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Oz

Igili paydaslarla iliski insasinda halkla iliskiler kampanyalarmimn rolii bulunmaktadar.
Cesitli ddiillerin konusu da olan kampanyalar halkla iliskiler alaninin uygulama boyutunu
incelemeyi miimkiin kilan iletisimsel pratiklerdir. Calismanin amact Uluslararas1 Halkla
lligkiler Dernegi tarafindan 2018 yilinda Altin Kiire Odiilii verilen halkla iligkiler
kampanyalarini degerlendirmektir. Bu kapsamda 6diil alan 81 halkla iliskiler kampanyasi
“amag”, “kampanya temas1”, “kategori”, “iilke” ve “kampanyay1 tasarlayan” kategorileri
acisindan incelenmistir. En fazla sayida 6diil alan iilkelerin Japonya ve Rusya ile Tiirkiye
oldugu ve kampanyalarda daha ¢ok tutuma ydnelik bir amacin 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. En
fazla deginilen kampanya temalarinin “sosyal sorumluluk” ve “pazarlama amagl halkla
iligkiler” temalar1 oldugu belirlenmistir. Kampanyalarin kurum igi ilgili birimlere kiyasla
daha ¢ok ajanslar tarafindan tasarlandigi sonucuna ulastimistir.

Abstract

Public relations campaigns have a role in building relationships with relevant
stakeholders. Campaigns, which are the subject of various awards, are communicative
practices that make it possible to analyse the application dimension of the public relations
field. The purpose of the study is to review the public relations campaigns that were awarded
for Golden World Award in 2018 by the International Public Relations Association. In this
context, 81 public relations campaigns were examined in terms of “objective”, “campaign
theme”, “category”, “country” and “campaign designer” categories. The countries that
received the highest number of awards were Japan, Russia and Turkey, also it was seen that
an attitudinal objective was prominent in the campaigns. It was determined that the most
frequently mentioned campaign themes are “social responsibility” and “marketing public
relations.” It was concluded that the campaigns were designed by more agencies than the

related in-house departments.
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Giris

Halkla iligkilerin gii¢lii yani, etkili iletisim araciliiyla iletisimi yonetme ve iliski
olusturma, bilgilendirme, tutum ve davranislar1 etkileme ile anlayis ve giiven insa etme
yetenegidir (Moody, 2012: 204). Birer iletisimsel pratik olarak halkla iligkiler kampanyalari
iletisim ve iligki insas1 ile bu iligkinin giivene dayali bir sekilde siirdiiriilmesinde rol
oynamaktadir. Halkla iligkiler kampanyalar1 kurumlarin belirli bir problem iizerinden
ilgili kamulara yoneldikleri ve onlara birtakim mesajlar1 yaratici bir sekilde sunduklari
stratejik bir siirectir. Kurumlar bu silire¢ sonunda ilgili kamular1 bilgilendirmeyi ve
kamularda tutuma ya da davranisa yonelik degisimler olusturmay1 hedeflemektedir.

Basarili halkla iligkiler kampanyalarmin tasarimi ve uygulanmas: yaraticilik,
esneklik ve giiclii kurumsal beceriler gerektirmektedir (Sheehan ve Xavier, 2009: 2). lyi
tasarlanmig bir halkla iligkiler kampanyas1 kurum, firsatlar ve ilgili kamulara yonelik
dikkatli bir aragtirma ile baglamaktadir (Duhé, 2007: 191-192). Etkili bir kampanya bilgi
paylasimini, genellikle savunuculugu ve ikna cabasini icermektedir. Anlayis, uzlasma
insas1, catisma ¢oziimii ve iliski gelistirme halkla iliskiler kampanyalarinin igerdigi diger
unsurlar olup, biitiin bu unsurlarin merkezinde ise iletisim yer almaktadir (Smith, 2014).

Halkla iliskiler kampanyalarmin ilgili kamularla olan iletisim ve iliskiyi
stirdiirmedeki rolii bu iletisimsel faaliyeti kurum ile kamular arasinda araci rolii olan
bir uygulama haline getirmektedir. Bu durum kurumlarin da yiiriitmiis olduklar
kampanyalarla dikkat ¢ekme amaglarini anlasilir kilmaktadir. Halkla iligkiler alaninin
gelismesiyle ve kampanyalarin 6ne ¢ikmasiyla birlikte yiiriitiilen kampanyalara yonelik
cesitli 6diil torenleri de diizenlenmeye baslanmustir. Amerikan Halkla Iliskiler Dernegi
(PRSA) tarafindan Giimiis Ors Odiilleri (Silver Anvil) 1944 yilindan beri; Bronz Ors
Odiilleri (Bronze Anvil) ise 45 yildan uzun bir siiredir verilmektedir (http://anvils.prsa.
org/silver-anvil-awards/overview; http://anvils.prsa.org/bronze-anvil-awards/overview).
Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi (IPRA) tarafindan verilen ve halkla iliskilerde
miikemmellik 6diilii olarak da nitelendirilen Altin Kiire Odiilleri’de (Golden World
Awards) 1990 yilindan bu yana verilmektedir (https://www.ipra.org/golden-world-
awards/faq/). Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi tarafindan verilen Altin Pusula Odiilleri
ise 1999 yilindan beri verilmektedir (http://www.altinpusula.org/altin-pusula-halkla-
iliskiler-odulleri.html).

Halkla iligkiler alaninin somutlastig1 bir pratik olarak 6diil alan kampanyalar ¢esitli
arastirmalara konu olmustur (Allagui ve Breslow, 2016; Hardy ve Waters, 2012; Xavier
vd., 2006; Gregory, 2001; Pieczka, 2000). Odiil alan kampanyalar gerek icerdikleri
temalar, gerek neyi amacladiklari, gerekse hangi paydas gruplarini hedefledikleri agisindan
incelenmeye deger bir goriinlim sunmaktadir. Bu kapsamda g¢alismanin amaci 2018
IPRA Altin Kiire Odiilii’nii alan kampanyalar1 “amac”, “kampanya temas1”, “kategori”,
“lilke” ve “kampanyayi tasarlayan” kategorileri agisindan incelemektir. Belirtilen amag
dogrultusunda farkli kategorilerde 0diil alan toplam 81 kampanya analiz edilmistir.
Calismada oncelikle halkla iliskiler kampanyalarina deginilmekte, ardindan kisaca Altin
Kiire Odiilleri’ne yer verilmektedir. Deginilen iki bashig1 ise yontem, bulgular ve sonug

basliklar1 takip etmektedir.
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Halkla iliskiler Kampanyalari

Modern halkla iligkiler pratikleri 20. yiizyilin ortalarindan itibaren gelismeye
baslamistir. Bu degisimin isaretlerinden biri de hakla iliskilerin uygulanma bigimindedir.
Oyle ki halkla iliskilerin erken dénemlerindeki uygulamalar daha cok medya iliskileri ve
bu baglamda “basin ajans1” ile sinirlt iken, alan, iletisimin ¢ok yonlii bir ¢esitliligine ve
iletisim karmasinin biitiinlesik bir parcasi olmaya dogru evrilmistir (Stacks ve Michaelson,
2010: 3). Moss ve DeSanto’da (2002: 4) halkla iligkiler uygulamalarinin 6zellikle Bati’da
2. Diinya Savasi’ndan sonra teknik boyutun ve medya iligkilerinin Otesine gecerek
gelismeye basladigini dile getirmektedir. Bu baglamda sosyal sorumluluk, finansal halkla
iliskiler, kriz iletisimi ve kurum ic¢i halkla iligkiler gibi halkla iliskilerin ¢esitli uygulama
alanlarina yonelik kampanyalarin alanda 6ne ¢iktig1 sdylenebilir.

