliskilerde kullanimina iliskin pek ¢ok uygulama bulun-
maktadir ve halkla iligkilerde giderek 6nem kazandip ve yayginlastig1 bilinmek-
tedir (Sencan, 2013, s. 99). E-postanin bir halkla iligkiler uygulamasina uygun
sekilde kullanilmasi igin ii¢ temel kategori dikkat cekmektedir:

1- Bire bir e- postalar: Bir kisinin baska birine 6zel mesaj gonderdigi en
yaygin e- posta tiiriidiir

2- Birden goga e- postalar: Cok yaygin olan birden ¢oga e-posta, ¢esitli alt
kategorileri kapsar. Bir “cc” listesinin kullanimi en yaygin olanidir; bu-
rada birkag kisi, oncelikle bir veya daha fazla kisiye yonelik bir mesaja
kopyalanarak gonderilir. Birden ¢oga, bireyler ve kuruluslar tarafindan
hedef kitlelere dagitilan binlerce e- posta biiltenini de tanimlar (Kara-
bulut, 2019, s. 173).

3- Coktan ¢oga: Birden ¢oga posta listelerini yonetmek i¢in kullanilan ya-
zilim, sanal bir toplulugun iiyelerinin e-postayla bir diyaloga girmesini
saglar (Holtz S., 2002, s. 51).

E-postalar, 6zen gerektiren diger halkla iliskiler metinleri gibi énemlidir ve
kurulusa cesitli avantajlar saglamaktadir. Glintimiizde neredeyse tiim kurulus-
lar ve bireyler e-postalar1 giinliik yazismalarda tercih etmekte ve kullanmakta-
dir. E-posta iletisimi, hem adres bi¢cimi hem de igerik agisindan etkili olmak
i¢in formaliteyi belirlemektedir ve miisterilere, ofis ¢alisanlarina, basina, mesaj
iletmek icin siklikla kullanilmaktadir. Hiz, kullanim kolayligi, belgeleri ve ci-
zimleri ¢ok az maliyetle veya iicretsiz olarak ekleme yetenegi, art1 yerlesik bir
dosyalama sistemi ve gesitli yaz1 yiizleri, boyutlar1 ve stilleri kullanma yetenegi
(Foster J., 2008, s. 197; Alsonso & Miguel, 2006, s. 268), bu iletisim aracinin
halkla iliskiler agisindan etkisini 6nemli hale getirmektedir.

E-posta uyarilari, kurulmasi ve yonetilmesi nispeten kolay oldugundan
(Aktas H., 2004, s. 227), e-posta araciligiyla gonderilen kurum metinleri, halk-
la iliskiler icin en yaygin tercih edilen basin biilteni tiirtidiir (Breakenridge &
DeLoughry, 2003, s. 108).

2.7.3. Dijital Basin Toplantisi

Halkla iliskilerin degisen anlami icinde seffaf yonetim anlayis1 biiyiik bir
oneme sahiptir. Bu agidan, basin toplantilar1 halkla iliskilerin 6nemli araglarin-
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dan birini olusturmaktadir. Kamuoyunu ilgilendiren konularda diizenlenen
toplantilar ve alinan kararlar, medya araciligiyla kamuoyuna iletilerek hem
talep edilen bilgi akisini saglamakta hem de seffaflik ilkesi geregi 6nem tasi-
maktadir (Yildiz N., 2006, s. 127).

Geleneksel basin toplantilar1 temel olarak, kurumun temsilcileriyle medya
arasinda ihtilafli konular1 tartismak veya 6zel duyurular yapmak icin yapilmak-
tadir (Dunn, 1999, s. 54). Kamuoyunu bilgilendiren agiklama ve toplantilar,
genellikle dikkatli bir sekilde kontrol edilen bir siirectir ve agiklamanin yapilis
bi¢imi, zamanlamasi ve agiklamay1 yapan kisilerin niteligi 6nem tasimaktadir.
Ozellikle 6nemli konularda yapilan yazili agiklamalar, siirecin tamamlanmadi-
gin1, net bir durumun olmadigini veya i¢ agic1 olmadigini isaret edebilmektedir.
Eger aciklama basin toplantisina doniismiisse, bu toplantinin kimler tarafindan
ve hangi yontemle yapildig1 énemlidir. Basin toplantilarinda sorularin kabul
edilip edilmedigi belirleyici olabilir. Zaman zaman sorularin kabul edilmedigi,
tek tarafli agiklamalarla gerceklesen basin toplantilarina da sik¢a rastlanmakta-
dir (Yildiz N., 2006, s. 127).

Onceden, bircok lokasyondaki insan gruplarinin bir sohbete katilabilecegi
giivenli bir ortam yaratmak i¢in 6nemli bir altyapiya ihtiyag vardi. Bu ortamlara
gercek zamanl videoyu dahil etmek pahaliyd: ve ayni anda dijital bilgi ve ¢i-
zimlerin aktarimini eklemek neredeyse imkansizd: (Philips & Young, 2009, s.
19). Giiniimiizde ise teknolojinin gelismesiyle, geleneksel iletisim yontemleri
arasinda yer alan basin toplantisi gibi uygulamalar1 kullanarak iletisim kuran
kuruluslar bu teknolojik imkanlardan faydalanmakta (Tarhan A., 2013, s. 227)
ve toplantilar1 dijital ortamlarda diizenlemektedir.

Dijital ¢agin etkisiyle iletisim yontemlerinde biiyiik degisiklikler yasanmak-
tadir. Bu degisim, geleneksel basin toplantilarinin dijitallesmesiyle somut bir
sekilde goriilmektedir. Artik dijital basin toplantilari, dijjital ortam araciligiyla
yapilan toplantilar olarak adlandirilmaktadir. Web konferanslari, video goriis-
meler ve canli yayinlar gibi djjital araglar kullanilarak gerceklestirilen bu top-
lantilar, cografi engelleri asarak basindan katilimcilar1 farkli bolgelerden bir
araya getirme avantaji saglamaktadir. Bu yontem, hizla degisen olaylar ile kriz
durumlari igin hizli ve etkili haberlesmeyi miimkiin kilmakta ve ayni1 zamanda
maliyet ve zaman tasarrufu saglayarak katilimcilara anlik soru-cevap imkani
sunmaktadir. Bu agidan dijital basin toplantilari, medya ile iletisimde yeni bir
dénemi de temsil etmektedir.

2.7.4. Dijital Basin Odalan

Son yillarin en 6nemli gelismelerinden biri olan internet ve sundugu yeni
iletisim ortamlari, sliphesiz ki kurumlarin medya iliskilerini derinden etkile-
mistir. Bu, kurumlar icin medya iliskilerini yeniden diisiinme ve sosyal medya-
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nin sunmus oldugu yeni imkanlar1 kendi stratejilerine adapte etme zorunlulu-
gunu beraberinde getirmistir (Alikilic O., 2011, s. 79).

Dijital basin odalari, kuruluslarin internet sitesinde 6zel olarak medya i¢in
hazirlandigr boliimdiir. Dijital basin odalari, kuruluslarin internet sitesinin
onemli ve etkili bir medyayla iliskiler stratejisinin bir yoniinii olusturmaktadir
(Scott D. M., 2010, s. 195-197).

Kurumsal iletisim islevi, merkezi bir {is olarak hizmet verecek bir temel
nokta olusturmalidir. Bu nokta, medyanin kurumsal haberleri ve bilgileri ara-
dig1 bir kaynak olarak islev gormektedir. Gazetecilerin haber hikayelerini bul-
ma, arastirma ve yazma konularinda webi kullanmalar igin giiclii bir sebep
sunmaktadir. Dijital basin odalari, tim medya iliskileri gereksinimlerine tek
bir noktadan yanit veren platformlardir. Bu platformlar, dinamik igerik sun-
maktadir. Bu platformlarin igerisinde videolar, biilten ve haberler, aranabilir
arsivler gibi 6geler bulunmakta ve gazetecilerin kurulusla ilgili istedikleri bilgi-
ye istedikleri zaman erismelerine yardimct olmaktadir. Ayni zamanda, bu plat-
formlar kurumsal web sitelerine trafik artirma amacini gerceklestirmek iizere
olusturulmus olup icerikleri tamamen kurulusun kontrolii altinda bulunmak-
tadir. Bu tiir ¢oklu ortam platformlar1 ayrica taraflar arasinda katalizor gorevi
de gormektedir (Argenti & Barnes, 2009, s. 99-100).

Bugiin, bir kurulus hakkinda bilgi arayan bir gazeteci i¢in, resmi web site-
sine yerlestirilmis dijital basin odalari, verileri almak i¢in miikemmel bir alan
olusturmaktadir. Diger bir¢ok dijital veri kaynagina da gazeteciler buradan
ulasabilmektedir. Geleneksel gazetecilik uygulamalari arasinda basin toplanti-
lari, basin biiltenleri, yiiz yiize veya telefon gériismeleri icin randevular, yetkili-
lerle telefon goriismeleri, sirketten dogrudan bilgi talep mektuplari, yillik ra-
porlar, tamamlayic sirket basili malzemeleri yer almaktaydi. Haber kaynagi
materyalleri olarak ge¢miste yapilan bu isler, {iriin belgeleri ve diger yatirimci
iligkileri bilgileri genellikle gazetecilere postalanir, elden getirilir veya telefonla
aktarilirdi. Bir rSportaj veya basin toplantisi ayarlamak genellikle kolay degildi.
Artik tiim bu 6nemli belge ve veri materyallerine kurumun djjital basin odala-
rindan ulasilabilmektedir (Atabek & Alikilig, 2020, s. 66). Hatta, kurulusla
ilgili medyada yer alan makalelerin baglantilarini, 6zel etkinlik duyurularini ve
yeni programlarin ayrintilarini da yine basin odasinda yayinlamak miimkiindiir
(Fritz, 2020).

Dijital basin odalari, isletmelerin veya kurumlarin web sitelerinin icinde,
medya ve kamuoyuyla iletisimi kolaylastirmak ve yonetmek amaciyla olustur-
dugu 6zel sayfalardir (Scott, 2007), ancak, bazi kuruluslarin web sitelerinde
basin odalar1 sadece basin biiltenlerinin listelendigi bir alanla sinirlidir. Diger-
lerinde ise, kurumun halkla iliskiler sorumlusunun iletisim bilgileri sunulmak-
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ta ve medya veya ilgilenen taraflar, haber veya bilgi ihtiyaglar1 oldugunda ko-
layca iletisim kurabilmektedirler (Alikilig 0., 2011, s. 80).

Dijital basin odasinin temel ozellikleri arasinda, dijital basin biiltenleri
hizmetleri araciligiyla hizla giincellendigi, aranabilir bir basin biilteni arsivinin
bulundugu baglantilar yer almaktadir. Bu dijital arsiv, basin biiltenlerini krono-
lojik olarak taramaya ve istenilen bilgilere kolayca erismeye olanak tanimakta-
dir (Breakenridge & DeLoughry, 2003, s. 80). Bu dijjital arsivleri, belgeleri,
medya mensuplari, hedef kitleler, bireyler ve ilgili taraflar tarayabilmektedirler
(Springston, 2001, s. 606). Iyi yapilandirilmus bir dijital basin odasinda, baglan-
tilar, basin biiltenleri, en son haberler ve etkinlikler gibi ¢esitli medya mater-
yallerine erisim saglanabilmekte. Ayrica, basin biiltenleri arsivi, haber kupiirle-
ri, dijital yayinlar, videolar, fotograf galerileri ve sanal turlar gibi icerikler de
sunulabilmektedir. Burada, sirket ve yonetici profilleri yani sira halkla iliskiler
yoneticilerinin iletisim numaralar1 ve konusma arsivleri gibi diger haber, veri
ve bilgiler de goriintiilenebilmektedir. Yoneticilerin 6zgegmisleri ve fotograflar
da bu bilgiler arasinda yer alabilir. Tiim bu igerikler, gazeteciler, muhabirler ve
haber medyas! tarafindan kolayca erisilebilir ve kullanilabilir olmalidir (Kirat,
2007, s. 169).

Dijital basin odalarinin tasimasi gereken ozellikler sunlardir (Tarhan A.,
2013, s. 234):

* Dijital basin odalarina, kurumsal web sayfasinda ana sayfadan dogru-
dan linkle erisilebilmelidir.

* Geleneksel yontemle basina sunulan biiltenler ayni anda dijital basin
odasinda da paylasiimalidur.

e Basin biiltenleri tarih, konu ve etkinlik bazinda taranabilir bir veri ta-
baninda diizenlenmelidir.

* Basin mensuplari igin iletisim kolaylig1 saglamak amaciyla telefon ve e-
posta gibi iletisim bilgileri sunulmalidir.

* Basin kitlerinde fotograf, gorsel, basin biilteni, ses ve video dosyalar1
gibi teknik 6geler bulunmalidir.

* Basin mensuplarina kurum logolari, iiriin fotograflari, videolar, yillik
raporlar gibi indirilebilir icerikler sunulmalidir.

* Tarihge, faaliyet alani, ¢alisan sayisi gibi kurumsal bilgiler ile yonetici-
lerin 6zge¢misleri yer almalidir.

* Veri tabanlar siirekli giincel tutulmali ve basin mensuplarinin bilgi ih-
tiyaglarina uygun icerikler sunulmalidir.

* Basin mensuplarinin beklentilerine uygun bilgiler hazirlanmali ve su-
nulmalidir.

Bu ozellikler, bir dijital basin odasinin etkili ve verimli bir iletisim araci ola-
rak islev gérmesini saglamaktadir.
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2.7.5. Dijital Basin Makaleleri

Makale yazmak halkla iligkiler uzmaninin 6nemli goérevlerinden birisidir.
(Okay & Okay, 2009, s. 80). Basin makaleleri halkla iliskilerin yazili araglarin-
dan bir tanesidir. Bu arag, kurumlari dis ve i¢ hedef kitlelere tanitmak, isletme-
deki ve sektordeki gelismeleri duyurmak icin kullanilmaktadir (Candz K.,
2021, s. 32). Medya ile iliskilerde 6nemli bir yazili ara¢ olan basin makaleleri,
i¢ hedef kitlesine genellikle elden dagitirken, dis hedef kitlesine ve basina posta
veya internet yoluyla gondermektedir (Candz & Candz, 2020, s. 47).

Dijital ¢agin etkisiyle medya ve iletisimde de biiyiik doniisiimler yasanmis
ve bu doniisiim basin sektoriinii de etkileyerek geleneksel basin makalelerinin
dijital platformlara evrildigini gostermistir. Geleneksel basin makaleleri sadece
basili medyada yer alirken, dijital basin makaleleri dijitallesme ile internet iize-
rinde daha genis kitlelere ulasma firsat1 bulmustur. Dijital makaleler web site-
leri, haber platformlar1 ve sosyal medya gibi platformlarda kisa, 6z ve hizli tii-
ketilebilir yapilariyla yayinlanmaya baslamustir.

Dijital basin makalesinin temel amaci, ileri siiriilen goriise yonelik ikna
edici ve giliveni artirict dayanaklar sunarak hedef kitleleri savunulan diisiince
konusunda ikna etmek, etkilemek ve bilgilendirmektir. Makaleler, yazarin an-
latim giiciinilin yiiksek olmasi ve anlasilir bir dil kullanilmas: gerektigi gibi
ozellikler tagimalidir. Icerigin hedef kitlenin genisligi ile uyumlu olmasi, amaca
ve isleve uygunlugunun gozetilmesi 6nemlidir. Makaleler, her tiirli ayrimciliga
yonelik 6nyargilardan arindirilmali, objektif ve tarafsiz olmalidir (Vural, 2005,
s. 81).

2.7.6. Dijital Basin Biiltenleri

Tletisim tarihgileri, ilk basin biilteninin 1758’de King’s College tarafindan
yaymnlanan bir mezuniyet duyurusu oldugunu belirtmektedir. Son 250 yilda
basin biilteni, halkla iliskiler yaziminin temel bir parcasi haline gelmistir. Bu-
nunla birlikte, medya ¢esitlenmesine ragmen halkla iliskiler yazarlari hala ba-
sin biiltenlerini en 6nemli araglarindan biri olarak gérmektedir. Her tiirden
kurulus, duyurular yapmak, destek saglamak, elestirilere cevap vermek, katili-
mu1 tesvik etmek ve gelismeleri bildirmek i¢in basin biiltenlerini kullanmaktadir
(Smith R. D., 2003, s. 122). Basin biiltenleri, medyada yer almay1 amaglayan
iletisim materyalleridir. Basin biiltenleri, hem halkla iliskileri hem de medyay1
ilgilendirir. Halkla iliskiler agisindan bir duyuru araci olarak kullanilan basin
biiltenleri, medya icin ise haber kaynag: niteligi tasir. Basin biiltenleri, halkla
iligkiler ve medya arasindaki iliskinin somut bir yansimasidir (Kiling, Arici, &
Baycu, 2018, s. 187).

Basin biilteni medya ile iliskilerde, halkla iliskilerin en eski ve en etkili
araglarindan biridir (Mogel, 2002, s. 74; Candz K., 2013, s. 24; Smith R. D,,
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2003, s. 93) ve halkla iliskilerin kendisi kadar eskidir (Argenti & Barnes, 2009,
s. 95).

Medya iliskileri ¢ercevesinde halkla iliskiler, basin biiltenleri sayesinde
paydaslarina kurulusu tanitma firsati yakalamaktadir. Bu, bir kurulusun kap-
saml1 iletisim programinin 6nemli bir bilesenini olusturmaktadir (Smith R. D.,
2003, s. 93). Topluma 6nemli bilgilerin aktarilmasinda etkili bir arag olarak da
kullanilmaktadir (Marini & Wilson, 2002, s. 8; Ugurlu & Oztiirk, 2006, s. 25).

Basin biiltenleri, genis kitlelere ulasma potansiyeli tasimakadir. Basin biil-
tenleri, aylik, haftalik gibi belirli periyotlarla bir zaman dilimine gore diizenli
olarak (Camdereli, 2000, s. 83; Coskun N., 2016, s. 323), yayinlanabildigi gibi,
bir siireye bagli olmaksizin da yayinlanabilir. Bu sayede kurulusun i¢ ve dis
paydaslarina siirekli ve kesintisiz bir iletisim saglanmaktadir.

Internet {izerinden iletisim trafigi yogunlastikca, kuruluslar dijital biiltenle-
re daha fazla yonelerek zaman ve maliyet acisindan kazang saglama egilimine
girmiglerdir (Onat, 2014, s. 133). Bu biiltenler, iletisim siireclerini daha etkili
ve verimli hale getirirken ayn1 zamanda geleneksel yontemlere gore daha eko-
nomik bir secenek de sunmaktadirlar.

Dijitallesme, basin biiltenlerini de dijitallestirmistir (Kirat, 2007, s. 166;
Hjavard, 2001). Bugiinlerde neredeyse tiim biiltenler sirketler ve kuruluslar
tarafindan dijital ortamda, basin odalar1 veya e-posta araciligiyla génderilmek-
tedir (Foster J., 2008, s. 99). Berger Heber’in yapmis oldugu arastirma, sirket-
lerin giinliik yasamlarinda, dijital basin biiltenlerini hizla benimsedigini ortaya
koymustur (2006, s. 133). Giinlimiizde basin biiltenleri, basili sayfadan ¢ok
dijital ortamda, kuruluslarin web sitelerinde yer almaktadir (Morris & Golds-
worthy, 2008, s. 167). Dijital basin biiltenleri, dijital halkla iliskiler i¢in igerik
bulmaya duyulan ihtiyac karsilamaktadir (Gifford, 2010, s. 66). Dijital basin
basin biiltenleri, sosyal aglar ve diger dijital igerikler, kurumlarin dogrudan
hedef kitleleriyle iletisim kurmasina olanak saglar hale gelmistir (Scott D.,
2007, s. 34).

fletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, sadece haberlerin dagitimini ve tii-
ketimini degil, ayn1 zamanda haber iiretim siireglerini de etkilemektedir. Bu
yeni teknolojiler, haber {iretiminin artik geleneksel basin organlarina bagiml
olmadan dogrudan bireylere ve kurumlarin dijital platformlar: araciligryla bilgi
saglayabilecegi bir doéneme isaret etmektedir (Johnston, 2013, s. 10; Senol,
2020, s. 77). Artik haber iiretimleri haber medyasinin esik bekgilerinden geg-
mek zorunda kalmadan (White & Raman, 1999, s. 416), dogrudan bireylere
kurumlarin kendi dijital kanallar1 araciligiyla bilgi saglarken, ortam, kurulusun
konumunu ifade etmek icin de kullanilmaktadir (Esrock & Leichty, 1998, s.
309). Bu baglamda, basin biiltenleri artik dijitallesen medyanin esik bekgile-
rinden bagimsiz olarak kullanilmaktadir.
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Kurumlarin hedef kitleleri farkli olabileceginden, ¢ogu kurumun dijital ba-
sin biiltenleri araciligiyla iletecegi konular da birbirinden farklilasmaktadir
(Bland, Theaker, & Wragg, 2005, s. 58). Bu sekilde, basin biiltenleri farkli ko-
nulari, farkli kitlelere yonelik olarak etkili bir iletisim seklinde saglamaktadir
(Oliver, 2007, s. 110). Dijital basin biiltenlerinin kullanildig1 yazim tarzi, ku-
rum dis1 ve kurum ici biiltenler icin farklilagsmaktadir (Smith R. D., 2003, s.
122). Ayrica basin biiltenleri, halkla iliskilerin kolaylastirma, bilgilendirme,
ikna, vaat ve &diil, tehdit ve ceza, pazarlik ve isbirlik¢i problem ¢6zme gibi
halkla iliskilerin genel mesaj stratejilerini (Hazleton, 1993, s. 90; Hazleton &
Kennan, 2000, s. 83), kullanarak dijital basin biiltenlerinde bu stratejiler dog-
rultusunda yazilmakta ve hedef kitlelere mesaj gonderimi saglanmaktadir
(Kiling, Arici, & Baycu, 2018, s. 190-191).

Dijital basin biilteni yazildiktan ve web i¢in optimize edildikten ve kurum-
larin web sitesinde yayinlandiktan sonra, bu basin biilteni dagitim hizmeti
saglayicilarina sunulmaktadir. Bu hizmet saglayicilar1 genis bir dijital dagitim
agina sahiptir ve profesyonel hizmetleri i¢in bir anlagma yaparak basin biilte-
ninin hedef kitleye ulastirilmasini saglamaktadirlar. Bu dagitim ag, yiizbinler-
ce RSS abonesi, binlerce dijital biilteni abonesi ve gazeteci icermektedir. Ayri-
ca, dijital basin biiltenleri, arama motorlar gibi platformlarda da yer almakta-
dur. Dijital basin biilteni ayrica, basin biilteni dagitim hizmetinin web sitesinde
arsivlenmekte ve gelecekteki aramalarla bulunabilirligi saglamak icin kalic bir
URL ile saglanmaktadir (Gifford, 2010, s. 67). Bir kurum, her basin biiltenini
yaymnladiginda, bu basin biilteni dagitim hizmetinin basladigini belirten bir
uyar1 yayinlayabilmekte ve medyay1 bu biiltenin kayit sayfasina yonlendirebil-
mektedir (Breakenridge & DeLoughry, 2003, s. 108).

Web ortaminda yapilan halkla iligkiler i¢cin medya iliskilerinin 6zel bir yeri
vardir. Clinkii medya hem tek basina bir hedef kitle hem de diger hedef kitlele-
re ulasmada en 6nemli aragtir (Sencan, 2013, s. 91). Medya, bir kurumun ileti-
sim kurmasi gereken en 6nemli gruplardan biri olmakla birlikte, ayn1 zamanda
internet yoluyla en kolay iletisim kurabilecegi gruptur (Sayimer, 2006, s. 36)
ctinkii gegen 20 y1l gibi kisa bir siire igerisinde ¢evrimici haber igerikleri basili
yayin igeriklerine gore okura ulasma anlaminda daha ileri bir konuma gelmistir
(Duman K., 2017, s. 95). Basili yayinlar azalmaya devam ettikge dijital icerikli
haber biiltenleri basili olanin yerini almaya devam edecektir (Becan, 2016, s.
237).

2.7.6.1. Dijital Basin Biiltenlerini Geleneksel Basin Biiltenlerinden Ayiran Bigimsel
Ozellikler

Baslangicta basin ve yayin iriinleri geleneksel medyada dagitilan igerik ile
ayni devam etse de (Hjavard, 2001) basin biiltenlerinin bigimi ve stili yillar
icinde (Lee & McGovern, 2004, s. 87), geleneksel medyanin araci olmaktan
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¢tkmasi ve internetin gelisi ile kurallar1 degistirmistir (Scott D. M., 2010, s.
85). Internetin basin biiltenleri icin kullanilmasi ile gelen kural degisikleri ba-
sin biiltenlerinin igerigini degistirmektedir. Bu degisiklikler su sekilde sirala-
nabilir (Smith R. D., 2003, s. 123-129):

1-

2-

Kisa Ciimleler: Tiim halkla iligkiler yazilarinin, basit bir tarzda yazil-
masi icin ¢aba sarf etmelidir. Kisa ve basit ctimleler kullanilmalidir.
Basit Dil Kullanimi: Haber biiltenleri, dikkat edilmesi gereken bazi dil
ozeliklerine sahiptir. Bunlar ezberlenmeli ve rutin olarak kullanilmali-
dir. “Vurgulad1” yerine, “ilan etti, beyan etti, séyledi” seklindeki daha
nesnel kelime alternatifleri kullanilmalidir.

Alintilarin Atif Edilmesi: Sikga, halkla iliskiler yazarlari roportaj yaptik-
lar1 kisilerin bilgi ve goriislerini sunmak isteyebilirler. Hangi baglamda
olursa olsun, diger insanlar tarafindan kullanilan ifadelerin sahiplerine
atifta bulunulmasi gerekmektedir.

Notr Olma: Iyi yazilmig bir halkla ilikiler yazisi her zaman ana hedef
kitleye yonelmelidir. Ancak yazar haber formatini benimsiyorsa, kisisel
olarak okuyuculara yaziyormus gibi gdriinmemelidir. “Sen” ve “senin”
ifadelerinden ve okuyuculara ne yapmalar1 gerektigini séylemekten ka-
¢inilmalidir. Bunun yerine, ana hedef kitle {iyelerine hitap etmiyormus
gibi yazilmalidir. Muhataba bilgi saglanmali fakat talimatlar verilme-
melidir.

Nesnel Bir Sekilde Yazma: Haber yaziminda okuyucularin, yazarin go-
riisii, spekiilasyonu veya editoryal yorumlar1 degil, gercekleri elde ettik-
lerini bilmeleri gerekir. Bir halkla iliskiler yazari haber metni hazirlar-
ken nesnel bir sekilde yazarak, ticari tanitimlardan ve siislii dil ile 6vgii
dolu sozlerden kaginmalidir. Bu, biilten yazisinin higbir sekilde goriis
icermedigi anlamina gelmemektedir. Bir basin biilteni veya benzeri ha-
ber temelli yazida ¢ok sayida goriis ve yorum olabilir. Ancak goriisler
atifla sunulmalidir.

Dogruluk: Dogruluk basin biiltenlerinde son derece onemlidir. Tim
veriler kontrol edilmelidir. Yazim hatalar1 ve noktalama isaretlerinin
dogru kullanimini kontrol edilmelidir. Isimlere ve unvanlara &zellikle
dikkat edilmelidir. Biiltenlerde revizyon yapilirken bilgileri yeniden dii-
zenlemenin, eklemenin ve silmenin bir sonucu olarak bazen bilgi kay-
bolabilmektedir. Bu sebeple, rastgele bir ismin veya kimligi belirsiz bir
kisinin biiltenin i¢inde yer almadigindan emin olunmalidir. Biiltenin
dogrulugu kontrol etmek icin yaziy1 yiliksek sesle okumak iyi bir yon-
tem olabilir. Bu, hizdan veya baska bir nedenden kaynakli hatalarin
gozden kagmasini engellemeye yardimci olacaktir.

Haber Degeri Tastyan Bilgiler: Haber yazimi, zaten bildigimiz veya
kendi bagimiza kolayca cikarabilecegimiz seyleri anlatmamalidir. Orne-



110 | MELIS KARAKUS

gin, CEO’nun sirketin basarisindan gurur duydugunu yazilamamalidir
¢tinkii bu bir haber degildir. Bunun yerine, CEO’nun neden gurur duy-
dugu belirtilmelidir. Ayrica, sirket ici siradan konularla ilgili ifadeler de
haber niteligi tasimaz. Haber degeri tasimayan ifadelerle karsilasildi-
ginda, ifade ¢ikarilmali ya da genisletilmelidir.

Dijital basin biiltenleri, alicilarin artik arama motorlari, dikey pazar portal-
lar1 ve RSS okuyuculari iizerinden djjital basin biiltenlerini okuduklari sekilde
kurallar1 degistirmistir. Bu da halkla iliskiler uygulayicilarinin basin biiltenleri-
ni dogrudan alicilara ulagsmak amaciyla hazirlamasina olanak saglamaktadir.
Ancak bu, ana akim medyanin ve medya iliskileri programlarinin artik nemini
yitirdigi anlamina gelmemektedir. Pek ¢ok pazarda, ana akim medya ve ticaret
basini hala biiyiik bir 6neme sahiptir. Bununla birlikte, ana hedef kitle artik
sadece gazeteciler degil, internet baglantisina sahip milyarlarca insan olan ge-
nis bir kitle olmustur. Bu genis kitleye hitap etmek, dijital basin biiltenlerinin
yeni kurallari ile miimkiin hale gelmektedir. Bu kurallar su sekildedir (Scott D.
M., 2007, s. 167-168):

1- Sadece 6nemli haberlerin oldugu zamanlarda basin biiltenleri génder-
mek yerine, siirekli olarak gondermek icin iyi gerekceler bulunmalidir.

2- Sadece birkag gazeteciye odaklanmak yerine, basin biiltenleri dogrudan
alicilara hitap edecek sekilde tasarlanmalidir.

3- Belirli anahtar kelimeler iceren basin biiltenleri olusturulmalidir.

