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ÖZET 
nsano lunun yöneten ve yönetilen ili kisi içinde bulundu u ilk 

dönemlerden itibaren halkla ili kiler çabalara rastlanmaktadr.  Ancak halkla 
ili kilerin sistematik bir disiplin olma süreci 9. yüzyln ikinci yarsnda 
ba lam tr. Çal ma Grunig ve Hunt�’n basn ajans, kamuoyu bilgilendirme, iki 
yönlü asimetrik, iki yönlü simetrik ve nihayetinde karma halkla ili kiler süreç 
modelleri ile halkla ili kilerin geli imni netle tirmek amacyla hazrlanm tr. 

Anahtar Kelimeler: halkla ili kiler, Grunig-Hunt modelleri 
 
ABSTRACT 
Public relations practices in history are met since human beings are in 

managerial relationships. However its starting to become a systematic dicipline has 
commenced in the 2nd half of the 9th century.  This article aims to explain the 
development of public relations dicipline via Grunig and Hunt�’s publicity; public 
information; two ways asimetric and two ways simetric models. 

Key Words: public relations, Guring_Hunt�’s Models 
 

 Gerçek kimli ini 20. yüzylda bulmu  olmakla birlikte insanlarn 
yöneten ve yönetilen ili kisi içerisinde bir yönetim birimi etrafnda 
toplandklar günden itibaren halkla ili kiler uygulamalarndan bahsetmek 
mümkündür. nsanlar korkutarak yönetmek, yerini ideolojik devlet 
faaliyetlerinin önem kazanmasyla birlikte bilgilendirme ve ikna yöntemine 
brakrken, halkla ili kilerin hak etti i düzeyde uygulanmas ancak bireylerin 
insan haklar beyannamesinde de belirtilen hak ve özgürlüklerine sahip 
çkmas ve bu yaps ile yönetimleri etkilemeye ba lamas ile mümkün 
olmu tur (Göksel-Yurdakul: 2002: 22). 
 Tarihteki ilk uygulamalara bakld nda belirli bir disiplin dahilinde 
olmasa da halkla ili kiler uygulamalarnn halkn dü üncelerini anlayarak 
yönetsel uygulamalara destek sa lamak amaçl oldu u gözlenmektedir. 
Davran lar veya dü ünceleri etkilemek amacyla bilginin iletilmesi faaliyeti 
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en eski medeniyetlerden beri kullanlmaktadr. Eski Hindistan yaztlarnda 
Halkla ili kilerin informal ileti im çal malarna örnek te kil edebilecek halk 
arasnda dola an ve kraliyet imaj ile halk hareketlerinin takipleri konusunda 
görevli kraliyet personelinden söz edilmektedir (Reilly: 987: ). Eski 
Yunan�’daki Agora tapnaklar, eski Msr, ran ve Mezopotamya�’da zamann 
yöneticilerini halka tantmak ve onlarn ünlerini arttrmak, Irak�’ta tarm ve 
zirai mücadeleyi ö retmek amacyla yazlm  kil tabletleri, eski Romallarn 
politik dilinde kullanlan baz tümceler ve ifadelerle, baz ortaça  yaztlar 
modern anlamdaki halkla ili kiler kavram ile oldukça ili kilidir.  

Ça da  halkla ili kiler uygulamalarna sosyal, kültürel, ekonomik ve 
siyasal artlarn zorlamasyla 20.yüzylda ba lanm tr. Yönetimlerin politika 
ve uygulamalarn halka duyurma gereklerini hissetmeleri, liberal kapitalist 
sistemin uyguland  rekabet yo un ülkelerde hedef kitle ili kilerinin önem 
kazanmas ve insan kayna nn yönetim yakla mlarnda de i en yeri halkla 
ili kilerin bir disiplin olarak ortaya çkmasn ve geli mesini sa lam tr. 

Tarihçeye ksaca göz atlacak olursa ABD�’de 64 �’de Harvard 
Üniversitesi�’nin kurulu u için ba latlan ba   kampanyas ile 770�’li 
yllarda Ba mszlk Sava  esnasnda yürütülen kampanyalar halkla ili kiler 
çabalarnn ilk sistemli örnekleri saylabilir. Bu dönemde duygular tahrik 
eden, kolay fark edilip anla lan ve hatrlanabilen semboller, simgeler 
geli tirilmi , kamuoyunda tart may te vik edici, kamuoyunun görü ünün 
kristalle mesini sa layc olaylar yaratlm , kamuoyunu etkilemek için 
bro ürler, açk hava toplantlar, sznt haberler ve fslt gazeteleri dahil her 
türlü ileti im arac kullanlm tr. 787- 788 yllar arasnda Alexander 
Hamilton, James Madison ve John Jay tarafndan gazetelerde yaynlanan 85 
mektup, kitap haline getirilmi tir. Bu teknik, Anayasa�’nn Amerikan halk 
tarafndan kabul edilmesinde büyük rol oynam tr. Terim olarak ise halkla 
ili kiler ilk kez 807�’de Thomas Jefferson tarafndan Birle ik Devletlerin d  
ili kileriyle ilgili olarak Kongreye gönderilen bir mesajda kullanlm tr. 
(Reilly: 987:32-33) 9. yüzylda halkla ili kiler ile ilgili örnekleri artrmak 
mümkündür. 829 ylnda Andrew Jackson Ba kan oldu unda Amos 
Kendall�’n sistemli halkla ili kiler uygulamalar, 830�’lu yllarda ortaya 
çkan ve sansasyonel haberleri içeren Penny Press�’ler, Barney&Bailey 
Circus�’ un kurucusu Peter Barnum�’un uygulamalar döneme ili kin pek çok 
örnekten bir kaç iken, 882 ylnda Yale Hukuk Okulu�’ndan Dorman Eaton 
halkla ili kileri bugünkü anlamna yakla r bir ekilde tanmlam tr 
(Pelteko lu: 998:56). Halkla ili kilerin ortaya çk  ekillerinin ve geli imi 
toplumsal artlara, politik ve ekonomik yaplara ba l oldu u için, ABD�’de, 
Avrupa ve di er ülkelerdeki geli imler tarihsel farkllklar göstermekle 
birlikte halkla ili kilerin mesleki bir disiplin haline gelmesi, 20 nci yüzyla 



Yeni DÜ ÜNCELER, Yl , Say , Haziran 2005 
 

2  

rastlar. Bu dönemde ABD�’de kar la lan iki önemli isim Ivy Lee ve Edward 
Bernays�’tr.  dünyasnn yeni yasal düzenlemelere uymak zorunda kalmas, 
yazl basnn yaygnla mas ve baz kurulu larn olumsuz uygulamalarndan 
kamuoyunu haberdar etmesi, i gören ve kamuoyu hareketleri kurulu lar 
kendileri ile ilgili kamuyu bilgilendirmeye yöneltmi tir. 906 antrasit kömür 
grevi, Lee�’nin lkeler Deklarasyonu, Pennsylvania Demiryolu ileti im 
uygulamalar, Bernays�’n �‘Cristallizing Public Opinion�’ kitab, 923- 929 
Ekonomik Buhran Dönemi çal malar, I  n Altn Jübilesi, Philco ve Lucky 
Strike Kampanyalar halkla ili kiler tarihçesinin önemli noktalardr. 

Bogner, Grunig�’in halkla ili kiler modellerine benzer be  evreden 
söz eder; manipülasyon, enformasyon, ileti im, anla mazlk yönetimi ve 
çevreye uyum. lk evrede halkla ili kiler yaratlm  gerçekler do rultusunda 
yönlendirici bir süreç iken enformasyon evresinde imajlar olumlu etkilemek 
için tek yönlü bilgi ak  vardr.  leti imde ise bilgi ak  çift yönlüdür. ki 
ve üçüncü evrede d ardan gelen bilgi talebi ve bask bilgilendirmenin en 
önemli nedenidir. Ancak üçüncü evrede çift yönlü ak n do asna uygun 
olarak farkl fikirler dinlenmeye ba lanm tr. Dördüncü evre olan 
anla mazlk yönetiminde kurumsal ileti im reaktif bir davran  tarz olarak 
planl ve öngörülür bir yönetim arac biçimindedir. Son evre çevreye 
uyumda anla mazlk yönetimine ek olarak kamuoyunu etkileyen olaylarla ve 
örgütsel çevre ile aktif ilgilenerek katlmc olmak söz konusudur (Okay �– 
Okay:  2002: 0- ). 

