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Internet cagi ile yepyeni bir anlam ve 6nem kazanan halkla iliskiler, isletmeler i¢in zorunlu bir isletme
fonksiyonu halini almig ancak literatiirde pazarlama fonksiyonundan ayirmak kolay olmamistir. Bu
ayrimi yapmay1 kolaylagtirmak amaciyla bu ¢alismada, ¢evrim i¢i medya araglarinin kullanim amaglari
ele alarak halkla iligkiler fonksiyonunun ayirt edici 6zellikleri ve 6nemi tartisilmistir. Bu dogrultuda,
internet tabanli iletisim araglarindan web siteleri, sosyal medya platformlari, bloglar (¢evrim ici
giinliikler) ile podcastlar (sesli bloglar) ve mobil uygulamalar, marka/isletme odakli kurumsal halkla
iligkiler ve iriin odakl tiiketici halkla iligkileri agisindan ayr1 ayri1 degerlendirilmistir. Yapilan
incelemeler sonucunda her iki halkla iliskiler faaliyetleri igin ¢evrim i¢i medya araglarinin kullaniminin
pazarlama faaliyetlerindeki kullanimlarindan farkli olarak, satislar1 desteklemek veya artirmak amach
olmadig1 goriilmiistiir. Sonuglar, incelenen medya araglari arasinda ¢evrim i¢i halkla iligkiler faaliyetleri
igin ideal aracin sosyal medya platformlari oldugunu ortaya koymustur. Ote yandan, isletmeleri hedef
kitlelerine yakinlagtiran ve onlar ile nis dlgekte iletisim kurabilme imkéni sunan internet temelli medya
araclarinin ayn1 zamanda 6nemli bazi sorunlar da dogurdugu goriilmistiir. Son olarak literatiirde yer
alan bilgiler 1s181nda, yalnizca halkla iligkiler uygulamalar ele alinarak pazarlama fonksiyonunun temel
amacina kiyasla nasil farklilastiklarinin tartisilmasi ile sosyal medya platformlarimin tek baslik altinda
ele alinmis olmasi bu ¢aligmanin kisitlarini olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Halkla Iliskileri, Kurumsal Halkla Iliskiler, Pazarlama, Internet Tabanl
Medya Araglar.

THE EVOLVING ROLE AND IMPORTANCE OF PUBLIC
RELATIONS: DISTINGUISHING PUBLIC RELATIONS FROM
MARKETING THROUGH INTERNET-BASED MEDIA TOOLS

ABSTRACT

In the era of the Internet, public relations (PR), which has gained a new meaning and importance, has
become a mandatory business function for businesses but has not been easily distinguished from the
marketing function in the literature. To facilitate making the differentiation, in this study the distinctive
features and importance of the PR function are discussed by considering the practical purposes of using
online media tools. Accordingly, among the Internet-based communication tools, websites, social media
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platforms, blogs (online diaries), podcasts (audio blogs), and mobile applications are evaluated
separately in terms of brand/business-oriented corporate PR and product-oriented consumer PR. As a
result of literature review, the online media tools are used not to support or increase sales in both
corporate and consumer PR activities, unlike in marketing activities. The results revealed that social
media platforms are the ideal tool for online PR activities among the examined media tools. On the other
hand, although internet-based media tools bring businesses closer to their target audiences and provide
the opportunity to communicate with them on a niche scale, they also cause some significant problems.
Lastly, based on the relevant literature, discussing only how PR practices diverge from the fundamental
objectives of marketing function and addressing social media platforms under a single heading represent
the limitations of the current study.

Keywords: Consumer Public Relations, Corporate Public Relations, Marketing, Internet-Based Media
Tools.

GIRIS

Halkla iliskiler uygulamalarinda kullanilan kitle iletisim araglarindaki degisim incelendiginde, iletisim
teknolojileri ile benimsenmelerine yonelik degisimlerin etkilerinin 6nemli rol oynadig1 goriilmektedir.
Yirminci ylizyilin baglarinda halkla iliskiler faaliyetleri, biiyiik 6l¢lide gazete ve dergi tiirii basili medya
araclari ile ylriitiiliiyorken, ilerleyen yillarda radyo ve televizyon gibi gorsel ve isitsel medya araglarinin
halkla iligkilerin temel iletisim araclar1 haline geldigi goriilmektedir (Sommerfeldt & Yang, 2018).
Bunlarin yan1 sira sanatsal ve sosyal boyutlartyla kazanimlar saglayabilen sergiler, senlik ve festivaller
de gelencksel halkla iligkiler araglar1 arasinda siniflandirilmaktadir (Biilbiil, 2004). Ancak bu araglar,
bolgesel hedef gruplarinin belirlenip hiyerarsik yapi ve kisith frekanslar igerisinde genis bir izleyici
kitlesine yonelik iletisim imkan1 sunmalarina karsin, sunulan mesaja geri doniis alinmasinin ¢ok yavas,
zor ve smirli dlgiide olabilmesine sebep olmaktadir (Tarhan, 2007). Tek yonlii bir iletisim sunan
geleneksel kitle iletisim araglari ile kamuya bilgi iletilme siirecinde ¢ogu zaman igerik, oncelikle medya
bekgilerinin (media gatekeepers) veya editorlerin incelemesinden gegmektedir (Sommerfeldt & Yang,
2018). Bir diger ifade ile geleneksel iletisim araglarinda mesaj1 ileten ile alan hedefkitle arasinda aracilar
bulunmakta ve sunulan mesaj igerigi bu aracilar tarafindan denetlenerek gerekli goriildiiglinde
degisiklikler yapilmaktadir.