4-  Alicilar biiltene yanit vermeye tesvik eden bir tarz kullanilmalidir.

5- Biiltenlere, potansiyel miisterileri web sitesindeki 6zel sayfalara yon-
lendirecek baglantilar eklenmelidir.

6- Basin biilteni dagitimi arama ve g6z atma i¢in optimize edilmelidir.

7- Basin biilteninin daha fazla insan tarafindan bulunabilmesi icin gibi
sosyal medya etiketleri eklenmelidir.

8- Basin biiltenleri araciligryla insanlar satis siirecine yonlendirilmelidir.

Dijital basin biiltenlerinde bazi kurallar ise soyledir (Morris & Golds-
worthy, 2008, s. 167; Dunn, 1999, s. 53; Sayimer, 2012, s. 110):

9- Baslik ve acilis paragrafi biiyiik 6nem tasimaktadir ve bunlarin mii-
kemmel hale getirilmesi gerekmektedir.

10- Hedeflenen kitlenin ve gazetecilerin ihtiya¢ ve istekleri daima goz
oniinde bulundurulmalidir.

11- Biiltende yer alan hikayeyi, gazeteciler gibi kitlelere anlatmak icin ge-
reksinimler gozetilmelidir.

Basin biilteni yazarken kurallara uyarak hazirlanan basin biiltenleri etkili ve
dikkat ¢ekici olabilmektedir. Basarili bir basin biilteni i¢cin uyulmas: gereken
kurallar sunlardir (Bland, Theaker, & Wragg, 2005, s. 74-75):
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Uzunluk ve Bi¢im:

e Ideal uzunluk bir A4 sayfasidir.

e Ust kisimda iki in¢ bosluk birakarak gazete alt editdriiniin yazici tali-
mat1 eklemesine ve baslik eklemesine olanak taninmalidir.

* Editor diizeltmeleri icin sol taraftan bir bucuk ing¢ bosluk birakilmali ve
metin ift aralikli yazilmalidir.

Dil ve ifadeler:

e ‘Duyurur’ veya ‘Memnuniyetle duyurur’ gibi gereksiz ifadelerden kagi-
nilmalidir.

e  Ustiinliik ifadeleri (‘en iy?’, “ilk’, ‘miikemmel’) kullanilmamalidir.

e Jargon kullanimindan miimkiin oldugunca kaginilmalidir.

Baslik ve I¢erik:

e Her paragraf en fazla ii¢ ciimleden olusmalidir ve ilk paragrafta ana
gercekler bulunmalidir.
e Cok fazla ayrinty, etkiyi azaltabilir; 6nemli noktalara odaklanilmalidir.

Alint1 ve fletisim:

e Etki i¢cin alintilar kullanilmalidir, 6zellikle kidemli bir bireye atfedilen
alintilar tercih edilmelidir.

e Beyanin sonunda iletisim bilgileri (irtibat adi, telefon numaralari) bu-
lunmalidr.

e  Farkli kitleler ve yayinlar i¢in farkli versiyonlar saglanabilir.

Sonlandirma:

e Basin biilteni, kurulusun faaliyetlerine dair kisa bir sonug¢ beyan: ile
sonlanmalidir.
e Son ciimlede siirlim “SON” ile bitmelidir.

Dagitim ve Giincellik:

* Dagitim icin e-posta tercih edilmeli, bdylece haber dogrudan editoryal
bilgisayara ulasir.
* Her zaman yayinin tarihini en iistte tutmak 6nemlidir.

Basin biiltenlerinde, ‘Kim, Ne, Nerede, Ne Zaman, Nasil ve Neden’, kurali
(Okay & Okay, 2009, s. 72) halkla iliskiler agisindan bakildiginda, eski usul bir
kural gibi goriinse de dijital ortamda hala gegerliligini korumaktadir. Ayrica,
basin biiltenlerini kronolojik sirayla yayinlamak da (Deuschl, 2006, s. 33) diji-



112 | MELIS KARAKUS

talde olduk¢a 6nemli bir kuraldir. Medyaya yonlendirecek baglantilar (Wang &
Yang, 2020, s. 13; Scott D. M., 2010, s. 221), hedef kitleyi yonlendirici linkler
(Lawson, 2006, s. 125), etkilesim, yeni teknolojiler ve internet icin kilit unsur-
lardan biridir. Ayrica, kurumlarin dijital basin biiltenlerinde biyografilere (Al-
sonso & Miguel, 2006, s. 272) de yer vermek miimkiindiir. Dijital basin biil-
tenleri imza icermemekte ve yalnizca ek bilgiye ihtiyag duyan muhabirler icin
iletisim bilgilerini barindirmaktadir (Heath R. L., 2005, s. 104). Dijital basin
biilteni olusturulurken, biilten oncelikle haber degeri tasimasi 6nemlidir, an-
cak bu onceligin 6niinde konunun dogru ve eksiksiz bir sekilde anlasilmasi
gelmelidir (Cakir M., 2020, s. 223).

Dijital halkla iligkilerde, hedef kitle ile kurum arasinda esik bekgisi bulun-
madig icin, dijital ortam {iizerinde neyin nasil yayinlanacagl tamamen halkla
iligkiler uygulayicisinin inisiyatifine kalmaktadir (Akar, 2021, s. 87). Bu bag-
lamda, dijital halkla iliskilerde basarili olmak i¢in ¢esitli yazma becerileri kulla-
nilarak bir¢ok faaliyet gerceklestirilmektedir.

Dijital halkla iligkilerde, biilten ve makale yazma 6nemli bir rol oynamak-
tadir. Iyi yazilmus biiltenler ve makaleler, kurumun hedef kitleleriyle etkili bir
sekilde iletisim kurmasini saglar. Ayrica, sosyal medyada etkileyici mesajlar
olusturarak kurumun imajin giiglendirmek ve hedef kitlelerini etkilemek de
dijital halkla iligkilerin bir diger 6nemli faaliyetidir (Dugan, 2018, s. 54).

Dijital bir basin biilteni hazirlarken, ister kurumsal web sayfasinda liste-
lenmis olsun, ister e-posta ile teslim edilmek {izere gonderilmis olsun, bunun
geleneksel basin biiltenlerinden farkli oldugu unutulmamalidir. Ortam farklidir
ve basin biilteninin bigimi bu farkliliklar1 barindirmali ve bunlardan yararlan-
malidir (Holtz S., 2002, s. 188). Dijital basin biilteni geleneksel bir basin biil-
teninden farkli olmasi gerekmese de bazi gelistirmeler ve dikkat edilmesi gere-
ken noktalar bulunmaktadir. Dijital basin biilteni énemli bir hikaye icermeli,
iyi yazilmali ve dogru kisilere dogru zamanda ulastiriimalidir. Ek olarak, fotog-
raf ve video ekleri, baglantilar, podcast’ler ve grafikler gibi ¢esitli medya 6gele-
rine erisim saglanmalidir. Gazetecilerle ¢evrimici iletisim kurma imkani da
onemli bir avantajdir (Morris & Goldsworthy, 2008, s. 212).

Bazi arastirmacilar dijital ortamin geleneksel basin ve araglarinin yerini bu
denli alacagini diistinmiiyordu bu yiizden 2000’li yillarda kurumlar, (Hill &
White, 2000, s. 47) basin biiltenlerini hem geleneksel yontemlerini terk etme-
den basili medyada hem de rutin olarak web sitelerinde dijital basin biiltenleri
ad1 altinda yayinladilar. Gliniimiizde, bu djjital alanda, kurumlarin dijital halkla
iligkiler cercevesinde yer almamasi Ha & James’e gore; bunun iletisim igin bir
yontem veya bir oncelik degil, sirketlerin kendileri tarafindan terkedilmis bir
kanali olusturmaktadir (1998, s. 463). Bu baglamda, sirketlerin gazetecilerin
cevrimici haber odalarina yonelik beklentilerini anlamalar1 ve ardindan gazete-
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cilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in kullanilabilirliklerini ve igeriklerini gézden
gecirmeleri ve iyilestirmeleri cok 6nemlidir (Yoo & Kim, 2013, s. 534).

Sirketlerin tiirline ve kurumsal bilgilerin hacmine gére degisebilse de her
seye ragmen medyanin dijital basin biilten ve odalarina daha fazla ilgi gostere-
cegi oldukga agiktir (Alsonso & Miguel, 2006, s. 273).

2.7.6.2. Dijital Basin Biilteninin Amaglari

Biiltenler, haber odakli olmanin yamni sira igeriklerini genellikle daha az
resmi bir yazim tarziyla sunmaktadirlar ve bu durum halkla iliskiler medyasin-
da var olan diger tiirlerin yaygin kullanim sekilleriyle farklilasmaktadir. Yayinci
ve okuyucu arasindaki ortak alani, ortak bir dil kullanimina olanak tanimakta
ve ortak ilgi alanlarinin oldugu varsayimini igermektedir. Diger pratik halkla
iligkiler faaliyetleri gibi, biiltenler, hem kurulusun hem de kitlesinin karsilikl
cikarlarina dayandiginda ve her iki tarafin da karsilikli faydasini tesvik ettiginde
en etkili sekilde islev gérmektedir. Bir kurulusun bir basin biilten yayinlama
amaci su sekildedir (Smith R. D., 2003, s. 276):

* Bir kamuoyu ile iliskiyi siirdiirmek,

*  Bir kurulus i¢in faydal1 tutumlari ve eylemleri pekistirmek,

* Kurulus ile kitlesi veya hedef kitle arasinda bir diyalog olusturmak ve
slirdiirmek,

*  Bir kamuoyunun, bir kurulus i¢in énemli konular hakkinda farkindalik
seviyesini artirmak veya siirdiirmek,

* Etkin bir kamuoyunun, bir konu hakkinda ilgi ve/veya olumlu tutum-
larin1 artirmak veya stirdiirmek.

Basin biiltenlerinin amaglart medyada daha fazla yer alabilmek ve bu saye-
de hedef kitlelere ulagabilmektir. Bu amagla, basin biiltenlerinin medyada yer
alma sansini agagidaki konular artilabilmektedir. Bunlar (Schwalbe & Zander,
1989, s. 195-196; Akt: Okay & Okay, 2009, s. 66):

* Bir isletmenin kurulmasi: Burada yeni bir sirketin vaya isletmenin
acilmast ile ilgili haberler yer almaktadir.

* Yeni bir is yerinin agilmasi: Sirkete ait yeni bir is yerinin ve yatirimin
yer aldig1 konular1 kapsamaktadir.

* Yeni bir subenin agilmasi: Sirketin yiiriittiigli faaliyetlerle ilgili olarak
bir subenin agilisini iceren haberlerden olusan konulardaki biiltenler
bu kapsamdadir.

* Kurulus yonetiminde meydana gelen degisiklik: Sirketin, miidiir ve ge-
nel miidiir gibi yoneticilerinin degismesi ya da aitlik yapisinin degisi-
mini kapsayan haberleri iceren biiltenler bu kapsamda hazirlanmakta-
dur.
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*  Yeni modellerin tamitilmast: Isletmenin iirettigi ya da satigimi yaptigi
iirlinlere ait {iriinlere ait yeni modellerin tanitimini iceren biiltenlerdir.

e Uriin cesitlerinini artirlmast: Sirketin, farl {iriin cesitlerini iiretmi ya
da satis1 ile ilgili konular1 kapsayan biiltenlerdir.

* Kurulus Yildoniimleri: Sirketlerin, kurulus yil déntimleri sembolik an-
lamlar1 dolayisiyla 6nem tasimaktadir. Yil doniimleri sirketlerin haber
olma amaciyla yayinladiklar diger bir biilten gesididir.

+ Odiiller: Odiiller, sirketlerin sektdrdeki basarili oldugunu kanitlama
araglar1 oldugu i¢in basin biiltenlerinde yer almaktadir.

* Arastirma sonuglarinin kamuya bilgilendirilmesi: Sirketlerin faaliyet
gosterdikleri sektorle ilgili yapmus oldugu calismalar, kamunun bilgi-
lendirilmesi ve kamuoyunun ilgisini ¢ekmesi amaciyla yayinlanmakta-
dur.

* Yeni liretim yontemlerininin kullanilmaya baslanmasi: Sirketlerin, sek-
tore getirdigi bir yeniligin ve farklilasmanin tanitimi olmasi sebebiyle
biiltenlerde yer almaktadir.

* Tanmmus kisilerin ziyaretleri: Taninmus kisiler, giiglii bir referans nok-
tast olusturmasi sebebiyle paydaslara giiven vermesi temelinde basin
biiltenlerinin konusu olmaktadir.

 Diger kuruluslarla isbirligi: Isbirlikleri, sirketlerin daha giiclii duruma
geldiklerini kanitlamalar1 dolayisiyla basin biiltenlerinde yer almakta-
dur.

2.7.6.3.Dijital Basin Biilteni Turleri

Bir basin biilteninin nasil yazilacagindan sonra neden ve ne zaman yazila-
cag1 sorusu akla gelmektedir. Basin biiltenlerinin yazilma nedeni, organizasyo-
nun tiirii ve amacinin ne oldugu ile ilgili olarak degisiklik gdstermektedir (Ozel
& Sert, 2015, s. 37). Birtakim konular basin biiltenleri igin tetikleyici olabil-
mektedir (Newsom & Haynes, 2008, s. 188); basin biiltenlerinin yaygin bir
sekilde kullanilmasi, biiltenlerin kendi igerisinde cesitli tiirlere ayrilmasinm
gerektirmektedir (Kiling, Arici, & Baycu, 2018, s. 187). Genel olarak biiltenler,
duyurular, yaratilmis haberler, anlik haberler, tepki durumlari, 6zellikler, kotii
haberler ve 6zel konular gibi birka¢ temel kategoriye ayrilmaktadir (Newsom
& Haynes, 2008, s. 188-189);

Kurulusla ilgili kisa bilgileri iletmek i¢in hazirlanan biiltenlerdir. Bu duyu-
ru biiltenlerine konu olabilecek seylere 6rnek olarak kurulusun adresinin, tele-
fon numarasinin degismesi, kurulus icinde yapilan atamalar gosterilebilir
(Okay & Okay, 2009, s. 80).

Bu tiir bildirimler, yeni bir iirliniin pazarlamasi, yeni bir tesisin agilmasi,
sirketin en son mali sonuglar1 veya yeni bir sirket politikas1 gibi rutin konular
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duyurabilmektedir. Bu tiir rutin konular kisa bildirimler seklinde yer almakta-
dir. Bilinen bir {irtindeki degisiklik, bir duyuru biilteninde yer alabilmektedir.
Bu kategori, personel ise alimlari ve terfileri, topluluk ve meslek kuruluslarinin
kurullarina personel atamalari, kuliipler ve kuruluslar tarafindan diizenlenen
toplantilar ve seminerler gibi rutin olaylar1 icermektedir. Ayrica, {i¢ aylik sirket
kazang raporlari gibi diizenli olarak paylasilan bilgiler de bu grupta yer almak-
tadir (Zappala & Carden, 2004, s. 108).

Bu tiir rutin 6geler uzun siireli yayin gerektirmez. Haber igeriginin hedef
kitlenin ilgisini ¢ekmesi yeterli goriilmektedir. Bilgilendirme amaci tasiyan
duyuru biiltenleri, dijital platformlar araciligiyla daha genis hedef kitleye ulasti-
rilabilmektedir (Kogyigit, 2017, s. 157).

Basinin ilgisinin sade duyurularla yeterince ¢ekilemedigi durumlarda ku-
rumun haber degeri tasidig1 diisiiniilen bir etkinlik diizenlemesidir. Bu durum
basin biilteni yazarina ilging bir sey yazma ve kuruma yénelik olumlu dikkat
gekme firsat1 sunmaktadir (Kiling, Arici, & Baygu, 2018, s. 187).

Siklikla, sadece bir duyuru, medya ilgisini ¢ekmek icin yeterli olmayabilir.
Bir sirket, duyuru bildirimini genellikle ilgi gekici bir sekilde sunarak “siisle-
meye” calisir. Ornegin, bir sirket etkinligine taninmus bir konusmaci getirebilir
veya resmi bir toren veya konser gibi bir etkinlik diizenleyebilir. Bu, haber
bildirimi yazarina daha ilging veya haber degeri tasiyan bir sey sdyleme ve sir-
kete olumlu dikkat ¢ekme firsati vermektedir (Zappala & Carden, 2004, s.
108).

Ilging ve dikkat ceken haber degeri olan bir biilten olusturarak, kuruma
kars1 olumlu bir alg: ile pozitif bir imaj olusturma firsat1 yaratmaktadir. Bu
sekilde hazirlanan, bir basin biilteni, geleneksel medya kanallarinin yaninda,
dijital platformlar araciligiyla da hedef kitlelere ulastirilarak daha fazla kisiye
ulasilabilmektedir (Kogyigit, 2017, s. 157-158).

Bu kategori, yeni iiriin veya hizmetlerin lansmani, genislemeler veya bir-
lesmeler, sirket ve calisan Odiilleri ve ayricaliklar1 gibi 6nemli olaylar1 kapsar.
Ayni zamanda, topluluk bagis toplama etkinlikleri ve sanat, egitim veya diger
onemli nedenler icin yapilan duyurular da bu gruba dahildir (Zappala & Car-
den, 2004, s. 108).

Duyuru bildirimleri genellikle 6nceden planlanabilir. Ancak bazen beklen-
medik olaylar meydana gelir. Ornegin, bir elektrik sirketinin ana enerji santrali
bir firtina nedeniyle hasar gorebilir; bu da enerji kitlig1 veya yedek gii¢c maliyet-
lerinin artmasi gibi sorunlara yol agabilir. Bir mithimmat fabrikasinda patlama
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meydana gelebilir; bir ugak kagirilabilir. Bu tiir olaylar anlik haberdir ve mey-
dana geldiginde bir haber bildirimi gereklidir. Bilgileri hizla toplamali, basin
biiltenleri yayinlamali ve saglayabileceginiz kadar ¢ok bilgiyi iceren bir bildiri-
mi takip etmelisiniz. Bu tiir durumlarda halkla iliskiler gorevlisi, hizli bir sekil-
de bilgi toplamali ve bir muhabir gibi hareket ederek basin biiltenlerini gecik-
meden yaymnlamalidir. Medya mensuplart aninda bilgi saglanmadiginda,
hikayelerini bulduklar bilgi kirintilarindan yazacaklardir. Ve bdyle bir durum-
da genellikle haber raporlar1 yanlis olur. Bir anlik haber bildirimi genellikle ilk
olaylar1 nasil ¢oziildiiglinii agiklayan bir ikinci bir bildirimle ertesi giin takip
edilmelidir (Zappala & Carden, 2004, s. 108).

Boyle durumlarda olay ¢oziime kavusana kadar kavusana kadar bilgi eksik-
ligini gidermeye calismak gerekmektedir. Bu konuda dijital iletisim platformla-
rinin, hizl, maliyetsiz, Olciilebilir, etkili ve interaktif 6zellikleri halkla iligkiler
uzmanlarinin isini kolaylastirmaktadir (Kogyigit, 2017, s. 158).

Sirketle ilgili haberler, genellikle halkla iliskiler departmaninin disindaki
kaynaklar araciligiyla medyaya ulasabilir. Ornegin, bir tiiketici grubu sirketi
elestiren bir bildiri yayinlayabilir. Hiikiimet, sirketin fiyatlandirma uygulamala-
rin1 incelemeyi planladigini duyurabilir. Bir arastirma grubu sirketinizin en-
diistrisi hakkinda biiyiik bir ¢alisma yayinlayabilir. Boéyle durumlarda, muha-
birler sirketten bir yanit beklerler. Iyi bir halkla iliskiler organizasyonuna sahip
olan sirketler, bu tiir ¢agrilara hazirlikli olmali ve cevap bildirimlerini hazirda
bulundurmalidir. Yanitlar, kisa agiklamalar veya sirketin pozisyonunu ayrintili
bir sekilde belirten tam tesekkiillii haber bildirimleri olabilir. Acil durumlarda,
haber bildirimleri tek basina yeterli olmayabilir; bdyle bir durumda halkla ilis-
kiler gorevlileri internet, telefon ve e-posta gibi iletisim araglarini kullanarak en
son gelismeleri medyaya iletmelidirler (Zappala & Carden, 2004, s. 108).

Hedef kitleye en hizli sekilde ulasilmasini gerektiren bu durumlarda bunu
saglayacak olan sey dijital iletisim platformlar1 ve araglaridir. Halkla iligkiler
uzmanlar1 geleneksel medya editorlerinin araciligina gerek kalmadan cevap
biiltenlerini, dijital kanallar araciligiyla dogrudan kamuoyuna ulastirabilmekte-
dir (Kogyigit, 2017, s. 158).

Bazi durumlarda, bir sirketin gizli tutmak istedigi olaylar meydana gelir. Bu
tiir durumlarda dogal egilim, hi¢ basin biilteni yayinlamamak ve sorunun fark
edilmeyecegini ummaktir. Ancak genellikle kotii haberleri medyadan uzak
tutma cabalar istenilen sonucu vermeyebilir. Bu tiir hikayeler genellikle bir
sirketin diizenleyici kurumunu igerir (Zappala & Carden, 2004, s. 108).
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Bu kategori, tirlinlerin geri ¢agrilmasi, isgilicliniin azaltilmasi ve fabrika ka-
panislari, cevreye verilen zarar ve diger kazalar gibi olumsuz olaylar1 igerir.
Ayrica, aktivistlere verilen yanitlar gibi bu tiir olaylara iliskin haberler de bu
grupta yer alir. Bu kategoriler, kuruluslarin basin biiltenlerinde yayinladiklar
gesitli duyurulari temsil etmektedir (Zappala & Carden, 2004, s. 108).

Geleneksel medya kanallarinin yaninda dijital platformlar da yer alan biitiin
hikayeler, diin veya bugiin meydana gelen olaylar1 kapsamamaktadir. Ozel ilgi
alanlar ile ilgili konular hakkindaki dykiilerin, giiniimiizde giderek artan mik-
tarda dijital medya kanallarinda yer buldugu goriilmektedir. Tiim halkla iligki-
ler uzmanlarinin, kurumlarinda bir noktada (toplumsal konular olabilir) nitelik
materyali bulmas1 miimkiindiir (Kogyigit, 2017, s. 159-160). Halkla iliskiler
uzmanlari, organizasyonlarinda ozellikle dikkat ¢ekici materyaller bulabilirler.
Ornegin, arastirma ve gelistirme alanindaki gelismeler, verimliligi artiran yeni
tiretim siiregleri veya ¢evreyi koruyan uygulamalar gibi. Bu tiir 6zellik hikayele-
ri, gazetelere normal basin biiltenleri gibi sunulabilir. Ancak 6zellik hikayeleri
Ozel bir zorluk olusturur. Gazeteler, diizenli haberlerde 6zel bir muamele bek-
lememekte; normal basin biiltenlerini tiim haber medyasina dagittiginiz1 bil-
mektedir. Ancak Ozellik hikayeleri farklidir. Eger bir editor, ayni hikdyenin
bagka bir gazetede de yayinlanabilecegini diisiiniiyorsa, o 6zelligi kullanmama
egiliminde olabilir. Farkli gazetelere farkli 6zellikler sunmak veya en azindan
bolgedeki her gazete i¢in hikayeye farkli bir a¢1 getirmek en iyisidir. Dergiler
ise daha duyarl: olabilir (Zappala & Carden, 2004, s. 108).

Bazen geleneksel medya araglarinda yer alan bilgiler siradan bir haber
hikéyesinin formatina uymayabilir. Ancak bu, {izerinde diisiinmeyi birakmaniz
gerektigi anlamina gelmez. Birgok gazete, 6zel koseler veya boliimler araciligiy-
la sira dist konulari isler ve bu genellikle yayinin en ¢ok okunan kisimlari ara-
sinda yer alir. Bireysel kose yazarlari, okuyucularin sagladigr bilgileri kullanabi-
lirler. Ayrica okuyucular, “misafir kdse” yazilar1 yazmak isteyebilirler. Bu tiir
Ogeler her zaman siradan bir basin biilteninin bi¢imini takip etmese de benzer
sonuglar elde edebilirler. Organizasyonunuzun ilgilendigi gazeteleri inceleye-
rek mevcut ¢ikislar1 6grenmek faydali olacaktir. Fotograflar, en etkili tanitim
araglarindan biridir. Bir hikaye anlatmak icin fotograflarin bir hikdye anlatmasi
gerekmektedir. Bir biiltenin bir parcasi olarak bir resimle birlestirilebilecegi
gibi tek baslarina da kullanilabilirler (Zappala & Carden, 2004, s. 108).

Dijital iletisim platformlarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, geleneksel medya
araglarinda yer alan kose notlari, mektuplar, misafir koseleri ve fotograflar gibi
basin biilteni 6geleri, kurumlar tarafindan dijital medya kanallariyla da kulla-
nilmaktadir. Bloglar, ¢evrimici topluluklar, haber siteleri, video ve fotograf gibi



118 | MELIS KARAKUS

benzer amaglara hizmet eden dijital platformlar, basin biiltenlerinin etkisini
artirarak daha genis bir hedef kitleye ulasmasini saglamaktadir (Kogyigit, 2017,
s. 161).

2.8.Dijital Basin Biiltenlerinde Sablon

Dijital platformlarin kendine has yapisi, kullanim 6zellikleri ve gelistirmis
oldugu yenilikler, basin biiltenlerinin sekilsel yapisini da etkilemis ve degistir-
mistir (Kogyigit, 2017, s. 169). Bu yenilikler dogrultusunda dijital bir basin
biilteni sablonu bazi 6zellikleri tasimalidir. Bu 6zellikler su sekildedir (Singh &
Diamond, 2012, s. 247):

Tletisim Bilgileri: Miisteri, sdzcii ve ajans iletisim bilgilerini icermektedir.

Basin Biilteninin Baslig1: Bu boliimde, basin biilteninin baslig1 ve alt baglik-
lar1 bulunmaktadir.

Haberin Ana Unsurlari: Basin biiltenindeki temel unsurlar, paragraf degil
madde isaretleriyle ifade edilmektedir.

Linkler-Baglantilar: Basin biiltenine baglanti eklemek, biiltenin goriiniirlii-
glindi, bulunabilirligini ve katilimini artiracaktir.

Teyit Edilmis Alintilar: Burada kurumsal yoneticiler, miisteriler, paydaslar
ve uzmanlar tarafindan onaylanmig alint1 ve agiklamalar yer almaktadir.

Tlgili Icerik Baglantilari: Basin biilteninin icerigi ile ilgili baglantilar yer al-
maktadir.

Etiketleme Baglantilart: Isbirligi gibi durumlarda eklenilecek baglantilar yer
almaktadir.

Standart Metin Aciklamalari: Dijital basin biiltenleri igerikte ¢ok fazla deta-
ya yer vermediginden bazi metin agiklamalar1 bu kisimda yer almaktadir.

Multimedya Ekleme: Fotograf, video gibi baglantilar bu boliimde yer al-
maktadir.

Geri Bildirim: Igerikle ilgili yorumlarin takip edilmesi icin yer alan e-
postanin ve kullanicilarin yorumlarini yazabildikleri bir boliimiin bulunmasi.

2.9.Dijital Basin Biilteninin Avantajlan

Dijital basin biiltenlerinin, basili olanlara gore baslica avantajlar1 su sekil-
dedir (Haig, 2000, s. 102, Akt: (Sayimer, 2012, s. 112):

Maliyet: Dijital basin biiltenlerinin baski ve posta licreti gerektirmemesi,
temel avantajlar1 arasinda yer almaktadir.

interaktivite: Dijital basin biiltenlerini interaktif hale getirerek linkler araci-
ligryla kullanmak, iki yonlii iletisimi desteklemek i¢in bir firsat sunmaktadir.
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Bu sayede okuyucuyla kurulan iletisim sadece basin biilteniyle sinirli kalma-
makta ve daha genis ve etkili bir kapsama sahip olabilmektedir.

Zaman: Internetin zaman avantajini kullanarak, dijital basin biiltenlerini
ayni anda binlerce insana géndermek miimkiin hale gelmistir.

Dijital basin biiltenleri kurumlarin web sitelerini optimize etmesine yar-
dimc1 olmaktadir. Bu sebeple sik sik basin biiltenleri yazilmali ve yayinlanma-
lidir. Bu durum, arama motorlarinin web sitesini taramasi ve basin biiltenlerini
dizine eklemesi icin bir neden saglamaktadir (Fritz, 2020). Gamse (2000)’ye
gore, dijital basin biiltenlerini kendi veya baskalarinin web sitelerinde kullan-
manin bir¢ok énemli avantaji bulunmaktadir. Bunlar:

e Ilgili hikayelere baglantilar veya daha fazla arka plan bilgisi ekleyebil-
me,

* Sunumu zenginlestirmek icin ses ve video klipler ekleyebilme,
» Farkli dillerde erisim saglamak i¢in butonlar ekleyebilme,

* Ayrica, basin biiltenlerinin nerede yayinlandigini ve kag kisinin okudu-
gunu kolayca takip edebilme. Biiltenler eger siteye ekliyse, bu bilgilere sirket
kendi erisim giinliiklerinden ulagabilmektedir. Farkli konular i¢in basin biilten-
leri gonderiliyorsa, her biri i¢in farkli e-posta iletisim adresleri kullanilabilir, bu
da yanitlar1 6l¢menin iyi bir yolunu olusturmaktadir.

Diger ozellikler arasinda, bir dijital basin biiltenine ¢oklu ortam ekleme ye-
tenegi yer almaktadir. Sirket logolari, videolari, sesleri, fotograflari, grafikleri
veya bir slayt gosterisi bu biiltenlere eklenebilmektedir (Breakenridge & De-
Loughry, 2003, s. 43). Biiltene eklenecek fotograflar da ayrica 6nem tasimakta-
dir. Fotograflar sadece bir noktayr agiklamanin yani sira, sayfanin bir kismina
renk, ek cekicilik ve ekstra derinlik saglayarak dikkat ¢cekmektedir (Bland, The-
aker, & Wragg, 2005, s. 65).

