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HALKLA ILiSKIiLER ETKINLIKLERINDE MEDYA PLANLAMANIN ONEMi

0z

Iletisim siireci olarak biitiinlesik bir yap1i gdsteren pazarlamada
reklam, halkla iliskiler gibi etkinliklerin olusturdudu tutundurma
karmasi elemanlarinin her biri marka algisini olusturan dediskenler
olarak incelenmektedir. Halkla iliskiler faaliyetleri de dahil olmak
izere tim tutundurma siireci hedef kitleyi etkilemeye ydnelik vyaratici
calismalar icermektedir. Ticari amag¢ giiden isletmeler, kamu kurumlari ve
sivil toplum Orgiitleri tarafindan olusturulan mesaj iceriklerinin tespit
edilen hedef kitle izerinde amaclanan etkiyi uyandirmasi ve etkin geri
donlis alinmasi olusturulan yaratici c¢alismalara baglidir slUphesiz ki.
Ancak vyaratici c¢alismalarin ulastirilmasi ve hedef kitle tarafindan
gorintirlik saglamasi da igerigin etkinligi kadar onemlidir. Bu sebeple
kullanilan kitle iletisim arag¢larinin sec¢imi vyani medya planlamasi
tutundurma slirecinin yadsinamaz derecede Onemli bir parcgasidir.
Uygulanan reklam ve halkla iliskiler faaliyetlerinin medya planlamasi
kismi iletisim slirecinin ©o6nemli Dbir asamasi olan geri bildirimin
saglanmasini belirleyen bir aktivite olarak karsimiza c¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Halkla Iliskiler, Kitle Iletisim Araclara,

Medya, Medya Planlama

THE IMPORTANCE OF MEDIA PLANNING IN PUBLIC RELATIONS

ABSTRACT

Advertisement in marketing which shows an integrated structure as
a communication process, each of the factors of the combination of the
promotion which have Dbeen created by the activities 1like public
relations are examined as the variables which create the Dbrand
perception. The whole process of promotion including the activities of
public relations contains the creative works aimed at influencing the
target group. It is surely related to the creative activities to arouse
the aimed interest over the target group which has been determined
through the message contents which have been created by the enterprises
which pursue commercial  purposes, public enterprises and non-
governmental organizations but being transported of the creative works
and being provided of the visibility are as important as the
effectiveness of the content. That’s why the selection of the mass
communication used so media planning is a very significant part of the
promotion process. The part of media planning of the advertisement and
the activities of public relations applied appears as an activity which
determines that the feedback which is an important part of the
communication process is provided.
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1. GIRIS (INTRODUCTION)

Yodun rekabet ortaminin yasandidi ticari sirecglerde her gegen gin
“yveni” algisi ile ortaya ¢ikan Urin ve hizmetlerin ortaya c¢ikisi dretici
isletmeler i¢in birbirleri ile vyaris ortamini doduran kaginilmaz bir
durumdur. Aslinda birbirleri arasinda ciddi farklar olmayan ve neredeyse
benzer yeni iriin ve hizmetlerin hedef kitlelere ve tiiketicilere ulasmasi
amaciyla kurgulanan mesajlar igin farkla iletisim kanallara
kullanilmaktadir. Reklam, halkla iliskiler wve satis gibi bir takain
tutundurma karmasi elemanlari kullanilarak iletilen mesajlarin ana amacl
tiiketici ile wuzun vadeli ve saglam iliskiler kurmaktir. Uretici
firmalarin icinde bulundudu rekabet ortami ve gelisen iletisim kanallara
ile olusan bitlinlesik pazarlama iletisimi tiketiciye ulasmanin yolu olan
mesaj yapilarinda dedisiklikler meydana getirmektedir. Genel iletisim
modeli 1ile benzerlik gOsteren bitinlesik pazarlama iletisim modelinin
6nemli bir konusu olan tutundurma karmasinin &nemli unsurlarindan biri
de halkla iliskilerdir. Reklam, kisisel satis ve satis gelistirme
seklinde tanimlanan dider tutundurma karmasi elemanlarinin destedini de
alarak entegre vyapilarda kodlanan mesajlarin iletildigi iletisim
stirecinde alici ve kaynak bulunmaktadir. Genel iletisim modelinde oldudu
gibi kaynak tarafindan kodlanan mesajlarin aliciya iletilmesinden ve
sonucunda feedback ciktisinin alinmasindan ibaret bir siirec
yasanmaktadir.