Ote yandan, internetin ortaya ¢ikigt ve yayginlasmasiyla birlikte iletisim alaninda yasanan teknolojik
geligsmeler, halkla iligkiler stratejilerine de yansimis ve uygulamalarin yeniliklere uyum saglayacak
bigimde degismesini saglamigtir (Tas & Kestellioglu, 2011). Yeni iletisim araglari, kiiresel hedef
gruplarinin belirlenebilmesini ve yatay bir yapilanma ile zaman ya da frekans kisit1 olmaksizin
etkilesimli iletisim olanag1 saglamasi sayesinde hizli ve kolay geri doniis alabilme imkan1 sunmaktadir
(Tarhan, 2007). Elektronik halkla iligkiler olarak da adlandirilan bu yeni iletisim araglarinin kullanimu,
uygulayicilara ilk kez bir araci (editor gibi) olmadan, hedef kitle ile ilk elden iletisim kurma firsati
sunmaktadir (White & Raman, 1999). Uygulayicilarin kendi igeriklerini yaratip dogrudan hedef
kitlelerine ulastirabiliyor olmalar1 halkla iliskiler faaliyetlerinin bu kanallar vasitasiyla en iyi nasil
yiiriitiilecegine odaklanilmasini gerekli kilmistir (Sommerfeldt & Yang, 2018). Bu olanagin bir sonucu
olarak, yeni iletisim araglar bireylerin kendini ifade etme ortamlarinin sayismi artirmistir. Bireyler
bilgiye hizl1 bir sekilde ulasarak, igletmeler iizerinde baski kurma giicii elde edebilmekte ve iilkelerin
siirlarinin dahi goriinmez hale geldigi durumlar olusabilmektedir (Karpat-Aktuglu & Temiztiirk,
2006). Ayrica, halkla iligkiler uygulamalarinda kullanilacak aracin, hedef kitle dogrultusunda ve
iletilecek mesajin kisa siire ve az maliyet ile iletilebilmesi kriterleri goz Oniine alinarak belirleniyor
olmasi (Tas & Kestellioglu, 2011), gorece diisiikk maliyetli e-posta ve web sayfalart gibi ¢evrim igi
medya araglarini isletmeler i¢in ¢ekici kilmaktadir (Solmaz, 2007).

Internet temelli medya araglarmin, halkla iliskiler uygulayicilarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi
stratejilerini olugtururken de &nemli bir fark yarattigi goriilmektedir (Oyman & Inam, 2007). Bu noktada
halkla iligkiler ile pazarlama fonksiyonlarmin tanimlarindan yola ¢ikarak, birbirinden hangi noktada
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ayristiklarinin incelenmesi faydali olacaktir. Pazarlama, miisterilerle etkilesime gegilerek giicli miisteri
iligkilerinin kuruldugu ve miisterilerin isletmeye deger vermesini saglamak amaciyla miisteriler igin
deger yaratan bir fonksiyon olarak tanimlanmaktadir (Kotler vd., 2021: 25). Ote yandan halkla iliskiler,
isletme ile hedef kitleleri arasinda iyi iligkiler kurmak igin tasarlanmis ve hedef kitlelerin katilimini
saglayacak faaliyetler biitlinii seklinde ele alinmaktadir (Kotler vd., 2021: 454). Harlow (1976) ise halkla
iligkileri karsilikli iletisim, anlayis, kabul ve is birligi hatlarinin kurulmasina ve siirdiiriilmesine yardimc1
olan bir fonksiyon olarak tanimlanmistir. Bu iki igletme fonksiyonunun amaglarinin bir noktada
kesiserek potansiyel ve mevcut miisterilerinden olusan paydas grubu ile iliskilerin yonetiminin her iki
fonksiyon tarafindan es zamanl olarak gerceklestirildigini sdylemek miimkiindiir (Gesualdi, 2019). Bir
diger ifade ile halkla iliskiler ve pazarlama, bir isletmenin gelir elde etmesine ve uzun vadeli hedeflerine
ulagsmasma yardimci1 olmak noktasinda ortak bir oncelige sahiptir. Ancak isletmenin hedeflerine
ulagmast siirecinde, halkla iligkiler uzun vadeli isletme itibarinin yaratilmasi ve siirdiiriilmesine
odaklanirken, pazarlama igletmenin iiriinlerinin daha kisa vadelerde pazara siiriimii, tanitimi ve satigina
odaklanmaktadir (O'Donnell, 2023: 45). Internet tabanli medya araglarnin getirdigi olanaklara bagl
olarak gelisen igerik pazarlamasi, sesli bloglar (podcast) gibi yeni uygulamalar, iki fonksiyon arasindaki
ayrimi net olarak ortaya koymay1 zorlastirsa da bu ¢aligmada yeni medya araglariin halkla iliskiler
fonksiyonu 6zelinde kullanimi ele alinacaktir. Boylece, gelecekte bu iki isletme fonksiyonu arasindaki
farkliliklarin daha belirgin bir sekilde ortaya konulabilmesine katkida bulunmak amacglanmaktadir.
Bunun yani sira, literatiirde tartigilan ¢evrim i¢i medya araglarinin halkla iligkiler uygulamalar1 agisindan
yarattig1 kolayliklar ve zorluklar degerlendirilecektir. Son olarak, bulgular dogrultusunda gelecek
aragtirmalar igin Onerilerde bulunulacaktir.