Dijital basin biiltenleri, internet temelli uygulamalarin basinda gelen bir
arag olarak, halkla iligkiler profesyonelleri tarafindan sik¢a kullanilmaktadir.
Geleneksel basin biiltenlerinin medyada yer almasinda, biiltenin génderildigi
medya kuruluslarinin editorlerinin kontrolii biiyiik 6nem tasirdi. Ancak dijital
basin biiltenleri, bu kontrolii daha genis bir perspektife tasir. Hem medya ka-
nallarin1 hem de ilgili kitleleri hedefleyerek, kurumun yapisi, etkinlikleri, iiriin-
leri ve hizmetleri gibi iceriklerin dogrudan ve etkili bir sekilde iletilmesini sag-
lar (Tanyildizi N., 2021, s. 76). Bu sayede iletisim daha hizli, etkilesimli ve
dogrudan bir sekilde gerceklesir, geleneksel sinirlarin Gtesine gecerek daha
genis bir kitleye ulasma firsat1 sunar. Sanal basin biiltenleri, halkla iliskilerin
dijital doniistimiiniin 6nemli bir parcasidir.



120 | MELIS KARAKUS

Dijital basin biiltenleri, ilgili kitlelere direkt olarak sunulabilme 6zelligi sa-
yesinde, medyanin basin biiltenlerinin yayinlanip yaymlanmamasi iizerindeki
denetimini azaltan bir yapiya sahiptir. Bu durum, medyanin kontrol mekaniz-
malarini en aza indirgeyerek basin biiltenlerinin yaymlanma siirecine daha
direkt bir etki saglamaktadir (Kiling, Arici, & Baygu, 2018, s. 187-188).

Geleneksel basin biiltenleri, igeriklerin medyada yer almasinda genellikle
biilteni alan medyanin edit6rlerinin kontroliinii vurgularken, dijital basin biil-
tenleri hem medya hem de ilgili kamular i¢in dogrudan bilgilendirme islevine
sahiptir. Bu durum, geleneksel sinirlarin belirsizlestigi, halkla iliskiler uygula-
malarinin ve iletisim dinamiklerinin degistigi bir doneme isaret eder. Kurumlar
icin, geleneksel medyada pozitif iceriklerle goriiniirliikk saglama 6nemini ko-
rurken, ayni zamanda web siteleri, sosyal medya platformlar1 gibi dijital ortam-
larda da varlik gostermek, ilgili kamularla daha etkilesimli, dogrudan ve iki
yonlii iletisim saglamak agisindan biiyiik 6neme sahiptir. Basin biiltenleri de
bu baglamda metin formatindan ¢ikarak dogrudan ilgili kitlelere dijital bir se-
kilde sunulmaktadir. (Kiling, Arici, & Baycu, 2018, s. 186). Ayrica, sinirl kay-
naklara sahip bazi kuruluslarin maliyetli pazarlama araglarina yatirim yapmala-
r1 i¢in 6zel avantajlar sunmaktadir (Naude, Froneman, & Atwood, 2004, s. 88;
Kent, Taylor, & White, 2003, s. 65). Glinlimiizde ayrica basin biilteninin artik
sadece medya iligkileri i¢in olmadigini, ayn1 zamanda paydaslarla genel iletisi-
mi slirdiirmek icin oldugu aciktir (Middleberg, 2001, s. 108).



UCUNCU BOLUM

DIJiITAL HALKLA ILISKILER BAGLAMINDA MEDYA ILE ILISKILER:
ISO 500 FIRMALARI BASIN BULTENLERININ INCELENMES]

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Bu béliimde, ¢alismanin metodolojisiyle ilgili ayrintili bilgilere yer verilmis-
tir. Bu kisimda, ¢alismanin konusu, hedefleri, ¢alismanin 6nemi, sinirliliklari,
arastirma sorulari, ¢alismanin evreni ve orneklemi ile kullanilan yontem hak-
kinda ayrintili bilgiler sunulmaktadir.

3.1.1. Arastirmanin Sorunu

Bu calismanin temel sorunu, 2021 yili Istanbul Sanayi Odas1 (ISO) 500 lis-
tesinde yer alan ilk 100 firmanin kurumsal web sayfalarinda bulunan djjital
basin biiltenlerinin incelenmesidir. Bu inceleme, halkla iliskilerde dijitallesme-
nin 6nde gelen 100 sirket tarafindan nasil uygulandigini ve yansitildigini anla-
maya yoneliktir.

Calismanin ana sorunu, inceleme konusu olan sirketlerin kurumsal web
sayfalarindaki dijital basin biiltenlerinin, halkla iligkiler stratejilerinin bir par-
cas1 olarak nasil sekillendigi ve dijitallesme siirecine ne 6l¢lide uyum sagladigi-
dur.

3.1.2 Arastirmanin Konusu

2021 yili Istanbul Sanayi Odasi (ISO) 500 listesinde yer alan ilk 100 firma-
nin kurumsal web sayfalarinda yer alan dijital basin biiltenlerinin medya ile
iliskilerde kullaniminin incelenmesi arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

3.1.3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci, dijital halkla iliskiler baglaminda medya ile iliskilerin
ISO 500 firmalarmin basin biiltenleri iizerinden analiz edilmesidir. Calisma
alanda ilk olmasi nedeniyle énemlidir.

Bu tiir konularla ilgili benzer ¢alismalarin sinirli olmasi, bu arastirmanin
Onemini artirmaktadir. Arastirma, literatiirdeki bu boslugu doldurarak konu-
nun anlasilmasina ve gelecekteki benzer arastirmalara temel olusturabilir.

Sonug olarak, bu arastirma, dijitallesme ile halkla iliskilerin nasil birlestigi-
ni anlamak ve biiyiik sirketlerin hedef kitlelerine ve medyaya ulasmada kullan-
diklar1 basin biiltenlerine, biiltenlerin dijital iceriklerine ve bu diijitallesmenin
iletisim stratejilerine nasil yansidigini anlamak i¢in 6nemlidir.

3.1.4. Arastirmanin Sinirliliklan

Bu arastirmada, Tiirkiye’nin en biiyiik sirketlerini iceren Istanbul Sanayi
Odasr'nin (ISO) 2022 yilinda yayinladigi, 2021 yili cirolarma gére aciklanan
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“Tiirkiye’'nin ilk 500 Kurulusu” listesindeki ilk 100 sirketin kurumsal web
sayfalarinda yayinladiklar1 basin biiltenleri arastirmanin kapsamina alinmistir.
Ancak, arastirma, ilk 100 sirketten kurumsal web sayfalarinda basin biiltenle-
rine yer veren 50 adet sirket ile sinirlidir. Segilen bu 50 sirketinin resmi ku-
rumsal web sitesinde, dijital basin biiltenlerine yer verdikleri gbzlemlenmistir.
Bu nedenle arastirma, ISO 500 listesinde ilk 100 icerisinde bulunan 50 sirketin
web sitesinde yer alan ve 1 Ocak 2021 — 31 Aralik 2021 tarihleri arasinda ya-
yinlanan dijital basin biiltenleri ile sinirlidir.

3.1.5. Arastirmanin Sorulari
Calismada cevap aranacak sorular su sekildedir:

S.1 Kurumlarin yayinladiklar1 basin biiltenleri hangi konulara odaklanmis-
tir?

S.2 Incelenen sirketler, dijital basin biiltenlerinde dijital unsurlar1 (baglan-
tilar, mentionlar, gorseller) kullanmakta midir?

S.3 Sirketlerin dijital basin biiltenlerinde kullanilan dijital unsurlar, hangi
kriterlere gore farklilasmaktadir?

S.4 Mamiil madde satan sirketlerin dijital basin biiltenleri, hammadde sa-
tan sirketlerin dijital basin biiltenlerinden farklilasmakta midir?

3.1.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni, Istanbul Sanayi Odasi’nin 2022 yilinda yayimladig ve
2021 yilin1 kapsayan “Tiirkiye’nin Ilk 500 Kurulusu” listesi olarak belirlenmis-
tir. Bu listede yer alan sirketler, Tiirkiye’nin ekonomik olarak en biiyiik ve 6n-
de gelen sirketlerini temsil etmektedir (www.iso500.org.tr). Bu sirketlerin
tamami evreni olusturmaktadir. Bu listedeki sirketler, {ilkenin ekonomik gii-
clinii ve biiytikliiglinii yansitan 6nde gelen kuruluslardir. Bu nedenle, bu sir-
ketlerin halkla iliskiler stratejileri ve dijitallesme uygulamalar1 genis bir ilgi
alanin1 kapsamaktadir. Listenin icinde yer alan sirketlerin hepsi, giiniimiiziin
dijital diinyasinda varliklarini stirdiirmektedir. Bu nedenle, bu sirketlerin dijital
platformlardaki varliklari ve iletisim stratejileri incelenmeye degerdir.

Biiyiik sirketler genellikle halkla iligkiler stratejilerini Snemsemektedir. Bu
nedenle, listedeki sirketlerin ¢cogunun halkla iligskiler unsurlarina sahip olmasi,
bu alandaki incelemelerin anlamli olmasini saglamaktadir.

Aragtirmanin 6rneklemi amacl érneklem olup, 6rneklemini Istanbul Sana-
yi Odasr’nin 2022 yilinda yayimnladigi 2021 yili cirolarina gore belirlenen, Tiir-
kiye'nin ilk 500 sirketi arasindan ilk 100 sirket olusturmaktadir. Arastirmada,
bu 100 sirket icinden resmi web sayfalarinda dijital basin biiltenlerine yer ve-
ren 50 sirketin bu sayfalarda, dijital basin biilteni unsurlarini ne dlgiide yansit-
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g1 arastirlmustir. Ik 100 sirket, listedeki en biiyiik ve en etkili kuruluslardr.
Bu sayi, detayli ve kapsamli bir inceleme yapilmasina olanak tanirken ayni
zamanda arastirmanin is ylikiinii yonetilebilir kilmaktadir.

Tablo 1: iSO 500 Listesinde ilk 100°de Yer Alan Sirketler Arasindan Kurumsal Web Sayfalarindan Dijital Ba-
sin Biilteni Yayinlayan Sirketlerin Ilk 100 Siras1 ve Isimleri

1 TUPRAS-Tiirkiye Petrol Rafineri- 2021  Kocaeli Sanayi Odast www.tupras.com.tr
leriAS.
2 Ford Otomotiv Sanayi A.$. 2021  Istanbul Sanayi Odast www.fordotosan.com.tr
8 Argelik A§. 2021  Istanbul Sanayi Odast www.arcelik.com
9 Oyak-Renault Otomobil Fabrikala- 2021  Istanbul Sanayi Odast www.oyakrenault.com.tr
rnAgS.
10 TOFAS Tiirk Otomobil Fabrikast 2021  Istanbul Sanayi Odast www.tofas.com.tr
AS.
12 Colakoglu Metalurji A.S. 2021  Istanbul Sanayi Odast www.colakoglu.com.tr
13 Hyundai Assan Otomotiv San. ve 2021  Kocaeli Sanayi Odast www.hyundai.com.tr
Tic. AS.
16 Mercedes-Benz Tiirk A.S. 2021  Istanbul Sanayi Odas: www.mercedes-benz.com.tr
17 Aselsan Elektronik San. ve Tic. A.§. 2021  Ankara Sanayi Odas1 www.aselsan.com.tr
19 BSH Ev Aletleri San. ve Tic. A.§. 2021  Istanbul Sanayi Odas: www.bsh-group.com.tr
21 Yidiz Entegre Aga¢ San. ve Tic. 2021  Kocaeli Sanayi Odasi www.yildizentegre.com.tr
AS.
22 Tiirkiye Sise ve Cam Fabrikalart 2021  Istanbul Sanayi Odast Wwww.sisecam.com
AS.
24 KARDEMIR Karabiik Demir Celik 2021  Karabiik Ticaret ve Sanayi www.kardemir.com
San.ve Tic. AS. Odast
28 TUSAS-Tirk Havacilik ve Uzay 2021  Ankara Sanayi Odas www.tai.com.tr
Sanayii A.S.
33 Aygaz AS. 2021  Istanbul Sanayi Odast WwWw.aygaz.com.tr
34 Tirkiye Petrolleri Anonim Ortak- 2021  Kamu WWW.tpao.gov.tr
Iig
35 Nadir Metal Rafineri San. ve Tic. 2021  Istanbul Sanayi Odast www.nadirmetal.com.tr
AS.
38 Tirk Traktor ve Ziraat Makineleri 2021  Ankara Sanayi Odast www.turktraktor.com.tr
AS.
39 Assan Aliiminyum San. ve Tic. A.S. 2021  Istanbul Sanayi Odas: WWW.a$san.com.tr
41 Unilever San. ve Tic. T.A.S. 2021  Istanbul Sanayi Odast www.unilever.com.tr
43 Modern Karton San. ve Tic. A.S. 2021  Corlu Ticaret ve Sanayi ~www.modernkarton.com.tr
Odast
44 Enerjisa Enerji Uretim A.S. 2021  Kocaeli Sanayi Odast www.enerjisauretim.com.tr
46 Bosch San. ve Tic. A.$. 2021 Bursa Ticaret ve Sanayi www.bosch.com.tr
Odast
49 Hayat Kimya Sanayi A.$. 2021  Istanbul Sanayi Odas: www.hayat.com.tr
50 Eti Gida San. ve Tic. A.S. 2021  Eskisehir Sanayi Odas www.etietieti.com
52 EUAS Elektrik Uretim A.S. 2021 Kamu WWW.EUas.gov.tr
53 Eren Enerji Elektrik Uretim A.S. 2021 Zonguldak  Ticaret ve www.erenholding.com.tr
Sanayi Odast
54 ASAS Aliiminyum San. ve Tic. A.S. 2021  Istanbul Sanayi Odast www.asastr.com
59 ROKETSAN Roket San. ve Tic. 2021  Ankara Sanayi Odasi www.roketsan.com.tr
AS.
60 BRISA Bridgestone Sabanci Lastik 2021  Istanbul Sanayi Odast www.brisa.com.tr
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San. ve Tic. A.S.
61 Tirkiye 2021 Ka-
Seker mu
Fabrikalar1
AS.
63 Coca-Cola Icecek A.S. 2021  Istanbul Sanayi Odast www.cci.com.tr
64 Konya Seker San. ve Tic. A.S. 2021  Konya Sanayi Odast www.konyaseker.com.tr
67 Philsa Philip Morris Sabanct Sigara 2021 Istanbul Sanayi Odast www.philsa.com.tr
ve Tiitiinciilik San. ve Tic. A.$.
69 Erdemir Celik Servis Merkezi San. 2021  Kocaeli Sanayi Odas: WWW.Ersem.com.tr
ve Tic. AS.
70 Kog Metalurji A.S. 2021  Déortyol Ticaret ve Sanayi www.kocmetalurji.com.tr
Odast
74 Modern Oluklu Mukavva Ambalaj 2021  Corlu Ticaret ve Sanayi ~www.modern-
San. ve Tic. AS. Odast ambalaj.com.tr
75 Afsin Elbistan Elektrik Uretim ve 2021  Afgin Ticaret ve Sanayi www.celiklerholding.com.tr
Ticaret A.S. Odast
77 SUTAS Siit Uriinleri A.S. 2021  Karacabey Ticaret ve Sanayi ~ www.sutas.com.tr
Odast
79 Giilsan Sentetik Dokuma San. ve 2021  Gaziantep Sanayi Odast www.gulsanholding.com
Tic. AS.
82 Kipag Mensucat Isletmeleri A.S. 2021  Kahramanmaras Ticaret ve  www.kipas.com.tr
Sanayi Odasi
85 Indorama Ventures Corlu Pet 2021 Corlu Ticaret ve Sanayi www.indoramaventures.co
Sanayi A.S. Odast m
89 Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii 2021  Kamu www.caykur.gov.tr
90 IGSAS-Istanbul Giibre Sanayii A.S. 2021  Kocaeli Sanayi Odast www.igsas.com.tr
91 OYAK Cimento Fabrikalar1 A.S. 2021  Ankara Sanayi Odasi www.oyakcimento.com.tr
92 Sanko Tekstil Isletmeleri San. ve 2021  Gaziantep Sanayi Odast www.sanko.com.tr
Tic. AS.
93 Abalioglu Lezita Gida Sanayi A.S. 2021  Denizli Sanayi Odast www.abalioglu.com
95 Tersan Tersanecilik San. ve Tic. 2021  Yalova Ticaret ve Sanayi www.tersanshipyard.com
AS. Odast
96 Bosch Termoteknik Isitma ve 2021 Manisa Ticaret ve Sanayi www.boschtermoteknik.co
Klima San. Tic. A.S. Odast m.tr
100 Mega Metal San. ve Tic. A.S. 2021  Kayseri Sanayi Odas: www.megametal.com.tr

Kaynak: www.is0500.org.tr

ilk 100 sirket icerisinde, 3. 4. 23. 31. 62. 65. 71. 73. siralarda yer alan sir-
ketlerin web sayfalarinda yayinladiklar1 dijital basin biiltenlerinde tarih yer
almadig icin bu sirketler ¢alisma kapsami disindadir. 5. 7. 14. 15. 29. 36. 37.
40. 42. 48. 51. 56. 68. 76. 83. 84. 86. ve 98. siralarda yer alan sirketlerin ise,
kurumal web sayfalarinda yayinladiklari, dijital basin biiltenlerinin giincel ol-
mamasi sirketleri ¢alisma kapsami disina itmistir. Calisma kapsami disinda
kalan, 18. 26. 30. ve 47. sirketlerin kurumsal web sayfalarina eklemis oldukla-
r1, basin odalar1 sayfasinin linkleri ¢aligmamaktadir. Ayrica, ISO 500 listesine
6. ve 94. siradan giren iki sirket, kurum isimlerini agiklamadig1 icin ¢alisma
kapsami disindadir. 11. 14. 20. 25. 32. 45. 55. 66. 80. 81. 87. 88. 97. ve 99.
sirketler ise, kurumsal web sayfalarinda, geleneksel olarak bilinen, basili med-
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ya araglarl tarafindan yayinlanan haberlere yer verdikleri ve kendi iirettikleri
dijital basin biiltenlerinin bulunmamasi sebebi ile ¢alisma kapsami disindadir.

3.1.7. Arastirmanin Yontemi

Icerik analizi yontemi kullanilan calismanin bu béliimiinde, veri toplama
ve istatistik yontemlerinin yer aldig1 yontem kismi yer almaktadir.

Bir arastirma yontemi olarak, igerik analizi yontemi, belirli bir konu veya
alandaki nitel ve nicel ¢alismalarin bagimsiz olarak derinlemesine incelenip
diizenlenmesini ifade etmekte, bu sayede, konu veya alanla ilgili genel egilim-
ler belirlenmektedir. Bu yontem, elde edilen sonuglarin gelecekte planlanan
caligmalara rehberlik etmesi agisindan &nem tagimaktadir (Ultay, Akyurt, &
Ultay, 2021, s. 189). Icerik analizi yontemi, Ozellikle web sayfalarinin farkli
boliimleriyle iliskili mesajlarin arastirilmasinda etkili bir yontem olarak kabul
edilmekte ve arastirmacilar tarafindan yaygin bir sekilde tercih edilmektedir
(McMillian, 2000, s. 80, akt: Giirbiiz & Tarhan, 2019, s. 548).

Bu calismada, sirketlerin dijital halkla iliskiler kapsaminda yayinlanan diji-
tal basin biiltenlerinin medya ve hedef kitle iliskilerindeki roliinii anlamak
amaciyla sirketlerin kurumsal web sayfalarindaki dijital basin biiltenlerinin
nasil iglendigini sorgulamak igin uygun bir yontem olarak igerik analizinden
faydalanilmistir.

Bu sorgulamay1 gerceklestirmek i¢in de dijital basin biiltenlerinin halkla
iliskiler metin yazarliginda kullanilan mesaj stratejilerini sorgulamada Kiling,
Arc, & Baygu, 2018; Baycu, 2005 ve Hazleton & Kennan, 2000’in yapmis
oldugu simiflamadan, geleneksel basin biilten sablonunda yer alan bazi logo
gibi kurallarin, dijital basin biiltenlerinde gecerliligini sorgulamak igin Okay &
Okay, 2009’1n yapmis oldugu siniflamadan, dijital basin biiltenlerinin tiirlerini
ortaya koymak icin Zappala & Carden, 2004’den, sirketlerin yayinladiklari
dijital basin biiltenlerinin, dijital basin biilteni sablonu ile benzestigi yonlerini
ortaya koymak i¢in Singh & Diamond, 2012’1n yapmis oldugu siniflamadan,
dijital basin biiltenlerinde olmasi gereken dijital materyallerin varligini sorgu-
lamak icin de Smith R. D., 2003; Gamse, 2000 ve Scott D. M., 2010’un calis-
malarindan yararlanilarak bir kodlama cetveli olusturulmus, kodlama cetveli-
nin giivenirligini sinamak icin de ikinci kodlayici kullanilmis ve elde edilen
bulgularin biiyiik 6lgiide (%82) uyumlu oldugu bulgulanmustir.

I1SO 500 sirketlerinden ilk 100 listesinde yer alan ve kurumsal web sayfala-
rinda dijital basin biilteni yayinlayan sirket ve kurumlarin, dijital basin biilten-
leri yukarida bahsedilen ¢alismalar 1s1ginda kodlama cetveli olusturularak in-
cenmis, elde edilen veriler, SPSS programinda frekans ve ¢apraz tablo analizle-
rinden yararlanilarak yorumlanmustir.
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3.2. Bulgular ve Yorum

Bu boliimde ¢alismada elde edilen bulgular ve yorumlar1 yer almaktadir.

3.2.1. iSO 500 Listesinde Yer Alan ve Dijital Basin Biilteni Yayinlayan ilk 100 Sirke-
tin Siralamasi

Tablo 2: iSO 500 Listesinde Yer Alan Dijital Basin Biilteni Firmalarin Sira Listesi
ve Yayladiklari Biilten Sayist

IS0 500 Sirket Sirast N %
1 23 2,3
2 9 9
8 12 1,2
9 20 2,0
10 95 9,5
12 1 )1
13 22 2,2
16 18 1,8
17 20 2,0
19 3 3
21 6 ,6
22 20 2,0
24 20 2,0
28 46 4,6
33 12 1,2
34 5 5
35 3 3
38 22 2,2,
39 9 9
41 25 2,5
43 10 1,0
44 27 2,7
46 51 51
49 13 1,3
50 14 1,4
52 51 51
53 10 1,0
54 2 2
59 47 47
60 6 ,6
61 24 24
63 11 1,1
64 25 2,5
67 67 6,7
69 1 ,1
70 23 2,3
74 10 1,0
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75 51 51
77 5 5
79 3 ,3
82 11 1,1
85 1 ,1
89 42 4,2
90 1 )1
91 15 1,5
92 14 1,4
93 6 ,6
95 8 8
96 61 6,1
100 2 ,2
Toplam 1003 100,0

Yukarida yer alan Tablo 2’de Tiirkiye’nin en biiyiik 500 sanayi kurulusu-
nun bulundugu ISO 500 listesinin ilk 100 siralamasinda yer alan ve kendi web
sayfasinda dijital basin biiltenleri bulunan kuruluslar sirasiyla listelenmistir.

Tablo 2 incelendiginde, dijital basin biilteni yayinlayan kurumlarin sirasi ile
sayisal dagilimi goriilmektedir. Tabloda yer alan 50 kurumun, 1 yil igerisinde
toplam 1003 adet djjital basin biilteni yayinlamistir. Dijital basin biiltenlerinin
%9,5’ini (95) listede 10. sirada yer alan ve otomotiv sektoriinde faaliyet goste-
ren TOFAS Tiirk Otomobil Fabrikast A.S. adli kurumun yayimnladig1 goriilmek-
tedir. Bu kurum, yayinladigr 95 dijital basin biilteni ile listede en fazla djjital
basin biilteni yayinlayan firma olmaktadir. Onu, listeye 67. siradan giren, 67
(%6,7) adet dijital basin biilteni yayinlayan, sigara ve tiitlin alaninda faaliyet
gosteren, Philsa Philip Morris Sabancl Sigara ve Tiitiinciiliik San. ve Tic. A.S.
adli kurum takip etmektedir. 61 (%6,1) adet dijital basin biilteni yayinlayarak
en ¢ok basin biilteni yayinlayan 3. kurum ise listede 96. sirada yer alan daya-
nikli ev aletleri alaninda faaliyet gosteren Bosch Termoteknik San. ve Tic. A.S
olmustur.

Diger yandan, listede 69. sirada yer alan ve demir ¢elik sektoriinde faaliyet
gosteren Erdemir Celik Servis Merkezi San. ve Tic. A.S., 90. sirada yer alan ve
tarim sektoriinde faaliyet gosteren, IGSAS-Istanbul Giibre Sanayii A.S.,, 85.
sirada yer alan ve plastik sanayi alaninda faaliyet gosteren Indorama Ventures
Corlu Pet Sanayi A.S. ve 12. sirada olan ve deniz sanayi kolunda faaliyet goste-
ren Icdas Celik Enerji Tersane ve Ulasim Sanayi A.S. adli kurumlarin yalnizca 1
(%0,1) adet dijital basin biilteni yayinladiklar1 goriilmektedir.
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3.2.2. iSO 500 Listesinde Yer Alan ve Dijital Basin Biilteni Yayinlayan ilk 100 Fir-
manin Faaliyet Alanlan

Tablo 3:Dijital Basin Biilteni Yayinlayan Kurumlarin Faaliyet Alanlarinin Dagilim

Faaliyet Alan N %
Tarim 25 2,5
Gida 151 15,1
Otomotiv 164 16,4
Tekstil 28 2,8
Demir-Celik 34 34
Elektrik-Enerji 139 13,9
Orman Uriinleri 6 6
Kagit-Karton 10 1,0
Maden-Metalurji 27 2,7
Akaryakat 39 39
Dayanikli Ev Aletleri 124 12,4
Savunma Sanayi 67 6,7
Cam Sanayi 20 2,0
Uzay-Havacilik 46 4,6
Kimyasal Uriin Sanayi 16 1,6
Lastik Sanayi 6 6
Sigara- Tiitiin 67 6,7
Ambalaj Sanayi 10 1,0
Plastik Sanayi 1 )1
1n§aat 15 1,5
Deniz Sanayi 8 8
Toplam 1003 100,0

Yukarida yer alan ve dijital basin biilteni yayinlayan ilk 100 firmanin faali-
yet alanlarinin dagilimini gosteren Tablo 3 incelendiginde; cesitli sektorlerde
faaliyet gosteren ve dijital basin biilteni yayinlayan kurumlarin bulundugu go-
riilmektedir. Bu kurumlar tarim, gida, otomotiv, tekstil, enerji, dayanikli ev
aletleri, savunma sanayi, uzay-havacilik gibi farkli sektorlerde yer almaktadir-
lar. Tablo 3’te goriildiigii gibi, ISO 500 firmalar1 arasinda biiyiik bir cesitlilik
bulunmaktadir. Bu cesitlilik, pazardaki farkli biiyiikliikte ve etkideki kurumla-
rin dijital varligini ortaya koymakta ve dijital medya iizerinden farkli sektorler-
deki biiltenlerin ve bilgilerin paylasildigini gostermektedir.

Tablo 3’e gore, en ¢ok dijital basin biilteni yayinlayan sektorlerin basinda,
164 (%16,4) dijital basin biilteni ile otomotiv, ardindan 151 (%15,1) djjital
basin biilteni ile gida sektorleri gelmektedir. Bu sektérler, dijital basin biilteni
yayinlayan kurumlar arasinda 6ne ¢ikan faaliyet alanlar1 olarak goriilmektedir.

Bu sektorleri, 139 (%13,9) dijital basin biilteni ile elektrik-enerji, 124
(%12,4) dijital basin biilteni ile dayanikli ev aletleri sektorlerinin takip ettigi
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gorlilmektedir. Ardindan, 67 (%6,7) dijital basin biilteni ile savunma sanayi
gibi stratejik sektorlerde faaliyet gosteren kurumlar ve sigara- tiitiin, alanlarin-
da faaliyet gosteren kurumlar gelmektedir. Tabloda yer alan, plastik sanayi 1
(%0,1), lastik sanayi 6 (%0,6), deniz sanayi 8 (%0,8) gibi baz1 sektorlerde faa-
liyet gosteren kurumlarin dijital basin biilteni yaymlama oraninin ise daha
sinirli oldugu goriilmektedir. Bu durum, belirli sektorlerde dijital basin biilten-
lerinin daha az yaygin oldugunu gostermektedir.

3.2.3. iSO 500 Listesinde Yer Alan ve Dijital Basin Biilteni Yayinlayan ilk 100 Sirke-
tin Kamu-Ozel Sahiplik Yapisi

Tablo 4: Dijital Basin Biilteni Yaymlayan Kurumlarm Kamu Kurumu veya Ozel Kurum Olma Durumlar

Kurum n %
Kamu 4 8,0
Ozel 46 92,0
Toplam 50 100,0

Dijital basin biilteni yayinlayan sirketlerin kamu kurumu veya 6zel sektor
kurulusu olma durumunun sayisal dagilimini gosteren Tablo 4. incelendiginde,
dijital basin biilteni yayinlayan sirketlerin %92,0’sinin (46) 6zel sektor kurulu-
su oldugu, dijital basin biilteni yayinlayan sirketlerin sadece %8,0’inin (4) ise
kamu kurumu oldugu goriilmektedir.

3.2.4.iS0 500 Listesinde Yer Alan ve Dijital Basin Biilteni Yayinlayan ilk 100 Sirke-
tin Basin Biilteni Yayinlama Donemleri

Tablo 5: Dijital Basin Biiltenlerinin Yazildigi Dénemlerin Sayisal Dagilimi

Doénem n %
1.Ceyrek (Ocak-Subat-Mart) 223 22,2
2.CGeyrek (Nisan-Mayis-Haziran) 258 25,7
3.Ceyrek (Temmuz- Agustos-Eyliil) 235 234
4.Ceyrek (Ekim-Kasim-Aralik) 287 28,6
Toplam 1003 100,0

Dijital basin biiltenlerinin yayinlandigi dénemlerin sayisal dagilimini goste-
ren tablo 5 incelendiginde, dijital basin biiltenlerinin yazildigi donemler ara-
sinda en yiiksek paya sahip olan dénemin 287 (%28,6) dijital basin biilteni ile
4. ceyrek oldugu goriilmektedir.

