ABMYO
Dergisi. 21, (2011) (47-59)

Degisen iletisim ortaminda kurumsal bloglarin ¢cagdas
halkla iliskiler alamindaki yeri: kavramsal bir cerceve

Cihan BECAN"

Ozet

Bloglar, her alanda oldugu gibi halkla iliskiler alanindaki uygulamalar acisindan olduk¢a 6nemli
bir rol oynamaktadir. Kitle iletisim araglar ile birlikte yeni iletisim teknolojilerinin bir uzantisi
olan kurumsal bloglarin, biitiinlesik bir platformda kullanilmasi, degisen hedef kitle profili
baglaminda sirketlere biiyiikk avantajlar saglamaktadir. Bu ¢aligmanin amaci yeni kullanilmaya
baslanan ve 6nemi giderek artan kurumsal bloglarin, ¢agdas halkla iligkiler alanindaki yerini ve bu
alana sagladigi katkilar1 kavramsal bir ¢ercevede incelemektir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Blog, Halkla Iliskiler, Sosyal Medya, Iletisim
Teknolojileri

The position of corporate blogs in the area of contemporary public relations in
a changing communication environment: a conceptual framework

Abstract

Blogs are playing a considerably important role in terms of the activities in the area of public relations as
well as each field. The use of corporate blogs as a part of new communication technologies with mass
media in an integrated platform provides critical benefits for companies in the context of changing target
audience profile. The aim of this study is, on a conceptual framework, to examine the position in the
contemporary public relations field and contributions to this area of corporate blogs which are recently
started to be used and are gradually increasing its importance.

Keywords: Corporate Blog, Public Relations, Social Media, Communication Technologies

Giris

Diinyada yildan yila meydana gelen toplumsal degisimler, siyasi ve ekonomik gelismeler, toplumun
her alaninda oldugu gibi iletisim uygulamalarinda da kendini hissettirmektedir. Bu yeniliklerin
iletisim alanindaki etkileri halkla iligkiler alanina da dogrudan yansimaktadir. Bu sekilde bir
kurumun sosyal paydaslar1 ile arasinda koprii gorevi goren halkla iligkilerin bu degisimlerden
etkilenmesi kacinilmaz olmaktadir. Bu degisimlerin yarattig1 en dnemli sonuglardan bir tanesi yeni
medya teknolojilerinde goriilmektedir. Yeni iletisim teknolojileri oOzellikle orgiitlerin sosyal
paydaslar1 ile kurduklart iletisimin yapist ile birlikte, hedef gruplarin kurumlar ele alis bigimini de
degistirmektedir. Bu baglamda halkla iliskilerin salt iletisim kurma siirecinden, sosyal paydaslarla
stirekli diyaloga dogru kaymasi s6z konusu olmaktadir.Bu noktada, kurumlarin paydaslar ile siirekli
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diyalog kurmalarint saglayan iletisim bigimlerinden biri de bloglardir. Bilgi iletisim
teknolojilerindeki gelismeler ve interneti kullanma oraninin artmasi, dogru orantili olarak bloglara
olan ilgiyi de beraberinde getirmektedir. Aktif ve dogrudan iletisime imkan vermesi, aninda geri
bildirimin alinabilmesi ya da verilebilmesi, bireylerin ve kuruluslarin kendini aktarabilmesi gibi pek
cok Ozellik bloglarin glindeme gelmesinde ve gelisiminde etkili olmaktadir. Kurumlar, bloglarin
sahip oldugu bu oOzellikler dogrultusunda son zamanlarda calisanlarla iligkiler, medya iligkileri,
pazarlama iletisimi, kriz yonetimi gibi birden fazla alanda amaclarin1 gerceklestirmek ve
hedeflerine ulagsmak i¢in bu medyadan yararlanmaya c¢alismaktadir. Bloglar ayrica, kurum, {iriin ve
hizmetlerin hedef kitleler tarafindan taninmasini saglamak, yenilikler hakkinda hedef kitleleri
bilgilendirmek, kurum imajimni pekistirmek, medya ile iligkileri gelistirmek ve ilgili sosyal
paydaslarla kesintisiz iletisimi saglamak gibi bircok konuda halkla iliskiler alaninda avantajlar
saglamaktadir.

Blog ortaminin 6nemli bir pargasi olan ve bu ¢alisma konusunda yer alan kurumsal bloglarin, neden
giindeme geldigi sorusunun cevabi da aslinda burada yatmaktadir. Bir organizasyonun kurumsal
iletisimdeki basarisim1 saglayan faktorlerden birisi olarak, hem i¢ hem de dis iletisimde dengeyi
saglayabilen kurumsal bloglarin etkili bir sekilde yonetilmesi gosterilmektedir.

Sosyal medya kavrami

Televizyon, gazete, radyo gibi kitle iletisim araglar1 olarak tanimlanan medya ortamlari1 20.yiizyilin
sonlarina kadar bireyler iizerindeki etkisini yogun bir sekilde siirdiirmiistiir. insanlar bu araglardan
faydalanarak istedigi habere ulasip, bilgi eksiklerini bir sekilde kapatmaya ¢alismislardir. Isletmeler
de, kitle iletisim araglarinin 6nemini bilerek hedef kitleleri ile olan iligkilerini tek yonlii olarak bu
araglar lizerinden saglamaya calismislardir. 1990’11 yillardan itibaren diinyadaki ekonomik, sosyal,
politik ve teknolojik alanlarda ortaya c¢ikan degisimler artik isletmelerin, pazarlara ve tiiketiciye
bakis agisini degistirmistir. Glinlimiizde olusan kiiresel pazarlarda ve yeni iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismeler, hedef kitlelerin birden fazla secenege bir arada ulagsmasini saglamstir.
Teknolojinin gelismesi ve yeni iletisim teknolojilerinin kullanilmasiyla birlikte kiiresel rekabet,
bilgi toplumu ve e-siire¢ gibi yeni kavram ve yaklasimlar giindeme gelmistir. Tiim bu gelismelere
paralel olarak, isletmelerin miisterileriyle kurduklar1 her tiirlii iletisimde Internet merkezli iletisim
teknolojileri etkin olmaya baslamistir (Vural ve Coskun, 2006, 180). Bu internet merkezli iletisim
teknolojilerinin odak noktasinda da, glinimiizde sik¢a kullanilan ve 6nemi gittikce artan “sosyal
medya” kavrami 6nemli bir rol oynamaya baglamstir.

Giinliik yasam i¢inde “sosyal paylasim aglar1” olarak da ifade edilen sosyal medyanin, geleneksel
medyadan ayrilan en onemli farki, etkilesimsel ve mesajlarin es zamanl olarak iletilebildigi bir
yapiya sahip olmasidir. Bu konuda Edelman’in Cin Boélgesi Dijital Grubu Baskan1 Adam Schokora,
sosyal medyanin, sirketler i¢in hedef kitle ve sosyal paydaslari ile aninda geri bildim ve tartisma
ortami yarattigini belirtmektedir (Sora, 2008, 20). Bunun yani sira, internetteki sosyal aglarin
yasamdaki sosyal aglardan bazi farkliliklar1 bulundugu kabul edilmektedir. Oncelikle internetteki
sosyal aglar gercek yasamdakilerden daha gegirgendir. Gergek yasamda gruplarin i¢ine girmek ve
etkili olmak zor olurken, internet ortaminda kisilerin sosyal aglarina girmek daha kolay olmaktadir.
Gergek yasamdaki sosyal aglar stirekli goriisiilen kisilerden ve daha giiclii baglantilardan olusurken,
internetteki sosyal ag sitelerinde nadir goriisiilen kisileri aga kabul etmek daha kolay olmaktadir
(Onat ve Alikilig, 2008, 1118).

Heniiz yeni bir kavram olan bu medya tiirlinlin sahip oldugu temel 6zellikleri bir araya toplayan
birka¢ tanimdan soyle bahsedilirse, Chartered Institute of Public Relations (CIPR)’1n yaptig1 tanima
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gore sosyal medya, kullanicilarin fikirlerini ve bilgilerini birbirleriyle paylagsmasin1 saglayan web
siteleri, ¢evrimici araglart ve diger enteraktif iletisim teknolojilerine verilen genel bir isimdir
(www.cipr.co.uk/socialmedia/, 16.10.2009). Bir diger tanima gore ise sosyal medya, kullanicilara
enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylagim imkan1 tantyarak karsilikli etkilesim yaratan ¢evrimigi
araglar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan bir terimdir (Sayimer, 2008, 123). Ayrica hedef kitle
katiliminin temel alindigi, etkilesimli, i¢inde topluluklar barindiran ve yeni topluluklar yaratan,
diger bir deyisle kullanicilarin medya tarafindan paylagima yonlendirildigi ¢evrimici iletisim
kanallarin1 “sosyal medya” olarak nitelendirmek miimkiindiir (Tosun, 2009, 47).

Sosyal medyanin getirdigi yenilikler ve bu medya ortamina giren gesitli araglarin sahip oldugu
karakteristik ozellikler, tiiketicilerin de konumunu biiyiik dl¢iide degistirmistir. Diger bir deyisle,
yeni teknolojilerin sagladigi imkanlar ile 6zgiirlestirilmis postmodern bireyin tiiketim davraniglar
da bu yeni paradigmadan etkilenmekte; mekana bagli olmadan hareket edebilen, iirliin ve marka
degistirme konusunda secgeneklerini 6zgilirce degerlendiren bireyden bir sadik miisteri yaratmak
arttk zorlagmaktadir (Gencer, 2006, 342). Sosyal medyanin da, bu yeni tiiketici modelinin
olusmasindaki payinin oldukc¢a fazla oldugu goriilmektedir. Sosyal medya aynm1 zamanda, getirdigi
bu yeni akim dogrultusunda tiiketici giidiimlii medya olarak da ifade edilmektedir. Burada yatan en
onemli husus, tiiketicilerin birbirlerini {irlinler, markalar, hizmetler, kisiler hakkinda egitmek igin
yaratilan, baslatilan, dolastirilan, yeni ve gelisen internetteki kaynaklar1 kullanabilmesidir (Active,
2007, 40). Sosyal medyanin igine giren bu internet kaynaklari; e-posta gruplart (googlegroups),
bloglar, forumlar, mesaj servisleri (msn, vb.), sosyal ag siteleri (facebook, twitter gibi), extranet
olmak iizere birkag¢ grupta toplanmaktadir.

Buraya kadar olan boliimde, sosyal medya kavramini veya diger bir deyisle sosyal ag ortamini
tanimlamaya calistik. Bundan sonraki boliimlerde ise bu internet kaynaklarindan iilkemizde yeni
kullanilmaya baglanan, Ozelikle kurumsal iletisim anlayisinda biiylik bir ivme kazandirmasi
beklenen bloglardan bahsedilmektedir.

Blogun tanimi ve gelisimi

Gliniimiizde higbir tiiketici artik kendilerini sadece tiiketen bir kisi olarak gormemektedir. Bu
diisiince ile birlikte tiiketiciler, markalar tarafindan kendilerine bir iiriin ya da hizmetin tanitilip
pazarlanmasini tercih etmemektedirler. Diger bir deyisle, ortak bir etkilesim alanina girip, diiriist ve
gercekci bir sohbet ortami iginde olmay1 arzulamaktadirlar. Internet teknolojisinin getirdigi faydalar
sayesinde de miisteriler son zamanlarda artik tartigsmalara katilabilmekte, markalarin iirtinlerini her
an degerlendirebilmekte ve kendi diisiincelerini paylasabilmektedir. Internetin getirdigi bu imkan,
“blog”larin dnemini de giindeme getirmektedir.

Mektuplarin ve tebrik kartlarinin internet iizerinde e-posta ve e-karta doniismeleri gibi giinliikler de
arttk ag lizerinde internet giinliikleri haline gelmistir. Blog kelimesi, Web (internet tarayicisi
araciligiyla ulastigimiz iletisim ortami) ve log (kayit anlaminda) kelimelerinin bir araya gelmesiyle
ortaya c¢ikmistir. “Weblog” kavrami da zamanla kisalarak blog haline gelmistir (Dilmen, 2007,
116). Bloglar, kullanict icin her hangi bir teknik bilgi gerektirmeden, kullanicisinin istedigi seyi,
istedigi sekilde yazan insanlarin olusturduklari, giinliige benzeyen web siteleri olarak
tanimlanmaktadir (Active, 2007, 40). Bir diger tanima gore ise bloglar, is diinyasinin iletigimi ve
itibar1 lizerinde e-posta, anlik mesajlasma ve geleneksel pazarlama amacli web sitelerinden daha
fazla etki yaratacak olan elektronik iletisim dinamosu olarak ifade edilmektedir (Sayimer, 2008,
119). Marken (2006, 19) blogu, bir sirketin ve yonetiminin tiiketicileri ile dogrudan, bire-bir iletisim
kurmanin en etkili yontemi olarak tanimlamaktadir.
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Internet ortaminda herkese acik bir “web giinliigii” tutmak olarak tanimlanan ve c¢ok sayida
enformasyon, dedikodu ve yorum iceren bloglar, hi¢ siiphesiz ki kiiresel is diinyasi, siyaset ve
toplumsal kiiltiir tizerinde oldukca 6nemli bir etkiye sahip olmaya baglamistir (Sayimer, 2008, 119).

Blog ortaminin gelisim siireci ve ozellikleri

Bloglar, 1997 yilinda bir grup programcinin internet lizerinde dolasirken begendikleri siteleri kendi
sayfalarinda kisa, aciklayici notlarla birlikte yaymlanmasiyla baslamistir (Cakici, 2005). Bu tip not
diisme tarzi sonucunda da daha farkli bir sekle girip kisilerin her hangi bir konuda veya alanda
diistincelerini aktardiklar1 bir ortama doniismiistiir. 1999 yilinin yaz aylarinda ilk blog yaziliminin
kullanilmasina kadar bloglar yayginlasamamistir. “Pitas” isimli sirketin yazilim1 icat etmesinden bir
ay sonra “Pyra Labs” isimli sirket, web tarayicis1 aracilifiyla bloglar1 olusturan “Blogger” adli
programi yayinlamigtir. Pitas ve Blogger gibi web tabanli programlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
bloglar, bugiine kadar siire gelen, giin gegtik¢e artan bir gelisim igerisine girmistir (Karcioglu ve
Kurt, 2009, 3).

Xifra ve Huertas (2008, 269)’a gore bloglarin gelisimi, Oniine gegilemez bir olgu olmakla birlikte,
hemen hemen tiim alana yayilmig bir fenomen haline gelmistir. Su anda 60 milyonun iizerinde blog
aktif olup, her giin 75 bin tane daha blog ag¢ilmaktadir. Diinyanin dort bir tarafindaki 14 milyondan
fazla kisi internet lizerinden kisisel blog yayinlamaktadir. Technorati’nin verilerine gore ise sadece
Technorati’nin takip ettigi, diinyadaki blog sayist 104.3 milyon ve her giin 175 bin yeni blog
internette yayinlanmaya baslamaktadir. Her giin ag giinliiklerini giincelleyen ve kendilerine kisaca
“blogger” denen ag giinliigii tutan kisiler, diizenli olarak giinde 1.6 milyonun iizerinde yeni yazi
yiiklemektedirler (Active, 2007, 41).

Etkisini giin gectikce artiran blog ortamu ile ilgili bir bireyin veya kurulusun, blog kullanimindan
tam olarak ne anladig1 da farklidir. Goldman ve Schmalz (2007, 14), blog kullanicilarini soyle
siralamaktadir:

Kisiler: Kisisel ya da profesyonel amaglar i¢in,

Gruplar: Kentsel, dinsel, egitimsel, sosyal yasam, eglence igin,

Kurumlar: Kamu ve 6zel sektor

isletme ve Endiistri: Yasal, finansal, spor, eglence,

Devlet yonetimi: Tiim diizeylerde.

[k boliimde de deginildigi iizere sosyal medyani bir parcasi olan bloglar, etkilesim ve aninda geri
bildirim alma ortami yaratmasi sayesinde geleneksel mecralardan ayrismaktadir. Bu temel
ozelliklere ek olarak bloglar1 diger iletisim araglarindan ayiran alti bilesen sdyle siralanmaktadir
(Karcioglu ve Kurt, 2009, 4):

1) Yaymmlanabilirlik: Herkes bir blog yaparak yayim gerceklestirebilir. Her gonderi, aninda
diinya capinda kullanilabilir hale gelir.

2) Bulunabilirlik: Arama motorlari araciligiyla insanlar konuya, yazara ya da her ikisine gore
arama yaparak ilgili bloglar1 bulabilirler.

3) Sosyallik/Topluluk olma: Blogosfer (blog ortami), tiim bloglar1 igine alan ya da tiim
bloglarin toplandigi yere verilen addir. Blogosfer, biiyiik bir karsilikli konusma yeridir.
Giincel konular, karsilikli konusmalar siteden siteye tasinir. Bloglar araciligiyla insanlar,
paylasilan bilgilerle cografi olarak sinirlanmamus iligkiler olustururlar.

4) Sozel olma: Bilgi bloglar araciligiyla, haber servisleri yoluyla yayildigindan daha hizh
yayilmaktadir.
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5) Toplayarak bir araya getirebilme/birlestirme: Bloglar, RSS ikonuna tiklayarak, teklifsiz,
bir sekilde adrese teslim RSS uygulamalarin1 almay1 kolaylagtirmaktadir.

6) Birbirine baglanabilme: Her blog digerlerine link yapabildigi i¢in, her blog yazari
blogosferi her giin ziyaret eden milyonlarca insana ulasabilir.

Blog teknolojisi, iletisimin nasil kurulacagini etkileyerek bu siireci 6nemli olgiide degistirmekte ve
gelistirmektedir. Bu agidan iletisimin yayildig1 kaynaklar agisindan bloglarin e-postaya gore pek
cok avantaji ve farkli 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir (Vural ve Oksiiz,
2008, 8):

e Bloglarda her bir kimse katkida bulunabilir,
Her bir kimse, bloglarda yorumda bulunabilir ve bu yorumlar herkes tarafindan goriilebilir,
Bloglarda, tiim gonderiler siiresiz olarak arsivlenir,
Blog gonderileri, goriilmesi ve izlenmesi kolay olmasi i¢in kategorilendirilir,
Bloglarda gegmis gonderiler kolay ve hizli bir sekilde arastirilabilir.

Bir ana akim teknolojisi olarak da degerlendirilen bloglara yonelik son zamanlarda goriilen ilginin
artis1 goze carpmaktadir. Bu artan ilginin nedenleri, buraya kadar deginilen 6zelliklere ek olarak su
sekilde siralanmaktadir (Goodfellow ve Graham, 2007, 396):
¢ Olusturulmasinin maliyetsiz olmasi,
Yiiklenmesi gereken 6zel bir yazilim igermemesi,
Ozel bilgisayar becerisi istememesi,
Icerigin giincellenebilirligi ve kolaylikla yayilabilmesi,
Yorumlarin herkes tarafindan génderilebilmesi.

[letisim bilimi perspektifinden bakinca bloglarin bir kitle iletisim mecras1 oldugu gergektir. Bir kitle
iletisim araci olarak bloglar isletmelere yeni firsatlar yaratarak, isletmeleri yeni operasyonlara
cesaretlendirip, isletmelerin yeni {iriin gelistirme ve kalite kontrol gibi konularda yeteneklerini
stirekli yiikseltmektedirler. Bununla beraber bloglar, pek ¢ok kitle iletisim mecrasindan 6nemli bir
farkla iletisimcilerin karsisina c¢ikmaktadir. Iletisim siirecinde en temel 68e olan geri bildirim,
bloglarda devreye girmektedir (Onat ve Alikilig, 2007, 905). Bu acidan baktigimizda, tiiketiciler
pazarlama iletisimi mesajlarinin baskist olmaksizin bir sirketle ilgili her tiirli ger¢ek duygu,
diistince ve deneyimlerini bu giinliiklerde dile getirme 6zgiirliigiine sahip olduklari i¢in bloglar,
sirketlere giincel ve gercek enformasyon saglamaktadir (Sayimer, 2008, 121).

Internette ag giinliikleri olarak da ifade edilen, teknik bilgi gerektirmeyen, fonksiyonel agidan genis
bir yelpazeye sahip olan bloglar, bireylerin hem yazili hem de gorsel tiretimlerini sanal ortamda tiim
diinyaya ulastirmalarina imkan saglamaktadir. Buna paralel olarak kullanicilarin yararlanma
amaglart ve sahip oldugu igeriklere gore bloglar, cesitli gruplar altinda toplanmaktadir. Bunlar;

“kisisel bloglar”, “temasal bloglar”, “yayincilarin sponsor oldugu bloglar” ve “kurumsal bloglar”
olmak iizere dort ¢esit olarak deginilmektedir (Bacon’s, 2005, 2):

Kisisel Bloglar: Kisisel bloglar, hobi veya kisisel ilgi alanina yonelik bilgilerin paylasildig1 ag
ortamlarim1 kapsamaktadir. Pek ¢ok kisi bilgi ve deneyimlerini aktarmak ve diisiincelerini
baskalariyla paylasmak i¢in blog yazmaya baslamislardir. Bu tiir kisisel bloglarin agizdan agza
pazarlama olarak (WOM) adlandirilan iletisim tiiriine benzetildigi ve kurumlar iizerinde onemli
etkileri oldugu ifade edilmektedir.
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Temasal Bloglar: Bu tip bloglar, belirli bir konuya ya da endiistriye yonelik ¢esitli iceriklerin
paylasilmasi icin olusturulmus bloglardir. Farkli temalara ve konulara gore farkli hedef kitlelere
hitap ettigi i¢in genis bir kullanim alanina sahip oldugu sdylenebilir. Bu bloglar1 yazan kisiler,
icinde olduklar1 sektoriin uzmanlar1 iginden ¢ikmakta veya blogun konusu ile ilgili meslekleri
uygulamaktadirlar.

Yayincilarin Sponsor Oldugu Bloglar: Bu tiir bloglar, genellikle gazete, dergi veya televizyon
gibi geleneksel mecranin bir ¢esit alt kurulusu gibi faaliyet gostermektedirler. Yayinevleri ve medya
kuruluglar igerdigi karakteristik 6zelligi bakimindan bu tiir bloglara yon vermektedirler. Bu bloglar,
cogunlukla o yayin kurulusunun editorii tarafindan yazilmakta ve yayincilar tarafindan bu bloglarin
icerigi istedikleri sekilde yonetilebilmektedir.

Kurumsal Bloglar: Kurumsal bloglar, blog diinyasina son zamanlarda eklenen ve is diinyasinda
her gegen giin 6nemi daha da artan bir diger blog tiiriidiir. Bu tip bloglarda ise kurum i¢inden
calisanlarin veya yoneticilerin bir kisminin ¢alistigi isletme adina yazilar yazmaktadir. Bu bloglarda
yazilan bilgiler, pek cok hedef kitleye sunulmakta ve aninda hedef kitlesinden geri bildirim
alinmaktadir. Kurumsal bloglar, toplam kurumsal iletisim uygulamalarinda farkli bir yere sahiptir.

Kent (2008, 33) ise bloglar1 “geleneksel” ve “haber” bloglar1 olmak {izere ikiye ayirmaktadir.
Geleneksel bloglarin, bir giinliik tutar gibi yazilmakta oldugu ve daha dar bir kitleye yonelik oldugu
icin daha az okundugu belirtilmektedir. Burada insanlar, baska bir kisinin sdyledigi her hangi bir
seyi 6grenmek istemektedir. Haber bloglarinda ise 6nemli haber sitelerinden alinan bilgiler yer
almakta ve ziyaret¢iler bu bilgiler lizerine yorum yapmaktadirlar. Bu tip bloglar pek ¢ok haber
konusunu igermektedir.

Bloglar ve halkla iliskiler

Yirminci yiizyilin sonuna dogru iilkeler arasindaki duvarlarin yikilmas ile birlikte uluslararasinda
kayda deger bir yakinlagma goriilmiistiir. Bu yakinlagsmaya paralel olarak iilkeler arasinda hizli bir
sekilde yasanmaya baslanan siyasi, ekonomik ve toplumsal isbirlikleri, diinyanin her tarafindaki
bireyler ve toplumlar arasi iletisim kurma cabalarin1 da kokiinden degistirmistir. Bu degisimin
Oonemli bir asamas1 olarak gosterilen kiiresellesme sonucunda demokratiklesmenin yayilmasi ve
liberalizasyonun her gecen giin kendini daha da gostermesi, iletisim teknolojilerinde bir¢ok
yeniliklerin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Mesajlarin iiretilmesinde ve yayilmasinda farkli ve etkili
yollar saglayan bu yeni iletisim teknolojilerinin pek c¢ok iletisim alanina dogrudan yansimaya
basladigr goriilmektedir. Bu goriilen etki ozellikle, ¢esitli alanlardaki is siireclerinde degisime
gidilmesini saglamaktadir. Is siireclerinde degisimin goriildiigii bu alanlardan énde geleni de halkla
iliskilerdir.

Bugiin halkla iliskiler denildiginde, danigsmanliktan arastirmaya, medya ile iliskilerden kurum igi
iletisime, kamuyla ve topluluklarla iletisimden aktivite yOnetimine, finansal ve endiistriyel
iligkilerden pazarlama iletisimine kadar sayisiz alan ¢ikmaktadir. Halkla iligkiler, bu noktada
kurumsal amaglarla toplumsal beklentiler arasinda bir uyum ve giiven yaratmak icin gerek ic,
gerekse dis kamulariyla olumlu iligkiler gelistiren bir fonksiyon olarak 6ne ¢ikmaktadir. