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Cagimiz teknoloji, iletisim ve pazarlama ¢agidir. Giiniimiizde insan-
lar, hizla degigen ve hatta toplumsal degismenin de 6niinde giden bir teknolo-
ji ve onun yaratugi bir evrenle kargi kargtyadir. Insanin kargt karsiya kaldig
bu evren, onun siyasal, kiiltiirel, psikolojik, toplumsal ve ekonomik tutum ve
davraniglarini etkileyen bir iletisim agidir. Bugiin, XX. yiizyilin en hizli geli-
sen ve degisen teknolojisinin iletigim teknolojisi oldugunu artik fark etmeyen
de yok gibidir.

Iletigim teknolojisindeki gelismelerin ve degisimlerin bir sonucu ola-
rak, sosyal yagami yonlendiren en dnemli 6gelerden biri de, bugiin medya
adim verdigimiz radyo, televizyon, gazete, dergi, sinema ve benzeri kitle ile-
tigim araglariyla y1inlara ulasan reklamve halkla iligkiler mesajlaridir. Bu
nedenle, biz bu ¢aligmamizda, isletmelerin tamitim faaliyetleri igerisinde rek-
lam ve halkla iligkiler birimlerinin yeri, iglev ve sorumluluklarini her iki biri-
mi birbiriyle kargilagtirmali olarak ele alip, halkla iligkiler ve reklam uzman-
larinda aranan nitelikleri ele alacagiz.

Ulkemizde reklam ve halkla iligkilerin kiiltiirel ve sosyal hayattaki ye-
ri, ekonomi igindeki etkinliginin 19601 yillardan sonra giderek artan bir ge-
ligme gosterdigini sdyleyebiliriz. Coca- Cola kutusunun tizerindeki tiiketici
yazigma adresine ya da Garanti Bankasi'nin yesil yonca telefon hattina nigin
ihtiyag duyuldu ? Argelik firmast neden bu kadar yatirim yaparak ticretsiz da-
nigma hatt: kurdu ? Biitiin bunlar hepimizin giindelik yasantimizda fark etti-
gimiz gelismelerdir. Bu gelismeler,tiiketici konumundaki halka, mal ve hiz-
met tireten igletmelerle olan iligkilerimizin degistigini gostermektedir.

Aruk igletmelerin son yillardaki egilimi sadece karlilik ve biiyiimek
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degildir. Yeni anlayiga gore, her kosulda titketici ve galiganlarin tatmin edil-
mesi ve toplumun yasam diizeyinin kalitesinin yiikseltilmesi, igletmelerin
amacidir. Eski anlayisa gore igletmlerin amaci satmak, daha ¢ok satmakt1.
Satig1 arturmak tek amagti. Bugiin ise, genel egilim akademisyenlerin hedef
kitle olarak tammladi; tiiketici, miigteri, ¢aliganlar, merkezi ve yerel yone-
timler, hissedarlar ve benzeri gruplarlar ile olumlu iligkiler geligtirmek ve bu
gruplarin destegini kazanarak her kosulda istek ve ihtiyaglarinin giderilmesi-
dir. Bu egilime bagli olarak, reklam ve halkla iligkilerin hizla yayginlagmast
ve globallegmesi temelde kitle iiretiminin ve tiiketiminin bir sonucudur.

Reklam ve halkla iligkiler her ikisi de rekabete dayal serbest pazar
ekonomi anlayisinin bir pargas olarak, isletmelerde farkli temel iglevlere sa-
hiptir. Bugiin tiim modern kuruluglar reklam ve halkla iligkilerin dneminin
bilincinde olarak, bu faaliyetlerini yiiriitecek boliimler olugturmakta ya da is-
letmelerin disinda bir halkla iligkiler ya da reklam ajansi ile galigmaktadir.
Boylece igletmelerin hedef kitlesi ile iletigimi saglamaktadirlar.