Tabloya gore dijital basin biiltenleri kurumlar tarafindan genellikle yilin
son ¢eyreginde yogun bir sekilde yazildig1 bulgulanmaktadir. Bu bulgu, bir¢ok
sektoriin yillik planlamalarini bu dénemlerde yapmasi ve yilsonu raporlarininin
bu dénemlerde sunulmasi gibi durumlarla agiklanabilir. Tkinci en yogun do-
nem ise 258 (%25,7) dijital basin biilteni ile 2. Ceyrek olarak dikkat ¢cekmek-
tedir. Ortaya ¢ikan bu duruma gore kuruluslarin en fazla 4. Ceyrekte 287
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(%28,6), en az da 223 (%22,2) dijital basin biilteni ile 1. ceyrekte yayinladikla-
11 sdylenebilir.

3.2.5. iSO 500 Listesinde Yer Alan ve Dijital Basin Biilteni Yayinlayan ilk 100 Sirketin Dijital Basin
Biilteni Yazma Bigimleri

Tablo 6: Dijital Basin Biiltenlerinin Yazilig Formatlarinin Sayisal Dagilimi

Biiltenin Formati N %
Diiz Metin 199 19,8
Haber Metini 804 80,2
Toplam 1003 100,0

Tablo 6. dijital basin biiltenlerinin iki ana formati olan diiz metin ve haber
metini formatlarindan olustugunu ve bu basin biilteni formatlarinin kurumlar
tarafindan hangi oranda kullanildigini géstermektedir. Tablo 6’ya goére, dijital
basin biiltenlerinde diiz metin formati 199 (%19,8) ile daha az kullanilirken,
dijital basin daha ¢ok 804 (%80,2) adet ile haber metini formatinin kullanildig
goriilmektedir. Haber metini formatinin %380,2’lik orani, dijital basin biiltenle-
rinin genellikle haberin unsurlarina dikkat eden bir yapida yazildigini ve igerik-
lerin haber dilinde sunuldugunu gostermektedir.

Biiltenlerin haber formatinda yazilmasi, biiltenin dogru ve bilgilendirici bir
sekilde sunulmasini kolaylastirabilir. Diiz metin formati ise, basit ve sade bir
metin formatidir ve genellikle daha az bicimsel ve detaysiz bilgilerin paylasil-
masinda kullanilir. Bu format, 6zellikle kisa bildiriler veya basit duyurular i¢in
tercih edilmektedir. Tablo 6’dan elde edilen verilere gore yayinlanmis dijital
basin biiltenlerinin biiyiik ¢ogunlugunun (%80,2’sinin) haber formatinda ya-
zildiklar1 sdylenebilir.

3.2.6. iSO 500 Listesinde Yer Alan Sirketlerin Basin Biiltenlerinin Bashk Kullanimi

Tablo 7: Dijital Basin Biiltenlerinde Baslik Olup Olmamasimin Sayisal Dagilimi

Baghk N %
Var 980 97,7
Yok 23 2,3
Toplam 1003 100,0

Dijital basin biiltenlerinde baslik olup olmamasinin sayisal dagilimini gos-
teren Tablo 7. incelendiginde, dijital basin biiltenlerinin %97’sinin (980) bas-
likly, %23’ (23) ise basliksizdir. Ortaya ¢ikan bu verilere gére kuruluslarin
yayinladiklar1 dijital basin biiltenlerinde biiyiik ¢ogunlukla 980 adet biiltende
(%97,7) baslik kullanildig1 soylenebilir.
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3.2.7. iSO 500 Listesinde Yer Alan Sirketlerin Hedef Kitlesi

Tablo 8: Dijital Basin Biiltenlerinin Hedef Kitlelerine Gore Sayisal Dagilimi

Hedef Kitle N %
Kurumigi 96 9,6
Kurumdist 907 90,4
Toplam 1003 100,0

Dijital basin biiltenlerinin hedef kitlelerine gore sayisal dagilimini gosteren
Tablo 8. incelendiginde, dijital basin biiltenlerinin farkli hedef kitlelere yonelik
olarak hazirlandig1 ve bu hedef kitlelerin, kurum igi ve kurum dis1 olmak iizere
iki ana kategoride oldugu goriilmektedir.

Tabloda yer alan sayisal degerler incelendiginde, kurum disi hedef kitleye
yonelik dijital basin biiltenlerinin ¢ok daha yaygin oldugu ve bu kategorideki
dijital basin biiltenlerin oraninin %90,4 (907) oldugu goriilmektedir. Bu, ¢ogu
dijital basin biilteninin kurum disindaki genis bir kitleye ulasmay1 hedefledigi-
ni gosterir.

Kurum ici hedef kitleye yonelik dijital basin biiltenleri, isletme i¢i kullanim
veya calisanlara yonelik i¢ iletisim amaciyla hazirlandig1 bilinmmektedir. Bu
kategorideki basin biiltenleri ise daha az yaygin olup toplamda %9,6’lik (96)
bir orana sahiptir. Bu verilere gore, yayinlanan dijital basin biiltenlerinin biiyiik
gogunlugunun 907’sinin (%90,4) kurumdis1 hedef kitleye yonelik oldugu soy-
lenebilir.

3.2.8.iS0 500 Listesinde Yer Alan Sirketlerin Dijital Basin Biilteni Konulari

Tablo 9: Kurumlarin Yaymladiklari Dijital Basin Biiltenlerinin Konularina Gore Sayisal Dagilimi

Konu n %
Yeni iirtin 157 15,7
Basar1 ve 6diil 160 16,0
Ekonomik Durum- Bilango 96 9,6
Ithalat-Thracat 26 2,6
Acilig 33 33
Birlesme 10 1,0
Ulke Giindemi 24 2,4
Toplumsal Faaliyetler 151 15,1
Isbirligi 103 10,3
Yonetim Degisikligi 22 2,2
Uriin kampanyast 14 14
Yatirnrm 63 6,3
Istihdam 25 2,5
Kurum igi Egitim-Toplanti 18 1,8
Konferans- Fuar 57 57
Vefat Haberi 6 6
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Hizmet- Tanitim 28 2,8
Kurum igi Etkinlik 10 1,0
Toplam 1003 100,0

Yukarida yer alan tablo 9. kurumlarin yayinladiklar dijital basin biiltenle-
rinin konularina gore sayisal dagilimini gostermektedir. Tablo 9. incelendigin-
de, kurumlarin ¢esitli konularda dijital basin biiltenleri yayinladiklar1 goriil-
mektedir. Bu konular, is diinyasinin farkli yonlerini ve kurumsal faaliyetler
alanlarini yansitmaktadir. iSO 500 listesinde yer alan kuruluslarin yayinladikla-
n dijital basin biiltenleri konularina gore siralandiginda en ¢ok 160 (%16,0)
basin biilteni ile basar1 ve &diil, 157 (%15,7) basin biilteni ile yeni iiriin, 151
(%15,1) basin biilteni ile toplumsal faaliyetler konular yer almaktadir. ISO 500
listesinde yer alan kuruluslarin yayinladiklar1 dijital basin biiltenleri konularina
gore siralandiginda en az 6 (%0,6) basin biilteni ile vefat, 10 (%1) basin biilte-
ni ile birlesme, 10 (%1) basin biilteni ile de kurum igi etkinlik konular1 yer
almaktadir.

Basar1 ve 6diil, konulu biiltenler, kurumlarin kazandiklar1 basarilar1 veya
aldiklar1 édiilleri duyurmak icin sikga tercih ettigi bir konu olarak goriilmekte-
dir. Bu tiir biiltenler, kurumun itibarini artirmak ve basarilarini vurgulamak
amactyla kullanilmaktadir. Bu dijital basin biilteni konusunu sirasiyla, yeni
liriin, toplumsal faaliyetler, isbirligi, ekonomik durum-bilango gibi konu tiirleri
takip etmektedir. Buna gore, dijital basin biiltenlerinin konular ele alindigin-
da, basar1 ve 6diil konulu biiltenlerinin diger konu tiirlerine oranla daha sik
tercih ettigi goriilmektedir.

3.2.9.iS0 500 Listesinde Yer Alan Sirketlerin Dijital Basin Biilteni Tiirleri

Tablo 10: Kurumlarin Yaymladiklari Dijital Basin Biiltenlerinin Tiirlerine Gore Sayisal Dagilim

Tiir N %
Duyuru 288 28,7
Haber Yaratma 648 64,6
Planlanmamis 12 1,2
Cevap Veren 26 2,6
Nitelik 29 2,9
Toplam 1003 100,0

Yukarida yer alan tablo 10. kurumlarin yayinladiklar dijital basin biiltenle-
rinin tiirlerine gore sayisal dagilimini gostermektedir. Tablo 10. incelendigin-
de, en ¢ok tercih edilen dijital basin biilteni tiiriiniin, 648 (%64,6) adet ile ha-
ber yaratma tiirlinde yayinlanan dijital basin biiltenler oldugu goriilmektedir.
Bu tiirden biiltenler, kurumlarin kendileriyle ilgili nemli gelismeleri ve haber
degeri tasiyan bilgileri aktarmak amaciyla yazilmaktadir. Bu basin biilteni tii-
riind 288 (%28,7) adet ile duyuru tiirii dijital basin biiltenleri takip etmektedir.
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Duyuru biiltenleri, kurumlarin yeni iirtin tanitimlari, etkinlik duyurular gibi
konular1 icermektedir.

Tablo 10’a gore kurumlarin yayinladiklari dijital basin biilteni tiirleri ince-
lendiginde iiglincli sirada 29 (%2,9) adet ile nitelik tiirii biiltenler, dordiincii
sirada ise 26 (%2,6) adet ile cevap veren (%2,6) biiltenler yer almaktadir. Bu
tiirden biiltenler, bir kriz durumu, olumsuz bir olay ya da belirli bir durum
karsisinda yazilan biilten tiirleridir. Kurumlarin yayinladiklar: dijital basin biil-
teni tiirleri arasinda en az kullanilan biilten tiirii ise 12 (%1,2) adet ile plan-
lanmamis basin biilteni tiirtidiir.

3.2.10. iSO 500 Listesinde Yer Alan Sirketlerin Dijital Basin Biilteninde Kullandig
Halkla iliskiler Mesaj Stratejisi

Tablo 11: Dijital Basin Biiltenlerinde Yer Alan Mesaj Stratejilerinin Sayisal Dagilimi

Mesaj Stratejisi N %
Bilgilendirici 924 92,1
Tkna Edici 79 7.9
Toplam 1003 100,0

Yukarida yer alan ve dijital basin biiltenlerinde kullanilan mesaj stratejile-
rinin sayisal dagilimini gosteren Tablo 11. incelendiginde, dijital basin biilten-
lerinin 924"tiniin (%92,1) bilgilendirici mesaj stratejisini benimseyerek yazildi-
g1 goriilmektedir. Bilgilendirici mesaj stratejisi, kurumlarin okuyucularina bilgi
sunmay1 ve haberlerini objektif bir sekilde aktarmayr amagclamaktadir. Tkna
edici mesaj stratejisi ile yazilan dijital biiltenler ise 79 (%7,9) adet oldugu go-
riilmektedir. Tkna edici mesaj stratejisi, kurumlarin okuyucularina bir fikri veya
goriisii benimsetmeye veya belirli bir eylemi gerceklestirmeye ikna etmeyi
amaclamaktadir.

3.2.11. iSO 500 Listesinde Yer Alan Sirketlerin Dijital Basin Biiltenlerinde Gorsel
Kullanmalan

Tablo 12: Kurumlarin Yayinladiklar1 Dijital Basin Biiltenlerinde
Gorsel Kullanma Durumlarmin Sayisal Dagilimi

Gorsel N %
Var 739 73,7
Yok 264 26,3
Toplam 1003 100,0

Kurumlarin yayinladiklar1 dijjital basin biiltenlerinde goérsel kullanma du-
rumlarinin sayisal dagilimini gosteren Tablo 12’ye gore, dijital basin biiltenle-
rinin 739’unda (%73,7) gorsel bulundugu goriilmektedir. Gérsel bulunmayan
biilten sayis1 ise 264’tiir (%26,3). Buna gore, kurumlar kendi web sayfalarinda




134 | MELIS KARAKUS

toplamda 1003 adet dijital basin biilteni yayinlamis ve bu dijital basin biiltenle-
rinin 739’unda gorsel kullanmustir.

Tablo 13: Kurumlarin Yaymladiklar: Dijital Basin Biiltenlerinde
Kullanilan Gérsellerin Igerigini Gosteren Sayisal Dagihm

Gorselin Igerigi n %
Uriin ile Ilgili 195 194
Sirket ile Tlgili 196 19,5
Yonetim ile {lgili 268 26,7
Toplumsal Etkinlikler ile flgili 80 8,0
Gorsel Yok 264 26,3
Toplam 1003 100,0

Kurumlarin yayinladiklar1 dijital basin biiltenlerinde kullanilan gorsellerin
icerigini ve sayisal dagilimi gosteren Tablo 13 incelendiginde, dijital basin biil-
tenlerinde kullanilan gorsellerin 268’inin (%26,7) yonetim ile ilgili, 196’sinin
(%19,5) sirket ile ilgili, 195’inin (%19,4) iiriin ile ilgili, 80’inin (%8,0) top-
lumsal etkinliklerle ilgili oldugu goriilmektedir. Yaymnlanan tiim biiltenlerin
264’tinde (%26,3) ise gorsel kullanilmadig1 bulgulanmustir.

3.2.12. iSO 500 Listesinde Yer Alan Sirketlerin Dijital Basin Biiltenlerinde Sablon
Unsurlar

Tablo 14: Kurumlarin Yayinladiklar Dijital Basin Biiltenlerinde
Logo Kullanilmasinin Sayisal Dagilimi

Logo N %
Var 94 9,4
Yok 909 90,6
Toplam 1003 100,0

Kurumlarin yayinladiklari dijital basin biiltenlerinde logo kullanilmasinin
sayisal dagilimini gosteren Tablo 14’e gore, dijital basin biiltenlerinin 909’unda
(%90,6) logo bulunmamaktadir. Logo kullanilan dijital basin biilteni sayisi ise
94’tiir (%9,4). Buna gore, geleneksel basin biiltenlerinde bir kural olarak gorii-
len logo, dijital basin biiltenlerinde yaygin olarak kullanilmamaktadir. Sirket-
ler, dijital basin biiltenlerini kurumsal web sayfalarinda yayinladiklar1 i¢in tek-
rar bir logo kullanma geregi duymamaktadir.

Tablo 15: Kurumlarin Yayinladiklar1 Dijital Basin Biiltenlerinde
Baglanabilirlik Kullanilmasimin Sayisal Dagilimi

Baglanabilirlik N %
Var 364 36,3
Yok 639 63,7
Toplam 1003 100,0

Yukarida yer alan ve kurumlarin yayinladiklar1 dijital basin biiltenlerinde
baglanabilirlik kullanilmasinin sayisal dagilimini gosteren Tablo 15 incelendi-
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ginde, dijital basin biiltenlerinin 364’tinde (%36,3) baglanabilirlik bulunmak-
tadir. Dijital basin biiltenlerinin 639’unda (%63,7) ise baglanabilirlik bulun-
mamaktadir. Baglanabilirligin bulunmasi dijital basin biiltenlerinin igeriginde,
okuyucular1 baska web sitelerine, kaynaklara veya ilgili iceriklere yonlendiren
diger baglantilar veya linkler bulundugunu gostermektedir.

Tablo 16: Kurumlarin Yaymladiklar Dijital Basin Biiltenlerinde Dil Se¢eneginin
Bulunmasi Durumunun Sayisal Dagilimi

Dil Segenegi N %
Var 729 72,7
Yok 274 27,3
Toplam 1003 100,0

Kurumlarin yayinladiklar: dijital basin biiltenlerinde dil segeneginin bulu-
nup bulunmadiginin sayisal dagilimini gésteren Tablo 16 incelendiginde, diji-
tal basin biiltenlerinin 729’unda (%72,7) dil segeneginin bulundugu goriilmek-
tedir. Dijital basin biiltenlerinin 274’tinde (%27,3) ise dil segenegi bulunma-
maktadir. Dil secenegi, biiltenin birden fazla dilde okuyuculara sunuldugunu
veya okuyucularin tercih ettikleri dilde igerigi goriintiileme secenegine sahip
oldugunu gostermektedir.

Tablo 17: Kurumlarin Yaymladiklar: Dijital Basin Biiltenlerinde Mention (Atif)

Bulunmasi Durumunun Sayisal Dagilimi

Mention(Atif) N %
Var 592 59,0
Yok 411 41,0
Toplam 1003 100,0

Kurumlarin yayinladiklar dijital basin biiltenlerinde mention (atif) bulun-
ma durumunun sayisal dagilimini gosteren Tablo 17 incelendiginde, dijital
basin biiltenlerinin 592’sinde (%59,0) mention (atif) bulundugu goriilmekte-
dir. Djjital basin biiltenlerinin 411’inde (%41,0) ise mention (atif) bulunma-
maktadir. Mention, biiltenlerin iceriginde diger kisi, kurum veya kaynaklara
yapilan atiflarin bulundugunu gostermektedir. Atiflar, kaynaklar1 belirtmek,
baska bir kaynaga veya uzmana atifta bulunmak veya ilgili bilgilere daha fazla
erisim saglamak amaciyla kullanilabilmektedir.

Tablo 18: Kurumlarin Yayinladiklar1 Dijital Basin Biiltenlerinde
Geri Bildirim Bulunmasi Durumunun Sayisal Dagilimi

Geri Bildirim N %
Var 330 32,9
Yok 673 67,1
Toplam 1003 100,0

Kurumlarin yayinladiklar: dijital basin biiltenlerinde geri bildirim bulunma

durumunun sayisal dagilimini gosteren Tablo 18 incelendiginde, dijital basin
biiltenlerinin 330’unda (%32,9) geri bildirim bulunmaktadir. Yayinlanan dijital
basin biiltenlerinin 673’iinde (%67,1) ise geri bildirim segenegi bulunmamak-
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tadir. Geri bildirim, biiltenlerin okuyucularina veya izleyicilere icerikle ilgili
geri bildirimde bulunma veya iletisime ge¢me secenegi sundugunu gostermek-

tedir.

Tablo 19: Kurumlarm Yayinladiklari Dijital Basin Biiltenlerinde Iletisim Bilgileri
Hakkinda Kismi Bulunma Durumunun Sayisal Dagilimi

Tletigim Bilgileri- Haklkunda N %
Var 411 41,0
Yok 592 59,0
Toplam 1003 100,0

Kurumlarin yayinladiklar: dijital basin biiltenlerinde iletisim bilgileri veya

hakkinda béliimiiniin bulunma durumunun sayisal dagilimini gosteren Tablo
19 incelendiginde, dijital basin biiltenlerinin 411’inde (%41,0) iletisim bilgile-
ri- hakkinda bdliimiiniin bulundugu goériilmektedir. Kurumlarin yayinladiklar
dijital basin biiltenlerinin 592’sinde (%59,0) ise iletisim bilgileri-hakkinda
bélimii bulunmadig goriilmektedir. Buna gore, tablo dijital basin biiltenlerin-

de kurumsal iletisim bilgisi kullaniminin yaygin olmadigini gostermektedir.

Tablo 20: Kurumlarin Yaymladiklar: Dijital Basin Biiltenlerinin Dil Kullaniminin Sayisal Dagilim

Dil Kullanimu n %
Yalin-Sade Ciimleler 954 95,1
Yalin Olmayan Ciimleler 49 49
Toplam 1003 100,0

Kurumlarin yayinladiklar dijital basin biiltenlerinde dil kullaniminin say-

sal dagilimini gosteren Tablo 20 incelendiginde, dijital basin biiltenlerinin
954’tiniin (%95,1) yalin ve sade ciimlelerle yazildig1 goriilmektedir. Anlagilma-
s1 zor- uzun ciimleler ile yazilan dijital basin biiltenleri ise 49 (%4,9) adettir.
Bu bulgu, dijital basin biiltenlerinde kullanilan ciimlelerin, anlasilmas: kolay,
acik ve net bir dil kullanilarak yazildigini yansitmaktadir. Yalin ve sade ciimle-
ler, okuyanlarin icerigi daha kolay anlamalarina yardimci olmaktadir.

3.2.13. iSO 500 Listesinde Yer Alan Sirketler ile Yayinladiklari Basin Biiltenleri
Ozellikleri Arasindaki iliski

Tablo 21: Basin Biiltenlerinin Yazildigi Donem ile Yazilis Bigimi Arasindaki Farklilik

Yazilis Bicimi
Donem Diiz Metin Haber Metini Toplam

N % n % P
1.Ceyrek 54 24,2 169 75,8 223 135
2.Geyrek 55 21,3 203 78,7 258 ’
3.Ceyrek 38 16,2 197 83,8 235
4.Ceyrek 52 18,1 235 81,9 287
Toplam 199 19,8 804 80,2 1003
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Tablo 21. dijital basin biiltenlerininin farkli dénemlerde yazilan basin biil-
tenleri ile biiltenlerinin yazilig bigimleri arasindaki farkliliklar1 géstermektedir.
Biiltenlerin yazildig1 dénem ve biiltenlerin yazilis bi¢imi arasinda istatistiksel
olarak anlaml: bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 22: Basin Biiltenlerinin Yazildigi Donem ile Biiltenlerde Baglik Kullanimi Arasindaki Farklilik

Bashik Kullanimi
Dénem Var Yok Toplam

N % n % P
1.Ceyrek 211 94,6 12 5,4 223 003
2.Ceyrek 252 97,7 6 2,3 258
3.Ceyrek 233 99,1 2 09 235
4.Ceyrek 284 99,0 3 1 287
Toplam 980 97,7 804 80,2 1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Dijital basin biiltenlerinin yazildig1 dénem ile biiltenlerde bashk kullanimi
arasindaki iliskiyi gosteren Tablo 22. incelendiginde, dijital basin biiltenlerinin
yayinlandiklari dénem ile baslik kullanimi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski (p<0,05) oldugu goriilmektedir.

Buna gore, 1. Ceyrekte yazilan dijital basin biiltenlerinin %94,6’sinin (211)
baslik kullandigi, %5,4’tintin (12) baslik kullanmadigi, 2. Ceyrekte yazilam
dijital basin biiltenlerinin %97’7sinin (252) baslik kullandigi, %2,3’tintin (6)
baglik kullanmadigi, 3. Ceyrekte yazilan dijital basin biiltenlerinin ise,
%99,1’,inin (233) basliklandirildigi, %0,9’unun (2) basliklandirilmadig: ortaya
ctkmaktadir. 4. Ceyrekte yazilan basin biiltenlerinde ise %99’unda (284) baslik
kullanildigi, %1’inde (3) ise baslik kullanilmadig1 goriilmektedir.

Elde edilen bu verilere gore, en fazla bashik kullaniminin 3. Ceyrekte
(%99,1) yayinlanan basin biiltenlerinde, an az ise 1. Ceyrekte (%94,6) yayinla-
nan djjital basin biiltenleride oldugu goriilmektedir.

Tablo 23: Basin Biiltenlerinin Yazildig1 Dénem ile Biiltenlerin Hedef Kitlesi Arasindaki Farklihk

Hedef Kitle
Doénem Kurum i¢i Kurum Dis1 Toplam

N % n % p
1.Ceyrek 24 10,8 199 89,2 223 120
2.Ceyrek 14 54 244 94,6 258 ’
3.Ceyrek 24 10,2 211 89,9 235
4.Ceyrek 34 11,8 253 88,2 287
Toplam 96 9,6 907 90,4 1003

Yukarida yer alan tablo 23 dijital basin biiltenlerinin yazildig1 dénem ile
biiltenlerin hedef kitlesi arasindaki farkliliklar1 incelemektedir. Buna gore, biil-
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tenlerin yazildig1 donem ve hedef kitle arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 24: Basin Biiltenlerinin Yazildigi Dénem le Biiltenlerde Gorsel Kullanimu Arasindaki fliski

Gorsel Kullanimi
Dénem Evet Hayir Toplam

N % n % P
1.Ceyrek 159 71,3 64 28,7 223 040
2.Ceyrek 192 74,4 66 25,6 258 ’
3.Ceyrek 175 74,5 60 25,5 235
4.Ceyrek 213 74,2 74 25,8 287
Toplam 739 73,7 264 26,3 1003

Yukarida yer alan tablo 24 dijjital basin biiltenlerinin yazildig1 dénem ile
biiltenlerde gorsel kullanimi arasindaki farkliliklar1 incelemektedir. Buna gore,
biiltenlerin yazildig1 dénem ile biiltenlerde gorsel kullanimi arasinda istatistik-
sel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 25: Basin Biiltenlerinin Yazilis Bigimi ile Biiltenlerde Baslik Kullanim Arasindaki fliski

Baghk Kullanimi
Yazilis Bigimi Var Yok Toplam

N % n % P
Diiz Metin 181 91,0 18 9,0 199 000%
Haber Formatinda 799 99,4 5 0,6 804
Toplam 980 97,7 23 2,3 1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Tablo 25. dijital basin biiltenlerinin yazilis bi¢imi ile baslik kullanimi ara-
sindaki iliskiyi gostermektedir. Tabloya gore, dijital basin biiltenlerinin yazilig
bicimi ile biiltenlerde baslik kullanimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski (p<0,05) oldugu goriilmektedir.

Buna gore, diiz metin bi¢ciminde yazilan dijital basin biiltenlerinin
%91,0’ninin (181) baslik kullanildig1, %9,0’unda (18) ise baslik kullanilmadig:
goriilmektedir. Haber formati bi¢ciminde yazilan dijital basin biiltenlerinde
baglik kullanimina bakildiginda ise, %99’4’tinde (799) baslik kullanildig,
%0,6’sinda (5) ise baslik kullanilmadig goriilmektedir.

Elde edilen verilere gore, haber formatinda yazilan dijital basin biiltenle-
rinde (99,4), diiz metin biciminde yazilan dijital basin biiltenlerine oranla
(%91,0) daha ¢ok baslik kullanildigr goriilmektedir. Haber formatinda yazilan
dijital basin biiltenlerinde bashk kullaniminin daha yaygin oldugu ve basin
biiltenlerinin igerik stratejilerini belirlerken, biiltenlerin yazilis bicimi ile baslik
kullanim birbiri ile ilgili oldugu goriilmektedir.
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Tablo 26:Basin Biiltenlerinin Yazlis Bigimi {le Biiltenlerde Dil Kullanimi Arasindaki fligki

Dil Kullanimi
Yazilis Bigimi Yalin Bir Dil Yalin Olmayan Bir Dil Toplam

N % n % p
Diiz Metin 193 97,0 6 3,0 199 172
Haber Metini 761 94,7 43 53 804
Toplam 954 95,1 49 49 1003

Tablo 26, basin biiltenlerinin yazilis bi¢cimi (diiz metin veya haber forma-
tinda) ile biiltenlerde dil kullanimi arasindaki iliskiyi gostermektedir. Diiz me-
tin yazilis bicimindeki biiltenlerin %97,0’si (193) yalin bir dil kullanirken,
%3’1 (6) uzun ve anlasilmasi zor bir dil kullanmaktadir. Bu durumda diiz me-
tin bi¢ciminde yazilan djjital basin biiltenlerinin yalin bir dil kullanimi oram
%97,0’dir. Haber metini yazilis bicimine sahip biiltenlerin %94,7’si (761) yalin
bir dil kullanirken, %5,3’i (43) uzun, anlasilmasi zor ciimleleri barindiran bir
dil kullanmaktadir. Bu durumda haber metini formatinda yazilan dijital basin
biiltenlerinde yalin bir dil kullanimi oran1 %94,7’dir. Yalin bir dil kullanimi
orani, haber formatinda yazilan biiltenlerde daha yiiksektir ancak, tabloda yer
alan veriler dogrultusunda, biiltenlerin yazilis bi¢imi ile biiltenlerde kullanilan
dilin icerigi arasinda istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) bir iliski bulunma-
maktadir. Buna gore, kurumlar tarafindan yayinlanan dijital basin biiltenlerinin
yazilis bi¢imi ile dil kullanimi arasinda belirgin istatistiksel bir iligki bulunma-
maktadir. Bu durum, dil kullaniminin daha ¢ok yazilis bigimine degil, biiltenin
icerigi ve amacina bagli olarak degisebilecegini diistindiirmektedir.

Tablo 27: Basin Biiltenlerinin Yazilis Bigimi {le Biiltenlerin Konusu Arasindaki [liski

Yazilis Bigcimi
Konu Diiz Metin Haber Metini Toplam

N % n % P
Yeni Ur‘i‘in 81 51,6 |76 48,4 157 000*
Bagar1-Odiil 54 33,8 106 66,2 160
Ekonomik Durum-Bilan¢o 17 17,7 79 82,3 96
fthalat-Thracat 0 0,0 26 100,0 26
Agilis 1 3 32 97,0 33
Birlesme 9 8,0 104 92,0 10
Ulke Giindemi 1 4,2 23 95,8 24
Toplumsal Faaliyetler 16 10,2 141 89,8 157
Yonetim Degisikligi 4 18,2 18 81,8 22
Uriin Kampanyasi 5 357 |9 64,3 14
Yatirnm 1 1,6 62 98,4 65
Kurumigi Etkinlik 2 7,1 26 92,9 28
Fuar-Konferans 1 1,8 56 98,2 57
Bir Hizmetin Tanitimu 4 14,3 24 85,7 28
Toplam 199 19,8 804 80,2 1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05
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Tablo 27, basin biiltenlerinin yazilis bi¢imi ile biiltenlerin konusu arasin-
daki iliskiyi analiz etmektedir. Tabloya gore, biiltenlerin konulari farkli katego-
rilere ayrilmis ve bu konularin diiz metin ve haber metini seklinde nasil yazil-
dig1 incelenmistir. Ayrica, biiltenlerin konusu ile yazilis bi¢cimleri arasinda ista-
tistiksel olarak anlamli bir iliski (p<0,05) bulundugu goriilmektedir. Bu sebep-
le, biiltenlerde belli konularin, belirli yazilis bicimleriyle daha sik iliskilendiril-
digi sdylenebilir.

Tablo 27’ye gére, yeni iiriin konulu dijital basin biiltenlerinin %51,6’sinin
(81) diiz metin biciminde yazildig1, %48,4’iiniin de (76) haber metini bi¢cimin-
de yazildig1 goriilmektedir. Basari- Odiil konulu biiltenlerin ise, %33,8’sinin
(54) diiz metin biciminde, %66,2sinin ise (106) haber metni formatinda su-
nuldugu, ancak haber metni (%66,4) kullanim tercihinin daha yaygin oldugu
goriilmektedir. Basar1 ve ddiillerin daha vurgulu ve haber degeri tasidig icin bu
durumun tercih edilen bir yazilis bi¢cimi oldugu sdylenebilir.

Ekonomik durum-bilango konulu dijital basin biiltenlerinde ise
%82,3’tintin (79) ozellikle haber metini formatinda sunuldugu, %17,7 oranin-
da ise (17) diiz metin formatinda sunuldugu goriilmektedir. Bu veri, finansal
konularin haber formatinda iletilmesinin daha yaygin oldugunu gostermekte-
dir.

[thalat ve ihracat konulu biiltenleri ise %100 (26) oraninda, tamamen ha-
ber metni formatinda yazildigr dikkat cekmektedir.

Bir acilis1 konu edinen dijital basin biiltenlerinin, %97’sinin (32) haber me-
tini formatinda, %3’tintin (1) ise diiz metin formatinda yayinlandig goriilmek-
tedir. Bir birlesmeyi konu alan dijital basin biiltenleri ise %92 (104) oraninda
haber metini formatinda ele alinirken, %8 (9) oraninda ise diiz metin forma-
tinda ele alindig1 goriilmektedir. Ulke giindemi ile ilgili dijital basin biiltenle-
rinde ise %95,8 (23) oraninda haber metini fotmatinin tercih edildigi,
%4,2’sinin (1) ise diiz metin formatinda yazildig1 goriilmektedir. Tablo 27."ye
gore toplumsal faaliyetleri konu edinen dijital basin biiltenlerinde haber metni
kullaniminin %89,8 (141) daha yaygin oldugu, diiz metin de ise %10,2 (16)
daha az oldugu goriilmektedir. Toplumsal faaliyetler genellikle haber degeri
tastyan olaylar1 icerdigi icin haber metni formatinin daha ¢ok tercih edildigi
goriilmektedir.

Yénetim degisikligini konu alan dijital basin biiltenlerinde, %81,8’inin (18)
haber metini formatinda, %18,2’sinin (4) ise diiz metin formatinda yazildig1
goriilmektedir.

Bir {irlin kampanyasi biiltene konu edildiginde ise, bu biilten tiiriiniin ¢o-
gunlukla %64,3 (9) oraninda haber metini formatinda, %35,7 (5) oraninda ise
diiz metin formatinda sunuldugu gériilmektedir. Uriin kampanyalarmin genel-
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likle bilgilendirme ve agiklama ve hedef kitlelere medya araciligiyla aktarma
amaci tasidig1 i¢in bu yazilig biciminin tercih edildigi goriilmektedir.

Yatirim konulu djjital basin biiltenlerinin %98,4’tinde (62) haber metni
formatinin tercih edildigi, %1,6’sinda ise (1) diiz metin formatinin tercih edil-
digi gortilmektedir. Kurumigi etkinliklerin ele alindig1 dijital basin biiltenleri
ise %92,9 (26) oraninda haber metninde, %7,1 (2) oraninda ise diiz metin
formatinda yazildig1 goriilmektedir. Fuar- konferans konulu dijjital basin biil-
tenlerinde ise %98,2’sinin (56) haber metini, %1,8’i (1) ise diiz metin forma-
tindadir. Bir hizmetin tanitimini konu alan dijital basin biiltenlerinin %85,7’si
(24) haber formatinda, %14,3’ti (4) ise diiz metin formatinda yazildig1 goriil-
mektedir.

Bu veriler, farkli konularin basin biiltenlerinde nasil sunuldugunu anla-
mamiza yardimcl olurken, hangi konularin hangi yazilis bicimleriyle 6ne ¢ikti-
gin1 da gostermektedir.

Tablo 28: Basin Biiltenlerinin Konusu ile Biiltenlerde Gorselin Kullanimi Arasindaki iliski

Gorsel Kullanimu
Konu Evet Hayir Toplam
N % n % p
Yeni Urun 138 879 |39 [121 |157 000*
Basar1-Odiil 117 73,1 43 26,9 160
Ekonomik Durum-Bilan¢o 64 66,7 |32 333 |9%
Ithalat-hracat 21 |808 |5 192 |26
Agilis 260|788 |7 212 |33
Birlesme 80 70,8 33 29,2 113
Ulke Giindemi 21 |875 3 125 |24
Toplumsal Faaliyetler 111  |70,7 |46 29,3 |157
Yonetim Degisikligi 17 773 |5 27 |22
Uriin Kampanyasi 13 (929 |1 7,1 14
Yatirnm 54 61,4 34 38,6 88
Kurumigi Etkinlik 23 8,1 |5 179 |28
Fuar-Konferans 40 702 |17 298 |57
Bir Hizmetin Tanitim 14 50,0 |14 50,0 |28
Toplam 739 |73,7 |264 |26,3 (1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Tablo 28, basin biiltenlerinin konusu ile biiltende kullanilan gorselin kul-
lanimi arasindaki iligkiyi gostermektedir. Tablo 28’e gore, gorsel kullanimi en
yliksek olan biiltenler, iirlin kampanyasi, yeni iiriin, iilke giindemi, kurum ici
etkinlik, ithalat ihracat konularinda yazilan biiltenleridir. Bu tiir konulari ele
alan biiltenlerin amaci, hedef kitleye bilgi vermek, hedef kitlenin dikkatini
gekmek ve hedef kitlede ilgi uyandirmaktir. Bu nedenle, bu konular ele alan
biiltenler genellikle gorsel unsurlar icermektedir. Ayrica, basin biiltenlerinin
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konular ile biiltenlerde gorselin kullanimui arasinda istatistiksel olarak anlamli
(p<0,05) bir iliski bulunmaktadir. Buna gore;

Yeni iirtin konulu djjital basin biiltenlerininin %87,9’unda (138) gorsel bu-
lunurken, %12,1’inde (39) ise gorsel bulunmamaktadir. Yeni iiriin biiltenle-
rinde gorsel kullaniminin yiiksek olmasi, yeni iiriinlerin hedef kitleye daha iyi
tanitilmasi agisindan 6nemlidir. Gorseller, tirtinlerin 6zelliklerini, faydalarini ve
kullanim alanlarini daha iyi anlatarak hedef kitlede ilgi uyandirabilir.

Basar1- Odiil konulu biiltenlerde %73,1 (117) oraninda gorsel bulunurken,
%26,9’unda ise (43) gorsel bulunmamaktadir. Ekonomik durum- bilango ko-
nulu biiltenlerin, %66,7’sinde (64) gorsel kullanilirken, %33,3’linde (32) ise
gorsel kullanilmamustir. Ithalat-Thracat konulu dijital basin biiltenlerinde,
%380,8 (21) oraninda gorsel kullanimi bulunurken, %19,2’sinde (5) ise gorsel
bulunmamaktadir. Ithalat- ihracat biiltenlerinde gérsel kullamiminin yiiksek
olmasi, ithalat ve ihracatin detaylarini, ithalat ve amacini hedef kitleye daha iyi
aktarmasi agisindan onemlidir. Gorseller, ithalat ihracat yapilacak iiriind, kul-
lanilan teknolojiyi ve bu ithalat veya ihracatin yaratacagi faydalar1 gostererek
hedef kitlede giiven ve giivenilirlik yaratmay1 amaglar.

Acilis konulu dijital basin biiltenlerinde %78,8 (26) oraninda gorsel bulu-
nurken, %21,2 (7) oraninda ise gorsel bulunmamaktadir. Birlesme konulu
dijital basin biiltenlerinde %70,8 (80) oraninda gorsel bulunurken, %29,2 (33)
oraninda ise gorsel bulunmamaktadir.

Ulke giindemi konulu dijital basin biiltenlerinde %87,5 (21) oraminda gér-
sel bulunurken, %12,5 (3) oraninda ise gorsel bulunmamaktadir. Ulke glin-
demi biiltenlerinde goérsel kullaniminin yiiksek olmasi, hedef kitleyi ilgilendi-
ren konular1 daha iyi anlatmasi agisindan 6nemlidir. Gorseller, olaylarin ger-
ceklestigi yerleri, olaylarin nedenlerini ve sonuglarini gostererek hedef kitlede
farkindalik olusturabilir.

Toplumsal faaliyetler konulu djjital basin biiltenlerinde %70,7 (111) ora-
ninda gorsel bulunurken, %29,3 (46) oraninda ise gorsel bulunmamaktadir.
Yénetim degisikligi konulu dijital basin biiltenlerinde %77,3 (17) oraninda
gorsel bulunurken, %22,7 (5) oraninda ise gorsel bulunmamaktadir. Uriin
kampanyas: konulu dijital basin biiltenlerinde %92,9 (13) oraninda gorsel
bulunurken, %7,1 (1) oraninda ise gorsel bulunmamaktadir. Uriin kampanyasi
biiltenlerinde gorsel kullaniminin yiiksek olmasi, kampanyanin amacini ve
hedef kitlesini daha iyi anlatmasi agisindan 6nemlidir. Gorseller, kampanyanin
sloganini, mesajini ve iirtinlerini gostererek hedef kitlede dikkat ¢cekmeyi ve ilgi
uyandirmay1 amaglar.

Yatirim konulu dijital basin biiltenlerinde %61,4 (54) oraninda gorsel bu-
lunurken, %38,6 (34) oraninda ise gorsel bulunmamaktadir. Kurumigi etkinlik



DIJITAL HALKLA ILISKILERDE UYGULAMALAR MEDYAY LA ILISKILER | 143

konulu dijjital basin biiltenlerinde %82,1 (23) oraninda gérsel bulunurken,
%17,9 (5) oraninda ise gorsel bulunmamaktadir. Fuar- Konferans konulu diji-
tal basin biiltenlerinde %70,2 (40) oraninda gorsel bulunurken, %29,8 (17)
oraninda ise gorsel bulunmamaktadir. Bir hizmetin tanitimu konulu dijital ba-
sin biiltenlerinde %50,0 (14) oraninda gorsel bulunurken, %50,0 (14) oranin-
da ise gorsel bulunmamaktadir.

Buna gore, en ¢ok gorsel, {iriin kampanyas1 (%92,9) konulu dijital basin
biiltenlerinde goriiliirken, en az ise bir hizmetin tanitiminin (%50) konu alin-
dig1 djjital basin biiltenlerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 29: Dijital Basm Biiltenlerinin Tiirii ile Biiltenlerde Kullanilan Gorsellerin igerikleri Arasmdaki liski

Gorselin icerigi
Biilteni Yonetiml Toplumsal
ultenin . . . onetimie

Uriinle Ilgili |Sirketle Ilgili |, Etkinliklerle Gorsel Yok |Toplam
Konusu Ilgili L

Igili

n % n % N % n % n %
YeniUrlin 100 logs |23 |46 |7 45 o 0,0 19 |121 |157
Bagar-Odiil 1, 1)sc 1y |a7s |30 188 |2 12 43 269 |160

,000*

Ekonomik
Durum- 4 |42 |35  |365 |25 260 |0 0,0 32 (333 |9
Bilango
ithalat-ihracat |7 269 |2 77 |11 23 |1 3,8 5 1192 |26
Agilis

1 30 |7 21,2 |18 54,5 (0 0,0 7 |212 |33
Birlegme 6 |49 |3 214 |4 286 |0 0,0 1 |71 |14
Ulke Giindemi |0 00 |4 167 |16 66,7 |1 42 3 (12,5 |24
Toplumsal

) 38 |15 |96 |18 11,5 |72 459 |46 |293 |157
Faaliyetler
Yonetim
N 1 |45 |1 45 |15 682 |0 0,0 5 (227 (22

Degisikligi
l’j . K _
run - Ram 029 3 |214 |4 286 |0 0.0 1 |71 |14
panyasi
Yatiim 2 23 |27 (307 |25 284 |0 0,0 34 (386 |88
Kurumiei 0 |00 |5 179 |18 643 (0 0,0 5 (179 |28
Etkinlik ’ ’ ’ ’ ’
Fuar-

0 |00 |12 |21,1 |28 491 |0 0,0 17 (298 |57
Konferans
Bir Hizmetin

0 |00 |1 36 |13 464 |0 0,0 14 [50,0 |28
Tanitimi
Toplam 195 (194 196 [195 [268 [26,7 (80 |80 264 |26,3 1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Yukarida yer alan tablo 29, dijital basin biiltenlerinin tiirii ile biiltende kul-
lanilan gorsellerin igerikleri arasindaki iliskiyi gostermektedir. Tablo 29’a gore,
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gorsellerin igerigi ile biiltenin tiirii arasinda istatistiksel olarak anlaml
(p<0,05) bir iligki vardir.

Tablo 29 incelendiginde, yeni iiriin konulu biiltenlerde kullanilan gorseller
%68,8 (108) oraninda {iriinle ilgili oldugu goriilmektedir. Ayrica, Basari- 6diil
konulu biiltenlerde kullanilan gorseller %27,5 (44) oraninda sirket ile ilgilidir.
Ekonomik durum bilango konulu biiltenlerde kullanilan gorseller %36,5 (35)
oraninda sirket ile ilgilidir. Ithalat-ihracat konulu biiltenlerde kullanilan gérsel-
ler %42,3 (11) oraninda yonetim ile ilgilidir. A¢ilis konulu biiltenlerde kullani-
lan gorseller %54,5 (18) oraninda yonetim ile ilgilidir. Birlesme konulu biilten-
lerde kullanilan gorseller %42,9 (6) oraninda iiriinle ilgilidir. Ulke giindemi
konulu biiltenlerde kullanilan gorseller %66,7 (16) oraninda yonetim ile ilgili-
dir. Toplumsal faaliyetler konulu biiltenlerde kullanilan gorseller %45,9 (72)
oraninda toplumsal faaliyetler ile ilgilidir. Yonetim degisikligi konulu biilten-
lerde kullanilan gérseller %68,2 (15) oraninda yonetim ile ilgilidir. Uriin kam-
panyast konulu biiltenlerde kullanilan gorseller %42,9 (6) oraninda iiriinle
ilgilidir. Yatirim konulu biiltenlerde kullanilan gorseller %30,7 (27) oraninda
sirketle ilgilidir. Kurumici etkinlik konulu biiltenlerde kullanilan gorseller
%64,3 (18) oraninda yonetim ile ilgilidir. Fuar konferans konulu biiltenlerde
kullanilan gorseller %49,1 (28) oraninda yonetim ile ilgilidir. Bir hizmetin
tanitim1 konulu biiltenlerde kullanilan gorseller %46,4 (13) oraninda yonetim
ile ilgilidir.

Uriinle ilgili gorseller, genellikle yeni iiriin, iiriin kampanyas: ve birlesme
biiltenlerinde kullanilmaktadir. Bu biiltenlerin amaci, yeni iirlinlerin, kampan-
yalarin ve birlesmelerin duyurulmasidir. Bu nedenle, bu biiltenler genellikle
gorsellerle desteklenir.

Sirketle ilgili gorseller, ekonomik durum- bilango, yatirim, basar1 &diil ko-
nulu biiltenlerde kullanilmaktadir. Biiltenlerin bu konularda, sirket gorseli
kullanmasi kurumun kendisinin 6ne ¢ikmasini saglamaktadir.

Yonetimle ilgili gorseller, genellikle yonetim degisikligi biiltenlerinde kul-
lanilmaktadir. Bu biiltenlerin amaci, yeni yonetim ekibinin tamitilmasidir. Bu
nedenle, bu biiltenler genellikle gorsellerle desteklenir.

Toplumsal faaliyetlerle ilgili gorseller, genellikle toplumsal faaliyetler biil-
tenlerinde kullanilmaktadir. Bu biiltenlerin amaci, kurumun toplumsal sorum-
luluk projelerini tanitmaktir. Bu nedenle, bu biiltenler genellikle gorsellerle
desteklenir. Gorsel unsurlarin kullanilmasinin temel nedeni, bilgiyi gorsel ola-
rak destekleyerek daha etkili ve ¢ekici bir iletisim saglamaktir.

Gorseller, hedef kitlenin bilgiyi daha iyi anlamasina yardimci olabilir, duy-
gusal bir bag kurmasini saglayabilir ve bilgiyi daha cekici ve akilda kalici hale
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getirebilir. Bu nedenle, belirli konularla iliskilendirilen gorsellerin kullanilmasi,
biiltenin etkili bir iletisim stratejisinin bir par¢ast oldugunu gosterir.

Gorsel yok kategorisinde yer alan biiltenler, genellikle bir hizmetin taniti-
mi, ekonomik durum bilango ve yatirim biiltenleridir. Bu biiltenlerin amaci,
genellikle bilgilendirmektir. Bu nedenle, bu biiltenler genellikle gérsel unsurlar
icermez.

Ayrica bazi gorsellerin, biiltenin konusuyla ilgisi olmadigina, sirketlerin ba-
z1 biiltenlerinde gorselleri sadece dikkat cekmek i¢in kullandig1 gortilmektedir.

Tablo 30: Basin Biiltenlerinin Yazilis Bigimi ile Biiltenlerin Tiirii Arasindaki liski

Biilten Tiirii
Yazilis Bicimi | Duyuru Haber Yaratma [Planlanmamis  |Cevap Veren (Nitelik |Toplam
n % n % n % n % n %
Diiz Metin 162 (81,4 37 18,6 0 0,0 0 0,0 0 0,0 |199 000*
Haber Metini 126 |15,7 611 76,0 12 1,5 26 32 29 |3,6 |804
Toplam 288 (28,7 648 (64,6 12 1,2 26 2,6 29 (2,9 (1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Yukarida yer alan tablo 30, basin biiltenlerinin yazilis bi¢imi ile biiltenlerin
tlirli arasindaki iliskiyi gostermektedir. Tablo 30’da gosterilen veriler incelen-
diginde, biiltenlerin yazilis bicimleri ile tiirleri arasinda istatistiksel olarak an-
lamli bir iligki (p<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore, diiz metin bi¢imin-
de yazilan dijital basin biiltenlerinde %81,4 (162) duyuru tiirii biiltenler,
%18,6 (37) oraninda haber yaratma tiirii biiltenler kullanilmistir. Haber metini
bi¢iminde yazilan dijital basin biiltenlerinde ise %15,7 (126) oraninda duyuru
tiirli biiltenler, %76,0 (611) oraninda haber yaratma tiirii biiltenler, %1,5 (12)
oraninda planlanmamuis biiltenler, %3,2 (26) oraninda cevap veren biiltenler,
%3,6 (29) oraninda ise nitelik tiirii biitenlerin kullanildig1 goriilmektedir.

Diiz metin bi¢iminde yazilan dijital basin biiltenleri, duyuru tiiriinde
(%81,4) daha yayginken, haber metini seklinde yazilan dijital basin biiltenle-
rinde, haber yaratma tiirii (%76,0) biiltenlerin daha yaygin oldugu goriilmek-
tedir. Buna gore, dijital basin biiltenlerinin igerik ve formatinin birlikte ele
alindig1 séylenebilir.

Tablo 31: Basin Biiltenlerinin Yazilis Bigimi Ile Biiltenlerde Kullanilan Mesaj Stratejisi Arasindaki iligki

Mesaj Stratejisi

Bilgilendirici fkna Edici Toplam

N % n % P
Yazilis Bigimi
Diiz Metin 183 92,0 16 8,0 199 924
Haber Formatinda 741 92,2 63 7.8 804 ’
Toplam 924 92,1 79 7,9 1003




146 | MELIS KARAKUS

Tablo 31, basin biiltenlerinin yazilis bi¢imi ile biiltenlerde kullanilan mesaj
stratejisi arasindaki iligkiyi incelemektedir. Tabloda, biiltenlerin yazilis bigimi
ve mesaj stratejilerini ele alan iki degisken bulunmaktadir. Tablo incelendigin-
de, dijital basin biiltenlerinin yazilis bigimleri ile biiltenlerde kullanilan mesaj
stratejileri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski (p>0,05) olmadig1
gorlilmektedir. Ayn1 zamanda, bilgilendirici mesaj stratejisinin, toplam biilten-
lerin %92,1’inde tercih ediligi goriilmektedir. Hem diiz metin hem de haber
metini formatinda siklikla kullanilan bilgilendirici mesaj stratejisinin, dijital
basin biiltenlerinde bilgilendirici bir yaklasimin yaygin oldugunu géstermekte-
dir.

Tablo 32: Basin Biiltenlerinde Bashik Tle Biiltenlerin Hedef Kitlesi Arasmdaki liskisi

Baghk

Var Yok Toplam
Hedef Kitle N % n % p
Kurum I¢i 89 92,7 7 7.3 9 000¢
Kurum Dig1 891 98,2 16 1,8 907
Toplam 980 97,7 23 2,3 1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Yukarida yer alan tablo 32, dijital basin biiltenlerinde baslik kullanma durumu
ile biiltenlerin hedef kitleleri arasindaki iliskiyi gostermektedir. Buna gore, iki
ana degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski (p<0,05) oldugu
goriilmektedir. Tablo 32 incelendiginde, baslik bulunan dijital basin biiltenle-
rinin 891’inin (%98,2) kurum dis1 hedef kitleye yonelik oldugu goriilmektedir.
Buna gore, bashik bulunan dijital basin biiltenlerinin kurum disindaki genel
halka veya medyaya yonelik daha sik kullanildi1 sonucuna ulasilabilir.

Baslik kullanilmayan 96 dijital basin biilteninin 7’sinin (%7,3) kurum igci
hedef kitleye yonelik oldugu goriilmektedir. Buna goére, basligin olmadig: biil-
tenlerin genellikle kurum ici iletisime odaklandigini sdylemek dogru olacaktir.

Sonug olarak, dijital basin biiltenlerinde bashik kullanimi ile biiltenlerin
hedef kitlesi arasinda bir iliski oldugu ve baslik kullaniminin, biiltenin hedef
kitlesini belirlemede etkili bir faktor oldugu gériilmektedir. ISO 500 kurumlari
tarafindan yaymnlanan dijital basin biiltenler, bashigin bulunmadig biiltenler
daha sik kurum igci iletisime odaklanirken, baslig1 olan biiltenler ise daha sik
kurum dis1 hedef kitleye yonelik olarak hazirlanmistir.

Tablo 33: Basin Biiltenlerinde Baslik Bulunmas ile Biiltenlerin Konusu Arasindaki Iliski

Bashk
Konu Var Yok Toplam

N % n % p
Yeni Ur.i.in 145 92,4 12 7,6 157 000
Basar1-Odiil 156 97,5 4 2,5 160
Ekonomik Durum-Bilango 96 100,0 0 0,0 96
ithalat-Thracat 22 84,6 4 15,4 26
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Agilig 33 100,0 0 0,0 33
Birlesme 113 100,0 0 0,0 113
Ulke Giindemi 24 100,0 0 0,0 24
Toplumsal Faaliyetler 155 98,7 2 1,3 157
Yonetim Degisikligi 22 100,0 0 0,0 22
Uriin Kampanyast 14 100,0 0 0,0 14
Yatirnm 88 100,0 0 0,0 88
Kurumigi Etkinlik 28 100,0 0 0,0 28
Fuar-Konferans 57 100,0 0 0,0 57
Bir Hizmetin Tanitima 27 96,4 1 36 28
Toplam 980 97,7 23 2,3 1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Tablo 33, basin biiltenlerinde baslik bulunmasi ile biiltenlerin konusu ara-
sindaki iliskiyi gostermektedir. Tablo incelendiginde, dijital basin biiltenlerinde
baslik bulunmasi ile biiltenlerin konusu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski (p<0,05) oldugu goriilmektedir.

Yeni {iriin konulu dijital basin biiltenlerinde, %92,4 (145) oraninda baslik
kullanilirken, %7,6 (12) oraninda baslik kullanilmadig goriilmektedir. Basar1
odiil konulu dijital basin biiltenlerinde, %97,5 (156) oraninda baslik kullani-
lirken, %2,5 (4) oraninda baslik kullanilmadig goriilmektedir. Ithalat - ihracat
konulu djjital basin biiltenlerinde, %84,6 (22) oraninda bashk kullanilirken,
%15,4 (4) oraninda baslik kullanilmadig1 goriilmektedir. Bir hizmetin taniti-
mini konu edinen dijital basin biiltenlerinde %96,4 (27) oraninda baslik bulu-
nurken, %3,6’sinda (1) ise baslik bulunmamaktadir. Acilis (33), birlesme
(113), ekonomik durum bilango (96), iilke glindemi (24), yonetim degisikligi
(22), iirlin kampanyasi (14), yatirim (88), kurum ici etkinlik (28), fuar konfe-
rans (57) konulu dijital basin biiltenlerinin ise tamaminda %100 baslik kulla-
nildig1 goriilmektedir.

Buna gore, biiltenlerde biiltenin konusunun, baslik varlig veya yoklugu,
belirlemede 6nemli bir faktor olarak goriinmektedir. Tabloda verilen veriler
1s181nda, basligin konuyla iliskili olup olmadigina bakilmaksizin ¢ogu konuda
bashik bulundugu goriilmektedir. Baslik olmayan biiltenlerin biiyiik bir kismi,
yeni iirlin ve ithalat ve ihracat konularinda bulunurken, diger konularda ¢ok az
veya hi¢ temsil edilmemedigi goriilmektedir.

Tablo 34:Dijital Basin Biiltenlerinin Tiirii ile Biiltenlerde Kullanilan Gérsellerin Igerikleri Arasmdaki liski

Gorselin Igerigi
e e e ek [ T ]
Biilten Tiirii Uriinle Ilgili |Sirketle Ilgili ilgili Ftklnhklerle Gorsel Yok | Toplam
Igili

n % n % n % n % n %
Duyuru 100 (34,7 |72 250 |62 21,5 (12 4,2 42 146|288 000*
Haber Yaratma (90 |13,9 [105 (162 |178 |27,5 (65 10,0 |210 [324 (648
Planlanmamus 4 333 |0 00 |6 50,0 (0 0,0 2 16,7 (12




148 | MELIS KARAKUS

Cevap Veren 0 0,0 9 346 |6 23,1 (3 11,5 |8 30,8 |26
Nitelik 1 34 10 34,6 (16 552 |0 0,0 2 6,9 29
Toplam 195 |194 (196 (19,5 (268 |26,7 (80 8,0 264 (26,3 (1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Tablo 34, dijital basin biiltenlerinin tiirleri ile bu biiltenlerde kullanilan
gorsellerin icerikleri arasindaki iligskiyi gostermektedir. Tablo 34 incelendigin-
de, dijital basin biiltenlerinin tiirleri ile bu biiltenlerde kullanilan gorseller ara-
sinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski (p<0,05) oldugu goriilmektedir.

Duyuru tiirii biiltenlerde, kullanilan gérsellerin %34,7’sinin (100) iiriinle
ilgili oldugu, %25,0’inin (72) sirket ile ilgili oldugu, %21,5’inin (62) yonetimle
ilgili oldugu, %4,2’sinin (12) toplumsal faaliyetlerle ilgili oldugu, %14,6’sinda
(42) ise gorsel bulunmadig1 goriilmektedir.

Haber yaratma tiirii biiltenlerde, kullanilan gorsellerin %13,9’unun (90)
tirtinle ilgili oldugu, %16,2’sinin (105) sirket ile ilgili oldugu, %27,5’inin (178)
yonetimle ilgili oldugu, %10,0’'unun (65) toplumsal faaliyetlerle ilgili oldugu,
%32,4’tinde (210) ise gorsel bulunmadigi goriilmektedir.

Planlanmamuis basin biilteni tiiriinde kullanilan gérsellerin %33,3’tintin (4)
tirtinle ilgili oldugu, %50,0’sinin (6) yonetimle ilgili oldugu, %16,7’sinde (2)
ise gorsel bulunmadig goriilmektedir.

Cevap veren basin biilteni tiiriinde kullanilan gorsellerin, %34,6’sinin (9)
sirket ile ilgili oldugu, %23,1’inin (6) yonetimle ilgili oldugu, %11,5’inin (3)
toplumsal faaliyetlerle ilgili oldugu, %30,8’inde (8) ise gorsel bulunmadig:
goriilmektedir.

Nitelik tiirii biiltenlerde, kullanilan gorsellerin %3,4’iiniin (1) iriinle ilgili
oldugu, %34,6’sinin (10) sirket ile ilgili oldugu, %55,2’sinin (16) yonetimle
ilgili oldugu, %6,9’unda (2) ise gorsel bulunmadig goriilmektedir.

Bu durumda, istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu icin, biilten tiirii
gorsel icerik tercihini etkilemektedir. Duyuru tiirlindeki biiltenler genellikle
tirtinle ilgili igeriklere odaklanirken, haber yaratma tiirtindeki biiltenler sirket-
le, yonetimle ve iirlinle ilgili igeriklere odaklanmaktadir.

Tablo 35:Dijital Basin Biilteni Tiirii ile Biiltenlerde Logo Bulunmas: Arasindaki iliski

Biilten Tiirii Logo
Var Yok Toplam
N % n % p
Duyuru 45 15,6 243 84,4 288
Haber Yaratma 46 7,1 602 92,9 648 000*
Planlanmamus 2 16,7 10 83,3 12
Cevap Veren 1 38 25 96,2 26
Nitelik 0 0,0 29 100,0 29
Toplam 94 9,4 909 90,6 1003
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Pearson chi-square test;*:p<0,05

Yukarida yer alan tablo 35. dijital basin biilteni tiirii ile biiltenlerde logo
bulunmas: arasindaki iligkiyi gostermektedir. Buna gore; biilten tiirii ile logo
bulunmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski (p<0,05) bulunmak-
tadir.