 
BASIN AJANSI MODEL  

 Grunig ve Hunt�’n halkla ili kiler modellerinden ilki basn 
ajans/tantm modelidir. Bugün �“Medyada (gazete, dergi, televizyon veya 
radyoda) haber olarak belirtilmi  olan ve sözcüklerle bir fikir, yer, ürün veya 
baz kimselerin tantlmas için yaplan organize çal malar (Okay-Okay, 
2002: 04) olarak tanmlanan tantm, bu modelde kamunun ilgisini çekerek 
bir konunun aktarlmas eklinde uygulanmaktadr. Basn ajans/tantm 
modeline göre �“Tantm (publicity), yayn araçlar ile önceden saptanm  
veya planlanm  reklamlarla, ki iler ve nesneler, görü ler ve olaylar 
hakknda kamunun ilgisini çekmektir (Okay-Okay:2002: 04). Tantm 
objektif olmayan faaliyetlere ça r mlar olan, abartlm  duygusallk, 
gürültü-patrt, abartlm  gösteri efektleri ve ucuz esprilerle kamuoyunda 
ksa bir süre yer i gal etmeyi amaçlar (Okay-Okay:2002: 04- 05). Dört 
halkla ili kiler modelinden en basiti olan basn ajans modeli, ksa, sorunu 
ortaya koymayan mesajlarla kamuda arzu edilen davran  yaratmaya 
yönelik, tek yönlü bir süreçtir. Tarafl yar gerçekler ve polemiklerle 
örülüdür (Okay-Okay,  S. 05). Gerçe in ne oldu u esas de ildir ve 
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ileti imin içeri i sadece geni  kitleye seslenmesi ile ikna etme amaçldr. 
Propaganda amaçl, çevresel hakimiyeti ön planda tutan, ara trmaya önem 
vermeyen tek yönlü bir süreçtir. 
 
 
 
 
 
 
 

ekil . Basn Ajans Modeli 
Kaynak: Denis Mcquail, Sven Windahl, Kitle leti im Modelleri, 
Çev.Konca Yumlu, mge Kitabevi,Ankara, 997, s.225 
 
 Daha önceki yllarda da tantm çal malarna rastlanmakla birlikte 
basn ajans modelinin 850�’li yllardan itibaren A.B.D.�’de  uygulanmaya 
ba lad  söylenebilir. 8. yüzyln sonlarndaki ticari devrim, 9. yüzyln 
ilk yarsndaki endüstriyel-teknolojik devrim, geli en sanayi, demiryolu 
a lar ile ula mn kolayla mas ve ulusal pazarlarn hzla olu mas, 
sendikala ma hareketleri, anti-feodal hareketler, kültürel alanda ulusal bir 
edebiyatn yaratlma çal malar dönemin en belirgin özellikleri idi. Böylesi 
bir çerçevede �‘basn ajanslar�’ (press agents) �‘tantm�’ amaçl halkla ili kiler 
faaliyetlerine yönelmeye ba lam lard. Dönemi karakterize eden Phineas 
Taylor Barnum�’a göre �“kötü bir tantm yoktur�” (Okay-Okay:2002: 07) 
yani tantm yaplrken her yola ba vurulabilir;  çekicilik vaat eden olaylar 
yaratlabilir (�“pseudo events�”), birtakm gerçeklerin ön seçimini te vik 
edilebililir ve hazrlanm  olaylarn kamusal ileti im sürecinde yer alabilmesi 
için yaynlanacak yerlerinin aranr (Okay-Okay: 2002: 07). Ça da  halkla 
ili kiler kavramndan uzak olmakla birlikte bu dönemde basnla ili kilerin 
önemi kavranarak basn sözcüleri i e alnm , basn bildirilerinden, okuyucu 
mektuplarndan kö e yazlarndan faydalanlm , reklamclk ba lam , 
i veren çevrelerini ele tiren gruplar sayesinde sosyal reformlar gündeme 
gelmi  ve açl lar, ünlülerden faydalanma, tiyatrolarn kullanm gibi tantm 
yöntemleri geli mi tir. 
 

KAMUOYU B LG LEND RME MODEL  
Grunig ve Hunt�’n ortaya koyduklar bir ki i/kurulu un kendisi ve 

faaliyetleri hakknda hedef kitlesine mümkün oldu unca gerçe e uygun bilgi 
vermesi esasl kamuoyu bilgilendirme modeli, 900�’lerden yakla k olarak 
920�’li yllarda ortaya çkacak olan iki yönlü asimetrik modele dek yaygnca 

kna edici 
propaganda 

içeren ileti im

Kaynak 
(Kurum)

Alc 
(Kamu) 
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uygulanm tr. A.B.D.�’de 900�’lerin ba nda i  dünyasnn kar sna çkan 
yeni yasal düzenlemeler, sertle en basn, i letmelerin kartelle en yeni yaps, 
halkla ili kiler çal malarnn da yapsn de i tirmi tir. Dönemin önemli 
i adamlarndan John D.Rockfeller, petrol pazarnn % 90�’n denetlerken, 
�“çelik kral�” Andrew Carnegie, 90 �’de J.P.Morgan�’n dev kurulu u United 
Steel Corporation ile birle ti inde, tüm ngiltere�’de üretilen çelikten daha 
fazlasn üretmi ti (Okay-Okay:2002: 25). Hzl sanayile me, i gücünün 
önemsenmedi i, saldrgan ve birey üstü bir kapitalizm skntlarn da 
beraberinde getirmi tir. Ayrca 860- 9 4 yllar arasnda 20 milyon 
Avrupa�’l Amerika�’ya yerle mi tir. Bu dönemde politikaclar ve idareciler 
büyük kurulu lar tarafndan satn alnmaya ba lanm tr. �‘Mackerizm�’ 
(saldrgan gazetecilik) ampirik, sosyal ara trma tecrübelerine dayanan yayn 
faaliyetlerini geli tirmi  ve John D.Rockefeller, Sr.Andrew Carnegie, 
George Pulman, Philip D�’Amour ve di er büyük Amerikal i letmecilere 
saldr olmu tur. Kamuoyunun bilgilendirilmesini gereksiz gören, kamuoyu 
ve i görene ra men kar maksimizasyonunu hedefleyen, sosyal güvenlik, 
sosyal sorumluluk gibi kavramlar önemsemeyen i letmeler, i  hayat 
hakknda olumsuz bir imajn olu masna neden olmu tur. Basnn i  
çevrelerine kar  ba lattklar saldrlar kar snda büyük ve özel kamu 
kurulu lar, kendilerini savunmalar için eski gazetecileri i e alarak, onlar 
birer �“basn ajan�” dan man veya müdürü olarak görevlendirmi lerdir. 
Burada söz konusu olan strateji, firma politikasnn olumsuz sonuçlarn 
�“beyaz ykamak�” ve sadece olumlu etkiler hakknda ayrntl bilgiler 
vermekti (Barthenheier: 994: 2 3). Dönemin en önemli temsilcisi Ivy Lee, 
bu anlamda Rockfeller adna çal maktayd. 902 Antrasit Kömür Grevi 
uygulamalar, 906 Pennsylvania Demiryollar uygulamalar, 9 6 Colorado 
Kömür Grevi dönemin en önemli uygulamalardr (Pelteko lu:2002:70). 
Gazetecilik kökenli kamuyu bilgilendirme modelinin amac, ikna edici bir 
niyet olmakszn, objektif bilginin yaylmasdr.  Basnla ili kilerin önem 
ta d  bu modelde bilgilendirici faaliyetler kurumun yararnadr. Kurulu un 
amac, olumlu-olumsuz konularda basn bilgilendirerek insiyatifi elinde 
tutmaktr. lk modelden farkl olarak do ru ve eksiksiz bilgi sunma, hedef 
kitlenin üphelerini ortadan kaldrr ve kurulu  hakknda olumlu bir imajn 
yaylmasna neden olur. Modeli uygulayan kurulu un amac, kamuyu 
bilgilendirmek ve basndan önemli ölçüde faydalanmaktr. Organlarna 
iletmektir. Tek yönlü ancak objektif bilgiye yer veren bir süreçtir. Bugün 
kamuyu bilgilendirme modeli a rlkla kamu yönetimi ve sivil toplum 
kurulu lar tarafndan kullanlmaktadr. Kurumlarn genellikle kendi 
enformasyon ofislerini olu turduklar ve kitle ileti im araçlar ile ili kilerini 
geli tirdikleri bilgi yaymak amaçl bu model, çevresel adaptasyon ve 
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i birli ine yönelikken,  tek yönlü, objektif bilginin iletildi i ve ara trmaya 
çok önem verilmeyen bir süreç içinde gerçekle ir. 

 
 
 
 

 
 
 
 

ekil 2. Kamuoyu Bilgilendirme Modeli 
Kaynak: Denis Mcquail, Sven Windahl, Kitle leti im Modelleri, Çev. 
Konca Yumlu, mge Kitabevi, Ankara, 997, s.226. 
 

K  YÖNLÜ AS METR K MODEL 
 920 seçimlerinde A.B.D�‘de Ba kan seçilen Cumhuriyetçi Harding 
i  çevrelerinden yana bir politika uygulam tr. Ulusal ekonomi hzla 
geli irken bol resimli gazeteler, radyo ve haftada 50 milyon seyirci toplayan 
filmler de ileti im sektöründeki yeniliklerdir. Ancak 929 ylnda Büyük 
Bunalm ile A.B.D. yeni bir döneme girmi  ve 932 ylnda Ba kanl a 
seçilen Roosvelt �“New Deal�” (yeni düzen) politikasn uygulamaya 
ba layana dek bu çökü  sürmü tür.  Yeni düzen politikas ile ülke ekonomisi 
canlansa da 94  ylna kadar, 929 ylnn refah düzeyine ula lamam tr.  
Takiben kinci Dünya Sava na katlan ABD, bu scak sava tan sonra 960 
lara dek sürecek so uk sava  dönemine girmi tir.  Bu yllar ayn zamanda 
Birle ik Devletlerin sava  nedeniyle çöken büyük güçlerden sonra, bir süper 
güç haline dönü tü ü bir dönem olmu tur. 920 lerde uygulanmaya ba lanan 
ve gerçek halkla ili kiler çal malarnn ilk temellerini atan iki yönü 
asimetrik model, kamuyu kurumun çk  noktas ile uyumlu hale getirmeye 
ikna etmeye yöneliktir.  Ayrca kamunun kuruma kar  tutumunun ne oldu u 
ve nasl geli tirilebilece i de tespit edilmeye çal lmaktadr. Amaç, 
sosyolojik teoriler ve ara trma sonuçlar gibi bilimsel verilere dayanarak 
anla lr mesajlarla gerçekle tirilecek iknadr.  Gruning ve Hunt�’a göre 
asimetrik dünya görü ünün temelleri unlardr (Okay-Okay:2002: 49):  

• Dahili oryantasyon: Kurumun üyeleri kurumun bak  açsndan 
gözlem yapar ve kurumu di erlerinin gözünden 
de erlendiremez. 

• Sistem kapaldr: Bilgi genelde kurum d na akar, içine kabul 
görmez. 

Az çok objektif 
do ruluk içeren 

ileti im 

Kaynak 
(Kurum)

Alc 
(Kamu) 
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• Etkililik: Etkililik ve dü ük maliyet, yeniliklerden daha 
önemlidir. 

• Seçkinlik: letme yöntemi her konuda en iyiyi bilir. 
• Tutuculuk:  De i ime kapaldr. 
• Gelenek: Gelene in bir kurumda sa lamla trc etkisi vardr, 

kültürü, kimli i sürdürmeye yardm eder.  
• Otoritenin merkezile tirilmesi: Güç üst düzey yöneticilerin 

ellerindedir,  hiyerar i belirgindir.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ekil 3. ki Yönlü Asimetrik Model 
Kaynak: Denis Mcquail, Sven Windahl, Kitle leti im Modelleri, 
Çev.Konca Yumlu, mge Kitabevi,Ankara, 997, s.226 
 
 Geri-beslemeyi ilk kez dikkate alan asimetrik halkla ili kiler 
programlarnda hedef kitlenin görü leri kurulu  lehine hedef kitleyi daha 
ba arl bir biçimde etkileyebilmek ve alcda halkla ili kiler aracl yla bir 
davran  de i ikli i gerçekle tirilmek amacyla de erlendirilir. Hedef kitle, 
kurum lehine ikna edilmeli, davran  de i ikli i gerçekle tirilmelidir. letilen 
bilgilere alnan tepkinin kullanm amac, modeli asimetrik yapmaktadr. 
Modelde kurumun bak  açsn hedef kitleye benimsetme ve istenilen 
davran  de i ikli ini yaratmada sosyal bilim teori ve ara trmalarna önem 
verilmektedir. Modelin en önemli temsilcisi Bernays da, kamuyu örgütün 
çk  noktas ile uyumlu hale getirmek, kuruma kar  tutumunun ne oldu unu 
ve nasl de i tirilebilece ini tespit etmek için ara trmann gere ine inanm  
ve ara trmann sonucunda elde edilecek bilgilerin, yaplacak olan 
saptamalarn, daha önce alnan kararlarn yanl  yönlerini gösterece ini ve 
yeni kararlarn isabetlilik derecesini artraca n belirtmi tir. Kitle psikolojisi 
ile yakndan ilgilenen Bernays, kamuoyu liderlerine büyük önem vermi tir 
ve toplumda düzen sa lamada halkla ili kileri alternatifsiz görmektedir. 
9 3�’deki Damaged Goods�’da basn ajanl , 9 5�’de Metropolitan Musical 

Bureau için çal malar (Caruso ve Diaghileff Rus Balesi çal malar) tantm 

kna Etme amac 
olan ileti im 

Kaynak 
(Kurum) 

Alc 
(Kamu) 

Alc/Kamu hakknda �“ileri 
besleme�” veya �“geri besleme�” 

tepkiler 
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yöneticili i, 9 8- 9 9 I.Dünya Sava  srasnda George Creel�’in Halk 
Aydnlatma Komitesi için yapt  çal malar, 920 Atlanta Bölgesel 
Konvansiyon çal malar, 923 Ivory Sabunlar çal malar 924 Calvin 
Coolidge Ba kanlk Kampanyas, 927 Lucky Strike Kampanyas, 929 
General Elektrik I  n Altn Jübilesi Kampanyas dönemin ses getiren 
kampanyalardr (Pelteko lu:2002:80). 930- 940 yllarnda halkla ili kiler 
meslek olarak gittikçe kabul görmeye ve geli meye ba lam ; mesleki 
seminerler ve yazlar hzla artm tr. 94 - 945 II. Dünya Sava  Dönemi ise 
halkla ili kilerin önemini iyice vurgularken 960�’l yllara kadar geçen 
dönemde halkla ili kiler mesle i tannarak bir disiplin haline gelmeye 
ba lam tr. 
 
 K  YÖNLÜ S METR K MODEL  
 Hem kurumun hem de hedef gruplarnn tutum ve davran larnda 
gerekli de i iklikler için kullanlabilecek müzakere ve çat ma çözme 
stratejilerini içeren halkla ili kiler programlarn tarif eden iki yönlü simetrik 
model, dördüncü halkla ili kiler modelidir.  
 Grunig simetrik halkla ili kiler için u temel ko ullardan 
bahsetmektedir (Okay, Okay: 2002: 97): 

• leti im anla maya götürür:  knadan çok kar lkl anla may 
öngörür. 

• Holizm: Sistemler, alt sistemlerden olu urken supra sistemlerin 
unsurlardr. Sinerjik ve interaktiftir.  

• Kar lkl ba mllk: Sistemler kar lkl ili ki ve ba mllk 
içindedir.  

• Sistemler açktr, yani bilgileri ba ka sistemlerle payla rlar. 
• Ak  dengesi. Sistemler di er sistemlerle bir denge olu turmay 

çal r.  
• E itlik: Herkese e it ve adil davranlacak ve sistem lehine katk 

alnacaktr.  
• Özerklik: nsanlar özerk ko ullarda daha verimli olurlar. 
• Yenilenme: Yeni fikirler ve esnek dü ünce, gelenek ve etkilili e 

nazaran daha önemlidir. 
• Yönetimin merkezile memesi: Yönetim, koordine edici ve 

kolektif olmaldr.   
• Sorumluluk: nsanlar ve kurumlar davran larnn ba kalar 

üzerindeki sonuçlarna dikkat etmelidir. 
• Çat ma çözüm: Çat malar, manupülasyon veya zorla de il; 

müzakere ve ileti imle çözülmektedir. 
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• lgi gruplarnn liberalizmi: Siyasi sistem, ilgili gruplar ve 
rekabet ile yönlendirilmektedir.  

 Hedef kitlenin görü lerini de erlendirmesi ve kurulu un sosyal 
sorumlulu unu uygulamas açsndan, 2 . yüzyln ça da  halkla ili kiler 
anlay n ortaya koyan iki yönlü simetrik modelin geli mesinde halkla 
ili kiler e itimcilerinin önemli bir katks olmu tur. Halkla ili kilerin 
simetrik modelinin kavramsalla masn sa layan ilk e itimci Scott 
M.Cutlip'tir. Cutlip, Allen Center ile birlikte yazd  ve imdiye dek çok 
sayda basks yaplan Effective Public Relations adl kitabnda bu modeli 
savunarak iki yönlü simetrik terimini öyle tanmlam lardr (Cutlip, Center, 
Room: 985: 45); 
�“Halkla ili kiler bir kurulu un hedef kitlesine yönelik olarak verilen 
bilgilerin ve fikirlerin yorumlanmas ve ileti imidir. Hedef kitleden kurula a 
yönelik olarak beliren fikir, kanaat ve bilgilerin yorumlanmas ve ileti im her 
ikisini de (kurulu  ve hedef kitlesi) uyumlu hale getirme çabasndadr". ki 
yönlü simetrik model, geri-beslemeyi kurulu -hedef kitle uyumunu sa lamak 
ve kurumda da ilgili de i iklikleri gerçekle tirmek amacyla de erlendirir. 
 
  
 
 
 
 
 
 

ekil 4. ki Yönlü Simetrik Model 
Kaynak: Denis Mcquail, Sven Windahl, Kitle leti im Modelleri, 
Çev.Konca Yumlu, mge Kitabevi,Ankara, 997,s.227 
 

Kamuyu bilgilendirme modelinde kartelle me beraberinde kurumu 
kamuya tantma, kamuyu bilgilendirme ihtiyacn getirirken, 960'l 
yllardan itibaren A.B.D.�’de ya anan geli meler iki yönlü asimetrik 
modelden farkl olarak kurumu kamuya uyumlu hale getirmek mant  
üzerine kurulu simetrik modelin geli mesini sa lad.  Halkla ili kiler e itimi 
de pratiklerin yönünde ve hatta önünde bir geli im göstermi tir. 

963�’te John F.Kennedy�’nin bir suikast sonucu öldürülmesi üzerine, 
yerine yardmcs Lyndon B.Johnson geçmi  ve ekonomik frsatlar yasas 
çkartlm tr. Bu yllarda ayrca Birle ik Devletler�’de televizyon geni  
kitlelere yaylmakta ve partilerin seçim kampanyalarnda yo un olarak 
kullanlmaktadr. 968�’de ba kan seçilen Nixon enflasyonla mücadeleye ve 

Dengeli

Kaynak 
(Kurum)

Alc 
(Kamu) leti im

Ak 
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askeri harcamalarn azaltlmasna öncelik vermi , ancak ba kann tüm 
çabalarna kar n pahallk artm , sanayi üretimi dü ü  göstermi tir. Ücret 
ve fiyat denetimine gidilmi  ve dolar iki kez devalüe edilmi tir. Nixon�’un 
974�’de Watergate skandal nedeni ile istifa etmek zorunda kalmasndan 

sonra, 9 A ustos�’ta yerine ba kan yardmcs olan Gerald R.Ford göreve 
ba lam tr. Ford�’un döneminde artan i sizlik, enflasyonu gölgede brakm  
ve ülkede durgunluk ba  göstermi tir. 976 ba kanlk seçimlerine Demokrat 
Parti�’den Jimmy Carter kazanm tr. Carter�’n televizyondan yararland  
seçim kampanyasnda, insan haklar konusunu güncelli e kavu turan 
giri imlerini, insan haklarna saygl bir imaj sa lamas nedeni ile, bir halkla 
ili kiler çabas olarak nitelendirilmi tir. Carter�’n iktidar srasnda ülkede 
enflasyon ve i sizlik oran artm tr. 980 seçimlerinin sonunda Ronald 
Reagan ABD Ba kan olmu tur. Ba kan Reagan enflasyon ve i sizlikle 
mücadele programnda ba arl olmu , ancak dolarn de erinin artmas ile 
ihracat zarar görürken özellikle Japonya�’dan yaplan sanayi ürünleri ithalat 
artm tr. Ayrca Reagan, birçok halkla ili kiler uzman ile beraber çal arak 
disiplinden ba ar ile faydalanm tr. 988 ylnda Ba kan olan George Bush, 
d  politikaya a rlk vermi , iç politika ve ülke ekonomisi gerilemi tir. 99  
Körfez Krizi dönemin en çarpc olaydr (Okay-Okay:2002:20 -203). 992 
ylnn kasm aynda Ba kan seçilen Bill Clinton SSCB�’nin da lmasnn 
hemen arkasndan Yeni Dünya Düzeni�’ne ve A.B.D�’ nin Süper Güçlü üne 
do ru giden dünyada içte ve d ta lman bir politika izlerken ki isel 
meseleleri nedeniyle skça basnn malzemesi oldu. ki dönemin ardndan 
Ba kan seçilen George Bush Jr,   özellikle  Eylül 200  kiz Kuleler 
saldrsnn ardndan belirginle tirdi i ahin Politikas ile içte ve d ta baz 
tepkiler almaya ba lad. 960 lardan süregelen bu hareketli dönem zarfnda 
A.B.D.�’de siyasi, ekonomik ve toplumsal de i imler halkla ili kiler 
mesle ini de geli tirirken özellikle ekonomik çalkantlar pek çok kurulu u, 
halkla ili kilerin iki yönlü simetrik modelini uygulamaya zorlad.  

ki yönlü simetrik modelde halkla ili kiler kaynak ve hedef kitle 
arasnda dengeli, ortak bir zemin ve uyum yaratmay amaçlayan, kararlarn 
isabet derecesini artran bir arac konumundadr. Basn ajans, kamuoyunu 
bilgilendirme, iki yönlü simetrik modellerinin amaçlar srasyla propaganda, 
çevrenin hâkimiyeti; gerçek bilgilerin yaylmas, çevresel adaptasyon; 
bilimsel analiz üzerine ikna, çevrenin kontrolü iken, iki yönlü simetrik 
modelde kar lkl anlay  ve kamuoyu ile uyum amaçlanmaktadr. lk üç 
modelde halkla ili kilerin rolü ve ileti im yaps srasyla dan ma, tek yönlü, 
gerçek ve ara trma önemsiz; bilgilerin yaylmas, tek yönlü, gerçek önemli, 
ara trma önemsiz; dan ma, çift yönlü dengesiz etki, pre-post tutum 
ara trmalar üzerinde yo unla rken, iki yönlü simetrik modelde halkla 
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ili kilerin rolü araclktr, ileti imin yaps çift yönlü ve dengeli etkiye 
sahiptir, kamuoyu ile örgüt arasnda interaktif i leyi e olanak sa layacak 
esnek yönetim prensipleri söz konusudur. Simetrik halkla ili kiler modelinin 
özü her iki tarafn onaylayaca  sonuçlara ula maktr. 

ki yönlü simetrik modelin geli im sürecinde 980 li yllarn 
sonunda etkinlik ve mükemmellik halkla ili kiler ile ilgili ana tart ma 
konular haline gelmi tir. Etkinlik; nasl, neden ve hangi kapsamda ileti im 
yönteminin örgüt hedeflerine daha etkili bir biçimde ula lmasn sa lad  
ve bu katknn finansal olarak nasl de erlendirilebilece i iken 
mükemmellik; mümkün olan en iyi etkinli e ula abilmek için, ileti im 
fonksiyonunun kurumsal ve program açsndan ne ekilde ekillendirilmesi 
gerekti idir. Bu konuda dönemde Grunig ve Hunt�’n da içinde yer ald  pek 
çok çal ma yürütülmü tür. Bu ba lamda halkla ili kiler, üst düzey 
yönetiminin, ileti im politikasnn merkezi önemini anlamasn, iki yönlü 
hareket tarzn desteklemesini ve ilgili departmanlar stratejik planlama 
sürecine dahil etmesini art ko ar. Ayrca, kurum kültürünün ve yapsnn da 
halkla ili kilerin ba ars üzerine önemli bir etkisi oldu unu kabul eder 
(Okay-Okay:2002:2 3). Halkla ili kiler, stratejik yönetildi i, stratejik hedef 
gruplaryla güven ve anlay a dayal uzun vadeli ili kiler olu turdu u zaman 
örgüte hedeflenen katky koyabilecektir. Ayrca halkla ili kiler, katlmc 
unsurlarn i  birli i içerisinde interaktif çal t , pro-aktif ve reaktif yapya 
sahip, taktiksel planlar içeren durumsal bir süreçtir.  

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

ekil 5. Karma Halkla li kiler Modeli 
Kaynak: Okay Ayla �– OkayAydemir, Halkla li kiler Kavram, Strateji ve 
Uygulamalar, stanbul, 2002, s.2 4 
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Bugün halkla ili kiler çal malarnda kurumlar ve projeler arasnda 
farkl modellerin kullanld  gözlenmektedir. Uygulamada kamu kurumlar 
ile sivil toplum kurulu lar genelde kamuoyu bilgilendirme modelini 
kullanrken özel sektör kurulu lar asimetrik ve simetrik modelden 
faydalanmaktadr. Ayn kurum dahilinde farkl projelerde farkl modellerin 
uyguland  da gözlenmektedir. Tek tarafl modeller olan, tantm ve kamuyu 
bilgilendirme modelleri pek profesyonelce bulunmamakla birlikte ikna, 
manüpülasyon, kar lkl kazanç alan ve ortak bir zemin örgütsel ileti imin 
ana konular oldu undan durumsal halkla ili kiler sürecinde asimetrik ve 
simetrik modellerden sklkla faydalanlmakta ve hatta karma yeni bir 
profesyonel model kabul edilmektedir.  

Simetrik ve asimetrik modelin stratejik do as, bilgi temeli, teknik 
kullanm yeni yakla mn kökenini olu tururken asimetrik modelin lehtar bir 
kamuoyu olu turma ve ikna prensipleri ile simetrik modelin empatik bak  
ve durumsallk yakla m i letmelerde yeni bir karma anlay n 
uygulanmasna neden olmu tur. Halkla ili kiler uygulayclar baz 
durumlarda hedef kitleleri, i letme yönetiminin istedi i biçimde davranmaya 
ikna ederken bazen ileti im taktik ve yeteneklerini esnek kararlar 
aldrabilmek için kullanrlar. Bugün halkla ili kilerin nihai amac, yarataca  
anlay  ve güven ortamnda hedef kitleleri, örgüt yönetimini veya her ikisini 
de kabul edilebilir bir kar lkl kazanç alanna yönlendirmektir. 
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Yrd.Doç.Dr. Nilay BA OK YURDAKUL∗∗∗∗ 

 
ÖZET 
Günümüzün rekabet ortamnda farkllklarn ortaya koyarak ayakta 

kalmak isteyen örgütler, kendilerini uzun vadede ba arya ta yacak en önemli 
kayna n çal anlar oldu unu kabul etmi lerdir. Örgütsel etkinli in sa lanmasnda 
ve hedef kitlelerin gözünde olumlu bir kurumsal imaj yaratlmasnda öncelikle o 
örgütte çal maktan mutluluk duyan, çal ma iste i ta yan, bireysel amaçlar ile 
örgütsel amaçlarn örtü türebilen çal anlarn bulunmas son derece önemlidir. 
Çal anlarn performanslarnn iyi düzeye getirilmesinde motivasyonlarnn 
arttrlmasnn ve buna uygun örgütsel bir ileti im sisteminin kurulup uygun ileti im 
tekniklerinin devreye sokulmas son derece önemlidir. nsanlarn ba llklar ve 
performanslarndaki farkll  onlarn yönetilme biçimi belirlemektedir. Halkla 
ili kiler, öncelikle çal anlarla i letme yönetimi arasnda kar lkl güven ve iyi 
niyete dayal ili kiler geli tirmek, çal anlarn moral ve motivasyonlarn yükseltmek 
suretiyle insan kaynaklarnn etkinli ini ve dolaysyla örgütsel etkinli i arttrmay 
hedeflemektedir. Bu ba lamda halkla ili kiler, motivasyonu sa layacak tüm 
çal malar planlamakta ve bu amaç do rultusunda di er birimlerle i birli ini 
yönlendirmektedir. 

Anahtar Kelimeler: motivasyon, insan kaynaklar, halkla ili kiler 
 
ABSTRACT 
The reason which makes a company successful is human resources who are 

well �– trained, motivated and who believe in the importance of their job. Companies  
which can reach to their workers�’ emotional intelligence and which can create team 
soul in them catch the advantage of competition. Under this topic , the importance of 
public relations which aim to provide the effective management of human resources 
is studied as an evaluation by the view of motivation. 

Key Words: motivation, human source, public relations   
 

G R   
letmelerde uzun yllar boyunca insan unsurunun önemi ihmal 

edilmi , çal anlar horlanm  ve tpk makine ve teçhizat gibi, tpk üretim 

                                                 
∗ Ege Üniversitesi leti im Fakültesi Halkla li kiler ve Tantm Anabilim Dal 
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girdilerinden birisi olan hammadde gibi, sosyal ihtiyaçlar olmayan bir 
üretim girdisi olarak kabul edilmi tir. Oysaki insan unsurunun di er tüm 
girdilerden farkl oldu u, insana de er verilmesi gere i artk yadsnamaz bir 
gerçek olarak ortaya çkm tr. Çal an bir makine olarak gören ve sadece 
para ve cezalandrma yöntemi ile motive edebilece ine inanlan klasik 
yönetim anlay lar çok gerilerde kalm tr. Günümüzde örgütsel verimlilik 
ve etkinlik insana odaklanm , insann para d nda prestij, sosyal bir ortama 
katlma, yaratcl n gerçekle tirme gibi amaçlar için de çal t  ve her 
eyden önce sosyo-psikolojik bir varlk oldu u kabul edilmi tir. 

 
Örgütsel Etkinlikte nsan Kaynaklarnn Önemi 

 
Ça da  yönetim sistemleri çal an ile çal tran, karar vereni 

yaknla trmay, i birli i ve grup dayan masn güçlendirmeyi, böylelikle 
toplam kalite anlay n en üst düzeye çkarmay hedeflemektedir. nsan 
de erinin, kaynaklarnn, davran larnn ve kalitesinin, yönetimde ve 
üretimde etkinli i tart lmaz bir gerçek olarak de erlendirilmektedir. 

letme yönetimleri bu ça da  yakla mlar ile insana daha çok 
yaknla makta, örgüt çevre etkile imine daha fazla önem vermektedirler 
(Gürüz ve Di erleri: 998: 3). 

Klasik yönetim ve pazarlama anlay lar içinde insan makine ile 
e de er görülürken ve tek amaç kar elde etmek iken, günümüzün modern 
yönetim anlay  insann sosyal bir varlk oldu unu kabul ederek onu 
yönetimin merkezi haline getirmi , bir kurulu u ba arya ta yan ve 
verimlili i arttran yegane unsurun insan kaynaklar oldu unu kabul etmi tir. 
Modern pazarlama anlay nda tek amaç karllk olmayp, toplumun sosyal 
sorunlar ve ihtiyaçlar da de erlendirilmektedir. Toplumun ve do al olarak 
bireylerin artan beklentilerinin kar lanmas ve yine toplumun sürekli olarak 
geli meler hakknda bilgilendirilmesi gere i, globalle en dünya düzeninin 
bir sonucu olarak kar mza çkmaktadr. 

Günümüzün rekabet ortamnda irili ufakl birçok firma örgütsel 
verimliliklerini arttrabilmek için daha etkili yönetilmeleri gere inin farkna 
varm  ve örgütsel verimlili in sadece yap, süreç, teknolojik de i ikliklerle 
de il, ba arnn esas kayna  olan �“önce insan�” felsefesiyle 
gerçekle tirilebilece ini anlam lardr (Aknc: 997: 9). Günümüzde bir 
örgütün ba ars çal anlarnn ba ars ile do ru orantl olarak artmaktadr. 
Ancak, çal anlarn ba llklar ve performanslarndaki farkll  onlarn 
yönetilme biçimi belirlemektedir. 
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nsan Kaynaklarnn Etkin Yönetiminde Motivasyon ve Moral 
Faktörleri 
Günümüzde tüm örgütlerde insan unsurunun daha iyi ko ullar 

altnda çal abilmesi için gerekli artlarn olu turulmasna gayret 
edilmektedir. Çal anlar ücret, çal ma yerindeki sa lk ko ullar, vb. olarak 
tatmin edilmi  olmasna ra men, beklenilen verimlili e bir türlü 
kavu turulamayan i letmelerin says hiç de küçümsenecek bir miktarda 
de ildir. Yaplan ara trmalar göstermi tir ki, bir örgütte verimlili i 
arttrmak için sözü edilen ko ullarn iyile tirilmesinin yan sra baz ba ka 
tekniklerin de uygulamaya konmas gerekmekte, çal anlarn di er baz 
sosyal ihtiyaçlarnn giderilmesi ve en önemlisi motive edilmeleri 
gerekmektedir. Çal anlara �“iç mü teri�” denildi i günümüzde, örgütsel 
etkinlik için mutlu d  mü teriler yaratlmasnn temelinde istekli ve mutlu iç 
mü teriler kazanlmas gere i unutulmamaldr. 
  Hanks örgütsel etkinlikte çal anlarn motive edilmeleri gere inin 
önemini u ekilde vurgulam tr; �“Motivasyon olmakszn de i im olmaz, 
ö renme olmaz, hareket olmaz. En önemlisi, motivasyon olmakszn; istenen 
sonuçlara ula lamaz�” (Hanks: 999: 5). �“ görenlerin örgüt amaçlar 
do rultusunda çal ma arzu ve iste inin nasl yaratlaca , güdülemeyle 
(motivasyon) ilgili çal malarn temel konusunu olu turmaktadr. Örgüte ve 
i lerine kar  iyi güdülenmi  i görenlerin, moral ve i  tatminleri yüksek 
olaca  için i lerini ba arma yani performans düzeyleri de yüksek olur�”         
(Gürgen: 997:203). 

Çal anlarn verimlili inin arttrlmasnda ve dolaysyla örgütsel 
etkinlikde son derece önemli bir konuma sahip olan motivasyon ve moral 
kavramlar genellikle birbirleri ile kar trlmakta ve zaman zaman 
birbirlerinin yerine kullanlmaktadrlar. Aslnda önemli olan çal anlarn 
performanslarnn arttrlmasnda her iki faktöründe büyük rol oynad nn 
bilinmesi ve bu konunun yönetim tarafndan mutlak suretle dikkate ve takibe 
alnmas gere idir.  

Motivasyon de i ik yazarlar tarafndan a a daki ekilde 
tanmlanm tr; Motive (güdü) temel kavramndan türetilen motivasyon; bir 
veya birden çok insan belirli bir amaca do ru devaml ekilde harekete 
geçirmek için yaplan çabalarn toplamdr. Bireyi davran a yönlendiren 
faktörler ise; ihtiyaçlar, arzular, korkular, inançlar vb. dir (Herzberg: 99 : 
3). Gürgen�’e göre güdüleme (motivasyon); ki ilerin belli bir amac 
gerçekle tirmek için kendi arzu ve istekleri ile davranmalar eklinde 
tanmlanabilmektedir (Gürgen: 997:203). Motivasyonu bir ba ka ifade ile u 
ekilde de tanmlamak mümkündür. Örgütün ve bireylerin ihtiyaçlarn 
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tatminle sonuçlanacak bir i  ortam yaratarak bireyin harekete geçmesi için 
etkilenmesi ve isteklendirilmesi sürecidir (Can: 99 : 48). 

Motivasyon hem ki i hem de i letme performansnda önemli rol 
oynamaktadr. yi e itimli olan ve yetenekli bir çal an bile motive 
edilmedi i taktirde iyi bir performans sergileyemeyecektir. Ancak 
belirtilmesi gereken önemli bir husus çal anlarn verimlili inin 
arttrlmasnda motivasyonun tek ba na yeterli olmamas, bu faktörün 
mutlak suretle e itim ve yetenek ile birle tirilmesi gere idir. 

nsanlar belirli bir davran a yönlendirebilmek için onlar harekete 
geçirici unsurlarn devreye sokulmas ve ki ilerin o davran  biçimi için 
isteklendirilmesi gerekmektedir. Bunun için önemli faktörlerden biri de 
moraldir. Yüksek moralin oldu u bir ortamda çal anlarn motive edilmesi 
çok daha kolay olmaktadr. 

Kollektif anlamda kullanld nda, �“bir grup insann ortak i  
amaçlarna ula mak için birle tikleri davran lardan do an bir çal ma 
atmosferi veya havas�” eklinde tanmlanabilen moral faktörü, bir tek ki i 
için tanmland nda, o ki inin i i ile ilgili olarak duydu u tatmin, iyimserlik 
ve güvenin varl  veya derecesi, ya da yoklu u ile bunun derecesini 
belirtmekte kullanlmaktadr. Her iki durumda da son derece zor anla lan 
subjektif bir kavram olma niteli ini koruyan moral faktörü aslnda 
tanmlanmas ve ölçülmesi zor olan ve tpk vücut sa l  gibi varl n en 
güçlü ekilde ancak kayb halinde anlad mz bir olgudur. 

Bir i letmede çal anlarn morali dü ük oldu u taktirde ifade edilen 
hususlarn aksine üyeler arasndaki ili kiler uzak ve so uk olaca  gibi, 
böyle bir durum i letmede klikle meyi te vik etmektedir. Hiyerar ik 
düzenlemede kademeler arasndaki ba lar birbirinden kopmakta, gruplar 
arasnda sürekli bir üphe ve birbirini ypratma çabas sezilmektedir. 
Problemlerin çözümünde birlik ruhu içerisinde hareket edilmemektedir. 

letmenin çal ma düzenini bozucu rivayet ve dedikodular skça 
yaylmaktadr.  

Çal anlarn motive eden bir kurum içerisindeki personelin moral 
duygular a a daki bile enlerden olu maktadr Kuvvetli bir moral duygusu 
bile enleri; (Eren, 979, s.99) 
birlik ve beraberlik ruhu, direnme ve vazgeçmeme arzusu, canllk ve 
hayranlk, tatminsizli e ve hayal krkl na kar  direnme. Zayf bir moral 
duygusu bile enleri; duygusuzluk ve gev eklik, kavga ve çeki meler, 
i birli i ruhunun yoklu u,   kötümserlik.       

Belirtildi i gibi güçlü bir moral ortamna sahip örgütlerde çal anlar 
birlik ve beraberlik içerisinde ortak amaçlara ula ma do rultusunda isteyerek 
çal malarna devam etmektedirler. Böylesi bir çal ma ortamn olu turmak, 
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çal anlar sürekli olarak istekli tutabilmek için yönetim tarafndan bu 
konunun ciddiye alnarak bilimsel yollarla çözümlenmesi ve takibinin 
sürekli olarak yaplmas, geri bildirimin alnarak, konunun yeniden 
de erlendirilmesi ve düzenlemeye gidilmesi gerekmektedir. 

   
Motivasyon ve Halkla li kiler 
Kurum ve çevresi arasnda bütünle me sa lamay amaçlayan halkla 

ili kiler, i letme içinde, i letme çevresinde ve i letme d nda �“ NSAN�” 
unsurunu yönetimin odak noktas olarak kabul eden bir yönetim anlay  
olarak günümüzün i  dünyasnda yerini almaktadr.  

Özellikle, çal anlarla yöneticiler arasndaki ili kilerin geli tirilmesi 
ve çal anlarn birbiri ile ili kilerinin düzenlenerek bar ç bir çal ma 
ortamnn hazrlanmas ve sürdürülmesi olarak ortaya çkan bu ihtiyaçlarn 
çözüme kavu turulmas halkla ili kiler bütününün çal ma konular 
içerisinde ele alnmaldr. 

Halkla ili kiler her eyden önce kurumun içinden ba lamak 
durumundadr. Bir kurumun hedef kitlelerine yönelik olarak 
gerçekle tirmeye çal t  halkla ili kiler aktivitelerinin ba ars öncelikle 
kurum içinde olu turulan ve uygulamaya konulan ba arl bir ileti im sistemi 
ile desteklenmelidir. Her eyden önce kendi çal anlar ile sa lkl bir 
ileti im kuramayan, onlarn güven ve ba ll n kazanamam  bir örgüt hem 
içte hem de d ta ba ary asla yakalayamayacaktr. Bu durumda 
kurulu larn,  halkla ili kiler çabalar ile mevcut ve muhtemel mü terilerine 
yönelik olarak olu turmaya çal tklar olumlu imajn yaratlmas mümkün 
de ildir.  

Halkla ili kiler çal malar olarak adlandrlan bütünün bir yönü 
olarak ele alnmas gereken iç halkla ili kiler, öncelikle çal anlarla i letme 
yönetimi arasnda kar lkl güven ve iyi niyete dayal ili kiler geli tirmek, 
çal anlarn moral ve motivasyonlarn yükseltmek suretiyle insan 
kaynaklarnn etkinli ini ve dolaysyla örgütsel etkinli i arttrmay 
hedeflemektedir.  

�“Yöneticinin en önemli görevi etkin bir örgüt 
yaratmaktr. Astlarn etkin bir ekilde çal mas 
için onlarn motive edilmesi gerekmektedir. 

letmede çal an herkes kendisine verilen görevi 
yerine getirmek için çaba harcamaya istekli 
olmadkça yönetsel etkinliklerden sonuç almak 
mümkün de ildir. Motivasyonun rolü bu iste i 
yo unla trmak ve çal anlar te vik 
etmektir�”(Akat, Budak, Budak: 999: 205).  
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Kurum içi sa lkl bir ileti im mekanizmasn kurmak ve i letmek 
suretiyle tüm çal anlarn kuruma ba llklarn arttrmaya, bireysel ve 
dolaysyla örgütsel etkinli i sa lamaya çal an halkla ili kiler uzmanlar 
açsndan motivasyon ve moral kavramlarnn nasl kullanlmas gerekti inin 
bilinmesi ve bu konunun öneminin yönetime aktarlarak, herkesin hemfikir 
oldu u bir i  ortamnn yaratlmas, buna uygun yöntem ve araçlarn 
seçilmesi büyük önem ta maktadr.  

Tüm çal anlarn kendilerini o kuruma kalpten ba l hissetmeleri 
hem ki isel hem de kurumsal ba arnn artmasnda büyük önem ta maktadr. 
Çal anlarn kuruma olan ba llklarn arttrmak, o kurumun bir parças 
olmaktan gurur duymalarn sa lamak yönetimin insan kaynaklarna 
duyarll  ile mümkün olacaktr. Kurumun amaçlar ile bireysel amaçlarn 
örtü türülmesi, motivasyonu arttrc çal malar, açk ve geri dönü ümlü bir 
ileti im mekanizmasnn varl  bu amaca ula mak için geçerli 
yöntemlerdendir. 
            �“Önce insan�” felsefesini benimsemi  firmalarda çal an i görenler, 
kendilerini daha iyi i ler yapmaya cesaretlendiren, ki isel geli imini te vik 
eden, amaç ve görevlerini yerine getiren ve en yüksek ahlaki standartlar 
temsil eden bir organizasyonun üyesi olduklarnda, ellerinden gelenin en 
iyisini yapmaktadrlar. Buradan hareketle tüm çal anlarn istek ve 
beklentilerini ö renmek suretiyle uygun motivasyon araçlar ve ileti im 
teknikleri ile motivasyonu arttrmak, sorunlar varsa belirleyerek bunlar üst 
yönetime götürmek suretiyle sorunlarn çözümünü sa lamak ve her eyden 
önemlisi verimlili i arttrc çal malar yapmak, kurum içi halkla ili kiler 
çal malarnn görev alanna girmektedir. Örgütsel ba lamda, ileti im 
düzeldikçe motivasyon da iyile ecek, çal anlarn performanslarnda ve 
dolaysyla örgütsel etkinlikte art  gözlenecektir. 

Kurum içi halkla ili kiler çal malar ile kurum içindeki çal anlara 
organizasyonun misyon ve vizyonunu benimsetmek, kurum içinde bar çl 
ve sa lkl olarak i leyen bir ileti im sistemini kurmak ve tüm çal anlarn 
motivasyonlarn arttrmak sureti ile olumlu bir moral ortam yaratmak 
amaçlanmaktadr. Buradan hareketle halkla ili kiler açsndan büyük önem 
ta yan motivasyon ve moral kavramlarnn geli im yöntemlerine 
de inmekte fayda görülmektedir. 
 Bir halkla ili kiler uzman çal anlarn motivasyonlarnn 
arttrlmasnda ve kurum içerisindeki moral düzeyinin yükseltilmesi için 
öncelikle örgütsel ve bireysel beklentileri do ru olarak tanmlamak 
durumundadr. Baz durumlarda bir ki i için cazip ve yeterli olan bir 
motivasyon arac bir di eri için motive edici olmayabilir. Ancak burada 
bilinmesi gereken husus, motivasyonun insanlarn üstüne serpilen ve annda 
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sonuç beklenilen büyülü bir toz olmad dr. nsanlar motive etmek ve 
motivasyonlarnn uzun süreli olmasn sa lamak oldukça güçtür. Dinamik 
bir kavram olan moral için de ayn durum söz konusudur. Bu nedenle de 
sürekli olarak gözlemek, desteklemek ve beslemek gerekmektedir. 

 �“Güdülemenin (motivasyon) ki isel bir olay 
oldu u da unutulmamaldr. Bir i  görenin 
güdülenmesini sa layan herhangi bir durum, bir 
di erini etkilemeyebilir. Bu nedenle yöneticiler, 
her bir çal an bir birey olarak tanmal, onlarn 
farkllklarna sayg göstererek onlar nelerin 
güdüleyece ini saptamaldr. görenlerin örgüte 
ve i lerine sadakatini sa layabilmenin yolu, 
yöneticilerin i görenlerini yakndan tanmalarna 
ve onlarn ne tür güdülerin etkisiyle 
davrandklarn ö renmelerine ba ldr. Çünkü 
i görenleri nelerin güdüledi i ancak onlarn 
davran larnn yorumlanmasyla anla labilir. 
(Gürgen: 997: 204) 
 

Matland�’a göre; i  ortamnda motivasyonu arttrmak için; iyi bir 
lider olmak, takm olarak çal mak, i i geli tirmek, insanlar geli tirmek, 
ücret ödemek, güvenli ve sa lkl bir i yeri sa lamak dikkate alnmas 
gereken ba lca faktörlerdir (Matland, 997, 0). 