INTERNET TABANLI HALKLA iLISKILER ARACLARI

Kiiresellesmenin etkilerini artiran iletisim teknolojilerindeki gelismeler, kiiresel pazarlarin
sekillenmesine katkida bulunmaktadir (Tas & Kestellioglu, 2011). Motion (2001) internetin farkli
acilardan ele alinmas1 gerektigini ve iletisim araci, pazar yeri veya kamusal alan olarak 6zelliklerinin
farklilasabilecegini ortaya koymustur. Bir iletisim araci olarak internet, karsilikli etkilesimi miimkiin
kilan ve elektronik iligkileri gelistirmeye hizmet eden bir arag¢ olarak ele alinmaktadir. Halkla iliskiler
uygulayicilarinin marka olusturmadaki rolii kapsaminda ise internet, bir pazar yeri olarak
degerlendirilmekte ve biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklagimindaki yeri agisindan incelenmektedir.
Ote yandan, internetin kamusal bir alan &zelligi tasimasi nedeniyle web sayfalarinin kamu vicdani
gelisimindeki roliiniin yan sira sosyal ve politik kimlik olusumundaki rolii de degerlendirilmektedir.
Bir diger ifade ile internet, toplumlarin geleneksel iletisim yontemlerinin yerini almamakta, aksine
onlara yeni bir alan sunmaktadir (Giizel, 2006). Internetin bu farkl1 6zelliklerinin ortak noktasi, hedef
kitle ile yakin iliski kurmay1 saglamig olmasi ve anlik geri doniislerin alinabilmesi sonucu halkla iligkiler
uygulayicilarinin proaktif davranmasini zorunlu kilmasidir (Fidan, 2008). Bu dogrultuda, igletme i¢inde
iletisimi saglayan intranet ile dis paydaslarla iletisimi saglayan extramet biitlinsel bir yaklasgimla
kullanilmali ve bunun yam sira halkla iligkilerin tanima ve tanmitma fonksiyonlaryla da
biitiinlestirilmelidir (Tas & Kestellioglu, 2011).

Interaktif iletisimi miimkiin kilan internet, halkla iliskiler uygulamalarinda kullamlan araclarda da
yeniliklere neden olmustur (Fidan, 2008). Gilinlimiizde yeni medya araglarinin neredeyse tamaminin
internet tabanli olmasinin yani sira geleneksel medya araglarmin da biiyiik ¢ogunlugunun varliklarim
stirdiirebilmesi i¢in ¢evrim i¢i versiyonlarinin gelistirildigi goriilmektedir (Broom & Sha, 2012: 245).
Tablo 1°de internet tabanli halkla iligkiler araglari ve kullanim amaglar1 listelenmistir. Bu noktada
O'Donnell (2023: 51) tarafindan 6nemi vurgulanan isletmenin hedeflerine ulagsmasi siirecinde uzun
vadeli isletme itibaria odaklanilan iki temel halkla iliskiler kategorisi g6z oniinde bulundurulmustur:
(a) marka ve/veya isletme ile ilgili bilgilerin aktarilmas1 ve anlatilmasinin amaglandigi kurum odakl
kurumsal halkla iliskiler faaliyetleri, (b) iiriin ve/veya triinler ile ilgili bilgilerin aktarilmasi ve
anlatilmasinin amaglandig tiiketici odakl halkla iliskiler faaliyetleri.
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Tablo 1. Internet tabanh halkla iliskiler araglarmin kullanim amaglari ile 6zellikleri”

Arag

Kurum odakh halkla
iliskiler faaliyetleri
kapsaminda kullanim

Tiiketici odakh halkla
iliskiler faaliyetleri
kapsaminda kullanim

Grunig (2009) tarafindan ele alinan
dort modelli halkla iliskiler
yaklagimina gére ozellikler

Web Siteleri

o Giincel basin biiltenleri,
raporlar, haberler ve
bunlarn arsivleri

o Sik sorulan sorular alani

e Kurum hakkinda
biyografik bilgi ve
fotograflar

e Kuruma ait periyodik
¢evrim i¢i gazete/dergiler

o Basin kitleri

e (Cekici web tasarim
ogeleri

o Interaktif soru-yanit alan1

e Cevrim igi asistan
kullanimi (“Size nasil
yardimei olabiliriz”
sekmesi)

Duragan web sitesi, tanitim modeli
Ornegidir.

o Uretim maliyeti ¢ok yiiksektir.

e Zaman maliyeti ¢cok diistiktiir.

o Kullanic1 giiveni ¢ok diistiktiir.

e Isletmenin kontrolii ¢ok yiiksektir.
Giincel tutulan web sitesi, kamuyu
bilgilendirme modeli 6rnegidir.

o Uretim maliyeti ¢ok yiiksektir.

e Zaman maliyeti diisiiktiir.

o Kullanici giiveni diisiiktiir.

o Isletmenin kontrolii yiiksektir.

Sosyal Medya
Platformlar1

e Kurumla ilgili bilgiler
paylasma

o Tiiketici sikayetlerinden
haberdar olma

o Sorun/kriz ¢oziimleri
gelistirme ve uygulama

¢ Bireysel kullanicilara dair
temel verilerin
tiiketicilerin gruplanip
hedef kitle olarak
belirlenmesinde kullanim1

o Kulaktan-kulaga-iletisim
ile satig destek iligkileri
gelistirme

Tki yonlii simetrik iletisime dayalh halkla
iliskiler modeli 6rnegidir.

o Uretim maliyeti yiiksektir.

e Zaman maliyeti ¢cok yiiksektir.

o Kullanici giiveni ¢ok yiiksektir.

o Isletmenin kontrolii cok diisiiktiir.