Duyuru tiirii biltenlerde, %15,6 (45) oraninda logo kullanilirken,
%84,4’tinde (243) ise logo kullanimi bulunmamaktadir. Haber yaratma tiirii
biiltenlerde %7,1 (46) oraninda logo kullanilirken, %92,9’unda (602) ise logo
kullanimi bulunmamaktadir. Planlanmamis basin biilteni tiiriinde, %16,7 (2)
oraninda logo kullanilirken, %83,3’iinde (10) ise logo kullanimi bulunmamak-
tadir. Cevap veren basin biilteni tiiriinde, %3,8 (1) oraninda logo kullanilirken,
%96,2’sinde (25) ise logo kullanimi bulunmamaktadir. Nitelik tiiriinde basin
biiltenlerinin tamaminda ise %100 (29) logo kullanilmadig: goriilmektedir.

Duyuru tiirlindeki biiltenlerde logo bulunma olasiligl, haber yaratma tii-
rlindeki biiltenlere kiyasla daha diisiiktiir. Haber yaratma tiirtindeki biiltenler-
de logo bulunma olasilig1 ise daha yiiksektir. Sonug olarak, istatistiksel olarak
anlamli bir iliski oldugu igin, biilten tiirii logo bulunma olasiligini etkilemek-
tedir.

Tablo 36: Dijital Basim Biilteni Tiirii ile Biiltenlerde Baglanabilirlik Bulunmasi Arasindaki Iliski

Biilten Tiirii Baglanabilirlik

Var Yok Toplam

N % n % p
Duyuru 71 24,7 217 75,3 288
Haber Yaratma 280 432 368 56,8 648 000*
Planlanmamig 6 50,0 6 50,0 12 ’
Cevap Veren 5 19,2 21 80,8 26
Nitelik 2 6,9 27 93,1 29
Toplam 94 100 909 100 1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Dijital basin biilteni tiirleri ile biiltenlerde baglanabilirlik bulunmasi ara-
sindaki iliskiyi gosteren tablo 36 incelendiginde, biilten tiirii ile baglanabilirlik
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski (p<0,05) bulunmaktadir.

Duyuru tiirii biiltenlerde, %24,7 (71) oraninda baglanabilirlik kullanilir-
ken, %75,3’linde (217) ise baglanabilirlik kullanimi bulunmamaktadir. Haber
yaratma tiiri biiltenlerde %43,2 (280) oraninda baglanabilirlik kullanilirken,
%56,8’inde (368) ise baglanabilirlik kullanimi bulunmamaktadir. Planlanma-
mis basin biilteni tiirlinde, %50,0 (6) oraninda baglanabilirlik kullanilirken,
%50,0’sinde (6) ise baglanabilirlik kullanimi bulunmamaktadir. Cevap veren
basin biilteni tiirtinde, %19,2 (5) oraninda baglanabilirlik kullanilirken,
%380,8’inde (21) ise baglanabilirlik kullanimi bulunmamaktadir. Nitelik tiirii
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basin biiltenlerinde ise, %6,9 (2) oraninda baglanabilirlik kullanilirken,
%93,1’inde (27) ise baglanabilirlik kullanimi bulunmamaktadir.

Bu sonuglara gore, baglanabilirlik iceren biiltenler genellikle planlanmamis
biiltenlerde ve haber yaratma tiirlindeki biiltenlerde daha yaygindir. Ayrica,
duyuru tiirtindeki biiltenlerde baglanabilirlik orani, haber yaratma tiirtindeki
biiltenlere kiyasla daha diisiiktiir. Bu durum, duyuru biiltenlerinin genellikle
bilgilendirme amagli ve daha statik olmalar1 nedeniyle olabilir. Haber yaratma
tiirtindeki biiltenlerde ise baglanabilirlik daha yaygindir. Bu durum, basin biil-
tenlerinin genellikle daha etkilesimli ve hedef kitleleri diger kaynaklara yon-
lendirmeye odakli olmasiyla baglantili olabilir.

Sonug olarak, tablo 36, dijital basin biilteni tiirleri ile biiltenlerde baglana-
bilirlik arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir. Iletisim stratejileri
belirlenirken, biilten tiirleri ve igerdikleri bu dijital 6geler arasindaki bu iliskile-
rin dikkate alinmasi 6nemlidir.

Tablo 37:Dijital Basim Biilteni Tiirii ile Biiltenlerde Bulunan Dil Segenegi Arasindaki iligki

Biilten Tiirii Dil Segenegi

Var Yok Toplam

N % n % p
Duyuru 226 78,5 62 21,5 288
Haber Yaratma 457 70,5 191 29,5 648 000*
Planlanmamug 1 8.3 11 91,7 12 ’
Cevap Veren 17 65,4 9 34,6 26
Nitelik 28 96,6 1 34 29
Toplam 729 100 274 100 1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Yukarida yer alan tablo 37, djjital basin biilteni tiirleri ile biiltenlerde bulu-
nan dil segenegi arasindaki iliskiyi gostermektedir. Tabloda, iki temel degisken
bulunmakta ve bu iki degisken olan, dijital basin biiltenlerinin tiirii ile dil se-
genegi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski (p<0,05) bulunmaktadir.

Duyuru tiirii biiltenlerde, %78,5 (226) oraninda dil secenegi bulunurken,
%21,5’inde (62) ise dil secenegi bulunmamaktadir. Haber yaratma tiirii biil-
tenlerde %70,5 (457) oraninda dil secenegi bulunurken %29,5’inde (191) ise
dil secenegi bulunmamaktadir. Planlanmamig basin biilteni tiiriinde, %8,3 (1)
oraninda dil secenegi bulunurken, %91,7’sinde (11) ise dil segenegi bulun-
mamaktadir. Cevap veren basin biilteni tiiriinde, %65,4 (17) oraninda dil se-
cenegi bulunurken, %34,6’sinda (9) ise dil secenegi bulunmamaktadir. Nitelik
tiirti basin biiltenlerinde ise, %96,6 (28) oraninda dil secenegi bulunurken,
%3,4’tinde (1) ise dil secenegi bulunmamaktadir.

Buna gore; duyuru tiirlindeki biiltenlerde dil secenegi bulunma orani, ha-
ber yaratma tiirlindeki biiltenlere kiyasla daha diisiiktiir. Bu durum, duyuru
biiltenlerinin genellikle bilgilendirme amaghi ve dil secenegi sunma ihtiyac
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duymayan daha statik iceriklere sahip olmasi nedeniyle olabilir. Haber yaratma
tiirlindeki biiltenlerde dil segenegi daha yaygindir. Bu, haber biiltenlerinin
genellikle genis bir hedef kitlesi amagcladig1 ve dil segenegi sunmanin cesitli
kitlelere ulasmay1 amagladig1 anlamina gelebilir.

Tablo 38: Dijital Basin Biilteni Tiirii ile Biiltenlerde Mention (atif) Bulunmasi Arasindaki {liski

Biilten Tiirii Mention
Var Yok Toplam
N % n % p
Duyuru 161 55,9 127 44,1 288
Haber Yaratma 411 63,4 237 36,6 648 000%
Planlanmamus 7 58,3 5 41,7 12
Cevap Veren 9 34,6 17 65,5 26
Nitelik 4 13,8 25 86,2 29
Toplam 592 59,0 411 41,0 1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Yukarida yer alan tablo 38, dijital basin biilteni tiirleri ile biiltenlerde gecen
mention’larin (atif veya bahsetme) varligi arasindaki iliskiyi gostermektedir.
Buna gore, biilten tiirdi ile biiltenlerde mention varlig1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski (p<0,05) bulunmaktadir.

Duyuru tiirii biiltenlerde, %55,9 (161) oraninda mention bulunurken,
%44,1’inde (127) ise mention bulunmamaktadir. Haber yaratma tiirii biilten-
lerde %63,4 (411) oraninda mention bulunurken %36,6’sinda (237) ise men-
tion bulunmamaktadir. Planlanmamis basin biilteni tiirlinde, %58,3 (7) ora-
ninda mention bulunurken, %41,7’sinde (5) ise mention bulunmamaktadir.
Cevap veren basin biilteni tiirlinde, %34,6 (9) oraninda mention bulunurken,
%65,5’inde (17) ise mention bulunmamaktadir. Nitelik tiirii basin biiltenle-
rinde ise, %13,8 (4) oraninda mention bulunurken, %86,2’sinde (25) ise men-
tion bulunmamaktadir.

Buna gore, mention iceren biiltenler genellikle haber yaratma tiirtindeki
biiltenlerde daha yaygindir denilebilir. Duyuru tiirlindeki biiltenlerde mention
varlig1 orani, haber yaratma ve planlanmamus tiirde yayinlanan biiltenlere ki-
yasla daha disiiktiir. Bu durumun duyuru biiltenlerinin genellikle bir iirlini
tanitmak gibi, kisa, 6gretici veya ikna edici bir amag glitmemesinden kaynakli
olabilir. Haber yaratma tiiriindeki biiltenlerde mention varlig1 ise daha yaygin-
dir. Bu yayginligin sebebi ise, haber tiirlindeki biiltenlerin, resmi ve bilgilen-
dirme odakl1 olmasi ile ilgili olabilir. Ayrica, haber biiltenleri, daha etkilesimli,
medyada haber olarak yer almasi amaci ve hedef kitleyi bilgilendirme amaci
tasimasi sebebiyle, biiltenlerde kullanilan bir uzmana, bir kaynaga yapilacak
atif biiltenin giivenirligini de artirmaktadir.




152 | MELIS KARAKUS

Tablo 39: Dijital Basin Biilteni Tiirii ile Biiltenlerde Geri Bilridimin Bulunmasi Arasindaki Tliski

Biilten Tiirii Geri Bildirim

Var Yok Toplam

N % n % p
Duyuru 87 30,2 201 69,8 288
Haber Yaratma 224 34,6 424 65,4 648 002*
Planlanmamis 3 25,0 9 75,0 12 ’
Cevap Veren 1 38 25 96,2 26
Nitelik 15 51,7 14 48,3 29
Toplam 330 32,9 673 67,1 1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Yukarida yer alan tablo 39, dijital basin biilteni tiirleri ile biiltenlerde geri
bildirimin (feedback) varlig1 arasindaki iliskiyi gostermektedir. Buna gore biil-
ten tiird ile geri bildirim varli§1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
(p<0,05) bulunmaktadir.

Duyuru tiirii biiltenlerde, %30,2 (87) oraninda geri bildirim bulunurken,
%69,8’inde (201) ise geri bildirim bulunmamaktadir. Haber yaratma tiirti bil-
tenlerde %34,6 (224) oraninda geri bildirim bulunurken %65,4’iinde (424) ise
geri bildirim bulunmamaktadir. Planlanmamis basin biilteni tiirtinde, %25,0
(3) oraninda geri bildirim bulunurken, %75,0’inde (9) ise geri bildirim bu-
lunmamaktadir. Cevap veren basin biilteni tiiriinde, %3,8 (1) oraninda geri
bildirim bulunurken, %96,2’sinde (25) ise geri bildirim bulunmamaktadir.
Nitelik tiirli basin biiltenlerinde ise, %51,7 (15) oraninda geri bildirim bulu-
nurken, %48,3’linde (14) ise geri bildirim bulunmamaktadir.

Elde edilen verilere gore, duyuru tiiriindeki biiltenlerde geri bildirim varlig
orani, haber yaratma tiirlindeki biiltenlere kiyasla daha diisiiktiir. Haber ya-
ratma tiirtindeki biiltenlerde geri bildirim varlig1 daha yaygindir.

Bu durum, haber yaratma tiiriindeki biiltenlerin genellikle daha etkilesimli
ve hedef kitleleri ile daha fazla iletisim kurmayi amaglayan igeriklere sahip
oldugunu gostermektedir. Haber yaratma biiltenleri genellikle hedef kitlelerin
goriislerini, yorumlarini veya geri bildirimlerini almaya daha agiktir, ¢iinkii bu
tiir biiltenler genellikle giincel olaylar1 ve haberleri paylasma ve etkilesim alma
amaci tasimaktadir.

Geri bildirim, genel olarak kullanicilarin veya okuyucularin icerikle etkile-
simde bulunmasi ve diisiincelerini paylasmasi anlamina gelmektedir. Duyuru
tiirtindeki biiltenlerin daha diisiik geri bildirim oranlari, bu tiir biiltenlerin
genellikle tek yonlii bir iletisim amaci tasidigini ve okuyucularin daha az etki-
lesimde bulundugunu gostermekte, haber yaratma tiirlindeki biiltenler ise
genellikle interaktif bir platform sunmakta ve bu nedenle daha fazla geri bildi-
rim alabilmektedir. Sonug olarak, biilten tiirleri ile geri bildirim varlig1 arasin-
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daki iliski, biiltenin icerigi, amaci ve okuyucuyla etkilesim stratejilerine bagl
olarak degisiklik gostermektedir.

Tablo 40:Dijital Basin Biilteni Tiirii ile Biiltenlerde Kurumun Tletisim Bilgilerinin Bulunmast Arasmdaki fligki

Biilten Tiirii Tletisim Bilgisi

Var Yok Toplam

N % n % p
Duyuru 126 43,8 162 56,2 288
Haber Yaratma 261 40,3 387 59,7 648 000*
Planlanmamis 8 66,7 4 33,3 12 ’
Cevap Veren 1 38 25 96,2 26
Nitelik 15 51,7 14 48,3 29
Toplam 411 41,0 592 59,0 1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Tablo 40, dijital basin biilteni tiirleri ile kurumlar tarafindan yayinlanan
biiltenlerde kurumun iletisim bilgilerinin bulunmas: arasindaki iliskiyi gos-
termektedir. Buna gore, biilten tiirii ile iletisim bilgisi varli§1 arasinda istatis-
tiksel olarak anlamli bir iliski (p<0,05) bulunmaktadir.

Duyuru tiirii biiltenlerde, %43,8 (126) oraninda iletisim bilgisi bulunur-
ken, %56,2’sinde (162) ise iletisim bilgisi bulunmamaktadir. Haber yaratma
tirii biltenlerde %40,3 (261) oraninda iletisim bilgisi bulunurken
%59,7’sinde (387) ise ise iletisim bilgisi bulunmamaktadir. Planlanmamis
basin biilteni tiirinde %66,7 (8) oraninda iletisim bilgisi bulunurken,
%33,3’linde (4) ise iletisim bilgisi bulunmamaktadir. Cevap veren basin biilte-
ni tilirtinde, %3,8 (1) oraninda iletisim bilgisi bulunurken, %96,2’sinde (25)
ise iletisim bilgisi bulunmamaktadir. Nitelik tiirii basin biiltenlerinde ise,
%51,7 (15) oraninda iletisim bilgisi bulunurken, %48,3’tinde (14) ise iletisim
bilgisi bulunmamaktadir.

Buna gore; iletisim bilgisi iceren biiltenler genellikle haber yaratma tiiriin-
deki biiltenlerde daha yaygindir. Ayrica haber yaratma tiiriindeki biiltenlerde
iletisim bilgisi varlig1 orani, duyuru tiiriindeki biiltenlere kiyasla daha yiiksek-
tir. Bu durum, haber biiltenlerinin genellikle daha etkilesimli ve hedef kitleler
ile daha fazla iletisim kurmay1 amaglamasiyla baglantil olabilir. fletisim bilgile-
rinin duyuru tiiriindeki biiltenlerde daha diisiik olmas1 sebebi ise, bu tiir biil-
tenlerin tek yonlii bir bilgilendirme amaci tasimasindan ve genellikle daha az
etkilesim ve geri bildirim alinmasindan kaynaklanmasi olabilir.

Tablo 41: Dijital Basim Biilteni Tiirii ile Biiltenlerde Kullanilan Dil Kullanimun igerigi Arasmdaki iliski

Biilten Tiirii Dil Kullanimi

Yalin Bir Dil Yalin Olmayan Bir Dil Toplam

n % n % P
Duyuru 276 95,8 12 4,2 288
Haber Yaratma 613 94,6 35 54 648 519
Planlanmamus 12 100 0 0,0 12
Cevap Veren 24 92,3 2 7,7 26
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Nitelik 29 100,0 0 0,0 29

Toplam 954 95,1 49 4,9 1003

Yukarida yer alan tablo 41, dijital basin biilteni tiirii (duyuru, haber yarat-
ma, planlanmamus, cevap veren, nitelik) ile biiltenlerde kullanilan dilin niteligi
(yalin-sade veya zor-uzun) arasindaki iliskiyi incelemektedir.

Tablo 41 yorumlandiginda, duyuru tiiriindeki biiltenlerin 276’s1 yalin-sade
bir dil kullanirken, 12’si zor-uzun bir dil kullanmaktadir. Bu durumda yalin-
sade bir dil kullanimi oraninin ise %95,8 oldugu goériilmektedir. Ayrica, haber
yaratma tiirlindeki biiltenlerin 613’ yalin-sade bir dil kullanirken, 35’1 zor-
uzun bir dil kullanmaktadir. Bu durumda yalin-sade bir dil kullanimi orani
%94,6’d1r. Planlanmamus tiirdeki biiltenlerde dil kullanim1 yalin-sade bir dil ile
sinirlidir (12 biilten) ve yalin olmayan bir dil kullanimi bu tiirde goriilmemis-
tir. Cevap veren tiiriindeki biiltenlerin 24’ yalin-sade bir dil kullanirken, 2’si
yalin olmayan bir dil kullanilmistir. Bu durumda yalin-sade bir dil kullanimi
oran1 %92,3’tiir. Nitelik tiirtindeki biiltenlerde dil kullanimi yalin-sade bir dil
ile sinirhidir (29 biilten) olup yalin olmayan bir dil kullanimu bu tiirde goriil-
memistir.

Her biilten tiirii i¢in yalin-sade dil kullanimi orani, yalin olmayan dil kulla-
nimina gore daha yiiksek olsa da biilten tiirii ile dil kullanimi arasindaki iliski
istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) degildir.

Tablo 42: Dijital Basim Biiltenlerinin Hedef Kitlesi ile Biiltenlerde Gorsel Kullanimi Arasindaki iligki

Hedef Kitle Gorsel Kullanimi

Evet Hayir Toplam

N % n % P
Kurum I¢i 78 81,2 18 18,8 %
Kurum Dig1 661 72,9 246 27,1 907 ,084
Toplam 739 73,7 264 26,3 1003

Tablo 42, dijital basin biiltenlerinin hedef kitlesi (kurum ici veya kurum di-
s1) ile biiltenlerde gorsel kullanimi arasindaki iligkiyi gostermektedir. Tablo 42
incelendiginde, Kurumlarin, kurum ici hedef kitleleri i¢in gonderdikleri 96
biiltenin %81,2’sinde gorsel kullanimi bulunmakta, %18,8’inde ise gorsel kul-
lanimi bulunmamaktadir.

Kurumlarin, kurum dis1 hedef kitleleri i¢in gonderdikleri biiltenlere bakil-
diginda ise, 907 biiltenin %72,9’unda gorsel kullanimi bulunmakta,
%27,1’inde gorsel kullanimi bulunmamaktadir. Buna gore, kurumlarin kurum
dis1 hedef kitlesi i¢in yayinladiklar1 dijital basin biiltenlerinde gorsel kullanimi
daha fazladir. Ancak bu sonuglar, dijital basin biiltenlerinin hedef kitleleri ile
biiltenlerde gorsel kullaniminin arasinda istatistiksel olarak anlamli (p>0,05)
degildir.
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Hedef kitlesi kurum ici olan ve gorsel kullanilan biiltenlerin orani, hedef
kitlesi kurum dis1 olan biiltenlere kiyasla daha diisiiktiir. Ancak, istatistiksel
anlamlilik diizeyine bakildiginda, bu farkin tesadiifen olusmus olabilecegini,
dolayisiyla istatistiksel olarak anlamli olmadigini ve tabloda 43’te yer alan bu
iki degisken arasinda belirgin bir iliski olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 43: Dijital Basin Biiltenlerinin Hedef Kitlesi ile Biiltenlerde Kullanilan Gérselin Igerigi Arasindaki Tliski

Gorselin Icerigi Hedef Kitle
Kurum fgi Kurum Dig1 Toplam
N % n % P
Uriin ile Tigili 7 3,6 188 96,4 195
Sirket ile Ilgili 18 9,2 178 90,8 196 ,000*
PP T T 268
Yonetim ile Ilgili 47 175 »l 82,5
Toplumsal Faaliyetler ile flgili
oplums iyetler ile Ilgili 6 75 74 925 %0
Gorsel Yok 18 6,8 246 93,2 264
Toplam 96 9,6 907 90,4 1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Yukarida yer alan tablo 43, djjital basin biiltenlerinin hedef kitlesi (kurum
ici veya kurum dis1) ile biiltenlerde kullanilan gérselin igerigi arasindaki iliskiyi
gostermektedir. Buna gore, dijital basin biiltenlerinin hedef kitlesi ile biilten-
lerde kullanilan gorsellerin igeri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
(p<0,05) bulunmaktadir.

Buna gore, iiriinle ilgili gorsellerin %3,6’s1 (7) kurum ici hedef kitleye y&-
nelik olurken, %96,4’ti (188) ise kurum dis1 hedef kitleye yoneliktir. Sirket ile
ilgili gorsellerin %9,2’s (18) kurum i¢i hedef kitleye yonelik olurken, %90,8’i
(178) ise kurum dis1 hedef kitleye yoneliktir. Yonetim ile ilgili gorsellerin
%17,5’1 (47) kurum ici hedef kitleye yonelik olurken, %82,5’i (221) ise kurum
dist hedef kitleye yoneliktir. Toplumsal faaliyetler ile ilgili gorsellerin %7,5’i
(6) kurum ici hedef kitleye yonelik olurken, %92,5’1 (74) ise kurum dis1 hedef
kitleye yoneliktir.

Ozellikle, iiriin ile ilgili, yonetim ile ilgili ve sirket ile ilgili gérsellerin co-
gunlukla kurum dis1 hedef kitlesi i¢in kullanildigr goriilmektedir. Ayrica, top-

lumsal faaliyetler ile ilgili gorsellerin 6zellikle kurum dis1 hedef kitlesini hedef-
ledigi goriilmektedir.

Tablo 44: Dijital Basin Biiltenlerinde Kullanilan Mesaj Stratejisi ile Biiltenlerde Kullamlan Dil Arasindaki ligki

Mesaj Stratejisi Dil Kullanimi

Yalin Bir Dil Yalin Olmayan Bir Dil Toplam

n % n % p
Bilgilendirici 877 94,9 47 51 924
Ikna Edici 77 975 |2 2,5 79 312
Toplam 954 95,1 49 4,9 1003
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Yukarida yer alan tablo 44, dijital basin biiltenlerinin mesaj stratejisi ile
biiltenlerde kullanilan dilin icerigi arasindaki iliskiyi gostermektedir. Buna
gore; bilgilendirici strateji ile yazilan dijital basin biiltenlerin %94,9’unda yalin
bir dil kullanidmustir. %5,1’i’'nde ise zor ve uzun ciimlelerin yer aldig1 yalin
olmayan bir dil kullanilmustir.

Tkna edici strateji amaci tasiyan dijital basin biiltenlerin ise %97,5’inde ya-
lin bir dil kullanimi, %2,5’inde ise zor ve uzun ciimlelerin yer aldig1 yalin ol-
mayan bir dilin kullanildig1 goriilmektedir. Buna gore, bilgilendirici ve ikna
edici stratejiler, biiylik olciide yalin ve sade bir dil kullanimiyla uyumludur.
Dijital basin biiltenlerinde, genel olarak zor ve uzun dil kullanimi oldukg¢a dii-
siiktlir. Ancak, dijital basin biiltenlerinin mesaj stratejisi ile biiltenlerde kulla-
nilan dil ¢erigi arasinda anlamli (p>0,05) bir iliski goriilmemektedir.

Tablo 45: Dijital Basin Biilteni Tiirleri ile Biiltenlerde Kullanilan Mesaj Stratejisi Arasindaki {ligki

Biilten Tiirii Mesaj Stratejisi
Bilgilendirici fkna Edici Toplam
N % n % P
Duyuru Biilteni 263 91,3 25 8,7 288
Haber Yaratma Biilteni 635 98,0 13 2,0 648
Planlanmamis Haber Biilteni 3 25,0 9 75,0 12 ,000*
Cevap Veren Biiltenler 17 65,4 9 34,6 26
Nitelik Biiltenleri 6 20,7 23 79,3 29
Toplam 924 92,1 79 7,9 1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Yukarida yer alan tablo 45, dijital basin biilteni tiirleri ile biiltenlerde kul-
lanillan mesaj stratejisi arasindaki iligkiyi gostermektedir. Tabloda yer alan
bulgular 1s181nda, dijital basin biilten tiirleri ile biiltenlerde kullanilan mesaj
stratejisi arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir iliski oldugu goriil-
mektedir. Tablo 45 incelendiginde, duyuru tiiri biiltenlerin %91,3’i (263)
bilgilendirici bir mesaj stratejisi ile %8,7’si (25) ise ikna edici bir mesaj strate-
jisi kullanilarak yazildig1 goriilmektedir.

Haber yaratma tiirQi biiltenlerin %98,0’i (635) bilgilendirici bir mesaj stra-
tejisi ile, %2,0’si (13) ise ikna edici bir mesaj stratejisi ile yazilmistir. Planlan-
mamig basin biiltenlerinin, %25,0’i (3) bilgilendirici bir mesaj stratejisi ile
%75,0'1 (9) ise ikna edici bir mesaj stratejisi kullanilarak yazilmistir. Cevap
veren biiltenlerin ise ise, %65,4’ti (17) bilgilendirici, %34,6’s1 (9) ise ikna edici
bir mesaj stratejisi kullanilarak yazilmistir. Nitelik tiirii biiltenlere bakildigin-
da, biiltenlerin %20,7’si (6) bilgilendirici, %79,3’ (23) ise ikna edici bir mesaj
stratejisi ile yazilmistir.

Buna gore; duyuru biiltenleri ve haber yaratma biiltenleri genellikle bilgi-
lendirici bir mesaj stratejisi, planlanmamis basin biiltenleri ve nitelik biiltenleri
ise genellikle ikna edici bir mesaj stratejisi kullanilarak yazilmistir. Bu durum,
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dijital basin biilteni tiirlerinin, biiltende kullanilan mesaj stratejisini etkiledigi-
ni gostermektedir. Bu nedenle, biiltenler olustururken biiltenin amacina ve
hedef kitleye uygun mesaj stratejisinin secildigi diisiiniilmektedir.

Tablo 46: Dijital Basin Biiltenlerinin Yazildig1 ile iSO 500 Sirketleri Arasindaki ligki

Dénem Kurumlar

Dogrudan  Halkla|Bir Uriinii Isledikten Sonra|Toplam

fletigim Kuran Sirket-| Halka Ulagan Sirketler

ler

N % n % p
1.Ceyrek 159 71,3 |64 28,7 223
2.Ceyrek 180 69,8 |78 30,2 258
3.Ceyrek 164 69,8 (71 30,2 235 ,138
4.Ceyrek 180 62,7 (107 37,3 287
Toplam 683 68,1 |320 31,9 1003

Tablo 46, dijital basin biiltenlerinin yazildigi dénemler ile iSO 500 sirketle-
ri arasindaki iliskiyi incelemektedir. Tablo 46’da yer alan verilere gore, dijital
basin biiltenlerinin yazildig1 dénemler ile ISO 500 sirketleri arasinda istatistik-
sel olarak anlamli (p>0,05) bir iliski bulunmamaktadir. Yine de tablo 46 ince-
lendiginde,

ISO 500 sirketlerinden, dogrudan halkla iletisim kuran sirketler, 1. Ceyrek-
te, %71,3 oraninda dijital basin biilteni yayinlamislardir. Ayn1 dénemde, bir
irlinii isledikten sonra halka ulasan sirketler ise %28,7 oraninda basin biilteni
yayinlamuglardir.

ISO 500 sirketlerinden, dogrudan halkla iletisim kuran sirketler, 2. Ceyrek-
te, %69,8 oraninda dijital basin biilteni yayinlamislardir. Ayn1 dénemde, bir
irlinii isledikten sonra halka ulasan sirketler ise %30,2 oraninda basin biilteni
yayinlamislardir.

ISO 500 sirketlerinden, dogrudan halkla iletisim kuran sirketler, 3. Ceyrek-
te, %69,8 oraninda dijital basin biilteni yayinlamuglardir. Ayn1 dénemde, bir
irlinii isledikten sonra halka ulasan sirketler ise %30,2 oraninda basin biilteni
yayinlamuglardir.

ISO 500 sirketlerinden, dogrudan halkla iletisim kuran sirketler, 4. Ceyrek-
te, %62,7 oraninda dijital basin biilteni yayinlamislardir. Ayn1 dénemde, bir
tirlinii isledikten sonra halka ulasan sirketler ise %37,3 oraninda basin biilteni
yayinlamislardir.

Ancak tabloda yer alan sirketler detayl1 incelendiginde, halkla dogrudan ile-
tisim kuran sirketlerin dijital basin biiltenlerine daha ¢ok agirlik verdigi goriil-
mektedir.
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Tablo 47: Dijital Basin Biiltenlerinin Yazilis Bigimi ile SO 500 Sirketleri Arasindaki Tliski

Kurumlar Yazilis Bigimi

Diiz Metin Haber Metini Toplam

N % n % P
Dogrudan Halkla Iletisim Kuran
Sirketler 140 20,5 |543 79,5 683
Bir Uriinii Igledikten Sonra Halka 446
Ulasan Sirketler 59 18,4 (261 81,6 320
Toplam 199 19,8 (804 80,2 1003

Yukarida yer alan tablo 47, dijital basin biiltenlerinin yazilis bicimi ile ISO
500 sirketleri arasindaki iligkiyi incelemektedir. Buna gore, dogrudan halkla
iletisim kuran sirketler, dijital basin biiltenlerinde, %20,5 oraninda diiz metin
formati, %79,5 oraninda ise haber metini formatini tercih ettigi goriilmektedir.
Bir iirlinii isledikten sonra halka ulasan sirketler ise dijital basin biiltenlerinde
%18,4 oraninda diiz metin formati, %81,6 oraninda ise haber metini formati
kullandiklar1 goriilmektedir. Ancak, dijital basin biiltenlerinin yazilis bigimleri
ile ISO 500 sirketleri arasinda istatistiksel olarak anlamli (p>0,05) bir iliski
bulunamamustir.