Kampanya, her biri belirli ve siirli bir amaca sahip olan, belirli bir siire boyunca
devam eden ve belirli bir konu ile baglantili amaglarla iliskili olan sistematik halkla
iliskiler faaliyetidir (Smith, 2017: 21). Hallahan (2013: 155) ise kampanya kavramini
belirlenmis ve ¢cogu zaman sinirli bir zaman araliginda, temel gruplar arasinda belirli
fikirleri tanitmaya yonelik koordineli ¢abalar olarak nitelendirmektedir. Her iki tanimdan
da gorildiigii tizere halkla iliskiler kampanyasinin belirli bir konu iizerine insa edilmesi,
sistematik bir bi¢cimde yiiriitilmesi ve birtakim paydas gruplarina yonelik olmasi
gerekmektedir.

Biitiin iletisimsel kampanyalarda oldugu gibi halkla iliskiler kampanyalarinda da
hangi mesajin, ne sekilde sOylenecegi kampanyanin yaraticilik boyutu ile iligkilidir. Smith
(2017: 21) yaraticiligi, yeni formlari, yorumlamalar ve iligkili alternatifleri iretmek igin
geleneksel fikirlerin ve kaliplarin 6tesine gegilerek orijinal ve imgesel fikirlerin kullanilmasi
olarak tanimlamakta; yaraticiligin genellikle sanat ve eglence ile iliskilendirilse de siklikla
bir problem ¢6zme araci olarak da goriildiigiinii vurgulamaktadir. Kurumlarin basarisinda
onemli bir bilesen olan yaraticiligin (Daymon, 2001: 18) sanatsal bir boyutun yan1 sira
problem ¢6zme araci olarak goriilmesi kavramin iletisimsel pratiklerle olan iliskisini de
somutlastirmaktadir. Diger bir ifade ile iletisim, ¢esitli gruplarin ya da temel kamularin
destegini kazanmay1 sagladigindan bir kurumun stratejik amaglarina ulasmasinda 6nem
tasimaktadir. Yani, iletisim, kurumun, temel kamularla olan iligkilerini olumlu bir sekilde
gelistirmektedir (Gregory, 2004: 11). Kamu ise bir kurumun iizerinde sonuglar1 olan
veya kurumsal kararlarin sonuglarindan etkilenen; halkla iliskiler kampanyasinda veya
programinda bir kurumu, {iriinii, sorunu veya bireyi ilgilendiren bir konuda belirli hedef
kitleleri etkilemek i¢in segilen bir grup insan olarak tanimlanmaktadir (Stacks, 2006: 17).

Halkla iligkiler mesajlari, diger iletisimsel mesajlarla hemen hemen ayni sekilde
iletilmekte ve halkla iliskiler mesajlar1 i¢in iletisim siireci su adimlar1 icermektedir:
Gonderenin aklinda bir fikir gelisir. Gonderen, fikri kelimeler, climleler ve paragraflar
halinde kodlar. Gonderen, mesaj1 iletisim i¢in bir ortam veya ortam araciliiyla gonderir.
Alic1 mesaj1 ¢oziimler ve mesaja anlam ekler. Alicinin zihninde bir fikir gelisir (Wells ve
Spinks, 1999: 112). Stratejik iletisim planinin bilesenlerinden biri olan anahtar mesajlar iki
temel bilesenden olugmaktadir. Bunlardan ilki, tiim iletisimin etrafinda dondiigii bir tema,
tez veya slogan iken; digeri ise temay1 / tezi / slogani destekleyen ve detayli argiimanlar
icin temel kanit veya ana fikir gorevi sunan vurgulardir (Courtright ve Smudde, 2009:
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66). Yukarida dile getirildigi gibi bir halkla iliskiler kampanyasindaki mesaj bir fikir ile
baslamakta, bu fikir kodlanmakta, ilgili kamulara sunulmakta ve séz konusu kamular
tarafindan anlamlandirilmaktadir.

Biitlin halkla iligkiler kampanyalarinin bir amaci bulunmaktadir. Amaglar, tek bagina
halkla iliskiler siirecinin 6nemli birer 6gesi olup uygulayicilar tarafindan hedeflenen
kamulardaki ¢iktilar1 temsil etmektedir. Baska bir anlatimla amaglar halkla iligkiler
programlarinin var olma nedenidir (Hayes vd., 2013: 24). Tablo 1’de Hayes vd.’nin
(2013: 26) kavramsallastirdig1 halkla iligkiler amaglar hiyerarsisine deginilmektedir.

Tablo 1 Halkla iliskiler Amaclar Hiyerarsisi

Mesaja maruz kalma
Bilgisel amaclar Mesaj1 anlama

Mesaj1 akilda tutma
Tutum olugturma
Tutuma yonelik amaclar Tutumu gii¢lendirme
Tutum degisimi
Davranig olusturma
Davranigsal amaclar Davranisi giiclendirme
Davranig degisimi

Kaynak: Hayes vd. (2013: 26).

Tablo incelendiginde halkla iligkiler temelli amaglarin “bilgisel, tutuma yonelik
ve davranigsal” olmak iizere tice ayrildig1 goriilmektedir. Bilgisel mesajlarin daha ¢ok
mesajin, anlama boyutuyla; tutuma yonelik mesajlarin daha ¢ok belirli bir tutum olusturma
ya da var olan tutumu pekistirme / degistirme; davranigsal amaglarin ise mesajin davranisa
doniisme boyutuyla iliskili oldugu soylenebilir. Ote yandan her {i¢ strateji arasinda da
hiyerarsik bir siralamanin oldugu belirtilebilir. Oyle ki bir kampanyanin dncelikle bilgi
verdigi ardindan tutum olusturdugu veya tutumu degistirdigi, gliclendirdigi ve son olarak
da kamular1 belirli bir davranigsal kaliba yonlendirdigi yorumunda bulunulabilir. Atkin
(2012: 55) iletisim kampanyalarinda farkindalik, yonlendirme ve ikna olmak lizere ii¢
mesaj stratejisinin kullanildigini vurgulamaktadir. S6z konusu mesaj stratejilerinin de
tabloda deginilen amaglar ile iliskili oldugu dile getirilebilir.