e Gizlilik politikalar1

o Kigsisel verilerin
korunmasina dair
politikalar

dolandiricilik” gibi
konular odaklr)

e Fiziki magazalarin detayl
iletisim bilgileri

Bloglar o icerikler web sitesine o Kisisel bloglar tiriinler Tek yonlii simetrik iletisime dayali halkla
(Cevrim i¢i paralel hazirlanmali hakkinda deneyimleri iliskiler modeli 6rnegidir.
Giinlikler), | e Daha samimi bir dil ve/veya sikayetleri takip | e Uretim maliyeti cok yiiksektir.
Podcastlar kullanilmal1 edebilmek i¢in mercek e Zaman maliyeti yliksektir.
(Sesli Bloglar) altinda tutulmali e Kullanici giiveni yiiksektir.
o Isletmenin kontrolii diisiiktiir.
Mobil e Kurumsal iletisim e Genel bilgilendirmeler Tek yonlii simetrik iletisime dayali halkla
Uygulamalar bilgileri (“Cevrim igi iligkiler modeli 6rnegidir.

o Uretim maliyeti yiiksektir.

e Zaman maliyeti yliksektir.

o Kullanici giiveni yiiksektir.

o Isletmenin kontrolii diisiiktiir.

“Tablo, yazar tarafindan bu ¢alisma kapsaminda olusturulmustur.

Tablo 1°de yer alan araglarin kurumsal ve tiiketici halkla iliskileri faaliyetleri kapsamindaki kullanim
amaclar1 ile ozellikleri gruplandirilmistir. Isletmelerin web sitelerinde kurumsal halkla iliskiler
kapsaminda basin biiltenleri, kurum tarihgesi ve sik sorulan sorular gibi alanlar yer almalidir (Tas &
Kestellioglu, 2011). Ote yandan, sosyal medya platformlar1 kurumsal halkla iliskiler igin internet
kaynakli sorunlar1 ve krizleri takip etme ve ¢6ziim gelistirme araci olarak ele alinmalidir (Onat ve
Asman-Alikilig, 2008). Bu amag¢ dogrultusunda kurumsal halkla iligkiler araci olarak sosyal medya
platformlarinda, hedef kitle ile sosyal iliskiler kurma ve gelistirmeye odaklanilarak, kurumla ilgili
bilgiler paylasilmali, tiiketici sikayetlerinden haberdar olmak ve ¢ozlimler gelistirmek igin takip sistemi
gelistirilmelidir (Koksal & Ozdemir, 2013). Bu noktada amag, isletmenin itibarin1 artirmak ve ¢evrim
ici ortamda yayilan bilgileri isletmeye avantaj saglayacak sekilde yonetebilmektir. Cevrim i¢i giinliikler
olarak tanimlanan bloglar ile onlarmn sesli versiyonu olan podcastlar, tiiketiciler tarafindan gorece
tarafsiz olarak algilamakta ve bu sebeple daha giivenilir bulunmaktadir (Ulug-Yurttas, 2011). Bu araglar
kurumsal halkla iligkiler i¢in kullanildiklarinda igerikleri, web sitelerinin igeriklerine benzemektedir.
Ancak bu araglar1 web sitelerinden aywran 6zellik bu alanlarda daha samimi bir iletisime &zen
gosterilmesi geregidir. Boylelikle, bloglar ve podcastlar, marka itibarini olumlu veya olumsuz yonde
kisa stirede etkileyebilmektedir (Ulug-Yurttas, 2011). Son olarak, mobil uygulamalar, stratejik kurumsal
iletisimi desteklemek amaciyla kullanilmalidir (Place vd., 2023: 339). Bu amag¢ dogrultusunda mobil
uygulamalarda, isletme ile iletisim ve destek hizmetlerine yer verilmelidir. Ornegin, kisisel verilerin
korunmasi, gizlilik ve gerez politikasi, kurumsal bilgiler, sik sorulan sorular gibi sayfalar olmalidir.
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Tiiketici halkla iligkileri kapsaminda bu araglarin kullanimi incelediginde ise ayni araglar igerisinde
kurumsal halkla iliskilerden farkl1 dgelere yer verildigi goriilmektedir. Oncelikle, web sitelerinin tiiketici
halkla iligkileri odaginda site ziyaretini tesvik edecek tasarimlar olmali ve karsilikli etkilesimi miimkiin
kilan soru-yanit alanlar1 gibi alanlarm eklenmesine 6zen gosterilmelidir (Fidan, 2008). Ayrica, sayfa
kullanict tarafindan kapatilacagi zaman “aradigimz bilgiye ulagamadiysaniz yardimci olalim” gibi
uyarilar ile ekranda goriiniir hale gelen ¢evrim i¢i asistanlik hizmet sunumuna yer verilebilmektedir.
Sosyal medya platformlar1 ele alindiginda, kayitlh kullanicilara dair temel veriler ile tiiketicilerin
gruplanip hedef kitle olarak belirlenebilmesi, halkla iliskiler uzmanlarina belirli demografik 6zellikler
dogrultusunda hedef kitlelere kulaktan-kulaga-iletisimden yararlanarak mesajlarin duyurulmasim
kolaylastirmaktadir (Evans vd., 2011). Bu noktada amag, tutundurma ve satis gergeklestirmek degil,
{iriin pazarlama faaliyetlerine destek olacak iliskileri gelistirmektir (Koksal & Ozdemir, 2013). Ote
yandan, kisisel blog yazarlar yakindan takip edilmelidir. Ciinkii blog yazarlari, iiriinler hakkindaki
duygularimi, diigiincelerini, deneyimlerini ve/veya sikayetlerini aktarmaktadir (Onat & Asman-Alikilig,
2008). Mobil uygulamalar ise hedef kitle ile iliskileri giiclendirmek ve miisteri bagliligina destek olmak
amaciyla kullanilmaktadir (Place vd., 2023: 339). Satislara destek amach yiiriitiilen tiiketici halkla
iligkiler faaliyetleri kapsaminda mobil uygulamalara, internet {izerinden yapilan dolandiricilik
tiirlerinden isletme ile iligkili olanlara dair bilgilerin sunuldugu sayfalar eklenebilecegi gibi fiziki
magazalara dair adres ve telefon gibi detay bilgilere yer verilerek hedef kitlenin igletme ile iletisime
gecmesi kolaylastirilabilmektedir.