 
Motivasyonu Arttrmaya Yönelik Halkla li kiler               
Yöntem ve Araçlar 
Kurum içi halkla ili kiler çal malaryla, etkin bir ileti im 

mekanizmasn olu turmay ve sürdürmeyi amaçlayan halkla ili kiler 
uzmanlar iç ileti imde motivasyonu arttrc ve moral düzeyini yüksek 
tutucu hangi tür ileti im araçlarndan yararlanaca na karar vermek 
durumundadr. Ancak, belirtildi i üzere her bir çal ann ihtiyaçlar 
hiyerar isinin hangi basama nda oldu unun bilinmesi, beklenti düzeyinin 
incelenmesi, örgüt içindeki uygulamalara adaptasyon sürecinin belirlenmesi, 
kapasitesinin saptanarak, uygun görevin verilmesi son derece önemlidir. 

letmelerde çal anlarn motivasyonu arttrmaya yarayan araçlar 
ekonomik, psiko-sosyal ve yönetsel araçlar olarak snflamak mümkündür. 
Bunlar; 
Ekonomik araçlar: ücret art , primli ücret, kâra katlma, ekonomik ödüller 
vb. 
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Psiko-sosyal araçlar: Çal mada ba mszlk, takdir edilme ve övgü, geli me 
ve ba arnn te viki, öneri sistemi, çevreye uyum, sosyal u ra lar vb. 
Yönetsel Araçlar: Kurumsal ve bireysel amaç birli i, yetki ve sorumluluk 
dengesi, e itim ve yükselme olanaklar, kararlara katlm, çal ma ortamn 
geli tirme vb. olarak belirtilebilir. 

Bir halkla ili kiler uzmannn çal anlarn motivasyonlarn arttrmak 
için yukarda belirtilen önerileri uygulamaya koyarken yararlanabilece i 
örgüt içi ileti im araçlar a a da listelenmi tir: 

. Örgüt içine yönelik yaynlar: tantm kitapç , haber bültenleri, örgüt 
gazetesi, dergisi, örgütsel raporlar, 2. Mektuplar, 3. lan panolar, 4. Kapal 
devre tv programlar, 5. Telefonla ileti im, 6. Toplantlar, 7. Dilek kutular, 
8. Çal anlara yönelik e itim seminerleri, 9. Normal ve sesli dia gösterimi, 
0. Enformasyon filmleri, .Hoparlör Bildirileri, 2.D a yönelik halkla 

ili kiler aktiviteleri hakknda çal anlarn bilgilendirilmesi, 3.Di er halkla 
ili kiler aktivitelerine çal anlarn davet edilmesi, 4.  Rotasyonu, 5.Özel 
organizasyonlar; kurulu  yldönümü kutlamalar,  törenler, yllk personel 
geceleri, firma bahar pikni i, toplu tiyatro-sinema organizasyonlar vb. 
aktiviteler, 6. ntranet, 7.Görsel ve i itsel araçlar, 8. Web sitesi vb. 

Yukarda belirtilen ileti im yöntemlerini gereksinimler ve yaratc 
gücümüz ölçüsünde geni letmek mümkündür. Önemli olan çal anlarn bilgi 
alma hakkna sayg duymak, de i imler hakknda önce çal anlar 
bilgilendirmek, ileti im bo lu u nedeniyle do abilecek söylenti ve 
huzursuzluklar, çat malar bertaraf etmektir. 

Örgütün temel felsefesi ve ilkelerini çal anlara aktarmay ve 
çal anlarn kurumla bütünle melerini yani kuruma olan ba llklarn 
kar lkl ileti im ve bilgilendirme yolu ile arttrmay amaç edinen halkla 
ili kiler yönetimi yukardaki ileti im araçlarn kullanmak suretiyle bu 
amaçla; (Cutlip, Centre, Brom: 985:327) 

. Yönetim ve personel politikalarn genel halkla ili kiler 
programna uygun bir ekilde kurum çal anlarna yönelik olarak 
uyarlar, 
2.  Kurum d na da aktarlan çal an bilgi, yakla m ve tutumlarnn 
ekillendirilmesini sa lar, 

3.  nsan kaynaklar yönetiminin ba arya ula mas için uygun ortam 
hazrlar, 
4. Kurum kültürünün bir parças olarak yatay ve dikey ileti imi 
sa layacak yöntemler bulur. 
Çal anlarn motivasyonlarnn arttrlmasnda kullanlacak ileti im 

yöntem ve tekniklerinin yansra; yöneticiler tarafndan her bireye görevini 
nasl yapt  konusundaki kanaatler bildirilmeli, taktir mekanizmas ve 
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ödüllendirme sistemi mutlak suretle devreye sokulmal, olumlu ele tirinin 
performans arttrd  gerçe inden hareketle tüm liderler bu konuya duyarl 
hale getirilmelidir. Tüm çal anlara kendilerine etki edecek de i imler 
mutlak suretle bildirilmeli, tüm çal anlara görev ve yetki tanmlar açk bir 
ekilde iletilmeli, herkese e it davranlarak i ini nasl yapt  konusundaki 

kanaatler bildirilmelidir. 
Çal anlarn motive edilmesinde kurumun yönetim felsefe ve 

yapsnn ve uygulamalarnn çal anlar üzerindeki etkisinin de dikkate 
alnmas son derece önemlidir. Bir kurumun çal anlarn risk almaya ne 
kadar yönlendirdi i ve te vik etti i, nasl bir ileti im mekanizmasndan 
yararland , fikir ayrlklarn tolere edip etmedi i, çal anlarn görü lerinin 
alnp alnmad , kontrol mekanizmasnn nasl i ledi i, ödüllendirmeden 
yararlanp yararlanlmad  vb. konular da o kurumun çal anlarna ne kadar 
de er verdi ini ve nasl bir kültüre sahip oldu unu göstermektedir. Belirtilen 
niteliklere sahip olan i letmelerin çal anlarn motive etmeleri çok daha 
kolay olmakta ve bu unsurlarn yerine getirilmesinde halkla ili kiler 
uzmanlarna büyük görevler dü mektedir. 

 
SONUÇ 
Çal anlarn kendilerini kurumun bir parças olarak kabul etmeleri ve 

buna uygun olarak davranmalar son derece önemlidir. Santraln telefona 
bak  tarz, kapdaki bekçinin ya da mü teri ili kileri elemannn mü terilere 
davran  biçimi vb. hepsi birden mü terilerin i letme ve marka ile ilgili 
alglamalarn ve zihinlerinde olumlu veya olumsuz bir örgütsel imaj 
olu turmalarn etkilemektedir. Bu sebeple tüm çal anlarn kendini o örgütte 
çal maktan dolay mutlu hissetmesi, i ini severek yapmas, hergün ayn 
heyecanla gelmesi, örgütü zor anlarda yalnz brakmamas vb. durumlar 
örgütsel ba ary do rudan etkileyece inden çal anlarn ihtiyaç ve 
beklentilerinin ö renilerek, onlara uygun motivasyonu arttrc ileti im 
araçlarnn devreye sokulmas gereklidir. 

Çal anlarn motivasyon ve moral ile ilgili durumlar hakkndaki 
bilgiyi en do ru ekilde toplayarak, konuyu sürekli takip halinde tutmas ve 
meydana gelecek de i imleri en iyi ekilde yorumlamas ve üst yönetimi 
konuya duyarl hale getirmesi beklenilen departman üphesiz halkla 
ili kilerdir. Temel görevlerinden birisi de çal anlar arasndaki ili kileri 
geli tirmek, örgüt içindeki ileti imin sa lkl bir ekilde i lemesini sa lamak 
olan halkla ili kiler, örgüt içinde moralin yükselmesini ve motivasyonun 
artmasn sa lamak için ikayetlerin üst yönetime ula masn sa layan 
kanallar açk tutmak, de i ik kademelerdeki yöneticilerin çal anlara adil bir 
ekilde davranmasn sa lamak suretiyle halkla ili kiler çal malarna bir 
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boyut daha eklemekte bu çabalaryla halkla ili kiler çal malarnn ba arsn 
daha da arttrarak örgütsel etkinli e katkda bulunmaktadr. 

Günümüz i  ortamnda halkla ili kiler yönetimi çal anlarn 
motivasyonlarnn arttrlmas hususunda ortaya konulan tüm faktörlere itina 
ile e ilmeli, çal anlarn ki isel motivasyonlarn arttrmaya çal mann 
yansra, güçlü bir kurum kültürü olu turarak motivasyonun daima canl 
kalmasna katkda bulunmaldr. Burada alt çizilmesi gereken son derece 
önemli bir nokta bu çal malarn tümünün daima süreklilik ta mas ve 
uygulamalardan sonra geri bildirim alnarak, çabalarn yeniden geli tirilmesi 
gereklili idir.  
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