Tablo 48:Dijital Basin Biiltenlerinin Konusu ile ISO 500 Sirketleri Arasindaki ligki

Dénem Kurumlar
Dogrudan Halkla|Bir Uriinii Isledikten Sonra|Toplam
fletisim Kuran Sirket-|Halka Ulagan Sirketler
ler
N % n % p
Yeni Uriin 108 688 |49 31,2 157
Bagar1-Odiil 105 656 |55 34,4 160
Ekonomik Durum-Bilan¢o 77 80,2 |19 19,8 96 ,001*
Ithalat-Thracat 19 731 |7 26,9 26
Agilis 27 818 |6 18,2 33
Birlesme 79 69,9 |34 30,1 113
Ulke Giindemi 24 100,0 |0 0,0 24
Toplumsal Faaliyetler 95 60,5 |62 39,5 157
Yonetim Degisikligi 16 72,7 |6 27,3 22
Uriin Kampanyast 11 786 |3 21,4 14
Yatirnm 49 55,7 |39 44,3 88
Kurumigi Etkinlik 19 67,9 |9 32,1 28
Fuar-Konferans 36 632 |21 36,8 57
Bir Hizmetin Tanitimi 18 64,3 |10 35,7 28
Toplam 683 68,1 |320 31,9 1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Tablo 48, dijital basin biiltenlerinin konular ile iSO 500 sirketleri arasin-
daki iligkiyi gdstermektedir. Tablo 48’de yer alan veriler, dijital basin biiltenle-
rinin konulari ile ISO 500 sirketleri arasinda anlamli (p<0,05) bir iliski oldu-
gunu gostermektedir.
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Tablo 48’e gore, yeni iiriin konulu dijital basin biiltenlerinin %68,8’i (108)
dogrudan halkla iletisim kuran sirketler tarafindan, %31,2’si (49) bir {iriinii
isledikten sonra halka ulasan sirketler tarafindan yayinlanmustir.

Basari- 6diil konulu dijital basin biiltenlerinin %65,6’s1 (105) dogrudan
halkla iletisim kuran sirketler tarafindan, %34,4’ii (55) bir triini isledikten
sonra halka ulasan sirketler tarafindan yayinlanmistir. Ekonomik durum bilan-
¢o konulu dijital basin biiltenlerinin %80,2’si (77) dogrudan halkla iletisim
kuran sirketler tarafindan, %19,8’1 (19) bir (irtinii isledikten sonra halka ulasan
sirketler tarafindan yayinlanmustir. ithalat- ihracat konulu dijital basin biilten-
lerinin %73,1’i (19) dogrudan halkla iletisim kuran sirketler tarafindan,
%26,9’u (7) bir {irtinii isledikten sonra halka ulasan sirketler tarafindan yayin-
lanmustir.

Acilis konulu dijital basin biiltenlerinin %81,8’1i (27) dogrudan halkla ileti-
sim kuran sirketler tarafindan, %18,2’si (6) bir tiriini isledikten sonra halka
ulasan sirketler tarafindan yayinlanmustir. Birlesme konulu dijital basin biilten-
lerinin %69,9’'u (79) dogrudan halkla iletisim kuran sirketler tarafindan,
%30,1’1 (34) bir iiriinii isledikten sonra halka ulasan sirketler tarafindan yayin-
lanmustir. Toplumsal faaliyetler konulu dijital basin biiltenlerinin %60,5’i (95)
dogrudan halkla iletisim kuran sirketler tarafindan, %39,5’i (62) bir iiriini
isledikten sonra halka ulasan sirketler tarafindan yayinlanmistir. Yonetim de-
gisikligi konulu dijital basin biiltenlerinin %72,7’si (16) dogrudan halkla ileti-
sim kuran sirketler tarafindan, %27,3’i (6) bir {iriinii isledikten sonra halka
ulasan sirketler tarafindan yayinlanmustir.

Uriin kampanyasi konulu dijital basin biiltenlerinin %78,6’st (11) dogru-
dan halkla iletisim kuran sirketler tarafindan, %21,4’t (3) bir tirlinii isledikten
sonra halka ulasan sirketler tarafindan yaymlanmistir. Yatirim konulu dijital
basin biiltenlerinin %55,7’si (49) dogrudan halkla iletisim kuran sirketler tara-
findan, %44,3’4 (39) bir iiriinii isledikten sonra halka ulasan sirketler tarafin-
dan yayminlanmistir. Kurum ic¢i etkinlik konulu dijjital basin biiltenlerinin
%67,9’u (19) dogrudan halkla iletisim kuran sirketler tarafindan, %32,1’i (9)
bir {iriinii isledikten sonra halka ulasan sirketler tarafindan yayinlanmuistir.
Fuar- konferans konulu dijital basin biiltenlerinin %63,2’si (36) dogrudan
halkla iletisim kuran sirketler tarafindan, %36,8’i (21) bir {iriini isledikten
sonra halka ulasan sirketler tarafindan yayinlanmustir.

Bir hizmetin tanitimi konulu dijital basin biiltenlerinin %64,3’t (18) dog-
rudan halkla iletisim kuran sirketler tarafindan, %35,7’si (10) bir iirlindi isle-
dikten sonra halka ulasan sirketler tarafindan yaymnlanmustir. Ulke giindemi
konulu dijital basin biiltenlerin ise tamami %100,0 (24) dogrudan halkla ileti-
sim kuran sirketler tarafindan yaymlanmaistir.
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Tablo 49: Dijital Basin Biiltenlerinde Gérsel Kullanimi ile 1SO 500 Sirketleri Arasindaki iliki

Kurumlar Gorsel

Var Yok Toplam

N % n % p
Dogrudan Halkla Iletisim Kuran
Sirketler 527 77,2 |156 22,8 683
Bir Uriinii Isledikten Sonra Halka 33,8 ,000%
Ulasan Sirketler 212 66,2 [108 320
Toplam 739 73,7 |264 26,3 1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Yukarida yer alan tablo 49, dijital basin biiltenlerinde gorsel kullanim ile
SO 500 sirketleri arasindaki iliskiyi incelemektedir. Tablo 50 incelendiginde,
dijital basin biiltenlerinde gorsel kullanim ile ISO 500 sirketleri arasinda ista-
tistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir iliski oldugu bulgulanmuistir.

Tablo 49’a gore, dogrudan halkla iletisim kuran sirketlerin %77,2’si (527)
dijital basin biiltenlerinde gorsel kullanimina yer verdigi, bir iirlinii isledikten
sonra halka ulasan sirketlerin ise %66,2’si (212) dijital basin biiltenlerinde
gorsel kullanimina yer verdigi goriilmektedir. Buna goére, dogrudan halkla ileti-
sim kuran sirketlerin djjital basin biiltenlerinde gérsel kullanma olasiligi, bir
tiriind isledikten sonra halka ulasan sirketlere gére daha yiiksektir.

Bu durum, belirli bir hedef kitleye etkili bir sekilde ulasmak ve mesajlari
daha ¢ekici hale getirmek icin gorsel unsurlarin 6nemli oldugunu gostermek-
tedir. Sirketler, iirtinleri veya faaliyetleri hakkinda bilgi verirken gorsel icerik
kullanarak daha etkili bir iletisim stratejisi olusturabilmektedirler. Halk ile
daha sik iletisim ortaminda bulunan sirketlerin ise dijital basin biiltenlerini,
daha etkili ve ilgi ¢ekici hale getirmek icin gorsel kullanimi ise olduk¢a dogal-
dur.

Tablo 50: Dijital Basm Biiltenlerinlerinde Kullanilaan Gérselin Igerigi ile IS0 500 Sirketleri Arasmndaki Iliski

Gorselin Ierigi
Toplumsal
. . irke Yonetiml
Sirket Uriinle Ilgili .Slr. .etle . OI_I?U ¢ Etkinliklerle |Gorsel Yok Toplam
Igili Ilgili .
Igili
n % n % n % n % n %

Dogrudan
Halkla ileti§im 140 (20,5 |139 (20,4 |197 28,8 |51 7,5 156 22,8 683
kuran

m ,003*
Bir Uriinii

i§ledikten Sonra|55 (17,2 |57 (17,8 |71 22,2 |29 9,1 108 33,8 320
Halka Ulasan

Toplam 195 (19,4 |196 |19,5 |268 |26,7 |80 8,0 264 |26,3 1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Yukarida yer alan tablo 50, dijjital basin biiltenlerinde kullanilan gorselin
icerigi ile ISO 500 sirketleri arasindaki iliskiyi incelemektedir. Tablo 50’ye go-
re, dijital basin biiltenlerinde kullanilan gérselin icerigi ile ISO 500 sirketleri
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arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0,05), bir iliski oldugu goriilmektedir.
Buna gore, dogrudan halkla iletisim kuran sirketlerin %20,5’1 (140) gorsel
icerik olarak iiriinle ilgili unsurlari, %20,4’tinde (139) sirket ile ilgili unsurlari,
%28,8’inde (197) yonetim ile ilgili gorselleri, %7,5’inde (51) ise toplumsal
etkinlikler ile ilgili gorseller kullandig goriilmektedir.

Bir iiriindi isledikten sonra halka ulasan sirketler, yayinladiklari dijital basin
biiltenlerinde, %17,2 (55) oraninda iiriinle ilgili, %17,8 (57) oraninda sirketle
ilgili, %22,2 (71) oraninda, yonetimle ilgili, %9,1 (29) oraninda ise, toplumsal
etkinlikler ile ilgili gorsel paylasmuslardir.

Ozellikle, dogrudan halkla iletisim kuran sirketlerin gorsel icerik olarak
yonetimle ilgili unsurlar1 daha fazla kullandig1 ve bir iirlint isledikten sonra
halka ulasan sirketlerin gorsel icerik kullanmama egiliminde oldugu gozlem-
lenmektedir. Tlgili sirketler, dijital basin biiltenlerinde gorsel icerik stratejilerini
belirlerken belirli temalar tercih etmislerdir.

Tablo 51: Dijital Basmn Biiltenlerinde Baglanabilirlik Kullanimu ile iSO 500 Sirketleri Arasindaki fligki

Kurumlar Baglanabilirlik

Var Yok Toplam

N % n % P
Dogrudan Halkla Iletisim Kuran
Sirketler 204 29,9 479 70,1 683
Bir Uriinii Isledikten Sonra Halka ,000*
Ulasan Sirketler 160 50,0 160 50,0 320
Toplam 364 36,3 639 63,7 1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Tablo 51, dijital basin biiltenlerinde baglanabilirlik kullanimi ile ISO 500
sirketleri arasindaki iliskiyi incelemektedir. Tabloya gore, dijital basin biiltenle-
rinde baglanabilirlik kullanimi ile ISO 500 sirketleri arasinda anlamli
(p<0,05), bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 51 incelendiginde, dogrudan halkla iletisim kuran sirketlerin, dijital
basin biiltenlerinin %29,9’unda (204) baglanabilirlik kullandigi, %70,1’in
(479) de ise baglanabilirlik kullanmadigi bulgulanmistir. Bir iirlinii isledikten
sonra halka ulasan sirketler tarafindan yazilan dijital basin biiltenlerinde ise
%50,0 (160) oraninda baglanabilirlik kullanildig1 ve yine %50,0 (160) oranin-
da baglanabilirlik kullanmadig1 goriilmektedir. Buna gore, bir {iriinii isledikten
sonra halka ulasan sirketlerin dijital basin biiltenlerinde baglanabilirlik kul-
lanma olasiligl, dogrudan halkla iletisim kuran sirketlere gore daha yiiksektir.
Bu durum, bir iirlin lansmani veya isleme sonrasi iletisimde baglanabilirlik
Ogelerinin etkili bir strateji olabilecegini gostermektedir. Baglanabilirlik, sirket-
lerin hedef kitleleriyle etkilesimde bulunmalarina ve katilimlarini artirmalarina
yardimci olmaktadir.
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Tablo 52: Dijital Basin Biiltenlerinde Dil Segenegi Kullanim ile ISO 500 Sirketleri Arasindaki fliski

Kurumlar Dil Segenegi

Var Yok Toplam

N % n % P
Dogrudan Halkla Iletisim Kuran
Sirketler 533 78,0 150 22,0 683
Bir Uriinii Igledikten Sonra Halka ,000*
Ulasan Sirketler 196 61,2 124 38,8 320
Toplam 729 72,7 274 27,3 1003

Pearson chi-square test;*:p<0,05

Yukarida yer alan tablo 52, dijital basin biiltenlerinde dil segenegi kullani-
mu ile ISO 500 sirketleri arasindaki iliskiyi degerlendirmektedir. Buna gore,
dijital basin biiltenlerinde dil secenegi kullanimu ile ISO 500 sirketleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 52 detayli incelendiginde, dogrudan halkla iletisim kuran sirketlerin
yayinladiklar dijital basin biiltenlerinin %78,0’inde (533) dil secenegi bulun-
makta, %22,0’sinde (150) ise dil secenegi bulunmamaktadir. Bir iiriinii igledik-
ten sonra halka ulasan sirketlerin yayinlamis oldugu dijital basin biiltenlerinde
ise, %61,2 (196) oraninda dil segenegi bulunmakta, %38,8 (124) oraninda ise
dil secenegi bulunmamaktadir.

Tablo 52’de yer alan veriler dogrultusunda, dogrudan halkla iletisim kuran
sirketlerin dijital basin biiltenlerinde dil segenegi kullanma olasilig, bir {iriini
isledikten sonra halka ulasan sirketlere gore daha yiiksektir. Bu durum, sirket-
lerin hedef kitlelerine daha genis bir kapsamda ulagsmak ve icerigin daha genis
bir kitlenin anlayabilecegi sekilde sunulmasini saglamak amaciyla dil segenegi
kullanma egiliminde oldugunu gostermektedir. Dil secenegi, sirketlerin kiiltii-
rel ve dil farkliliklarini dikkate alarak iletisim stratejilerini olusturmalarina
yardimci olmaktadir.




DIJITAL HALKLA ILISKILERDE UYGULAMALAR MEDYAY LA ILISKILER | 163

SONUC VE TARTISMA

Halkla iliskiler, kurumlarin, bireylerin, miisterilerin, ¢alisanlarin, yatirimci-
larin, paydaslarin hedef kitleleri ile etkilesim kurma, iligkileri gelistirme ve
itibar1 yonetme siirecini ifade eden 6nemli bir iletisim disiplinidir. Halkla iligki-
ler, kurumlarin veya bireylerin halk nezdinde olumlu bir imaj olusturma, tani-
nabilirligi artirma, krizlerle basa ¢ikma ve genel olarak iletisim stratejilerini
etkili bir sekilde uygulama amacini tasimaktadir.

Halkla iliskilerin kdkenleri antik donemlere kadar uzanirken, modern an-
lamda gelisimi ise 20. yiizyilin baslarina dayanmaktadir. Modern halkla iliskile-
rin temelini ise, Ivy Lee ve Edward Bernays gibi isimler atmustir. Ivy Lee, bir
grevi yonetirken kamusal destegi kazanmak icin daha agik iletisim ve diiriistlii-
gli vurgulayan, bu alandaki ilk halkla iliskiler danismanlarindan birisidir.
Edward Bernays ise kamuoyu manipiilasyonunu ve psikolojiyi kullanarak halk-
la iligkileri bilimsel bir temele oturtmustur.

20. ylizyilin ortalarindan itibaren diinya genelinde hizla gelismeye baslayan
halkla iliskiler, biiyiik sirketler, siyasi liderler, hiikiimetler ve sivil toplum 0r-
giitleri tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaya baslanmustir. Tiirkiye’de halk-
la iligkilerin ilk adimlar1 ise 1960’11 yillarda atilmistir. Bu dénemde, devlet ku-
rumlari, kamusal iliskiler ve kurumsal iletisim alanlarinda profesyonel halkla
iligkiler uzmanlarina olan ihtiyaglarini fark etmeye baslamislardir. 1970’lerde
sirketlerin sayisindaki artis ile beraber iletisim kurmanin 6nemi de artmistir.
1980’lerde, ekonomik liberallesme ve kiiresellesme siiregleri Tiirkiye'yi etki-
lemis, kurumlarin rekabet edebilme adina halkla iligkilere ihtiyaci da artmustir.
Internetin ortaya gikmasiyla, 2000’li yillar sonrasinda Tiirkiye’de halkla iliski-
ler, yeni bir déneme girmistir. Sonraki yillar, dijital medyanin da etkisiyle, ku-
rumlarin, halkla iligkiler stratejilerini daha interaktif ve hizli bir sekilde uygu-
lamaya koymaya baslamalarina taniklik etmistir.

Dijital medya ve araglarinin hizla yayilmasi ve artan dijital teknolojinin
yiikselisi ile iletisim de kokten degismistir. Internet, sosyal medya platformlari,
e-posta ve diger dijital araglar, iletisimi daha hizli, erisilebilir ve interaktif hale
getirmistir. Giderek her seyin dijitallestigi bu siirecte, halkla iligkiler, dijital-
lesmenin getirdigi yeni ara¢ ve ortamlar1 kullanarak halkla iligkiler stratejilerini
yeniden sekillendirmeye baslamistir. Tiim bunlar neticesinde dijitallesen halkla
iligkilerin, kriz iletisimi, imaj yonetimi, itibar yonetimi, sorun yonetimi, etkin-
lik yonetimi gibi uygulamalar1 da dijitallesmeden nasibini almis ve bahsi gecen
bu geleneksel halkla iliskiler uygulamalar dijital ortamlarda uygulanabilir hale
gelmistir. Halkla iliskiler, her gecen giin ¢esitlenen ara¢ ve uygulamalariyla,
biinyesine dijital ortamlarda gerceklestirilebilen sosyla medya yonetimi gibi
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uygulmalar1 da bu siiregte katmustir. Dijital halkla iligkiler, geleneksel halkla
iligkilerle ayn1 amac1 tagimaya devam etmekte fakat bu amaglar1 gerceklestirir-
ken dijital ortam ve araglarini kullanmaktadir. Dijital dénemin baslangicinda
olan halkla iligkiler, geleneksel islevlerini daha verimli ve etkili bir sekilde ger-
geklestirme potansiyeline dijital ortam ve araglar ile daha erisebilir hale gelmis-
tir. Dijital halkla iliskiler, dijitallesme sayesinde milyonlarca insana ayni anda
gercek zamanli olarak ulasma yetenegine kavusmustur (Giilerman & Apaydin,
2017, s. 259-260).

Dijital halkla iligkiler uygulamalarinda, sosyal medya yonetimi ile kurumla-
rin sosyal medya platformlarini kullanilarak hedef kitlelerine ulasmakta, bu
platformlarda geri bildirim alip etkilesim kurabilmektedirler. Dijital halkla
iliskilerde, dijital kriz yonetimi ise kriz anlarinda hizli tepki vermek ve krizin
etkilerini azaltmak i¢in dijital platformlar kullanilmasi anlamina gelmektedir.
Djital itibar yonetimi ise, bir bireyin, kurumun veya markanin dijital varliginin
hedef kitleler nezdinde algilanmasini sekillendirmek ve korumak icin kullani-
lan stratejiler ve uygulamalarin biitliniini yansitmaktadir. Dijital imaj yoneti-
mi, kurumlarin ve markalarin, dijital diinyada nasil algilandigina énem ver-
mektedir. Olumlu bir dijital imaj, hedef kitlelerde giiven olusturabilmekte,
misteri sadakatini artirabilmekte ve istenilen hedeflere ulagsmakta yardimci
olabilmektedir. Dijital sosyal sorumluluk, kurumlarin dijital platformlarda
sosyal sorumluluk bilincini gii¢lendirmesi ve toplumsal etki yaratma ¢abalarini
dijital diinyaya tasimasi anlamina gelmektedir. Dijital sponsorluk yonetimi ile
halkla iligkiler, kurumlarin dijital varliklarini giiclendirmelerine, hedef kitlele-
riyle daha yakin bir bag kurmalarina ve dijital ortamda daha fazla goriiniirlik
elde etmelerine olanak tanimakta bu sayede ¢ok daha genis bir hedef kitleye
ulagmalarini saglamaktadir. Dijital etkinlik yonetimi, gesitli dijital araglar ve
platformlar araciligiyla planlanan, yonetilen ve uygulanan etkinlikleri ifade
etmektedir. Dijital sorun yonetimi ise, bir kurumun dijital platformlarda ortaya
¢ikan sorunlari etkili bir sekilde ele almasini igeren bir siireci anlatmaktadir.

Dijital halkla iliskiler uygulamalar1 tiim bunlar1 yaparken, dijital ortamlar-
dan faydalandig1 kadar dijital araglardan da faydalanmaktadir. Bu araglar, Fa-
cebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi sosyal medya uygulamalaridan, wiki-
ler, bloglar, forumlardan, arama motorlarindan, dijital asistanlardan, podcast
gibi dijital ses uygulamalarindan, e-posta ve kurumsal web sayfalarindan
olusmaktadir. Dijital halkla iligkiler stratejileri ve uygulamalari, bu araglar
halkla iligkiler ile entegre bir sekilde kullanarak etkili ve siirdiiriilebilir iletisim
saglamay1 hedeflemektedir.

Sonug olarak, halkla iliskilerin tarihi ve pratigi, dijitallesme siireciyle kok-
ten degistirmis, djital halkla iliskiler, kurumlarin daha genis bir kitleye erisme-
sini, etkili iletisim kurmasini ve itibarlarini yonetmelerini saglayan giiclii bir
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ara¢ haline gelmistir. Bu siirecte medyanin da dijitallesmesi, halkla iliskilerin
iletisim stratejilerini daha etkili bir sekilde uygulamalarina yardimeci olmustur.

Medya, bilgi ve haberlerin toplumla paylasildig bir platformdur. Medyanin
hedef kitlesi, belirli bir medya iiriiniiniin veya igeriginin ulasmay1 amagladigi,
potansiyel olarak ilgilenen veya etkilesimde bulunan kitledir. Medya, genis bir
yelpazede igerik ve formatlarda gelmekte, bu nedenle hedef kitleler de ¢ok
cesitli olabilmektedir. Medya, bireyleri diinya genelindeki olaylar hakkinda
bilgilendirmekte, politika, ekonomi, kiiltiir ve diger bircok konuyu kamuoyuna
tagimaktadir. Medya, kiiltiirel degerleri, normlar1 ve yasam tarzlarin sekillen-
dirmekte ve yayginlastirmaktadir. Medyanin etkileri karmasik ve cesitlidir.
Medya bir¢ok faktorden etkilenmektedir. Kiiltiirel, ekonomik, politik ve tekno-
lojik degiskenler, medyanin toplumsal, bireysel, sirketler diizeyindeki etkilerini
sekillendirmektedir.

Halkla iligkiler ve medya arasindaki iligkiyi daha iyi anlamak i¢in konu ile
ilgili kuramlarin etraflica incelenmesi gerekmektedir. Bu kuramlar, halkla ilis-
kiler ve gazetecilik arasindaki dinamikleri daha iyi anlamaya ve bu iligkiyi daha
verimli bir sekilde yonetmeye yardimci olmaktadir. Bu kuramlar, halkla iligki-
ler ve gazetecilik iliskisini farkli boyutlardan ele alarak agiklamaya ¢alismakta-
dir. Bu kuramlar, halkla iligkiler ve gazeteciligin rolii ve islevi hakkinda farkli
bakis acilar1 sunarak, bu alandaki tartismalara katkida bulunmaktadir.

Karsilikli bagimlilik kurami, halkla iligkiler ve gazeteciligin birbirine bagim-
11 oldugu varsayimina dayanmaktadir. Bu kuram, halkla iliskilerin, gazetecilerin
haberlerini iiretmek amaciyla ihtiya¢ duydugu bilgi ve kaynaklara erisebilmesi
i¢i gazetecilere ihtiya¢ duyduguna, gazetecilerin ise halkla iligkilerin sagladig1
bilgi ve kaynaklar1 kullanarak daha dogru ve etkili habercilik yapabildigini 6ne
stirmektedir. Bu iliskide, her iki tarafin da birbirine ihtiya¢ duydugu savunul-
maktadir.

Medyalastirma kurami, toplumsal yasamin ve etkilesimin medya tarafindan
sekillendirildigini 6ne siiren bir iletisim kuramidir. Bu baglamda, halkla iliski-
ler medyanin olusturdugu giindeme uyum saglamak durumundadir. Medyalas-
tirma kuramina gore, halkla iliskiler kendini giindemdeki konular dogrultu-
sunda gelistirmektedir (Okay & Okay, 2009, s. 50-51).

Medyalastirma kurami, kurumlarin ve organizasyonlarin da medya aracili-
giyla nasil var oldugunu ve nasil algilandigini da incelemektedir. Bu kurama
gore, kurumlarin itibari, medya iletisimi {izerinden sekillenmekte ve medya
icerikleri, kurumsal kimligin bir parcasi haline gelmektedir. Glintimiizde, med-
yalastirma kurami &zellikle dijital medyanin roliine odaklanmalidir. Ciinkii
dijital medya ve diger dijital iletisim araglar1 glintimiizde bireylerin, toplumla-
rin ve olaylarin dijital medya etkisi altinda nasil degistigini gosterebilmektedir.
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Determinasyon kurami, halkla iliskilerin, medya kuruluslarina yonlendirici
bir rol oynayabilecegini ileri siirmektedir. Kurama gore, halkla iliskiler ¢abalari,
medyadaki haber akigini etkileyerek belirli bir olay1 veya konuyu istenen sekil-
de sunabilmektedir.

Geleneksel halkla iligkiler ve medya iliskisi, uzun bir siire boyunca karsilik-
I1 bagimlilik temelinde islemis, haberlerin ve bilgilerin medya araciligiyla ile-
tilmesi ve sekillenmesi 6n planda olmustur. Ancak djjitallesme siireci, bu ilis-
kide 6nemli degisimlere yol agarak, kurumlar ile medya arasindaki etkilesimi
doniistiirmiistiir. Dijitallesme ile birlikte, kurumlar artik dogrudan medya
iletisimine odaklanmak yerine, kendi seslerini daha dogrudan bir sekilde duyu-
rabilecekleri dijital araglara yonelmislerdir. Dijital biiltenler, sosyal medya plat-
formlar1 ve kurumsal web siteleri gibi kanallar aracilifiyla kurumlar, hedef
kitleleriyle dogrudan iletisim kurma imkanina sahiptir. Bu dénemde, medya
kuruluslar1 da geleneksel haber kaynaklarinin yani sira dijital biiltenlere daha
fazla dayanmaya baslamislardir. Kurumlarin kendi kaynaklarindan sunduklari
ozgiin igerikler, medya tarafindan degerlendirilip haberlestirilmekte ve bu du-
rum, geleneksel medya ile kurumlar arasindaki bagimlilig1 azaltmistir. Dijital
biiltenler, medya ile dogrudan iliskileri sinirlamis gibi goriinse de ayni zaman-
da haber iiretim siireglerini hizlandirarak, bilgilerin daha genis bir kitleye daha
hizli ulagmasina olanak tanimistir. Medya, dijital biiltenler iizerinden gelen
bilgileri hizli bir sekilde degerlendirip haberlestirebilmekte ve bu da anlik ha-
ber dongiisiiniin hizlanmasina katk: saglamaktadir.

Sonug olarak, dijitallesmenin getirdigi yeniliklerle birlikte, kurumlar ve
medya arasindaki iliski daha 6nceki bagimlilik modelinden farkli bir yapiya
evrilmistir. Bu dénemde, kurumlar kendi iletisim stratejilerini daha etkin bir
sekilde yonetebilmekte ve medya da dijital kaynaklar tizerinden gelen bilgileri
kullanarak haber iiretebilmektedir.

Halkla iliskiler uzmanlari, basin biiltenleri, etkinlik diizenlemeleri, roportaj
ve benzeri araglarla medya ile etkilesim kurmakta ve bu etkilesimler, medya
kuruluslarinin belirli bir olaya dikkat ¢ekmesine ve bunu haberlestirmesine
neden olmaktadir. Medyanin haber degeri ve igerigi, halkla iliskiler stratejileri
tarafindan sekillendirilebilmektedir. Ornegin, bir kurulusun olumlu bir hikaye-
si, etkili bir halkla iliskiler kampanyas ile medyada daha genis bir sekilde yer
bulabilmektedir.

Bahsi bu kuram, giindem belirleme kuramiyla yakindan iliskilidir ve ondan
beslenmektedir (Wehmeier, 2004, s. 216). Glindem belirleme kurami, medya-
nin toplumun giindemine hangi konularin nasil yerlestigini aciklamaya calis-
makta, medya araciliiyla toplum glindeminin olusturulmasini anlatmaktadir.
Halkla iligkilerin giindemi belirlemedeki roli ise, belirli konularin medyada
daha fazla yer bulmasini saglamak i¢in ¢aba sarf edebilmesinden, basin biilten-
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leri, etkinlik diizenlemeleri gibi araclar kullanilarak medyanin dikkatini ¢eke-
bilmesinden ve icerik iiretebilmesinden gelmektedir. Giinlimiizde ise, dijital
medya ortamlar1 hedef kitlelerin glindemini belirlemede etkili bir rol oynamak-
tadur.

Geleneksel medya, televizyon, radyo, gazete ve dergileri igerirken, dijital-
lesme ile internet {izerinden web siteleri, bloglar, podcast’ler, video paylasim
platformlar gibi yeni medya tiirleri ortaya ¢ikmustir.

Medyanin dijitallesmesi, halkla iligkiler ve gazetecilik alanlarinin bugiine
dek iliskisini de kokten degistirmistir. Eskiden, medyaya bagimli goriinen
halkla iligkiler, degisen medya ile beraber, kendi dijjital medyasini olusturmus
ve hedef kitlelerine iletmek istedikleri herhangi bir mesaji, haberi, resimi, ola-
y1, durumu bu araglarla dogrudan bir basin mensubuna ihtiya¢ duymadan, bir
esik bekgisi aract olmadan kendisi paylasir hale gelmistir.

Dijital halkla iliskiler ve dijital medyanin birlesmesi ile artik basin mensup-
lari, halkla iligkilerden haber talep eder hale gelmistir. Ciinkii medya mensup-
lari, hikayelerini desteklemek icin bilgi ve genel olarak hikaye fikirleri i¢in in-
ternette her zamankinden daha fazla gezinmektedir (Callison, 2003, s. 29).
Halkla iliskiler agisindan ise, kurumlarin ve halkla iliskiler uygulayicisinin he-
def kitleleri adina dijial alanlar1 kullanmalarinin birincil amaci, medya iliskile-
rini kolaylastirmaktir (Gower & Cho, 2001, s. 85).

Dijital halkla iliskiler ve dijital medya, beraber kullanildiginda, halkla iliski-
lerin yeni dijjital araglar1 da 6n plana ¢ikmaktadir. S6z konusu dijital halkla
iligkiler araglari, kurumsal iletisimi gelistirmek ve hedef kitleyle etkilesimi
artirmak icin kullanilan énemli kurumsal araclardir.

Bu dijital halkla iligkiler araglarindan ilki, kurumsal web sayfalaridir. Ku-
rumsal web sayfalari, bir kurumun dijital ortamdaki varligini temsil etmekte-
dir. Kurumun, misyonu, vizyonu, {iriin ve hizmetleri, iletisim bilgileri gibi te-
mel bilgileri iceren kurumsal web sayfalari, halkla iliskiler agisindan, giincel
bilgileri, basin agiklamalari, faaliyet raporlari, dijital basin biiltenlerini bu ku-
rumsal web sayfalar araciligiyla hedef kitleye aktarabilmektedir.

Dijital basin odalari, medya ve halkla iliskiler iliskisinde &zel bilgileri ve
kaynaklar1 sunan dijital bir halkla iligkiler aracidir.

E-Posta, halkla iligkilerin hedef kitlelerine erismede 6nemli bir aragtir. Ku-
rumlar, e-posta araciligiyla, hedef kitlelerine, davetiye, kurum agiklamasi,
onemli ileti, reklam ve dijital basin biiltenlerini, hizli ve maliyetsiz olarak ulas-
tirabilmektedir.
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Dijital basin makaleleri, bir kurumun dijital platformlarda yer alan haber ve
yazilarini icermektedir. Dijital basin makaleleri, yeni medya araglar ile kulla-
nildiginda kurumun dijital platformlarda varligini 6n plana ¢ikarabilmektedir.

Dijital basin toplantilari, geleneksel basin toplantilarinin dijital platformla-
ra tasinmus halini olusturmaktadir. Basin mensuplarina, kurum haberleri, yeni
iirlin, tanitim, bir olay, durum karsisinda acgiklama yapmak gibi énemli gelis-
meler hakkinda bilgi vermek amaciyla diizenlenmektedir. Dijital basin toplan-
tilar1 video konferans araglari ile gerceklesmektedir. Ayrica dijital toplantilar da
kurum igine yonelik olarak, calisanlar arasinda etkilesimi artirmak, isbirligini
tesvik etmek ve uzaktan calisma diizenlerinde iletisimi kolaylastirmak igin
yaygin olarak kullanilmaktadir.

Bahsi gegen bu dijital halkla iligkiler araglari, kurumlarin dijital ortamda
itibarini yonetmeye, giivenilir bir imaj olusturmaya ve hedef kitleyle etkilesimi
artirmaya yardimci olmaktadir. Ayrica, bilgiye hizli erisim saglayan bu araglar
kurumun medya, hedef kitle ve paydaslar1 ile olan iletisim siireclerini daha
etkili hale getirmektedir.

Dijital basin biiltenleri, medya kitleri, gérsel materyaller ve basinla iletisim
bilgileri gibi igeriklere erisim saglamakta, medya mensuplarina, hedef kitlesine,
pydaslarina, kurum hakkindaki giincel haber ve bilgilere erisim imkani sun-
maktadir.

Dijital basin biiltenleri, geleneksel basin biiltenlerine kiyasla, tamamen di-
jital formatta hazirlanmakta ve dijital platformlar {izerinden dagitilmaktadir.
Dijital basin biiltenleri, pdf ve word dosyalar1 gibi formatlarda yazilabilecegi
gibi dogrudan web sitesinde yayinlanabilmektedir. Bu djjital basin biiltenleri,
e-posta, sosyal medya gibi dijital platformlar araciligiyla paylasilabilmektedir.
Bu sayede, dijital basin biiltenleri hedef kitlelere aninda ve hizli bir sekilde
ulastirilabilmektedir. Dijital platformlara erisim saglayan herkes bu biiltenlere
erisebilmektdir. Hem hedef kitlenin hem de medya mensuplarinin kolaylikla
ulasabilecegi dijital basin biiltenleri, dijitalin getirdigi imkanlar neticesinde gok
daha genis bir kitleye yayilabilmektedir. Dijital basin biiltenleri, metin, gorsel
icerik, baglanti, mention gibi ozelliklerle zenginlestirilebilmektedir. Bu 6geler,
dijital basin biilteninin etkilesimliligini artirabilmektdir. Ayrica, dijital iletisim
teknolojisiinn getirdigi bir diger avantaj olan analiz edebilme ile de bu dijital
basin biiltenlerinin okuma oranlari, tiklama sayilari, paylasim sayilari gibi
oranlar dgrenilebilmekte bu da kurumlara varsa bir kampanya basarisini deger-
lendirmek ve bu degerlendirmeler dogrultusunda strateji gelistirmeleri icin
onemli olabilmektedir.

Calismada, ISO 500 listesinde yer alan ilk 100 kurumun, kurumsal web
sayfalarinda yayinladiklar dijital basin biiltenleri incelenmistir. Buna gére, ISO
500 listesinde ilk 100’de yer alan sirketlerin dijital basin biiltenlerine yeterince
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onem vermedigi veya bu konuda geride kaldig bir gercektir. Cilinkii, ilk yiizde
yer alan sirketlerin yalmizca 50’si kurumsal web sayfalarinda dijital basin biil-
tenlerine yer vermistir. Dijital basin biiltenleri, geleneksel basin biiltenlerine
gore daha hizly, erisilebilir ve Sl¢iilebilir bir iletisim imkani sunmasina ragmen,
bircok sirketin hala dijital basin biiltenlerini kullanmadigini, gerektigi kadar
etkili bir sekilde kullanmadig1 veya degisen basin biilteni kurallarina yeterince
ayak uyduramadig1 goriilmektedir.

Birgok sirket, uzun yillardir geleneksel medya ile iliskilerini siirdiirmiis ve
geleneksel basili medya tarafindan yayinlanan basin biiltenlerine adapte olmus-
lardir. Bu nedenle, kurumlar djjitallesme siirecine adapte olmakta zorlanmis
olabilir. Sirketler, dijital basin biiltenlerinin, hedef kitleye ulasmada etkili bir
ara¢ oldugunun bilincinde olmayabilirler. Bu durum, sirketlerin, dijital iletisim
stratejilerini yoneten bir halkla iliskiler uzmaninin olmamasi veya djjital halkla
iliskilerde yetkinlige sahip olmayan bir halkla iligkiler uzmaninin olmasi ile
aciklanabilir. Sirketler, diger halkla iliskiler faaliyetlerine 6nem verip, dijital
basin biiltenlerine yeterince énem vermiyor olabilirler. Bu durumda, dijital
basin biiltenleri, kurumlarin hedef kitlelerine ulagsmada 6nceligi olmadig1 an-
lamina gelebilir. Sirketler, rekabetin yogun oldugu dijital platformlarda, drne-
gin sosyal medyada daha aktif olabilirler. Bu nedenle dijital basin biiltenlerine
yeterince dikkat edilmemis olabilir. Bazi sirketlerin pazardaki biiyiikliikleri
veya dogrudan halkla iligki kurmaya ihtiya¢ duymadig: ticari faaliyetlerde bu-
lunmasi basin biiltenlerine 6nem verilmemesinin sebeplerinden olabilir. Tim
bu nedenler, sirketlerin hedef kitlelere ulasmak icin dijital bir halkla iliskiler
araci olan dijital basin biiltenlerini kulllanmamalari ile sonuglanmaktadir. An-
cak djjital basin biiltenleri, halkla iliskiler stratejilerini gii¢lendirebilecek etkili
bir iletisim arac1 olmaktadir. Bu nedenle, arastirmaya konu olan sirketlerin, bu
dijital arac1 daha fazla kullanmasi ve dijitalin getirdigi yenilikleri takip etmeleri
gerekmektedir.

Dijital basin biiltenlerinin etkili bir sekilde kullanilmasi, sirket ve kurumla-
rin halkla iliskiler stratejilerini giliclendirebilmektedir. Dijital basin biiltenleri,
hedef kitleye dogrudan ulasmanin yani sira, etkilesimi izleme ve Sl¢gme firsati
sunmaktadir. Ayrica, dijital medya araglan ile entegre kullanildiginda daha
etkili bir iletisim stratejisi olusturabilmektedir.

Kurum ve sirketler icin dijital basin biiltenlerini daha etkili bir iletisim ara-
a1 olarak kullanma firsatlar1 ve avantajlar1 bulunsa da bu degisikligi benimse-
mek ve dijitallesmeye adapte olmak bazen zaman alabilmektedir. Ancak reka-
betin yogun oldugu giiniimiizde, hizli ve etkili bir sekilde hedef kitleye ulas-
manin ve itibar1 yonetmenin 6nemi giderek artmaktadir. Bu nedenle, sirketle-
rin dijital basin biiltenlerine daha fazla énem vermesi ve bu alanda yatirim
yapmasi Onerilebilir.
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Sonug olarak, halkla iligkilerin dijitallesmesi ve dijital basin biiltenlerinin
kullanilmasi konusunda sirketlerin daha fazla ¢aba harcamasi gerekmektedir.
Bu araglar, sirketlerin marka bilinirligini artirmasi, hedef kitle ile daha yakin
iligkiler kurmasi, medya ile iligskiler kurulmasi, imaj ve itibarlarin1 yonetmesi
gibi 6nemli potansiyellere sahiptir.

Calismanin bulgularina gore;

- ISO 500 sirketlerinin, dijital basin biiltenlerini kurumsal web sayfalarinda
paylastiklar1 donemler ele alindiginda, basin biiltenlerinin dort ¢eyrek dénemi-
ne dengeli bir sekilde yayildig1 goriilmiistiir. Bu, kurumlar tarafindan biiltenle-
rinin, y1l boyunca diizenli olarak iletilmesinin ve belirli donemlerde yogunlas-
mamasinin siireklilik saglayan bir iletisim stratejisi oldugunu yansitmaktadir.
Yine de 4. geyrekte dijital basin biiltenlerinin diger ¢eyreklere gére daha yogun
olmasi ise, yilsonu raporlarinin bu tarihlerde sik sik paylasilmasi ile ilgilidir.
Bulgular, sirketlerin yil boyunca haberlerini dengeli bir sekilde dagittigini gos-
termektedir. Ciinkii dijital halkla iliskiler siirekli bir ¢caba gerektirmektedir.

- ISO 500 sirketlerinin dijital basin biiltenlerinin yazilis bicimlerine bakil-
diginda, haber formati, dijital basin biiltenlerinin sirketler tarafindan kullanilan
en yaygin format oldugunu gostermektedir. Bu, kurumlarin 6zellikle haber
odakli iletisim stratejilerini tercih ettigini ve bilgiyi haber formatinda sunmayi
amagladigini yansitmaktadir. Haber metinleri, hizli ve 6zgiin bilgi iletmek i¢in
etkili bir yol saglamaktadirlar.

- Geleneksel basin biiltenlerinde 6nemli bir kural olan basin biiltenlerinde
baglik kullanimi, dijital basin biiltenlerinde hala gecerliligini korumaktadir.
Ciinkii dijital basin biiltenlerinde de basliklar, biiltenin igerigini ozetleyerek
hedef kitlenin dikkatini ¢gekmekte ve iletisimi daha etkili hale getirmektedir.
Bir biilten, ister geleneksel anlamda {iretilsin paylasilsin, ister dijital ortamlar-
da {iretilerek paylasilsin muhakkak baslik kullanimini gerektirmektedir. ISO
500 sirketlerinin yaymladiklar1 biiltenlerin biiyiik ¢cogunlugunda bashik bulun-
dugu goriilmektedir. Baslik, biiltenin 6zetidir. Bagliklar, dijital basin biiltenle-
rinin icerigini daha ¢ekici ve anlasilir hale getirmeye yardimci olmaktadir. Bu
da dijital halkla iligkilerde basarili bir iletisim stratejisi icin onemlidir.

- 1SO 500 sirketlerinin dijital basin biiltenlerinin hedef kitlelerine bakildi-
ginda, kurumlarin genellikle kurumdisi hedef kitlelerine yonelik dijital basin
biiltenleri paylastigi bulgulanmistir. Arastirmada, kurumdisi hedef kitleler,
biiltenlerin ana hedef kitlesini olustururken, kurumigi hedef kitlelere yonelik
biiltenler daha az kullanildig1 goriilmektedir. Sirketlerin, hedef kitle se¢iminin
kurumdisi olmasinin sebebi, sirketin taninirligini artirma, daha genis kitlelere
ulasma, medyaya ulasma gibi konularla ilgilidir. Bu, biiltenlerin genellikle ge-
nel kamuoyunu ve medya temsilcilerini hedefledigini gostermektedir Bu agi-
dan, sirketlerin yayinladiklar1 dijital basin biiltenleri kurum icini hedefleme-
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mektedir. Ancak, kurumici hedef kitleye yonelik biiltenlerin kullanilmas: da
ozellikle i¢ iletisim ve paydas yonetimi agisindan 6nemlidir.

- ISO 500 sirketlerinin yayimnladiklar1 dijital basin biiltenlerinde, basar1 ve
odiil, yeni {irtinler ve toplumsal faaliyetler gibi konular biiltenlerin en yaygin
konularini olusturmaktadir. (AS:1). Bu bulgu, sirketlerin biiltenlerinde basari-
lari, drlinleri ve kadin, ¢ocuk, engelli bireyleri, cevre koruma gibi toplumsal
konulara katilimlarini vurgulamayi tercih ettigini gdstermektedir. Bu sayede,
sosyal sorumluluk, imaj ve itibar yonetimlerine katki da bulunmaktadirlar.

- Sirketlerin yayinladiklar: dijital basin biiltenlerinde, haber yaratma, duyu-
ru ve planlanmamus biiltenler, en yaygin biilten tiirlerini olusturmaktadir. Bu-
na gore, sirketlerin, dijital basin biiltenleri ile daha ¢ok haberleri ve duyurulari
iletmeyi amagladig1 veya bu tiir biiltenlerin medya tarafindan daha fazla tercih
edildigini gostermektedir.

- Sirketlerin yayinladiklar dijital basin biiltenlerinin, icerigi halkla iligkiler
mesaj stratejileri kapsaminda ele alindiginda, kurumlarin djjital basin biiltenle-
rinde en ¢ok bilgilendirici mesaj stratejisini kullandig1 bulgulanmustir. Bu du-
rum, kurumlarin dijital basin biiltenleri ile hedefledikleri temel amacin hedef
kitleyi bilgilendirmeyi amagladigini gostermektedir. Sirketlerin bilgilendirici
mesaj stratejisi kullanarak iirettikleri dijital basin biiltenleri en ¢ok yeni {iriin
tanitimi, basar1 ve 6diil ve toplumsal faaliyetleri konu alan biiltenlerde kulla-
nilmaktadir.

- IS0 500 sirketlerinin kurumsal web sayfalarindan yayinladiklari dijital ba-
sin biiltenlerinde yogun bir sekilde gorsel kullandiklar1 bulgulanmustir. (AS:2).
Bu durum biiltenlerin dijital ortamda yayinlandiklar: vakit ¢esitli materyallerle
cesitlendirilebilme 6zelligini karsilamaktadir. Dijital basin biiltenlerinde gorsel
kullanimi, biilteni zenginlestirmeye ve daha gekici hale getirmeye yardimci
olmaktadir.

- Sirketlerin yayinladiklar1 ve yogun bir sekilde gorsel kullandiklar1 dijital
basin biiltenlerinde, gorsellerin ¢ogunlukla bir {iriin, sirketin kendisi ve sirket
yoneticileri hakkinda oldugu bulgulanmugtir. Bu durum, ISO 500 sirketleri,
dijital basin biiltenlerinde gorsel olarak vurgulamayi tercih ettigi konular, {iriin
ve sirketin kendisinin oldugunu gostermektedir.

- Biiltenlerin dijital ortamlarda yayinlanmasi ile genis hedef kitlelere ulas-
ma imkani daha da artmustir. Biiltenlere eklenebilecek herhangi dijital mater-
yaller bu biiltenlerin etkilesimini de artirmaya yardimci olmaktadir. Bu mater-
yallerden biri de biiltenlerde baglanabilirlik bulunmasidir. Dijjital basin biilten-
lerinde baglanabilirlik, yeni basin biilteni sablonunda yer alan 6nemli bir basin
biilteni eklentisidir. ISO 500 sirketlerinin, yayinladiklari dijital basin biiltenle-
rinde, yaklasik olarak tigte bir oraninda baglanabilirlik kullandiklar1 bulgulan-
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mustir (AS:2). Bu baglantilar, cesitli linklerden olusup, biilteni okuyan kisiyi
bagka bir sayfaya yonlendirmektedir. Bu sayede, hedef kitlelerin daha fazla
bilgiye erismelerine veya ilgili kaynaklara yonlendirilmelerine olanak tanin-
maktadir.

-Sirketlerin yayinladiklar dijital basin biiltenlerinde dil secenegi, biiltenle-
rin yaklasik olarak tigte birinde bulunmaktadir (AS:2). Bu dil segenegi bulun-
ma durumu, hedef kitlelerin farkli dillerde icerige erisebilmelerine olanak ta-
nimakta, sirketin yabanci pazarda anlasilmasini saglamaktadir. Ayrica, dil se-
¢enegi olmayan sirketler, Tiirkiye odakli sirketler veya sadece Tiirkiye pazarina
yonelik calisan sirketler, buray1 yerel bir pazar gérmelerinden kaynakli olarak
bu segenegi bulundurmayabilirler.

-Sirketlerin yayinladiklar1 dijital basin biiltenlerinde mention bulunma du-
rumuna bakildiginda, biiltenlerin biiyiik bir kisminda mention mevcuttur
(AS:2). Auflar, dijital basin biiltenlerinde yer alan kaynaklar belirtmek ve biil-
tenin icerigini desteklemek icin kullanilmaktadir. Sirketler bu sayede hedef
kitlelerine giiven veren bir imaji da yakalamaktadirlar.

-Sirketlerin yayinladiklar: dijital basin biiltenlerinde geri bildirim bulunma-
st durumuna bakildiginda, biiltenlerin yaklasik olarak {igte birinde geri bildiri-
min mevcut oldugu bulgulanmistir (AS:2). Geri bildirim, hedef kitlelerin, biil-
ten okuyucularinin sirket ile iletisime ge¢me ve goriislerini paylasma imkani
sunmaktadir. Dijitallesmenin getirmis oldugu, cift yonli iletisim ve etkilesim
burada 6nem kazanmaktadir. Ayrica, sirketlerin yayinladiklari dijital basin
biiltenlerinde iletisim bilgileri-hakkinda kismi bulunma durumu da bu etkile-
simin devami niteligindedir. Buna gore, dijital basin biiltenlerinin yaklasik
olarak ticte birinde kurumun iletisim, hakkinda bilgisi kism1 bulunmaktadir.
Bu da yine hedef kitlelerin kurumla iletisim kurma ve daha fazla bilgi edinme
imkanina sahip oldugunu gostermektedir.

-Sirketlerin yayinladiklar1 dijital basin biiltenlerinin, biilten icerisinde yaz-
diklar1 metin olduke¢a 6nemli bir halkla iliskiler agsamasidir. Bu sebeple, dijital
basin biiltenlerinde, biilten igerisinde kullanilan dilin, olduk¢a sade, yalin,
uzun climlelerden uzak, net olmasi beklenmektedir. Dijital basin biiltenlerinin
gogunlugu yalin bir dille yazilmistir. Bu da hedef kitleler i¢in anlasilabilir dil
kullanimini iletisimin etkili olmasini saglamaktadir.

-Dijital basin biilteni yayinlayan ISO 500 sirketlerinin faaliyet alani oldukca
genistir. Bu, sirketlerin hedef kitlelerinin farklilasmasina sebep olmaktadir.
Dijital basin biilteni yayinlayan sirketlerin en biiyiik faaliyet alanlar1 otomotiv,
gida, elektrik-enerji ve dayanikli ev aletleri olarak siralanmaktadir. Bu veriler,
hangi sektorlerin dijital basin biiltenlerini daha yogun bir sekilde kullandiginm
ve hangi sektorlerin daha fazla iletisim stratejisi gelistirdigini gostermektedir.
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Calismada, en ¢ok dijital basin biilteni yayinlayan sirketlerin faaliyet alaninin
otomotiv oldugu bulgulanmustir.

-Sirketlerin yayinladiklar1 dijital basin biiltenlerinin tiirlerine gore, haber
yaratma, duyuru ve planlanmamus tiirler, arastirmanin en yaygin biilten tiirle-
rini olusturmaktadir. Bu, kurumlarin haberleri ve duyurular: iletmeyi amagla-
digin1 ve bu tiir biiltenlerin daha fazla tercih edildigini gostermektedir.

-ISO 500 firmalarinin ilk 100’iinde yer alan ve kurumsal web sayfalarinda
dijital basin biilteni yayinlayan sirketler, kamu firmalar1 ve 6zel sektor firmalari
olarak ikiye ayrilmaktadir. Buna gore, 6zel sektor firmalari, sirketlerin biiyiik
gogunlugunu olustururken, kamu kurumlarinin sayis1 oldukga azdir. Bu, djjital
basin biiltenlerinin ¢ogunlukla 6zel sektore ait kuruluslar tarafindan kullanil-
digin1 gostermektedir.

-Bu ISO 500 listesinde yer alan 6zel sektorlerin, dijital halkla iliskileri etkili
bir iletisim stratejisi olarak benimsedigini ancak yine de sayisal olarak bu du-
rumun oldukg¢a az oldugu goriilmektedir. Dijital platformlar sirketlere, hizli ve
genis kitlelere ulasma, geri bildirim alma ve izleme imkani1 sunmasindan dola-
y1, dijital halkla iliskiler arag ve yontemleri ile birlestirildiginde daha da 6nemli
hale gelmektedir.

-Dil segeneginin ve baglanabilirligin bir arada, biiltenlerin bir kisminda bu-
lunmasi, farkls dil konusan hedef kitlelere ve daha fazla bilgiye erisim saglamak
acisindan 6nemlidir. Baglantilar, okuyucular1 daha fazla igerige yonlendirmek
icin kullanilmaktadir.

-lletisim bilgileri ve geri bildirim seceneklerinin bir arada bulunmasi, oku-
yucularin kurumla iletisim kurma ve geri bildirimde bulunma kolayligini yan-
sitmaktadir. Seffaflik ve iletisim ac¢isindan 6nemlidir.

-Dijital halkla iligkiler ve dijital basin biiltenleri, sirketler i¢in giilii iletisim
araglaridir. Bu araglarin etkili bir sekilde kullanilmas1 6nemlidir. Sirketler, he-
def kitlelerini ve iletmek istedikleri mesajlar1 dikkate alarak iletisim stratejile-
rini sekillendirebilirler. Ayrica, izleme ve geri bildirim toplama gibi siireglerle
iletisimlerini siirekli olarak gelistirebilirler.

-Haber formatinda yazilan biiltenlerin genellikle baslik icerdigi ve baslik
kullaniminin yazilis bigimi ile istatistiksel olarak anlamli bir iligki tasimakta
oldugu bulgulanmistir. Arastirma sonuglari, yazilis bi¢imi ile bashik kullanimi
arasinda giiclii bir iliski oldugunu gostermektedir. Ozellikle haber metini for-
matinda yazilan biiltenlerin genellikle baslik icerdigi ve bu basliklarin igerikle
uyumlu oldugu gozlemlenmistir. Bu iliski, basliklarin biiltenlerin ana mesajini
ozetleyerek okuyucunun dikkatini ¢cekme ve iletisimi daha etkili hale getirme
amaglarina hizmet ettigini yansitmaktadir.
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-Basin biiltenlerinin hedef kitlesinin donemlere gore degisip degismedigi
ele alindiginda, verilere gore, biiltenlerin hedef kitlesi agisindan dénemler ara-
sinda belirgin bir farklilik olmadig goriilmektedir.

- Arastirma, gorsel kullaniminin basin biiltenlerinin dénemlerine gore de-
gismedigini de gostermektedir. Bu, gorsellerin iletisim stratejilerinin bir parca-
st olarak doneme bagli olarak degismedigini ve biiltenlerin gorsel icerigi benzer
sekilde siirdiirdiiglinii yansitmaktadir. Bulgular, donemler arasinda gorsel kul-
laniminin istatistiksel olarak anlamli bir degisiklik ifade etmedigini gostermek-
tedir.

-Ayrica, diiz metin, yazilis bicimiyle yazilan biiltenlerin genellikle duyuru
tiirtinde oldugu, haber metini formatinda yazilan biiltenlerin ise haber yaratma
tiirlinde daha yaygin oldugu ve bu iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
bulgulanmustir. Bu, biilten tiiriiniin icerigi ve yazilis bi¢cimini etkileyebilecegini
ve bu iki faktor arasinda bir baglant1 oldugunu gostermektedir.

-Arastirmada, diiz metin ve haber formatindaki biiltenlerde dil kullanimi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi bulgulanmistir. Bu du-
rum, dil kullaniminin yazilis bi¢cimine degil, biiltenin icerigi ve amacina bagh
olarak degisebilecegini gdstermektedir. Her biilten tiirlinde yalin-sade dil kul-
lanimi, zor-uzun dil kullanimina gére daha yaygindir ancak bu fark istatistiksel
olarak anlamli degildir.

-Arastirmada, gorsel kullanimu ile biilten tiirleri arasinda anlamli bir iligki
oldugu saptanmustir. Ozellikle haber yaratma tiiriindeki biiltenlerde gérsel
kullanimi daha yaygindir. Biilten tiirleri, gorsel icerik tercihini etkileyebilmek-
tedir.

-Basin biiltenlerinin amacina ve hedef kitleye uygun gorsel unsurlar kul-
lanmak 6nemlidir. Gorsel unsurlar, hedef kitleye bilgi vermek, dikkat cekmek,
ilgi uyandirmak, merak ve heyecan yaratmak, giiven ve giivenilirlik yaratmak
gibi amaglar icin kullanilabilmektedir. Gorsel unsurlar, biiltenin icerigini des-
teklemeli ve biiltenin amacina ulagsmasina yardimeci olmalidir. Gérsel unsurlar,
biiltenin okunabilirligini ve anlasilirhigini azaltmamalidir. Dijital basin biilten-
lerinin konusunun biiltende kullanilan gorselin kullanimini etkilemektedir. Bu
nedenle, biiltenler olustururken biiltenin amacina ve hedef kitleye uygun gor-
sel unsurlar kullanmak 6nemlidir. Gorsel kullanimi, biiltenin konusuna bagli
olarak da degismektedir. Ozellikle yeni {iriin tamitiminda ve basar1-6diil temali
biiltenlerde gorsel kullanimi daha yaygindir.

-Ayrica biiltenlerde mention bulunmasi ile biilten tiirleri arasinda anlamli
bir iliski oldugu da bulgulanmistur (AS:3) Ozellikle haber yaratma tiiriindeki
biiltenlerde mention bulunmasi daha yaygindir. Buna gore, mention biilten
tiirline gore farklilik gosterebilir.
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-ISO 500 sirketleri tarafindan yayinlanan dijital basin biiltenlerinde bilgi-
lendirici mesaj stratejisi, genellikle yalin ve sade bir dil kullanirken, ikna edici
mesaj stratejisi daha zorlu ve uzun bir dil kullanmaktadir. Duyuru biiltenleri
genellikle bilgilendirici mesaj stratejisi kullanirken, haber yaratma biiltenleri
ikna edici mesaj stratejisi tercih etmektedir. Planlanmamis haber biiltenleri ise
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farkli mesaj stratejilerini bir arada kul-
lanmaktadir.

-Dijital basin biiltenlerinin yazildig1 donem, dogrudan halkla iletisim kuran
sirketler ile bir {iriinii isledikten sonra halka ulasan sirketler arasinda belirgin
bir farklilik gostermemektedir (AS:4).

-Dogrudan halkla iletisim kuran sirketlerin dijital basin biilteni, bir tiriini
isledikten sonra halka ulasan sirketlerin basin biiltenine oranla oldukg¢a fazladir
(AR:4).

-Dijital basin biiltenlerinde kullanilan gorselin igerigi ile bu sirketler ara-
sinda anlaml bir iliski bulunmaktadir. Ornegin, dogrudan halkla iletisim ku-
ran sirketler genellikle sirketle ilgili gorselleri kullanirken, bir {iriinii isledikten
sonra halka ulasan sirketler iirtinle ilgili gorselleri daha yaygin kullanmaktadir
(AS:4).

Ozetle, genel olarak, biilten tiirleri, konulari, sirket tiirleri ve dénem gibi
faktorler, dijital basin biiltenlerindeki icerik 6zelliklerini etkilemektedir. Tlgili
faktorlerin farkli bir sekilde analiz edilmesi, sirketlerin hedef kitlelerine daha
etkili bir sekilde ulasmalarina ve iletisim stratejilerininin gelistirilmesine yar-
dimcr olabilir.
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