Bir iletisim bigimi olarak reklam, insanlari igletmenin tiikketim mallar1
ve hizmetleri hakkinda bilgilendirerek, mal ve hizmetin satilmasini tegvik
eder. Dolayistyla, tiiketiciyi satin almaya yonlendirerek yasam bigimlerinin
degismesinde rol oynar. Mesajlarina buna gore hazirlar. S6z gelimi bir mar-
garin reklaminda "Siz hala annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz ? " di-
yerek geng kusak insanina yeni tercihler sunulmaktadir. Daha sonraki bir
reklamda ise, anne ve kizin ortak tercihleri olarak iirliniin tanitimi yapiimaktadir.

Bir iletisim bigimi olarak halkla iligkiler ise, igletmenin hedef kitlesi
ile karsilikly, iyi niyete dayali iligkiler gelistirmeye yonelik, ikna edici ¢aba-
lar olarak tanimlanabilir. Biraz 6ncede degindigimiz gibi, bir igletme yoneti-
mi ile iletmede galiganlar, hissedar, ham madde temin ettigi diger kurum ve
kuruluglar, merkezi ve yerel yonetimler, toptanct, bayii ve perakendeciler ile
titketici ve miigteriler ya da toplumun tamamu ile bir iligki s6z konusudur. Or-
negin, margarin iireten bir firmanin, Becel'in halkla iligkiler kampanyasinda
doktorlar tamtim faaliyetlerinde onemli bir hedef kitle olarak ele alinmugtir.
Bu baglamda, halkla iligkiler reklam gibi tek yonlii bir iletisim olmayip iki
yonlii, kargilikll1 bir iletigim bi¢imidir.

Goriildiigii gibi, halkla iligkiler ve reklam faaliyetlerinin ortak bir
noktast isletmenin kendisidir. Reklam igletmenin tirtin ve hizmetini tanitma-
y1 amaglarken, halkla iligkiler de igletmenin kendisini, amag ve politikalarini,
kurum kimligini tanitmay1 amaglar. Ancak, bu ortak nokta nedeniyle zaman
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zaman halkla iligkiler ve reklamin tanitim faaliyetleri iginde birbirleriyle ka-
rigurildign da goriilmektedir. Bu karigikligin temelinde, her ikisininde ayni
hedef kitleye, aymi kitle iletisim araglarim kullanarak ulasmayr hedeflemele-
ri, bulunur. Dolayistyla biri digerinin yerini tutabilecek galigmalar olarak al-
gilamr. Bunun sonucunda da reklam ve halkla iligkiler arasinda gizli bir ge-
kigmenin oldugunu da soylemek miimkiindiir.

Isletmelerin organizasyon semalarina bakildiginda halkla iligkiler tist
siralarda yer alarak bir yonetim iglevini iistlenirken, reklam pazarlama birimi
i¢inde kabul edilerek alt siralarda yer almaktadir. Bu nedenle de sakaci bir an-
latimla, halkla iligkiler pazarlamacilar kapidan kaprya satig yapan igportaci,
pazarlamacilar da halkla iligkileri basin ajansi yamaklig1 ve yagcilik olarak
niteler. Ancak, giinlimiizde getin rekabet ortaminda, tiiketicinin igletmeleri
kendilerine sunulan mal ve hizmet araciligiyla ya da okudugu, dinledigi, gir-
diikleri ile algilayip, yorumlamas, tiiketicinin talep ve beklentilerinin sap-
tanmasinda yiiksek diizeyde bir stratejinin ortaya koyulmasimi zorunlu hale
getirmektedir. Bu nedenle de halkla iligkiler ve reklam arasindaki ¢ekigmele-
rin bir kenara birakilarak her ikisinin de kendine 6zgii yontemleri gzardi
edilmeden bir biitiiniin pargalar: olarak kabul edilmesi gerekmektedir.