Basitge ifade edilen ve tanimlanan iletisim slirecini Ozimsemeden
entegre yapida bir pazarlama iletisimi kurgulamak ve tutundurma karmasi
elemanlarini kullanmak mimkin dedildir. Ticari bir markanin tiketicisi
ile kurdugu iletisim slirecinde mesajlarin tamami kurgulanmis ve
planlanmis mesajlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Halkla iliskiler bu
karmanin ©onemli ikinci elemani olarak kurgulanmis mesajlarla 1ilgili
detayli Dbir agiklama ©&zelligine sahiptir. Reklamda oldudu halkla
iliskilerde de mesajlarin tiketiciye ulasmasi kitle iletisim araclar:
ile mimkindir. Farkli olarak etkinlik, festival ve diger bir takim
kurumsal kanallarin kullanildigi halkla iliskilerde de basin ve medya
kuruluslari etkin ve planli bir sekilde kullanildiginda amaca ulasmak
daha kolay hale gelmektedir. Halkla iliskiler calismalari yalnizca basin
toplantilarindan ibaret olmamakla beraber geleneksel ve sosyal medyanin
tim olanaklarinin bir araya getirilmesini de gerektirmektedir.

Halkla iliskiler calismalara ve kampanyalara ticari amag
icerisinde olan firmalar ve isletmeler ag¢isindan Onemli bir yodnetim
fonksiyonu olarak degerlendirilmesinin yani sira blutinlesik pazarlama
planinin temelini olusturan tutundurma karmasinin da 0OJelerinden
biridir. Entegre pazarlama plan ve programlari c¢ercevesinde Uretici
firmalarin onceden belirlenen hedeflerine ulasmasi amaciyla olusturulan
tutundurma siirecinin bir parcasi olmasi halkla iliskileri en az reklam
ve diger tim 6Jeler kadar vazgecilmez kilmaktadir. Kurumsal firmalarda
uzman bir departman altinda yliriitiilen ve ajans destedi ile gelistirilen
halkla iliskiler ayni =zamanda insan kaynaklari sirecinin ©Onemli bir
dayanak noktasi olarak yer almaktadir. Bu sebeple firmalarda halkla
iliskiler Onemli bir iletisim siireci olarak diJer yoénetim fonksiyonlari
ile esit dlizeyde gereklilige ve O&neme sahip oldugundan her gecgen gln
artan bir ihtiya¢ haline gelmektedir.

2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Halkla iliskiler faaliyetleri yonetimin diger fonksiyonlari ile
esit diizeyde goriilen ve gittikce daha o6nemli ve &6zel bir hale gelen bir
stireg oldugundan, diger tutundurma karmasi elemanlari ile
kiyaslandiginda Dbirtakim {Ustinliklere sahiptir. Ornedin reklamla
kiyaslandiginda, reklam siiregclerine gdre c¢ok daha az maliyetli ve
inandiricilidi daha ylksektir. Her ne kadar her iki siliregcte de kitle
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iletisim araclari kullaniliyor olsa da reklamda kullanilan medya bltcesi
halkla iliskilerden c¢ok daha ytksektir. Cinkd halkla iliskiler de bilgi
verme ve spontane mesaj slreci so6z konusudur. Ancak bu farkliliklarina
ragmen medya planlama kavrami her iki sliregte de Snem teskil etmektedir.
Ticari siireclerde 1lretici firmalar planlayip uyguladiklari c¢esitli
halkla iliskiler faaliyetleri ile kitle iletisim araclarini kullanarak
tiketiciye ve potansiyel miisterilere wulasma sansi elde etmektedir.
Medyanin kitlelere ulasma giici gdz o6ntne alindidinda medyalar arasinda
digerini dislayan tercihler vyapmamak gerekir; hepsine Dbir =zaman
gereksinim duyulacaktir (Erdodan, 2006:345). Halkla iliskilerde medya
kullanmanin en Oonemli baska boyutlarindan biri olan duygusal tepkiler
iletisim kurmak i¢in geleneksel medyayil kullanma gerekliligi 2011
yilinda Liu ve Kim tarafindan yapilan arastirma ile ortaya konulmustur.
Bu anlamda bu calismada reklamda bir bitce dahilinde planlanan medyanin
halkla iliskilerde de muhakkak planli bir bicimde kullanilmasi izerinde
durulmaktadir. Bu calismada, 2009 yilinda HINl gribi salgini krizi ile
ilgili olarak 13 kurulusun farkli (n=534) vyanitlari geleneksel (n=211)
ve sosyal medya araciligi 1ile nasil slireci yonettiklerine dair
deferlendirilmistir. Bir felaket, bir saglik krizi, vya da bir genel
saglik sorunu olmasi sebebiyle o6rgltler olarak krizi ydnetmek icin
sosyal medyadan c¢ok geleneksel medyayi planlamayi tercih etmislerdir.
Kuruluslarin, sosyal medyadan daha ziyade geleneksel medyayil halkla
iliskiler amacg¢li mesajlari iletmek ve duygulari yoénetmek amaciyla
kullanmakta ve glivenmekte oldugu sonucuna varilmisir (Liu and Kim,
2001) . Buradan yola c¢ikarak calisma kapsaminda halkla iliskiler ve medya
arasindaki bag tizerine bir takim betimsel tanimlamalar yapilmaktadir.

3. KAVRAMSAL CERCEVE (CONCEPTUAL FRAMEWORK)

Halkla iliskiler 20. yy’in bir fenomeni olarak gorilmekle
birlikte, gercgekte kamuoyunun her dénemde vyonetim tarafindan dikkate
alinmasi gereken bir gli¢ olmasi nedeniyle, tarihin cok eski doénemlerine
kadar uzanan bir gecmise sahiptir. Muhabirler her =zaman haber pesinde
kosmazlar, pek c¢ok haber, gazete ve dergilere, enformasyon birolara,
basin Dbirolarai, basin sekreterligi ve halkla iliskiler birimleri
araciligi ile wulasmaktadir (Peltekoglu, 2001:66). Glinimiiz ticaretinin
donlisttigl global ortamda {istiin bir rekabet¢i avantaj elde etme agisindan
isletme ve kamu kurumlarinin sahip olduklari soyut deJerler, somut
degerlerden daha ©6nemli hale gelmistir. Sahip olunan en ©&nemli soyut
degerlerin Dbasinda gelen itibar da dahil olmak {izere bircok ydnetim
fonksiyonu halkla iliskiler ile yonetilmektedir. Halkla iliskiler
terimi, arastirma ve uygulamaya dayali bicimde, kurulusun kamuoyu ve
hedef kitlesi ile olan iliskilere odaklanan, bu iliskinin insa edildigi
boyutlari ile organizasyon ve kamuoyu arasinda etkilesim sadlayan bir
stireci ima etmektedir (Ledingham and Bruning, 1998:2).

Bu baglamda, odaklanilan iliskinin insasi ig¢in, halkla iliskiler
birimlerinin kitle iletisim arac¢larini etkin kullanimi ile belirlenen
ama¢lara ulasilmasi daha mimkiin hale gelmektedir. Tarihi eskilere
dayanan bir bilim dali olmasi sebebiyle literatiirde c¢ok fazla sayida
halkla iliskiler tanimi bulunmaktadir. Germen ve Slav dillerinde "halkla
iliskiler" halk ile iliski yonetimi anlamina gelmekte iken Ingilizcede,
hafif farkli bir kavram olarak genellikle halkla iliskiler genel bir
iletisim disiplini olarak tanimlanmaktadir (Vercic wvd, 2002:5). Global
anlamda da, halkla iliskiler bilgisinin kavramsal varliginin onemi inkar
edilemez ve farkli {lkelerde halkla iliskiler konusunda empirik
calismalarin kanitlarini toplama c¢abalari, teorik ve metodolojik olarak
1990"larin basina dayanmaktadir (Sriramesh and Vercic, 2003:17). Halkla
iliskiler kavrami; niteliksiz ve abartili sekilde ©&vgllerin vyazildigi
basin bildirilerinin vya da kahve masalarindaki tirden yodnlendirici
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psikolojinin olusturup yayinlanmasi biciminde ele alinarak,
degerlendirilme yoluna gidilmektedir (Akdag, 2004:2). Bunlarin disinda,
aciklayici bir halkla iliskiler tanimini Edward Bernays su sekilde
tanimlamaktadir; “Muvaffakiyet mihendislidi” vya da c¢esitli algilara ve
deJerlere sahip bireyleri, bir program ya da amaca razl hale getirmeye
yonelik farklilastirma kabiliyetidir (Burton, 1998:34). Bu tanim halkla
iliskiler kavrami dedistikce ve gelistikge c¢esitli formlara donlsmis
olmasina ragmen her idlkenin her doéneminin kendine &zgll ama adi konmamis
bir halkla iliskileri bulunmasi sebebiyle (Kazanci, 2009:5) sayica
artmaktadir. Kimi kez de halkla iliskiler sistemin dodal isleyisi sonucu
kendini belli etmektedir. Ornedin, Napolyon Fransa’sinin kendine &zgii
bir halkla iliskileri wvardir ve ayni durum Osmanli i¢in de gegerlidir
(Kazanci, 2009:5). Halkla iliskilerin bilim dali olarak tUniversitelerde
okutulmaya baslanmasinin ve ticari hayatta da Oneminin artmasinin en
6nemli gerekcesi Glnimiizde toplumun her kesimiyle kamu ydnetiminin ve
Ozel kesimin karsilikla glivene dayali iliskiler gelistirmesi
zorunlulugudur (Kazanci, 2009:31). Halkla iliskiler kavraminin tasidigi
anlam ve yapilan tanimlar goz 6ntinde  bulunduruldudunda sunlar
sbylenebilmektedir;

e Halkla iliskiler genel iletisim modeline dayanir,

e Halkla iliskiler bir ydnetim fonksiyonudur,

e Halkla iliskilerin kamuoyu yaratma giticii vardir,

e Halkla iliskiler kamuoyunu etkiler ve yodnlendirir,

e Halkla iliskiler sistemli, planli ve dizenli bir calismadir,

e Halkla iliskiler kurumun toplumla biitiinlesmesidir,

Bitiin bu ortak oOzellikler de§erlendirildiginde ©zellikle bir
yonetim fonksiyonu olmasi sebebiyle halkla iliskiler iyi yonetildigi
taktirde bir rekabet araci olmaktadir. Gelisen teknolojinin sosyo-
ekonomik hayatta yarattigi dedisiklikler tim kamu kurumlarini ve ticari
isletmeleri yodun bir rekabetin igerisinde c¢ekmektedir. Rekabet kimi
dislinlirlere gore yeryizinde milkemmele gidisin, daha yararliya ydnelisin
tek vyoludur. Rekabetin oldugu ortamda kayirma yoktur, israf yoktur,
yanlis yoktur (Kazanci, 2009:35). Bu yizden varligini devam ettirmek
isteyen tim OrglUtler tarafsiz ve dodru bilgiyi hedef kitlelere
ulastirmak zorundadir. Halkla iliskiler Dbaska Dbir yerde, Dbelirlenen
ama¢larin, hizmetler ve calismalarin tam bir anlasma ve begeniyi
saglamasi, bir kurum veya kisinin iyi niyet ve glivendigi gruplar ve
kisilere en c¢ok faydali olan islerin ve hizmetlerin sirekli isleyisi
olarak tanimlanmasinin sebebi de budur (Hekimgil, 1968:16). Halkla
iliskilerdeki halk, “karsilikli etki” arayisi temelini olusturmaktadir.
Karsilikli etki de halk tanimina ticari ama¢ gliden sirketler, kamu
kurumlari vya da sivil toplum Orgiitleri tarafindan etkilenen ya da
etkilenmek istenen c¢esitli kitleler” tanimlamasini eklemektedir. Halk
kavrami sadece tiiketiciler veya miisterilerden dedil ayni zamanda
yatirimcilar, hissedarlar, bagista bulunanlar, c¢alisanlar veya genel
toplum olarak ifade edilen kitlelerden olusmaktadir ve bu durum da
karsilikli etkiye atifta bulunmaktadir. Halkla iliskilerde bahsi gecen
halk ifadesi genel olarak bir takim kriterlere gdre planlanmis ve tespit
edilmis hedef kitleye karsilik gelmektedir. Hedef kitle ig¢in kurumlar ya
da 1isletmeler tarafindan kodlanan mesajlarin muhatabi demek de
mumkindiir. Bu yizden halk kavramini olusturan bireyler, genel olarak
kendilerine iletilen bir mesaja karsi menfaatlerinin farkinda olup, konu
hakkinda diger kisilerle iletisimde Dbulunup, eyleme gecmek ic¢in
orglitlenebilmektedirler. Ayrica, halkla iliskiler organizasyona anahtar
kitle ile iliskiler kurmakta vyardimci olarak, organizasyonun dava,
baski kampanyalari, Dboykotlar vya da kot iliskilerden kaynaklanan
harcamalara yonelik maliyetleri disiirmektedir (Hon and Grunig, 1999:11).
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Halkla iliskiler organizasyonu daha efektif vyapmaktadir, Dbu
ylizden, yonetim sliregcleri ve davranislarin bir parcasi olarak en
stratejik halklari iletisim programlari c¢ercevesinde gelistirmek ve
etkili wuzun wvadeli iliskiler slUrdirmek i¢in yOnetim ve bu halklarzi
arasinda kontak kurmaktadir (Hon and Grunig, 1999:9). Halkla iliskiler
calismalarinin o6nemli bir boélimi, belirli bir 0Orglit ya da merkezden
cevreye bilgi vermeyi icermektedir. Kitle iletisim arag¢larindan
yararlanarak kimi kez c¢evreyi aydinlatma, kimi kez de kamusal ya da
isletme eylemlerinin gerekgelerini halka anlatma bir halkla iliskiler
calismasidir (Kazanci, 2009:25). Halkla iliskiler kavramiyla 1lgili
bulunan sayisiz tanimlardan ortak bir sonu¢ c¢ikarmak ve bir yodnetim
fonksiyonu olan halkla iliskiler felsefesini daha iyi anlamak ic¢in
Birkan Uysal’in Center ve Cutlip’ den aktardidi, halkla iliskilerin fdg¢
anlamini siralamak gerekirse (Uysal, 1998);