Tablo 1’de de goriildiigii iizere her iki grupta yer alan halkla iliskiler faaliyetlerinin de pazarlama
faaliyetlerinden farki agik olup odak noktalar satiglar1 artirmak degildir. Bu inceleme ile bu araglarin
pazarlama faaliyetleri kapsamindaki kullanimlarimdan nasil farklilagtifi ortaya konulmustur. Bu
dogrultuda, tiiketici odakli halkla iligkiler faaliyetleri, miisteri iligkilerini olumlu yonde stirekli
gelistirmek ve miisterilerin markaya yonelik baglihigmi desteklemek amaci ile planlanmaktadir.
Kurumsal halkla iligkiler faaliyetlerinin amaci1 ise marka itibarimi ylikseltmek ve internet ortaminda
markaya kars1 olumsuz etkisi olabilecek igerikleri takip ederek gerektiginde miidahale etmek olarak
Ozetlenebilir. Tabloda yer verilmeyen wikiler, web siteleri ve bloglar ile benzer bir kullanima sahiptir.
Ayrica yine tabloda yer verilmemis olan forumlarin, sohbet odalarinin ve haber gruplarinin kullanim
amagclar1 sosyal medya platformlarmin sundugu etkilesime benzer 6zellikleri nedeniyle onlar ile ayni
yondedir.

Internet tabanli bu medya araglarinin halkla iliskiler kapsamindaki kullanim seklinin yeni bir yaklasimin
benimsenmesi gerektirdigini vurgulayan Phillips ve Young (2009: 266), bunlarin kitle iletisimi
siniflandirilmasindan uzak olduklarini niy iletigsim araglar olarak degerlendirilebileceklerini belirtmistir.
Grunig ve Grunig (1992, s. 314) halkla iliskiler faaliyetlerini (a) tanitim, (b) kamuyu bilgilendirme, (c)
iki yonlii asimetrik ve (d) iki yonlii simetrik faaliyetler olmak {izere dort ayr1 grupta ele almustir. Ideal
halkla iligkiler uygulamalarimin ise iki yonlii simetrik bir iletisime dayanmas1 gerektigi vurgulanmigtir.
Her bir aracin degerlendirmesi dahil oldugu model icerisinde, tiretim ve zaman maliyetleri ile kullanict
giiveni ve isletmenin sahip oldugu kontrol giicii seviyesine gore yapilmigtir. Grunig (2009) tarafindan
caligmasinda yer verilen, dort modele yonelik dort ayr kriterin ¢ok diisiik, diisiik, yiiksek ve ¢ok yiiksek
seviyelerinde belirtilmis olan degeri Tablo 1’de sunulmustur. Dort modelli bu yaklasim g¢evrim igi
medya araglarinin gruplandirilmasinda kullanildiginda, duragan web sayfalari tanittim modeline 6rnek
bir arag¢ olarak ele alinirken, diizenli olarak icerigi giincellenen web sayfalari kamuyu bilgilendirme
modeli kapsaminda degerlendirilmektedir (Grunig, 2009). Ote yandan bloglar ve mobil uygulamalar tek
yonlii simetrik iletisime dayali halkla iligkiler modeli kapsaminda degerlendirilmeye uygun iken, sosyal
medya platformlar iki yonlii simetrik iletisime dayali halkla iliskiler uygulamalar1 i¢in uygun araglar
olarak smiflandirilmaktadir. Ek olarak, Roth-Cohen ve Avidar (2022) sosyal medya platformlarinin
insanlarin yasamlarim1i ve davramiglarini sekillendiren bir yasam bicimi haline geldigini ve bu
platformlardaki fenomenlerin (genis bir takipci kitlesine sahip bireylerin), isletmeler ile tiiketicilerin
etkilesim seklini de temelden degistirdigini vurgulamistir. Bu yaklagimlar dogrultusunda sosyal medya
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platformlarinin, internet temelli yeni medya araclar1 arasinda basarili halkla iliskiler uygulamalarina
erismek i¢in dncelik verilmesi gerektigini sdylemek mimkiindiir.

Yukarida aktarilan bilgiler ¢cer¢cevesinde, internet tabanli tiim medya araglarinin yarattigi kolayliklarin
ve zorluklarin tartisilmasi, gelecek caligmalarda 6mek uygulamalar dogrultusunda pazarlama
faaliyetleri ile kiyas yapilabilmesi i¢in yararhi olacaktir. Ayrica, halkla iligkiler uygulayicilarinin da
dikkat etmesi gereken noktalar daha belirgin hale gelebilecektir.

Internet Tabanh Halkla iliskiler Araclarinin Yarattigi Kolayhklar ve Zorluklar

Kurumsal ve tiiketici temelli halkla iligkiler faaliyetleri, genis hedef kitlelere kisa siirede ulagabilmek,
onlar1 tanimak ve onlara marka ve {iriin tanitim1 yapma amaci dogrultusunda planlandig i¢in internet
temelli araglar, yeni iletigim araglar1 olarak benimsenmistir. Yeni medya araglarinin yani sira birgok
geleneksel medya araci da gevrim i¢i versiyonlari sayesinde varliklarini siirdiirebilmektedir (Broom &
Sha, 2012: 245). Bu noktada internet temelli araglarin genel olarak halkla iligkiler uygulayicilan igin
yarattig1 kolayliklarin ve beraberinde gelen yeni zorluklarin tartigilmasi 6nemlidir.