Reklam ve halkla iligkilerin kitle iletigim araglarim kullanma bigimle-
rini ele alacak olursak, her ikisinin de medya ile olan iliskilerini bir ev sahibi-
nin kiracist ve evine gelen konuklarla olan iligkisine benzetebiliriz. Bu iliski
i¢inde reklam tamumuni yapacagi mal ve hizmeti ya da diisiinceyi hedef kit-
leye ulagurmak igin kitle iletisim araglarindan, belli bir bedel 6deyerek yer ve
zaman satin alir. Tipki evin iginde egyalarin istedigi yere yerlestiren, duvar-
larini istedigi gibi boyayan bir kiraci gibi. Ote yandan Halkla iligkiler ise, ev
sahibinin kurallarina uyan bir misafir gibi, evin egyalarini karigurmadan, yer-
lerini degistirmeden ev sahibinin kendisine sundugu olanaklar igerisinde yer
alir. Yani, reklam mesajlar satin alinan yer ve zamanda istenen sekil, yazi,
fotograf olarak istenen renkte, biytikliikte kullamlabilir. Halkla iligkiler de
ise mesajin, kullanilan aracin yani radyo,lelevizyon ve gazetenin temel ku-
rallarinin digina ¢ikmadan, haber niteligi tasimast gerekir. Ornegin, kampan-
ya kapsaminda hazirlanan bir basin biilteninin ne zaman, nasil, hangi icerikle
yayinlanacagi, kag punto olacagini halkla iligkiler uzmani tarafindan once-
den bilinmez. Medyanin uygun gordiigii kisaltma ya da ¢ogaltmalarla da ya-
yinlanabilir. Bu nedenle de basin biiltenleri hazirlanirken halkla iligkiler uz-
maninin gdz oniinde tutmast gereken bazi hususlar bulunmaktadir. Hergey-
den Once gazelecilikte temel haber kurali olan 5 N + 1 K kuralina uyulmasi
gerekir. Bagka bir deyigle, kimin, neyi, nerede, ne zaman, nasil gerceklegtire-
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cegi agik ve sade bir dil ile belirtilmelidir. Basin Biilteni'nin amaci hergeyden
once taniimdir. Bu nedenle de baz1 detaylara dikkat edilmesi gerekir. S0z ge-
limi, tanitimt yapilan bir {iriin ise bunun yararlar, kullanim alani ve fiyat be-
lirtilmelidir. Bir hizmetin tanitim yapilacaksa hizmet alam ve gesitleri hak-
kinda bilgiler yer almalidir. Bir fabrikanin taniilmast amaglaniyorsa o za-
man da iiretim kapasitesi, iiriin yelpazesi, ihracat potansiyeli, maliyeti, orgiit-
lenme semast ve benzeri konularda bir sayfay1 gegmeyen basin biilteninin
hazirlanmasina dikkat edilmelidir. Buradan hareket ederek, halkla iligkiler
ve reklamin aym hedef kitleye, ayni kitle iletigim araglariyla farkli bigimde
mesajlar gonderdigini svylememiz miimkiindiir. Her ikisi de igletmenin pi-
yasaya sundugu iiriin ya da hizmetin tanitiminda biytik rol oynamaktadir.

Ozellikle ekonomi basininda yer alan haberler bir igletmenin geligsme-
sinde etkili olmaktadir. Isletme ile ilgili haberlerin medyada yer almasi, o is-
letmenin faaliyetleri, iiriin ve hizmeti hakkindaki bilgilerin hedef kitleye
uzun ve kisa donemlerde duyurulmasim miimkiin kilacaktir. Bu gergevede
reklam, miimkiin olan en kisa zamanda, zengin ve etkileyici bir diinya kura-
rak, mevcut iiriin ve hizmette sz konusu olan gelismeleri hedef kitleye ulag-
trmay1 amaglar. Halkla iligkiler ise, igletmenin planlanan pazarlama hedefle-
rini de goz oniine alarak, uzun donemli bir strateji geligtirilmesini ve potansi-
yel satiglar tizerinde etkili olmay1 hedefler.

Biitiin bu bilgilerimizden hareket ederek relam ve halkla iligkilerin
kendine dzgii dzelliklerini su sekilde toparlamamiz miimkiindiir.