e Bir kurulusun, kamulari meydana getiren birey ya da gruplarla
iliskileri,

e Kurulus ile kamulari arasindaki iliskilerin 06zelligi,

e Kurulusun, bu kitlelerle olumlu iliskiler gelistirmek ic¢in
kullandigi yontem ve araclar.

Kurulusun kitlelerle olumlu iliskiler gelistirmek ic¢in kullandigi
yontem ve araclar iriin ve hizmet tanitimina ydnelik planlanan mesajlarin
iletilmesi, bu mesajlarin hedef kitlelerde bir etki, niyet ya da tavir
olusturmasi halkla iliskilerin gerekliligini ortaya koymaktadir. Tim
bunlarin gergeklesmesi medyanin etkili ve dodru kullanilmasi ile
yakindan ilgilidir. Bu vylzden reklam mesajlarinin iletilmesinde
kullanilan medya planlama kavrami halkla iliskilerde de gerekli bir
kavram haline gelmektedir. Halkla iliskiler ve reklamciligin birbirine
karistirilmasinin en biylik nedeni her iki kolun iletisim olusumu ic¢inde
hedef kitleye bir mesaj iletmesi ve bu mesaji kitle iletisim araclarzi
yardimiyla iletmesidir. Diger bir deyisle ikna, Dbilgilendirme, hedef
kitlelere mesaj iletme, ayni ydntem ve arag¢lari kullanmak disinda reklam
ve halkla iliskiler amag¢, =zaman, bilit¢ce, ulasilan kitle, iletiler ve
iletilerin tonu ac¢isindan ayrilmaktadir (Canpolat, 2012:99). Medyayil
kullanma acisindan da bicimsel olarak farkliliklari olan bu iki kavram,
medya planlamasi noktasinda benzerlik gdstermektedir. Her ikisinde de
medya planlanarak kullanilmalidir.

3.1. Halkla fliskilerin Medya ile Bagi
(The Relevance with Media of Public Relations)

Halkla iliskilerin, bitinlesik pazarlama iletisimi stirecini
tanimlayan pazarlama karmasinin 4P’si (product, price, place, promotion)
icerisindeki {iriin tutundurma (promotion) Dbasligi altinda bulunmasi
sebebiyle reklam ve diger tutundurma karmasi elemanlari ile amag
birlikteligi vyapmasini gerektirmektedir. Ancak amaclari ayni olsa da
yontem ve teknik acgisindan Dbirbirlerinden farkli siirecler olmasi
kacinilmazdir. Ozellikle kitle iletisim araclari olarak da ifade edilen
medyayl kullanim diizeyi ve Dbiciminde halkla iliskiler reklamdan son
derece farkla yontemleri benimsemektedir. Reklami yapilan bir
irtin/hizmet ic¢in medya; satin alinan ve satin alindidi siire ya da yer
i¢in sahiplik saglayan bir imkan sunmaktadir. Ancak halkla iliskilerde
medyanin kullanimi sahiplik saglamamaktadir. Reklam araciligi ile satin
alinan sire ya da yerin séz sahibi olarak kullanilmasi s&z konusu iken,
maddi bir &deme yapilmadan medyanin kullanildigdi bir durumu betimleyen
halkla iliskiler mesajlarinda s6z sahiplidini medya da isletme ile
paylasmaktadir. Reklam mesajlari isletme vya da kurum tarafindan
kurgulandigi bicimi ile mildahalesiz bir bicimde hedef kitleye ulasirken
halkla iliskiler mesajlarinda durum her zaman bdyle olmamaktadir. Halkla
iliskiler slireclerinde gercgeklestirilen faaliyetler ile alakali hedef
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kitlelere iletilmesi gereken mesaj icerikleri kurum ya da isletmeler
tarafindan olusturulmaktadir. Ancak mesaj metinleri vya da Thaber
bliltenleri medya aracglarina ulastiginda, medya patronlari vya da
yetkilileri vya da editdorler tarafindan vyeniden diizenlenebilmektedir.
Planlanmis ve desteklenmis cabalari sitrdirmek ve halkla kurulus arasinda
karsiliklili anlayis ve 1iyi niyeti sadlamak amaciyla yapilan calismalari
iceren halkla iliskiler metinleri ag¢isindan medya araclari Onemlidir.
Hem kurumun kendisi tarafinda olusturulan mesaj icerikleri hem de medya
temsilcileri tarafindan yapilan midahalelerle yeniden sekillendirilmis
mesaj icerikleri muhakkak dogru ve seffaf bilgiyi icermelidir. Dogdru ve
seffaf bilginin paylasilmasinin ana ilke olarak kabul edildigi halkla
iliskiler olusumunda dikkat edilmesi gereken birka¢ 06de bulunmaktadir
(Asna, 1998:24);