Birhalklailiskilerkampanyasi genel olarak dort basamaktan olugsmaktadir. Bunlardan
ilki arastirma ya da baslangi¢ noktasi olan durum analizidir. ikincisi kavramsallastirma
olarak adlandirilmaktadir. Bu asama, hedefler ile amaglarin belirlenmesini, kamularin
taninmasini ve secilmesini, ana fikrin / fikirlerin gelistirilmesini, medyanin sec¢ilmesini ve
zaman ile giderlerin hesaplanmasini igermektedir. Bahsi gecen iki agamayi ise uygulama
ve degerlendirme asamalari takip etmektedir (Baerns ve Raupp, 2002: 21).

Newsom vd. (2013: 305) ise halkla iliskiler kampanya basamaklarin1 asagidaki gibi
siralamaktadir:

*  Problemin tanimlanmasi. Hedeflerin ve amaglarin belirlenmesi.

*  Problemin kamular ve kurum iizerindeki etkilerinin degerlendirilmesi ve
problemin icerdigi konularin agik¢a tanimlanmasi.
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*  Misyon ile uyumlu kurumsal bir stratejinin gelistirilmesi.

. Belirtilen hedeflere ve amaglara ulagsmak igin bir iletigim stratejisinin

belirlenmesi.

*  Eylemlerin, temalarin ve ¢ekiciliklerin planlanmasi.

*  Kurumsal sorumluluklara yonelik planin, biitgenin ve zaman c¢izelgesinin

gelistirilmesi

«  Stratejiye en uygun taktiklere, tekniklere ve her boyutun nasil izlenecegine

karar verilmesi.

*  Programin sonuglarinin ve etkililiginin degerlendirilmesi.

Yukarida deginilen basamaklara benzer sekilde Hallahan’da (2013: 156) halkla

99 ¢¢

iligkiler kampanya agsamalarinin “arastirma”,

planlama”,

2 <

uygulama” ve “degerlendirme”

asamalarindan olustugunu belirtmektedir. Bu baglamda s6z konusu asamalar1 detayl1 bir
sekilde incelemek yerinde olacaktir. Tablo 2°de halkla iligkiler kampanya asamalar1 yer

almaktadir.

Tablo 2 Halkla iliskiler Kampanya Asamalar1

Arastirma:

Bir durumu tanimlamak ve anlamak, kamular
ve algilarla ilgili varsayimlar1 ve halkla iligkiler
sonuglarini kontrol etmek i¢in bilgilerin sistematik
bir sekilde toplanmasidir. Arastirma, etkili stratejik
halkla iligkiler planlamasinin temeli olup problemi
ve kamular1 tanimlamaya yardimer olmaktadir.

Kime ulasilmak istenmektedir?

Kamularin ne yapmasi istenmektedir?

Kamular ile hangi mesajlarla iletisim kurulmak
istenmektedir?

. Bilgiyi artirmak
. Fikirleri degistirmek
. Istenilen davranisi tesvik etmek

Planlama:

Hedefler, kamular, amaglar, stratejiler ve taktikler
olmak tizere planlamanin bes unsuru bir halkla
iligkiler kampanyasi i¢in gergeve sunmaktadir.

Hedefler: Uzun vadeli, genis, kiiresel, gelecekteki
“olus” ifadeleridir. Hedefler, bir kurumun, temel
paydaslariin zihninde benzersiz bir sekilde nasil
ayirt edildigini igerebilir.

Kamular: Ortak bir unsur tarafindan birbirine
baglanmig  insan  gruplaridir.  Planlamaya
baglamadan 6nce, halkla iliskiler uygulayicilarmin
bir kurumun karsilikli yarar saglamaya yonelik
iligkileri  gelistirmesi gerecken gruplari agikca
tanimlamalar1 gerekmektedir.

Amaglar: Kisa vadeye odaklanmaktadir. Belirli,
Olciilebilir, ulasilabilir, sonu¢ odakli ve zamana
6zgii olmalidir.

Stratejiler:  Amaglara yonelik yol haritasi
sunmaktadir (iletisim stratejileri, degisim igin
kamular1 hedefler. Eylem stratejileri ise kurumlarin
i¢ degisikliklerine odaklanir).

Taktikler / araglar: Stratejinin belirli bir unsuru
olup, bir stratejiyi tamamlamaya yonelik araglardir.
Toplantilar, yayinlar, iiriin baglantilari, topluluk
etkinlikleri, haber biiltenleri, ¢cevrimigi bilgi yayma
ve sosyal aglar baslica 6rnekleridir.
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Kurumun, planin bir pargasi olarak gerceklestirdigi
eylemler.

Her iletisim kanali {izerinden gonderilen mesajlar.
Zaman ¢izelgeleri, Dbiitce tahsisleri, hesap
Uygulama: Plani yiiriitme ve iletisim verebilirlik (her adimm tamamlandigindan emin
olmaktan kim sorumludur).

Kilit kamulardan ulasilan kisi sayisi.

Kampanya kilometre taglarii takip ederken

eylemlerin ve mesajlarin sonuglarinin izlenmesi.

Amaglarin etkililiginin dl¢tilmesi.

Her bir kilit kamu iiyesinin mesajlar1 nasil
yorumladiginin belirlenmesi.

Gelecege yonelik onerilerin gelistirilmesi.
Degerlendirme ilerlemeden 6nce planin, materyallerin, mesajlarin
ve aktivitelerin diizenlenmesi.

Bir sonraki programin arastirma asamasinda
kullanilmak {izere veri toplanmasi ve bilgilerin
kaydedilmesi.

Kaynak: http://prssa.prsa.org/wp-content/uploads/2017/03/APRSTUDY GUIDE.pdf.

Tabloda yer alan dort kampanya asamasi bir halkla iliskiler kampanyasinin temel
asamalaridir. Diger taraftan basarili bir halkla iligskiler kampanyasi i¢in s6z konusu dort
asamanin yani sira farkli unsurlarin da etkili oldugunu belirtmek gerekmektedir.

Newsom vd. (2013: 298-299) basarili bir halkla iliskiler kampanyasinin tagimasi
gereken dort ilkeyi, “Oncelikli kamularin ihtiyaglarinin, hedeflerinin ve kabiliyetlerinin
degerlendirilmesi”, “sistematik kampanya planlamasi1 ve gergeklestirilmesi”, “neyin
calistigimi ve nerede degisiklik yapilmasi gerektigini gdérmek i¢in siirekli bir izleme
ve degerlendirme”, “farkli medyalarin ve kisilerarasi iletisimin tamamlayict roliiniin
g6z Oniline alinmast” ile “her oncelikli kamu i¢in uygun medyanin secilmesi” olarak
siralamaktadir.