Reklamin Ozellikleri

1. lsletmenin iiriin ve hizmetlerinin tanitimu igin kitle iletigim aragla-
rindan yer ve zaman satin alir, Yani, reklam igin bir bedel tdenir
ve reklam veren reklam {izerinde bir denetime sahip olur.

2. Reklam hig bir zaman kigisel bir sunug degildir. Gayri gahsidir.

3. Reklam bir iletisim bigimidir. Medya'dan yararlanarak mesajlari-
n1 iletir.

4. Reklamda reklami veren kisi ve kurum bellidir.

5. Reklam genel olarak satiglari arttirmak amaciyla tercih edilse de
ozel amaglari vardir. Bu 6zel amaglar;

6. Isletmenin sayginligini saglamak,

7. Kisisel satig programlarini desteklemek,

8. Toptanci, perakendeci gibi dagitim kanallari ile iligkileri geligtir-
mek,
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9. lsletmenin i¢inde bulundugu sektore genel talebi artturmak,

10. Tiiketici ve miigterilere iiriin ve hizmet hakkinda bilgi vermek,

11. Tiiketicinin dikkatini, ilgisini ¢ekerek onlarda bir istek olustur-
mak ve iiriine, markaya, igletmeye karg1 olumlu etki yaratmaktir.

Halkla lligkilerin Ozellikleri

1. Isletme iiriin ve hizmet tanitimu igin kitle iletigim araglarina bir be-
del bdemez. Mesajlari haber niteligindedir.

2. Halkla iligkiler bir iletigim bi¢imidir. Tipk: reklamda oldugu gibi,
kitle iletigim araglarini kullanarak mesajlarini iletir.

3. Halkla iligkiler medya diginda mesajlarini, basin biilteni, basin
konferanslari, basin resepsiyonlari, basin gezileri diizenleyerek
de ulagturr,

4, Halkla iligkiler igletme iginde raporlar, biilteler, ilan panolari, gi-
kayet kutulan, giinliik, haftalik, aylik, yillik yayinlar ve 6zel kut-
lama organizasyonlar1 gergeklestirerek " kurumsal iletigimi" sag-
lar.

5. Halkla iligkiler hedef kitle ve yonetim arasinda bir uzlagtiricidir.

6. Hedef kitlenin tutum ve davramglari hakkinda ydnetime bilgi ve-
rir. Yonetimin hedef, amag ve politikalarini hedef kitleye iletir.

7. Halkla iligkiler bu yoniiyle de kargilikli giivene daya iki yonlii
bir iletigimdir.

8. Halkla iligkiler kurum kimligi ve kurumsal imajin igletme iginde
ve igletme diginda, toplumda benimsenmesini saglamak ve buna
yoOnelik programlarin hazirlanmasidir.

Caligmamuzin baginda da degindigimiz gibi, giiniimiizdeki teknolojik
gelismelerin igletmelerin iiretim bigimini etkiledigi ve rekabet ortami yaratti-
g1 yadsinamaz. Ayni sekilde iletisim teknolojisindeki gelismeler de, igletme-
nin hedef kitlesi iizerinde etkili olmaktadir. Kitle iletisim araglarinin her ge-
cen giin artmastyla birlikte, igletmede ¢aliganlar, hissedarlar, tiiketici ve miig-
teriler ya da kadini, erkegi, gocugu, yashsi ve genci ile biitiin bir toplum yo-
gun bir bilgi bombardimanina maruz kalmaktadir. Dolayistyla, her hedef kit-
lenin kendine has degerleri, begenileri, aligkanliklars, fikir ve tutumlari za-
man iginde bir degisime ugramaktadir. Bagka bir deyigle, isletmelerin hedef
kitlesinin statik ve homojen oldugunu soylemek miimkiin degildir.