e Bunlardan birincisi, “Karsilikli” olmadir. Halkla iliski kuran
kisi wveya kurulus, karsisindaki gruba “Birsey” verip, o kitleden
“Bir baska sey” almaktadir. Bir tanitma kampanyasinda gruba
aktarilacak “Bilgi” karsiliginda, kampanya konusu olan nesne ya da
eyleme karsi duyulan “Ilgi” bunun en basit &rnedidir. Bu olusumda
iki uc¢ arasinda olusan bir akimdan ve bunun sonucu olarak da
ortaya ¢ikan karsilikli faydadan sz edilebilir.

e Karsi kitlenin glivenini, destedini, hi¢ dedilse anlayisini ve
ilgisini elde etme, karsilikli iliskinin halkla iliskiler kuran
uc¢lar ac¢isindan sagladigi fayda oldugu rahatlikla sdylenebilir.
Oyleyse cabalarin ana amaci, (en azindan) bu 1ilginin elde
edilmesidir.

e Halkla iliskilerde girisilen Onemli Dbir c¢aba 1se, elde edilen
ilginin dederlendirilmesidir. Bu dederlendirme vyapilabilirse, o
kitle hakkinda siirekli kullanilacak seylerin &gJrenilmesi yaninda,
tanitmayil yapan ucun karsidaki gruba yeni seyler Ogretilmesi de
saglanmis olur.

e Hedefimiz olan kitleyi etkilemek, onu belirli bir inanisa ya da
eyleme ydneltmek vazifesi, tanimlamalardan c¢ikarilacak bir baska
0gedir. Bu c¢aba, “Beyin yikama” islemi ile karistirilmamalidir.
Cinkli gercekleri ortaya koyarak tanitilacak kisinin ya da eylemin
acik ve ayrintili sekilde karsimizdaki gruba gdsterebilmek, halkla
iliskilerin ana amaclarindan birisidir. Karsidan gelecek
tepkilerin Onemsenmesi, tanitilacak eylemde halkin beJenmedigi
6zelliklerin dizeltilmesi, vyani karsilikliai akimlarin vericiye
gelen parcgasi degerlendirilerek sonucg¢tan faydalanilmasi, bu amaca
ulasmada dikkat edilmesi gereken unsurlardir. Bu arada, olusum
devam ettirilirken, tanitma ig¢in kullanilan mesajlarda ve
kanallarda gerekli diizeltmeler yapilacaktair.

Daha oOnce de bahsedildigi sekilde reklam mesajlari ile kurum
medyayl satin alip sahiplenirken, halkla iliskiler mesajlari 1ile
yalnizca gecici bir siire konuk olabilmektedir. Bu konuk olma sireci
bazen basin biilteni seklinde hazirlanan metinlerle gazetelerde, bazen
ilgili haber ya da programlarda ayrilan siirelerdeki agiklayici sohbetler
ile televizyonlarda bazen de ayni sohbetler ile radyo gibi gbrsel ve
isitsel medyanin kullanimi ile mimkiin olabilmektedir. Kitle iletisim
araclari arasinda vyer alan ve reklamcilikta acik hava etkinlikleri
seklinde ifade edilen wuygulamalar ise halka iliskiler i¢in genis
kitlelerin toplandigi (avm vs.) ortamlarda sdylesi, imza ginleri gibi
etkinliklerle gerceklestirilmektedir. Uygulamada reklam ve halkla
iliskiler mesajlari ic¢cin medyanin kullanimi bigcimsel olarak benzerlik
gbstermektedir. Ancak bu noktada 6zellikle halkla iliskilerde kullanilan
temel medya gruplarinin bilinmesi bu konuya acgiklik getirmesi ag¢isindan
yardimci olacaktir (Erdogan, 2006:345);
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e Kamu Medyasi: Herkesin potansiyel olarak ulasabilecedi medyadir.
Bunlar gazeteler, magazinler, radyo ve televizyondur. Bunlara ek
olarak acik hava ve tasima medyasi, telefon rehberleri,
bulusma/randevu yerleri ve 6zel medyalar vardir.

e Interaktif Medya: Internette kisisel sayfalar ve www, CD Rom,
diskle vyayain, otomatik telefon cevaplama sistemleri, data
bankalari, internette biilten tahtalari, haber gruplari, e posta.

e Kontrolli Medya: Basili ve video brosiirleri, vyillik raporlar,
haber mektuplari, dider sirekli vyayinlar, kitaplar, dogrudan
cevap, alisveris yerinde sergiler.

e Olaylar: Konusmalar, ticari gOsteriler, wuluslararasi sergiler,

sergiler, konferanslar, toplantilar, ralliler, gbsteriler,
yuruyusler, sponsorluk olaylara, sahnelenmis/sahte olaylar,
yarismalar.

e Kisgiler Arasi Iletisimler: Mektup yazma, gelen telefon cevaplari,
tele pazarlama, kisisel satis, pazarlama dilenciligi (soliciting),
lobicilik.
irfan Erdogan’in yukarida tanimladidi tiim medya tirleri ve medya

araclarini kullanma yontemi ag¢isindan incelendiginde halkla iliskiler
mesajlarinin da reklam mesajlarina benzer bic¢imde planli bir medyada
erisime sunulmasi etkinligi acisindan Onem arz etmektedir.

3.2. Planlanan Medyanin Halkla Iligkilere Katkisi
(The Contrubition of Planned Media to Public Relations)

Gelisen teknolojik diinya dederlendirildiginde bir insanin
gegcirdigi bir giin boyunca maruz kaldidi mesaj sayisi kim bilir kac¢ bin
tanedir? Medya araclarindaki mesajlardan, cep telefonuna, cadde ve
sokaklardaki mesajlardan kisilerarasi iletisim sireclerindeki mesajlara
kadar cesitli diizeylerde mesaj bombardimanina maruz kalmak
kacinilmazdir. Her ara¢c her kanal her birey bir seyler sdylemeye
calismakta ve bunlari algilamaya ¢alisan insan zihni de bir hayli
zorlanmaktadir. Zihni =zorlanmis ve bulanmis, mesaj yodunludgu altinda
bezmis wve yorulmus kitlelere dodru mesajlari algilatmak bitin bu
sebeplerden dolayi epeyce zor bir is haline gelmistir. Halka iliskiler
mesajlari da dahil olmak iizere tiiketiciye sunulmak lizere tasarlanmis tim
icerikler bu Dbetimlenen kargasa arasindan siyrilmak ve farklilasmak
adina planli bir medya stratejisi gelistirmek zorunda kalmaktadir.

Medya planlamasi seklinde ifade edilen planli strateji {retme
teknikleri; reklam mesajlari basta olmak lzere tim mesaj igeriklerinin
6nceden belirlenen, tespit edilen, amac¢lanan kitlelere wulastirilmasi
adina medyanin kullanilma seklini ve big¢imini belirleyen bir tekniktir.
Bu teknige dayali planlama slireci 6ncelikle tiketici nezdinde
uyandirilmak istenen alginin yani kurum ac¢isindan pazarlama amaci olarak
belirlenen diizeyin tespit edilmesi ile baslayan ve istenilen etki
diizeyine ulasmak i¢in gerekli calismalar: iceren Dbir silirectir.
Birbirinden farkli ve c¢esitli medya araclarini Dbir araya getirerek
kullanimin sadlanmasi hedef kitle olarak tanimlanan ilgili insanlara
ulasmak icin izlenen profesyonel bir yoldur. Kitle anlam itibariyle
sayica c¢ok olan bir kalabaligi ifade ettidine gbre, Dbu kalabalik
muhakkak ki farkli Ozelliklerdeki bireyleri blunyesinde barindirmaktadir.
Bu baglamda bu 6zelliklerin farkliligi medya arag¢larinin farklilidini da
zorunlu kilmaktadir. Her mesaj farkli bir kitleyi hedeflemekte wve her
kitle de farkli bir medya ortamina ilgi duymaktadir. Iste medya planlama
sireci de halkla iliskiler de bu farkliligi ortadan kaldirmak yerine
farkliliklar:i bir araya getirmekle ilgilenmektedir. Halkla iliskiler
igceriklerinin dodru zamanda dodru yerde ve dodgru diizeyde olmasi ne kadar
6nemliyse dodru insanla bulusmasi da o kadar Onemlidir. Bunun disinda
halkla iliskiler mesajlarinin icerik olarak etkili ve dodru bicimde
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kurgulanmis olmasi silireci basariya gotiiren gerek sarttir ancak yeter
sart degildir. Hedef kitle ile bulusmasi i¢in hazirlanan sistemli bir
medya planlamasi icin 1yi bir analiz ve arastirma vyapilmasi, ilgili
medya araclarinin temsilcileri ile iliskilerin ydnetilmesinin yani sira
Onemsenmesi gereken diJer hususlar su sekildedir;
e Kurum vya da marka dizeyinde mesajlarin iletilmesi hedeflenen
kitleyi olusturan tim Ozellikler
e Hedeflenen kitleye ulastirilmak istenen ana mesajin iceridi/vaadi
e Mesaj icerigine ve hedeflenen kitleye uygun olan medya aracinin
tira
e Mesajin iletilmesi ic¢in gerekli olan ya da planlanan zaman dilimi
e Ulasilmak istenen etki diizeyi dikkate alinarak mesajin iletilme
i¢in slire gereken siire
Basarili olarak kabul edilen kurumlarda 1iyi halkla iliskiler
stirecinin yirttilmesi, uzun vadede isletme-toplum biitiinlesmesi yaninda
kdrlilik ve satis gibi, isletmelerin dogrudan ekonomik hedeflerini de
elde etmesini saglayan sonuc¢lara ulasmasini saglamaktadir (Sabuncuoglu,
1988:24) . Halkla iliskilerde medya, kurum ve markalara ait program ve
politikalarin hedef kitleleri tarafindan kabul gbrebilmesi, o kurum ve
markalarin algisal bir dederinin yaratilmasi ancak mesaj iceriklerinin
planli daditimi ile mimkindir.

4. SONUC VE ONERILER (CONCLUSION AND RECOMMENDATIONS)

Bitlinlesik pazarlama iletisiminin O6nemli iki &esi olan reklam ve
halkla iliskilerin teknik olarak uygulama farkliliklarina sahip oldugu
bilinmektedir. Her iki 6de de marka bilinirlidgini ve karliligi artirmak
gibi somut ve ortak hedeflere hizmet etseler de uygulama farkliliklara
sebebiyle ayri iki uzmanlik konusudur. Ancak bu iki uygulamanin Onemli
ve vazgecgilmez bir parcasi olan medya kullanimi reklam ve halkla
iliskiler mesajlarinin hedef kitleye ulastirilmasi silirecinin c¢ok Onemli
belirleyicisidir. Konuyla ilgili birgok bilimsel yayinda ve ilgili
fakiiltelerde reklamda medyanin planlanmasi lzerine teorik ve uygulamali
bilgiler aktarilirken halkla iliskilerde medyanin planlanmasi atlanan
bir konudur. Bu calismada ortaya konulmaya c¢alisildigi sekliyle halkla
iliskiler mesajlarinin hedef kitleye iletilmesi sans eseri olmamaktadir.
Halkla iliskilerin medya kisminda muhakkak planli ve biling¢li bir takim
faaliyetler sonucu mesajlar aktarilmalidir. Halkla iliskiler c¢abalara
arasindaki etkilesimi en iyi anlamak ic¢in, haber medya icerigi ve
kurumsal itibar arasindaki etkilesimi anlamak i¢in, giindem olusturma ve
gindem belirleme dediskenleri arasindaki iliskileri irdelenmelidir
(Kiosus, 2007:3).

Medyanin glindem olusturma sirecinde ©&nemli bir bilgi kaynadi da
kurumlarin halkla iliskiler birimleridir. Bu anlamda halkla iliskilerde
medya kullanimi konusunun O&nemi UUzerinde bir farkindalik olusturarak,
ilgili alandaki bilimsel bosluklarin doldurulmasi ve uygulamada halkla
iliskiler mesajlarinin da reklam mesajlarina benzer sekilde planli bir
medya slUreci ile hedef kitleye aktarilmasi hususuna dikkat c¢ekmek bu
calismanin temel amacidir. Kullandigi Dbilitgenin biyikligiinden dolayi,
medyayl ev sahibi olarak kullanan reklama kiyasla halkla iliskilerin
biitcesiz medya kullanimi siireci =zor bir hal getirmektedir. Bu yuzden
yapilacak planlama ve beraberinde kullanilacak kisitli bir bilit¢ge yardimi
ile halkla iliskiler etkinliklerinde medya kullanimi daha uygulanabilir
hale gelecektir. Halkla iliskiler kampanyalari da reklam kampanyalarinda
oldugu gibi vyaratici, slrdirilebilir, uygulanabilir olma ©6zelliklerini
tasimaktadir ve vyapilan tim etkinlikler hedef kitlenin vyani sira
medyanin ilgisini ¢ekmelidir. BdOylece medya vyansimalari noktasinda
halkla iliskiler uzmanlarinin isi daha da kolaylasacaktair.
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