Bir kampanya, her zaman kamularin bilmedigi bir seyi onlara anlatarak ya da
bildigi bir konuya yonelik farkli bir perspektif sunarak kamular1 bilgilendirmelidir. Bu
nokta kampanyalarin egitsel (educational) boyutuna vurgu yapmaktadir. Neredeyse
biitlin kampanyalarin amaci bir davranig degisikligine yol agmak olup s6z konusu amag,
kampanyalarin miihendislik (engineering) boyutunu 6ne ¢ikarmaktadir (Newsom vd. ,
2013:299).

Basaril1 bir kampanyanin {iglincli 6gesi, kampanyanin énemini vurgulamak i¢in
tesvik etmenin Otesinde bir seyin olmasi gerektigini belirten yiiriitmedir (enforcement).
Giiglendirmenin de (reinforcement) bir bigimi olan yetki verme (entitlement) ayni
zamanda bagarili bir halkla iliskiler kampanyasinin diger unsurudur. Giliglendirme,
kamularin, kampanyadaki cekiciligin degerinden etkilendigi ve mesaji benimsedigi
anlamina gelmektedir. Degerlendirme (evaluation) ise halkla iliskiler kampanyalarinin
besinci dnemli 6gesidir (Newsom vd., 2013: 299).
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Halkla iliskiler kampanyalari, pazarlama yonlii olabilecegi gibi yurttaglarin
hayatlarini gelistirmede de kullanilabilmektedir. Ornegin halkla iliskiler stratejilerini ve
taktiklerini kullanan okuryazarlik kampanyalari, egitimli olmayan bireyleri gliglendirebilir
ve onlara siyasal siireglere katilma konusunda firsatlar sunabilir (Taylor ve Kent, 2006:
302). Deginilen 6rnek, halkla iligkiler kampanyalarinin egitsel ve yetki verme boyutuna
gondermede bulunmaktadir.

Ozellikle itibar, giiven, mesruiyet, seffaflik, yonetisim, sosyal agidan sorumlu
davranig ve siirdiiriilebilir kalkinma gibi toplumsal sdylemin giincel konular1 gittikce
daha fazla 6nem kazanmakta ve halkla iliskiler i¢in bir firsat sunmaktadir. Halkla iligkiler
icin stratejik bir rol ¢ergevesinde bunlar, kurumlarin dikkate almasi ve uyum saglamasi
icin 6nemli olan toplumsal konulardir. Halkla iliskiler stratejisti, kurumun bu konulardaki
paydaslari, degerleri, normlar1 ve beklentileri tanimlamasina, onlara dikkat edilmesine,
orgiitsel davranisin sosyal olarak kabul edilebilir olacak sekilde diizenlenmesine yardimci
olarak kamu giiveninin kazanilmasinda rol oynamaktadir (Steyn, 2009: 517).

Gerek pazarlama yonlii gerekse giinlimiiziin giincel konularint merkeze alan
bir halkla iligkiler kampanyasinin basarili olabilmesi i¢in “arastirma”, “planlama”,
“uaygulama” ve “degerlendirme” basamaklarinin sistematik bir sekilde organize edilmesi
gerektigini belirtmek yanlis olmayacaktir. Belirli kamulara, belirli mesajlar iletmeyi ve
bu mesajlarin kamular tarafindan yorumlanmasini saglayip bilgisel, tutuma yonelik veya
davranigsal bir degisime yol agmada mesajin yaratici bir sekilde sunulma gerekliligi de
bulunmaktadir. Halkla iligkiler kampanyalarini degerlendirdikten sonra kisaca Altin Kiire
Odiilleri’ne deginmek yerinde olacaktir.

Altin Kiire Odiilleri

Kiiltiir, sanat, spor ve medyada odiller merkezi bir 6neme sahiptir. Akademi
Odiilleri (Oscar), Cannes, Venedik ve Berlin Film Festivalleri'nde verilen 6diiller ile
Emmy, Grammy, Booker ve Pulitzer ddiilleri kiiltiir ve sanat alaninda verilen baslica
odiiller arasindadir (Frey, 2006: 377). Halkla iligkiler alaninin yaraticilik ile olan iligkisi
ve alanin geliserek kampanya temalarinin ¢esitlenmesi halkla iligkiler alaninda da 6diil
pratigini somut bir hale getirmistir. Halkla iliskiler alaninda 6ne ¢ikan ddiillerden biri de
IPRA tarafindan 1990 yilindan beri verilen Altin Kiire Odiilleri’dir. Altin Kiire Odiilleri
toplam 37 kategoride verilmektedir (https://www.ipra.org/golden-world-awards/faq/;
https://www.ipra.org/golden-world-awards/categories/).

Yontem

Aragtirma kapsamina 2018 IPRA Altin Kiire Odiilii’nii alan 81 kampanya analiz
edilmistir. Odiil alan 81 kampanyay1 degerlendirmede igerik analizinden yararlanilmistir.
Sosyal bilimler amaciyla metne uygulanan metodolojik bir 6l¢lim (Shapiro ve Markoff,
1997: 14) olarak tanimlanan igerik analizinde “kampanyanin amaci’nin ne oldugunu
belirlemede Xavier vd’nin (2006) ¢aligmasi temel alinmistir. S6z konusu kategorinin
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yani sira kampanyalar “tema”, “kategori”, “iilke” ve “kampanyay1 tasarlayan” olmak
lizere toplam bes kategori lizerinden incelenmistir. Tablo 3’te bahsi gegen kategorilere
deginilmektedir.

Tablo 3 Icerik Analizi Kategorileri

Kategori Icerik

1. Bilgilendirici

1. Amag (Xavier vd., 2006) 2. Tutuma yonelik
3. Davranigsal

2. Kampanya temasi Kampanyanin temasi nedir?

3. Kategori Kampanya hangi halkla iligkiler uygulama alanina yoneliktir?

4. Ulke Kampanya hangi iilkede ytirtitiilmiistiir?

5. Kampanyay! tasarlayan Kampanya bir ajans tarafindan m1 yoksa kurum i¢i birimler
tarafindan mi tasarlanmigtir?

Icerik analizi toplam bes kategoriden olusmaktadir. Kampanyanin amacini
belirlemede Xavier vd. nin (2006), Hendrix ten (2004) aktardig1 amagclar temel alinmistir.
Bu baglamda Hendrix (2004) halkla iligkiler programlarinin belirli amaglanan etkilerini
veya sonuglarini temsil eden ii¢ ¢esit amacin bilgilendirici, tutuma yonelik ve davranigsal
amaglar oldugunu belirtmektedir. Bilgilendirici sonuglar, kamuoyunu mesajlara maruz
kalma, mesajlar1 anlama veya akilda tutma yoluyla olaylar, agiklamalar veya bilgiler
hakkinda bilgilendirmeye ¢alisirken; tutuma yonelik sonuglar, miisteri, kurum veya
kurumun {iriin ya da hizmetleri hakkindaki tutumlarin1 degistirmeye, giiclendirmeye ya
da yeni tutumlar yaratmaya calismaktadir. Davranigsal sonuglar ise yeni veya farkli bir
davranigin tesvik edilmesi veya mevcut bir davranigin gii¢lendirilmesi yoluyla kamularin
kuruma yoénelik davraniginin degistirilmesini icermektedir (akt. Xavier vd., 2006: 2).