Bu baglamda, hedef kitlenin istek ve beklentilerinin ne oldugunun
saptanmasl, onlarin tanimlanmasi igletmeler agisindan biiyiik Gnem tagimak-
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tadir. Ayni sekilde piyasadaki yiizlerce iiriin ve marka arasindan tiikketicinin
de igletmeyi tanimast, iiriin ve hizmeti hakkinda bilgi sahibi olmasi gerek-
mektedir. Teknolojinin igletmeler ve hedef kitle arasinda yaratug bu uzakli-
g1 giderme islevini de igletmelerin tanitim faaliyetleri kapsaminda reklam ve
halkla iligkiler iistienmektedir. Reklam ve halkla iligkilerin ayr1 uzmanlik ve
meslek dali oldugunu unutmadan, birbiri ile uyumlu ve koordineli bir galig-
mantn siirdiiriilmesi bugiin birgok modern igletmenin hedef kitle ile iletisim
bigimi ve pazarlama egilimi olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Isletmelerin iginde bulundugu rekabet kogullan goz dniinde tutulursa
bu "tamima' ve "tamitma” iglevini iistlenecek elemanlarin se¢imi de yonetim
agisindan onem kazanmaktadir.

Literatiire gire, bu meslek dallarinda galiganlarda aranan niteliklerin
basinda, iletisim yontemlerinin dzelliklerinin bilinmesi, gelmektedir. Bagka
bir deyisle, yazili ve sozlii iletisim tanittmin temel araglan olarak kabul edil-
mektedir. Bu nedenlede reklam ve halkla iligkiler alaninda galisacak olanla-
rin diigiincelerini aktarabilecek sozciikleri ¢ok iyi segmesi ve kullanmasi ge-
rekmektedir. Ana dilini diizgiin ve kurallara uyarak kullanmast iletigim ag1-
sindan dnemlidir.

Giiniimiizde radyo ve televizyon kanallarmin ¢ogalmasiyla birlikte
Tiirkgemizin karg karsiya kaldig: tehlike gz Oniine alinirsa, kitle iletigim
araglari ile mesajlarini aktaran tanitim uzmanlarimin bu konuda herkesten da-
ha gok duyarl olmasin1 beklemek yanlis olmaz kansindayiz. Ote yandan, bu
kitle iletigim araglarinin ¢aligma yontemlerinin ve kogullarinin bilinmesi de,
bir kampanyanin hazirlik asamasinda o kitle iletigim aracinin tercih edilmesi
ve hedef kitle ile saglikli bir iligkinin olugturulmasi igin gereklidir.

Isletme adina hedef kitle ile iletigsim kuracak olan tanitim uzmanlari-
nin, hedef kitleyi taniyabilmesi, onlar anlayabilmesi i¢in genel kiiltiiriin ya-
nisira; ekonomi, hukuk, sosyoloji, sosyal psikoloji, davranig bilimi, antropo-
loji, tarih ve istatistik konusunda bilgi sahibi olmas: gerekir. Bu gereklilige
baglt olarak, bugiin Iletisim Fakiiltelerinin Reklam ve Halkla Iligkiler Ana
Bilim Dallar1 ders programlarinda bu konular yer almakta ve dgrencilerin bu
sektorlerde tercih edilmelerine yardimci olunmaktadir.

Ulusal ve uluslararasi tanitim faaliyetlerinde yer alabilmek ve mesle-
ki gelismeleri izlemek agisindan yabanci dil bilgisi ve diizeyi de yoneticiler
agisindan dikkat edilen bir niteliktir.
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Tanium faaliyetlerinde afis, duyuru, basin biilteni, el ilanlar1, brosiir
ya da faaliyet raporlan gibi basili araglarin ayr bir yeri ve dnemi bulunmakta-
dir. Bu agidan masa {stii yayincilik konusunda da tanitim uzmanlarinin bilgi
sahibi olup, bilgisayar, fax ve diger biiro makinalarim kullanabilmesinin bu-
giin igletmelerin eleman segiminde onem kazanmaya basladig1 gozlenmektedir.

Tiim bunlarin yanisira biitiin insan iligkilerinde soz konusu edilen bir
nitelik daha aranir. Bu, Tanitim uzmaninin insanlar seven, saygili, dig gorii-
niigii ile temiz ve sade, gorgi kurallarina uygun davranig bi¢imini benimse-
mesidir,
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