Oncelikle, isletme ile hedef kitle arasindaki bilgi transferinin siiresinde anlamli oranda kisalmalar
yaganmast ve anlik duyurularin yapilabilmesinin miimkiin hale gelmesi (Solmaz, 2007), internetin
iletisim devriminde ¢igir agan bir yenilik olarak goriilmesine neden olmaktadir (Broom & Sha, 2012:
245). Anlik iletisim imkanina ek olarak halkla iliskiler uygulayicilar1 mesajlarini, herhangi bir aracinin
bagkalastirma riski olmadan ulastirabilme olanagi elde etmistir (Tag & Kestellioglu, 2011). Bir diger
ifade ile internet sayesinde halkla iliskiler uygulayicilari, hedef kitleleri ile dolayli degil dogrudan
iletisgim kurabilir hale gelmistir. Internetin sagladig1 bir diger fayda ise herkesin katilimina agik bir ortam
olmasi ve herkese Ozgiirce kendi digiincelerini ifade etme olanagi tanimasidir (Valentini, 2015).
Tiiketicinin aktif oldugu interaktif sanal bir ortamin olusmasi sayesinde tiiketici, markalarla ve diger
tim internet kullanicilariyla kendi istegi dogrultusunda etkilesime girebilmekte ve boylece eskiye
kiyasla pazarda daha giiglii bir oyuncu halini alabilmektedir (Fidan, 2008). Interaktif iletisimin isletme
acisindan faydasi ise bir ortamda isletme lehine olan bir sdylentiyi diger iletisim ortamlarina yayabilme
imkanina ek olarak, olumsuz bir sylentiyi takip ederek stratejilerini glincelleyebilme ve 6nlem alabilme
sansinin da olmasidir (Tas & Kestellioglu, 2011). Tiim bu avantajlarin geleneksel iletisim araglarina
kiyasla ¢ok daha diisiik masraflar ile elde edilebiliyor olmasi internetin isletmelere sundugu bir diger
kazangtir (Solmaz, 2007).

Her alanda oldugu gibi halkla iliskiler alaninda da internet kullaniminin sagladigi bir¢ok yararin
beraberinde olusan birtakim zorluklar da bulunmaktadir. Internet zaman zaman sorunlar ve hatta krizler
yaratabilmektedir (Solmaz, 2007). internet ortammin geleneksel medya araglarina kiyasla sundugu
aracisiz iletisim avantaji, internet kaynakli zorluklarin temelini olusturmaktadir. Bunun nedeni
internetin, merkezi ve kontrol mekanizmasi bulunmayan kiiresel bir bilgi akis ortam1 olmasidir (Akter,
2009). Duhé¢ (2015) internet kaynakli bu temel sorunu, etik, riske dayali ve yasal kaygilar olmak iizere
ii¢ ayn grupta incelemektedir. Ulagilan bilginin ve kaynaginin dogrulanma sorumlulugunun kullanictya
ait olmasi, Duh¢ (2015)’nin internet kaynakli etik kaygilar olarak ortaya koydugu durumlar arasinda yer
almaktadir. Geleneksel kitle iletisim araglarinda oldugu gibi hangi bilgilerin ve kaynagin dogru
oldugunu arastiran aracilarin internet ortaminda bulunmamast, kullaniciy1 sorumlu kilmaktadir (Morris
& Ogan, 1996). Dolayisiyla kullanicilarn, internetteki herhangi bir kaynaga ne kadar giivenilebilecegi
veya bu kaynagin yapay zeka iiriinii olmayan gergek kisi/kurulus olup olmadigi konularinda kendilerinin
arastirmasi gerekmektedir.

Internetin merkeziyetsiz bir yapisi nedeniyle isletmelerin titizlikle yiiriitiilen bir bilgi akis sistemi
olusturmada yasadig1 zorluk, Duhé (2015)’nin internet kaynakli risklere dair kaygilar1 kapsaminda
degerlendirilmektedir. Kasith olarak yanlig olan, ancak gergekei bir sekilde tasvir edilen ve potansiyel
olarak dogrulanabilir olan uydurma hikayeler nedeniyle markalar, iletisim stratejileri ve uygulamalari
iizerindeki kontrollerini kaybedebilmektedir (Visentin vd., 2019). Bu nedenle, diizenli giincellemelerin
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yani sira olugabilecek olumsuz fisiltilara karsi kriz olusumunu engelleyebilecek agiklamalarin her zaman
hazir olmasi gerekmektedir (Fidan, 2008).

Bununla birlikte, yasal kaygilar olusturan internet kaynakli bir diger diger sorun, kontrol mekanizmasi
olmayan bir yapr icerisinde isletmelerin kendilerinin zarar gorebilmesinin yam sira bireysel
kullanicilardan faydalanabilmeleri ve bireylerin de zarar gérmesine neden olabilmeleridir (Duhé, 2015).
Isletmelerin gevrim igi ortak yaratim siireglerini kullanarak bireylerin yaraticihigmi sémiirmesi olarak
tanimlanan dijital kapitalizm (Formenti, 2011; aktaran Valentini, 2015), internetin ortaya ¢ikardig: bir
diger sorundur.

Sebep olabildigi sorunlar olsa da internet, bilgiye ulasma hizi ve maliyet avantajinin yani sira
diisiinceleri 6zgiirce ifade edebilme imkani sunmasi nedeniyle vazgecilemez bir iletisim ortami olarak
degerlendirilmektedir (Solmaz, 2007). Bu nedenle halkla iliskiler faaliyetlerinin yiiriitiiciileri, internetin
sagladig1 faydalarin yani sira zorluklara da odaklanmali ve bu zorluklarin yaratabilecegi sorunlarin veya
krizlerin ¢6zlimii i¢in de ¢aligmalidir.

SONUC

Halkla iliskiler kapsaminda kullanilan geleneksel kitle iletisim araglarinin yaygin olarak kullanilanlar
gazete, dergi, radyo ve televizyon, haber biiltenleri, sdylesiler, agik oturumlar, réportajlar, yarismalardir.
Internet sayesinde iletigim alaninda yasanan gelismeler, halkla iliskiler alaninda kullanilabilecek yeni
iletisim araglar1 ortaya ¢ikarirken geleneksel iletisim araglarimin g¢evrim ig¢i versiyonlarinin
gelistirilmesine sebep olmustur. Internet temelli medya araglari, halkla iliskiler ve pazarlama
fonksiyonlari tarafindan es zamanl olarak kullanilmakta ancak kullanim amaglari farklilagmaktadir. Bu
farkliliklarm incelenmesi, ayri alanlar olarak ele almanin zor oldugu bu iki isletme fonksiyonunun
birbirinden ayrigtirilmasi i¢in yararli olacaktir. Literatiirde farliliklarin daha belirgin bir sekilde ortaya
konabilmesine katkida bulunmak amaciyla bu caligmada, web siteleri, sosyal medya platformlari,
bloglar (¢evrim i¢i giinliikler) ile podcastlar (sesli bloglar) ve mobil uygulamalar ele alinmistir.

Incelenen cevrim ici iletisim araclari, kurumsal halkla iliskiler ve tiiketici odakli halkla iligkiler
faaliyetleri agisindan ayr ayn degerlendirilmis ve her bir aracin iki farkli halkla iligkiler faaliyetindeki
kullaniminin nasil olmasi gerektigi, literatiirdeki bilgiler 1s181inda 6zetlenmistir. Yapilan incelemeler
sonucunda her iki halkla iligkiler faaliyetleri i¢in bu araglarin kullaniminin pazarlama faaliyetlerinden
farki ortaya konulmustur. Pazarlama faaliyetlerinin aksine halkla iligkiler faaliyetleri ile ulasilmak
istenen sonucun, satislar1 desteklemek veya artirmak olmadigi agikca goriilmektedir. Tiiketici odakli
halkla iligkiler faaliyetleri ile diizenli ve siirekli gelisme gosteren miisteri iligkileri yonetimine
odaklanilmaktadir. Burada araglarin kullanim amaci, uzun siireli yakin iligkiler gelistirilebilmesi ve
bdylece yeni firsatlari takip ederken halkla iligkiler planlamalarmin giincellenmesidir. Ote yandan,
kurumsal halkla iliskiler faaliyetleri ile marka itibarimi artirma ve internet kaynakli krizlere ¢6ziim
geligtirme iizerine odaklanilmaktadir. Bu amacin uygulanmasinda olumlu ve olumsuz anahtar
kelimelerin belirlenerek, igletme veya marka ismi ile sosyal medya platformlarinda bu kelimelerin
birlikte gectigi alanlar takip edilebilmektedir. Boylece ¢evrim igi ortamlardaki olumlu séylentiler marka
itibarini artirma amagli faaliyetler igerisine ¢ekilebilmektedir. Aksi durumda ise olumsuz sdylentilerin
olusturdugu veya olusturabilecegi sorunlarin ¢6ziimii i¢in gelistirilen resmi agiklamalar tiim ¢evrim igi
medya kanallarinda duyurulmaktadir. Bu noktada, yapilan duyurularin sorunlara ¢6ziim olabilmesi i¢in
hedef kitlelere ulasma durumunun da takip edilmesi gerekmektedir.

Cevrim i¢i medya araglarinin kurumsal ve tiiketici halkla iligkiler uygularindaki roliine ek olarak, bu
araclarin Grunig ve Grunig (1992: 314) tarafindan ele alinan tanitim, kamuyu bilgilendirme, iki yonlii
asimetrik, iki yonlii simetrik faaliyetler olmak iizere dort ayr1i model ile ele alinan halkla iliskiler
faaliyetleri yaklagimina gore sahip olduklar 6zellikler degerlendirilmistir. Model degerlendirmesinin
yani sira Grunig (2009)’in iiretim ve zaman maliyetleri ile kullanic1 giiveni ve isletmenin sahip oldugu
kontrol giicii seviyesi dogrultusunda ortaya koydugu siniflandirma, bu ¢alisma kapsaminda incelenen
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araglara uygulanmistir. Bu yaklagimlar dogrultusunda yapilan incelemeler, web siteleri, sosyal medya
platformlar, bloglar/podcastlar ve mobil uygulamalar arasinda ¢evrim i¢i halkla iligkiler faaliyetleri i¢in
ideal aracin sosyal medya platformlar1 oldugunu ortaya koymustur. Bunun nedeni, sosyal medya
platformlarimin iki yonlii simetrik bilgi akis imk&n1 sunmasinin yan1 sira bu kanallar vasitasiyla sunulan
bilgiye yonelik kullanici giiveninin de ¢ok yiiksek olmasidir.