Bulgular

Tablo 4’te arastirma kapsaminda analiz edilen kampanyalara deginilmektedir.
Kampanyalarin siralanmasinda en fazla 6diil alan {ilkelerden baglanmistir. Tablo 5°te ise
degerlendirilen kampanyalardan elde edilen sayisal bulgulara yer verilmektedir.

Tablo 4.Arastirma Kapsaminda Analiz Edilen Kampanyalar

Ulke Amag Kampanya temas: Kategori Kampanyay!
tasarlayan
Tutuma yonelik / Pazarlama amacl halkla - .
1. Japonya Davranigsal iligkiler ISalmtat VZ cglence Ajans
o . sletmeden- .
2. Japonya Bilgilendirici Sosyal sorumluluk raletmeve Ajans
Bilgilendirici / e
. Iletisim .
3. Japonya Tutuma yonelik / Sosyal sorumluluk Ajans
arastirmasi
Davranigsal
4. Japonya Bilgilendirici Sosyal sorumluluk Kurumsal iletisim | Ajans
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5. Japonya Tutuma yonelik Egitim Etkinlik yonetimi | Ajans
w1 o Oyunlastirma ve .
6. Japonya Tutuma yonelik Egitim ;aﬁal serceklik Ajans
7. Japonya Tutuma yonelik Sosyal sorumluluk niiuencer Ajans
marketing
Bilgilendirici / Pazarlama amagli halkla | Yeni hizmet .
8. Japonya . Ajans
galvriimaqal ; iliskiler lansmani
ilgilendirici o .
9. Japonya galvrim‘aqa] / : Sosyal sorumluluk Kamusal iliskiler | Ajans
ilgilendirici .
10. Japonya Tutuma vénelik Yayinlar Eaglml/ar 1 Ajans
. . o ibar / online .
11. Japonya Tutuma yonelik Toplumla etkilesim marka vénetimi Ajans
12. Rusya Tutuma yonelik Kiiltiir-sanat Sanat ve eglence Ajans
Bilgilendirici / Toplumla .
13. Rusya Tutuma vénelik Sosyal sorumluluk ctkilesim Ajans
Pazarlama amagli halkla Meveut bir trtine
14. Rusya Davranigsal 1 ¢ yonelik tiiketici Ajans
iligkiler e 1
halkla iliskileri
Pazarlama amagli halkla Meveut bir trtine
15. Rusya Tutuma yonelik 1 ¢ yonelik tiiketici Ajans
iligkiler e 1
halkla iljskileri
Pazarlama amagli halkla Meveut bir irtine
16. Rusya Tutuma yonelik 1 ¢ yonelik tiiketici Ajans
iligkiler e 1
o ST }Igllkla 111$1kller1
utuma yoneli urumsa .
17. Rusya Davranissal Sosyal sorumluluk sorumluluk Ajans
18. Rusya Tutuma yonelik Kiiltiir-sanat Kurumsal iletisim | Ajans
Bilgilendirici / Dijital medya .
19. Rusya Tutuma yonelik IS)osyall Sommlul‘llkh e liskiler Ajans
20. Rusya Tutuma yonelik i]?qzlfir];ma amagh hatda Yiyecek ve icecek | Ajans
21. Rusya Tutuma yonelik Kiiltiir-sanat bar/ o.plm'e . Ajans
Bilgilendirici / marka yonetimi
22. Rusya Eu lmrlna a/énel}k Sosyal sorumluluk Seyahat ve turizm | Ajans
23. Tirkiye tgtiendirict Uriin lansmani Sanat ve eglence Kurum i¢i
Davranigsal
24. Tirkiye Davranissal Sosyal sorumluluk Toplumla iligkiler | Ajans
w1 . Kurumsal .
25. Tirkiye Tutuma yonelik Sosyal sorumluluk Ajans
%orumluhllk
26. Tirkiye Tutuma yonelik Sosyal sorumluluk urumsa Kurum i¢i
Pl Rl sorumluluk
27. Tirkiye Bilgilendirici il?qzlfirlearma amag’i hatkda Ulke, bolge, sehir | Kurum ici
28. Tiirkiye Bilgilendirici Kriz plani Kriz yonetimi Kurum igi
29. Tirkiye Davranissal Sosyal sorumluluk ﬁg&?éﬁ?edya Ajans
30. Tiirkiye Bilgilendirici ﬁf‘f]ffllearma amagli halkla 1 bk yonetimi | Kurum ici
31. Tiirkiye Tutuma yonelik Sosyal sorumluluk Sponsorluk Kurum i¢i
Bilgilendirici
32. Birlesik Krallik Tutuma yonelik / Sosyal sorumluluk Toplumla iligkiler | Ajans
Davranigsal
Finansal hizmetler
33. Birlesik Krallik Bilgilendirici Finansal iligkiler & yatirimel Kurum i¢i
AT I, iliskileri
34. Birlesik Krallik Bilgilendirici ilf‘f]firl;ma amaght halkda | vivecek ve icecek | Ajans
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S Bilgilendirici / o Uluslararast .
35. Birlesik Krallik Eulturlnaa/énel}k Toplumla etkilegim kampanya Ajans
. ilgilendirici . s .
36. Birlesik Krallik Tutuma vénelik Toplumla etkilesim Kamusal iligkiler | Ajans
37. Birlesik Krallik Tutuma yonelik Itibar yonetimi Spor Kurum i¢i
38. Birlesik Krallik Davranigsal Lobicilik Ozel 6diil Belirtilmemis
Tutuma yonelik / Toplumla .
39. Almanya Davranissal Sosyal sorumluluk etkilesim Ajans
40. Almanya Bilgilendirici Finansal iliskiler Kurumsal iletisim | Kurum igi
Finansal hizmetler
41. Almanya Bilgilendirici Finansal iligkiler & yatirimel Kurum i¢i
iliskileri
42. Almanya Tutuma yonelik I¢ paydaslar I¢ iletisim Ajans
43. Hollanda Bilgilendirici Kriz iletisimi Kriz yonetimi Ajans
Finansal hizmetler
44. Hollanda Tutuma yonelik Finansal iliskiler & yatirimel Ajans
}gﬁki.llgr}i).. I
45. Hollanda Bilgilendirici Seyahat uguk butgell Ajans
kampanya
46. Hollanda Bilgilendirici Seyahat Seyahat ve turizm | Ajans
47. Giiney Afrika Tutuma yonelik / Sosyal sorumluluk Kurumsal Ajans
Davranigsal sorumluluk
48. Giiney Afrika Davranissal Sosyal sorumluluk Cevresel Ajans
49. Giiney Afrika Davranissal ﬁiz]firlleima amach halkla Seyahat ve turizm | Kurum igi
Bilgilendirici /
50. Cin Tutuma yonelik / sza.rlama amaglt halkla Saglik hizmeti Ajans
iligkiler
Davranigsal o
. . . o nfluencer .
51. Cin Tutuma yonelik Toplumla etkilesim ﬁi%rke}ingl Ajans
52. Cin Tutuma yonelik Itibar yonetimi 1bar f omine Ajans
marka yonetimi
53. Arjantin Tutuma yonelik I¢ paydaslar I¢ iletisim Kurum i¢i
. Bilgilendirici / Pazarlama amagli halkla .
>4. Arjantin Tutuma yonelik iliskiler Yaylar Ajans
55. Avusturya Davranigsal Sosyal sorumluluk I¢ iletisim Kurum i¢i
56. Avusturya Davranigsal Sosyal sorumluluk Spor Kurum i¢i
57. Endonezya Tutuma yonelik Kamu sektorti hizmetleri | Kamu sektorii Kurum i¢i
58. Endonezya Davranigsal Toplumla etkilesim Sosyal medya Kurum i¢i
59. Filipinler Bilgilendirici / Sosyal sorumluluk Top]unﬂa Ajans
Ilgaivriim aﬁal ; grtkllleq]rln
e ilgilendirici oplumla .
60. Filipinler Davranissal Sosyal sorumluluk etkilesim Ajans
Bilgilendirici / Kar amaci
61.1spanya Tutuma yonelik / Sosyal sorumluluk . Ajans
giitmeyen kurum
Davranigsal
. Tutuma yonelik / Pazarlama amagcl halkla | Kigiik biitgeli .
62. Ispanya . Ajans
galvriim (c.iqal ; iliskiler kampanya
. ilgilendirici o .
63. Nijerya E“lt‘"l“a af&'meli/k Sosyal sorumluluk Kriz yonetimi Ajans
Ny ilgilendirici .
64. Nijerya Tutuma vénelik Yayinlar Yaymlar Ajans
65. Yunanistan Tutuma yonelik Itibar yonetimi Kriz yonetimi Ajans
66. Yunanistan Davranigsal sza.rlama amacl halkla | Ricuk biitgeli Ajans
iligkiler kampanya
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67. Afrika Kitasi Tutuma yonelik Yenilikgilik Medya iligkileri Ajans

68. Amerika Bilgilendirici ﬁf‘f]ff]gma amaclhalkla [ pi i vonetimi | Ajans

69. Avustralya Davranigsal Sosyal sorumluluk Cevresel Ajans

70. Birlesik Arap G Oyunlastirma ve ..

Emirlikleri Davranigsal Toplumla etkilesim sanal serceklik Kurum i¢i

71. Gana Tutuma yonelik I¢ paydaslar I¢ iletisim Kurum i¢i

72. Hindistan Bilgilendirici / Sosyal sorumluluk Saglik hizmeti Ajans
Davranigsal

73. Italya Davranigsal Toplumla etkilesim Kamu sektori Kurum i¢i

74. Israil Bilgilendirici sza.rlama amaglt halkla Saglik hizmeti Kurum i¢i
Davranigsal ]IlIlellel‘ el

75. Kazakistan Bilgilendirici il?f]firl;ma amacht halkia | tike, bolge, sehir | Ajans
Tutuma yonelik / | Pazarlama amagli halkla N.[.evc.ut bl [ urune .

76. Kore D ) Tiskil yonelik tiiketici Ajans

avranigsa tiskrier halkla iliskileri

77. Letonya Tutuma yonelik Kamu sektorti hizmetleri | Kamu sektorii Ajans

78 Macaristan Bilgilendirici szaﬂama amagli halkla | Yeni iiriin Ajans
l%ag/uramss.al 7 iligkiler lansmani

79. Peru Htuma yonet Sosyal sorumluluk Sosyal medya Ajans
Davianissa Pazarl [ halkla | Tsletmed

80. Romanya Davranissal ; azariama amagh halida ) 1y etmeden- Ajans

iligkiler i%lgtmfzve |
. . 1 o ibar / online .
81. Singapur Tutuma yonelik Kurum kimligi marka vénetimi Kurum i¢i

Kaynak:https://www.ipra.org/static/media/uploads/GWA/GWA2018/ipra_gwa_2018_the_

booklet.pdf.

Tablo 4’te goriildiigli lizere IPRA tarafindan 2018 yilinda 6zel 6diil kategorisi de

dahil edildiginde toplam 34 kategoride 6diil verilmistir. Bu kategoriler, ¢evresel, dijital
medya iligkileri, etkinlik yonetimi, finansal hizmetler & yatirimci iliskileri, influencer
marketing, i¢ iletisim, iletisim arastirmasi, isletmeden-isletmeye, itibar / online marka
yonetimi, kamu sektorili, kamusal iligkiler, kar amac1 giitmeyen kurum, kriz yonetimi,
kurumsal iletisim, kurumsal sorumluluk, kiiciik biitceli kampanya, medya iliskileri,
mevcut bir lirline yonelik tliketici halkla iligkileri, oyunlastirma ve sanal ger¢eklik, 6zel
odil, toplumla iligkiler, saglik hizmeti, sanat ve eglence, seyahat ve turizm, sosyal medya,
sponsorluk, spor, toplumla etkilesim, uluslararas1 kampanya, iilke, bdlge, sehir, yaylar,
yeni hizmet lansmani, yeni {iriin lansmant ile yiyecek ve igecek olarak siralanabilir.
Japonya’dan bir kampanya iki, Rusya’dan iki kampanya {iger, bir diger kampanya ise iki,
Birlesik Krallik’tan bir kampanya iki ve Hollanda’dan bir kampanya iki kategoriden de
odiil almis olup s6z konusu kategoriler de analize dahil edilmistir. Arastirma kapsaminda
incelenen kampanyalara yonelik sayisal bulgulara Tablo 5’te deginilmektedir.
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Tablo 5 Sayisal Bulgular

Ulkelere gore odiil sayis1

Japonya: 11

Rusya: 11

Tiirkiye: 9

Birlesik Krallik: 7

Almanya ve Hollanda: 4

Giiney Afrika ve Cin: 3

Arjantin, Avusturya, Endonezya, F111p1nler
Ispanya, Nijerya ve Yunanistan: 2

AfTrika Kitasi, Amerika, Avustralya, Birlesik
Arap Emirlikleri, Gana, Hindistan, italya, Israil,
Kazakistan, Kore, Letonya, Macaristan, Peru,
Romanya, Singapur: 1

Amacg

Tutuma yonelik: 24

Bilgilendirici: 14

Davranigsal: 14

Bilgilendirici ve tutuma yonelik: 10

Bilgilendirici ve davranigsal: 8

Tutuma yonelik ve davranigsal: 7

Bilgilendirici, tutuma yonelik ve davranigsal: 4

Tema

Sosyal sorumluluk: 27

Pazarlama amagli halkla iligkiler: 20

Toplumla etkilesim: 7

Finansal iliskiler: 4

I¢ paydaslar: 3

Itibar yonetimi: 3

Kiltiir-sanat: 3

Egitim: 2

Kamu sektorii hizmetleri: 2

Kriz iletisimi / Kriz plant: 2

Seyahat: 2

Yayinlar: 2

Kurum kimligi: 1

Lobicilik: 1

Uriin lansmant: 1

Yenilikg¢ilik: 1

Kampanyay tasarlayan

Ajans: 59

Kurum i¢i: 21

Belirtilmemis: 1

Tablo 5 incelendiginde en fazla 6diil alan iilkelerin Japonya ve Rusya oldugu bu
iki tilkeyi ise toplam sekiz 6diil ile Tiirkiye’nin izledigi goriilmektedir. Tiirkiye’ nin odiil
aldig1 kampanyalardan besinin temasinin sosyal sorumluluk, ikisinin pazarlama amacli
halkla iliskiler, geriye kalan ikisinin ise {iriin lansmani1 ve kriz plan1 oldugu belirlenmistir.
2018 IPRA Altin Kiire Odiilleri’nde Birlesik Krallik yedi, Almanya ve Hollanda dort,
Giiney Afrika ve Cin ise {icer almistir. Arjantin, Avusturya, Endonezya, Filipinler, Ispanya,
Nijerya ve Yunanistan ikiser 6diil almistir. Bir 6diil Afrika Kitasi’na verilmis olup geriye

kalan 14 iilke ise yine birer 6diil almistir. Toplam 6diil alan iilke sayis1 ise 29°dur.
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Kampanyalar en fazla tutuma yonelik bir amaca yonelmistir. Bunu ise bilgilendirici
ve davranigsal amaglar izlemistir. Toplam 29 kampanyada birden fazla amaca yer
verilmistir. S0z konusu amaglarin bilgilendirici ve tutuma yonelik, bilgilendirici ve
davranigsal ile tutuma yonelik ve davranigsal amaglar oldugu tespit edilmistir. Bahsi
gecen lic amacin ise dort kampanyada birlikte yer aldigi belirlenmistir.

Arastirmanin bir diger kategorisi olan kampanya temalar1 degerlendirildiginde
sosyal sorumluluk ile pazarlama amacgl halkla iliskiler temalarinin one ¢iktig
goriilmektedir. Her iki temay:1 da sirasiyla toplumla etkilesim, finansal iliskiler, i¢
paydaslar, itibar yonetimi, kiiltiir-sanat, egitim, kamu sektorii hizmetleri, kriz iletisimi
/ kriz plani, seyahat, yayimlar, kurum kimligi, lobicilik, {iriin lansman1 ve yenilikgilik
temalar1 izlemistir. Kampanyanin kurum tarafindan m1 yoksa bir ajans tarafindan mi1
tasarlandig1 incelendiginde 59 kampanyanin bir ajans tarafindan; 21 kampanyanin kurum
tarafindan tasarlandig1 ve bir kampanyanin ise tasarlayanin belirtilmedigi tespit edilmistir.
Tiirkiye’nin 6diil aldig1 kampanyalardan altis1 kurum tarafindan tasalanmisken; {i¢ii ise
bir ajans tarafindan tasarlanmstir.

Sonuc¢

Odiiller bir alandaki yonelimleri gdrmeye yonelik bir ger¢eve sunmaktadir.
Halkla iliskiler baglaminda kampanyalarin incelenmesi hangi iilkelerin daha fazla 6diil
aldigina, kampanya temalarina ve amaglarina, kampanyanin kurumun kendisi ya da bir
ajans tarafindan mi tasarlandigina yonelik bir ¢ikarim yapmaya zemin sunarak alandaki
gelismeleri yorumlamay1 miimkiin kilmaktadir. Bu kapsamda arastirmada 81 6diil alan
halkla iligkiler kampanyas1 incelenmistir.

Japonya ve Rusya en fazla 6diil alan iilkeler olarak dikkat ¢cekmektedir. Odiil
alan tlkelerin cografi cesitlilik gostermesi halkla iligkiler agisindan olumlu bir durum
olarak degerlendirilebilir. Amerika, Avrupa, Avustralya ve Yeni Zelanda’daki modern
halkla iligkilerin ortaya ¢ikisinin kdkenleri 1930°larda 6zel sektoriin gelismesine kadar
gotiirtilebilirken (Devereux ve Peirson-Smith, 2011: 15); Japonya’da da kurumsal
halkla iliskiler birimlerinin ortaya ¢ikisi 1920’lere dayansa da bu iilkedeki halkla
iligkiler pratiklerinin Avrupa ve Amerika’daki pratikler kadar gelisme gostermedigi
iddia edilmektedir (Yamamura vd., 2013: 147). Dolayisiyla en fazla 6diil alan iilkeler
kategorisinde Japonya’nin yer almasi iilkedeki halkla iliskiler pratikleri agisindan bir
gelismenin gostergesi olarak yorumlanabilir,

Kelime anlami “mesajlarin yayilmas1” ve Japonca’da halkla iligkiler anlamina
gelen “kouhou” (Cooper-Chen ve Tanaka, 2007: 96) kelimesinin giiniimiizde bilginin
yayillmasindan ¢ok daha fazlasini ifade ettigi dile getirilebilir. Oyle ki Japonya’daki
kampanya temalarinin ve kategorilerin cesitliligi halkla iliskiler uygulamalarinin bilgi
yayillmasinin yani sira sosyal sorumluluk kampanyalariyla tutuma yonelik stratejik bir
iligki insasini1 da igerdigi sdylenebilir. Dolayisiyla giiniimiizde halkla iliskiler Japonya’nin
ticari ve kurumsal hayatinin ayrilmaz bir pargasidir (Smith, 2014: 61). Yine Japonya’nin
yeni hizmet lansmani kategorisinde 6diil almast Muk’in (2012: 137) Japonya’da yeni bir
iirlin lansmaninin her zaman bir kurumun, kamuoyu goziindeki imaj ile iliskili oldugu
¢ikarimi ile agiklanabilir goriinmektedir.
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En fazla 6diil alan iilkeler kategorisinde 6ne ¢ikan bir diger iilke ise Rusya’dir.
Hakla iligkiler Rusya’da uzun yillardir kapitalist iilkelerde kullanilan bir pazarlama
fonksiyonu olarak goriilmis, siyasal ve ekonomik geligsmelerle birlikte alan gelismeye ve
farkli alanlardaki arastirmacilar bu alana yonelmeye baglamistir (Tsetsura, 2004: 332-333;
Tsetsura, 2003: 302-303). Siyasal halkla iliskiler, medya iliskileri ve kurumsal iligkiler
Rusya’da en popiiler halkla iliskiler uygulamalari arasindadir (Tsetsura, 2004: 341-342).
Rusya’nin 6diil aldig1 kampanyalar arasinda belirgin olan temalar ise pazarlama amacl
halkla iligkiler ile sosyal sorumluluktur.

Tiirkiye’nin 6diil aldigi kampanya sayisi ise dokuz olup s6z konusu oOdiillerin
temalar1 agisindan sosyal sorumluluk One ¢ikmistir. Kurumlarin, toplumsal fayda
iiretmelerine yonelik beklentiler kurumlarin da sosyal sorumluluga yonelik birtakim
pratikler gelistirmelerine temel sunmaktadir. Steyn’in (2009: 517) belirttigi gibi
giinimiizde 6nem kazanan itibar, giiven, mesruiyet, seffaflik, yonetigim, sosyal sorumlu
davranig ve siirdiiriilebilir kalkinma gibi kavramlar 6diil alan kurumlarin kampanya
temalarina ve sdylemlerine yansimaktadir. fletisim insasinda sosyal sorumlu kurumsal
vatandasliga yonelen 6diil alan kurumlarin ilgili kamularla iliski insasinda halkla iligkiler
kampanyalarini etkili bir sekilde yiirtittiikleri sdylenebilir.

Halkla iligkiler kampanyalarinda amag¢ agisindan sirasiyla tutuma yonelik,
bilgilendirici ve davranissal amaglar dne ¢ikmustir. Odiil alan kampanyalarin, ilgili
paydaslarin belirli bir konuya yonelik tutumlarini etkilemeyi amacladiklar1 sdylenebilir.
Bu durum da tutumun “duygusal, bilissel ve davranigsal” ogeleri ile aciklanabilir
goriinmektedir. Duygusal 6ge, bir olaya ya da duruma yonelik bireyin olumlu veya olumsuz
duygularini; biligsel 6ge inang ve diisiinceyi; davranigsal 6ge ise davranig egilimini
icermektedir (Inceoglu, 2010). Kampanyalarin nihai amacinin tutuma yénelik bir degisim
olusturma oldugu diislintildiigiinde halkla iliskiler kampanyalar1 duygusal bir mesaj
stratejisi igerebilecegi gibi biligsel bir mesaj stratejisi ya da her ikisini de birlikte icerebilir.
Bu baglamda Pfau ve Wan (2006: 100) duygularin halkla iliskiler kampanyalarinda yogun
olarak kullanildigin1 ve “iyi hissettiren” imaj yonelimli kurumsal kampanyalara halkla
iliskilerde siklikla yer verildigini ifade etmektedir. Sosyal sorumlulugu ya da toplulukla
iligkileri odagina alan kampanyalarin duygu yonelimli kampanyalar olabilecegi ifade
edilebilir.

Sosyal sorumluluk ve pazarlama amacli halkla iliskiler, tema agisindan en fazla
dikkat ceken temalar arasindadir. Bu sonu¢ sosyal sorumlulugun, halkla iliskilerin
paydas gruplar1 arasindaki iliskiyi yonetme fonksiyonu olmasi ve toplumu olusturan
bireylerin ve gruplarin icerisinde yer aldigi kamusal alan1 olumlu bir sekilde etkilemesi
ile uyusmasi tespiti iizerinden (Pompper, 2015: 40) yorumlanabilir. Yukarida belirtildigi
gibi sosyal sorumlu bir kurumsal anlayis giiniimiizde 6nem tasimaktadir. ilgili paydaslarla
strdiiriilebilir bir iliski insasinda sosyal sorumluluk uygulamalarinin kurumlara birtakim
imkanlar sundugu dile getirilebilir. Ote yandan sosyal sorumlulugun en fazla éne ¢ikan
tema olmasi halkla iligkilerin uygulama boyutundaki egilimlere yonelik de bir okuma
sunmaktadir. Bagka bir deyisle sosyal sorumlulugun halkla iligkiler caligmalarinda
belirgin bir tema olmasi incelenen kampanyalar {izerinden de somutlasmaktadir.
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Pazarlama amacl halkla iliskiler uygulamalar1 da dikkat ¢eken bir diger temadr.
Hutton’in (2010: 510) hem pazarlamanin hem de halkla iliskilerin iletisim, ikna, iligki,
mesaj, medya, kamuoyu ve hedef kitlenin boliimlenmesi ile ilgili ve ideal olarak her
ikisinin de arastirmalara dayali birer stratejik yonetim fonksiyonu oldugu c¢ikarimi
incelenen kampanyalarda pazarlama amagh halkla iliskiler temasinin belirgin olmasini
anlasilir kilmaktadir. Bahsi gecen temanin 6ne ¢ikmasi pazarlama iletisimine yonelik
biitiinlesik bir yaklagimi vurgulayan ve bir kampanyada reklamin, halkla iliskilerin,
sponsorlugun ya da marka yonetiminin biitiinlesik bir sekilde kullanilmasini igeren
“biitiinlesik pazarlama iletisimi” yaklagiminin da altin1 ¢izer niteliktedir (Butterick, 2011:
46). Bu kapsamda iletisimsel faaliyetlerin entegre bir sekilde tasarlanmasi gerekliligi,
halkla iligkiler uygulamalarini da i¢eren kurumsal iletisimin giinlimiizde daha fazla 6ne
¢ikan islevine de vurgu yapmaktadir.

Incelenen kampanyalarin daha ¢ok bir ajans tarafindan tasarlanmasi kurum ici ilgili
birimlerin kampanya tasarimindaki roliinii daha az goriiniir yapmaktadir. Lea-Greenwood
(2013: 63) kurum igi halkla iligkiler birimlerinin temel avantajinin s6z konusu birimlerin
oldugunu dile getirmektedir. Diger yandan arastirma, ajanslarin da halkla iligkiler alaninin
onemli aktorleri arasinda oldugunu gostermektedir.

Arastirmanin temel smirlili@i kampanya igerikleri analizinin sadece sayisal
bulgular ile sinirli olmasidir. Kampanya igeriklerine yonelik daha detayli bir analiz kiiltiirel
farkliliklarin kampanyalara nasil yansidigini yorumlamay1 miimkiin kilacaktir. Kiiltiirler
arasindaki farkliliklar insan iletisim kaliplarini ve siireclerini de etkilediginden ve iletisime
bagl bir disiplin olarak halkla iligkiler de bu farkliliklardan etkilendiginden (Freitag ve
Stokes, 2009: 8) ileride yapilacak olan ¢alismalarda halkla iligkiler kampanyalar kiiltiirel
karsilastirmali bir sekilde incelenebilir.
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