Bu caligmada ayrica ¢evrim i¢i medya araglarinin halkla iliskiler uygulamalar1 agisindan yarattigi
kolayliklar ve zorluklar ele alinmustir. letisim siiresinin kisalmasi ile aracisiz ve miidahalesiz bir hale
gelmesi, ¢cevrim i¢i medya araglarinin sundugu avantajlarin basinda gelmektedir. Kulaktan-kulaga-
iletisim ile yayilan isletme ile iliskili sOylentiler geleneksel medya kanallar1 vasitasiyla zamaninda
Ogrenilemiyorken, ¢cevrim i¢i medya araglari ile olumlu ya da olumsuz tiim sOylentiler anlik olarak takip
edilebilmektedir. Bu kolaylik sayesinde olumlu sdylentilerin yayilmasini hizlandiracak uygulamalar
planlanabilirken, olumsuz olanlarin yayillimm durdurmak icin de es anli planlamalar
yiiriitiilebilmektedir. Internetin sagladigi kolayliklar ayni zamanda birtakim sorunlara da yol
acabilmektedir. Aracisiz iletisim imkaninin sebep oldugu sorunlardan biri, ¢evrim i¢i ortamlardaki
bilginin gercekligi ile kaynagma dair aragtirmay1 kullanicinin yapmasi gerekliligidir. Bu durum etik
sorunlar yaratabilmektedir. Kasith bir sekilde olusan olumsuz sdylentiler bir diger sorun kaynagi olup,
isletmelerin itibarini azaltma yoniinde risk yaratabilmektedir. Kullanic1 haklar odakli bir degerlendirme
yapildiginda ise isletmenin bireyleri kolaylikla somiirebildigi, telif hakki ihlali gibi yasal bazi sorunlarin
olusabildigi goriilmektedir. Sonug¢ olarak, isletmeleri hedef kitlelerine yakinlagtiran ve onlar ile nig
oOlgekte iletisim kurabilme imkani sunan internet temelli medya araglar1 ayn1 zamanda 6nemli sorunlar
da dogurabilmektedir.

Literatlirde yer alan tiim bu bilgiler 1s18inda, bu ¢alismada yalnizca halkla iliskiler uygulamalar ele
alinarak, pazarlama fonksiyonunun temel amacina kiyasla nasil farklilastigi ortaya konulmustur. Bu
durumun yarattig1 kisit, gelecek aragtirmalarda halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetlerinin uygulamalar
iizerinden kiyaslamalarin yapilmast ile giderilebilir. Ornegin, bu iki fonksiyon ile ulasiimasi hedeflenen
kitleler incelenerek, fonksiyonlarin temel amaclar1 geregi olusan farklar, uygulama Omekleri
incelenerek ele alinabilir. Ek olarak, ¢cevrim i¢i medya araglarinin sundugu performans 6l¢iitlerinin de
her iki fonksiyon kapsamindaki kullanimlar kiyaslanarak literatiire katki saglanabilir. Ayrica sosyal
medya platformlarinin tek baglik altinda ele alinmis olmasi, bu calismanin bir diger kisitini
olusturmaktadir. Bu nedenle sonraki calismalarda, sosyal medya platformlarinin diger medya
kanallarina kiyasla olumlu anlamda 6ne ¢ikan 6zellikleri nedeniyle, her bir platform 6zelinde detayli
incelemelerin tasarlanmasi Onerilmektedir. Ciinkii her bir sosyal medya platformunun kullanicilarina
sundugu imkanlar farklilagsmaktadir. Grunig (2009) tarafindan sunulan iiretim ve zaman maliyetleri ile
kullanict giiveni ve isletmenin sahip oldugu kontrol giicii kriterleri agisindan her bir platformun
incelenmesi ve kiyaslamalarin yapilmasi, uygulayicilar i¢in faydali olacaktir. Bdylece, tiim
platformlarda ayni faaliyetlerin yiiriitiilmemesi ve her birine 6zel planlamalarin yapilmasi konusunda
yonlendirici bir yol haritasi ortaya konabilir. Bununla birlikte, son yillarda sosyal medya platformlarinda
ve kisisel blog/podcast sayfalarinda genis takipgi kitlelerine sahip bireyler (fenomenler), halkla iligkiler
kapsamindaki is birliklerine odaklanilan arastirmalara konu olmaktadir (Freberg & Sutherland, 2023:
321). Gelecek calismalarda internet fenomenlerinin tiiketici ve kurumsal halkla iligkiler ile pazarlama
faaliyetleri kapsaminda sahip olduklar roller ele alinarak hangi noktalarda farkliliklarin olustugu
tartisilmalidir. Fenomenler ile yapilan is birlikleri, iinliiler ile geleneksel medya kanallarinda yapilan is
birliklerine benzese de uygulamalar arasinda medya araglarinin Ozellikleri sebebiyle farkliliklar
bulunmaktadir. Buna odaklanilan arastirmalar, ¢cevrim i¢i medya araglarinin sundugu kolayliklar ve
zorluklar agisindan yeni bilgiler sunacaktir.

Sonug olarak, internet ¢ag1 ile yepyeni bir anlam ve dnem kazanan halkla iliskiler, isletmeler i¢in zorunlu
bir isletme fonksiyonu halini almis ve literatiirde pazarlama fonksiyonundan ayri ele alinmasi
gerektigini gostermistir. Ancak bu iki igletme fonksiyonunu birbirinden ayirmak kolay olmamaktadir.
Dolayisiyla, literatiirde bu ayrimi yapmayi kolaylastiracak caligmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
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caligmada da ¢evrim i¢i medya aracglari ele alinarak halkla iligkiler fonksiyonunun ayirt edici 6zellikleri
ve Onemi tartigilmistir.
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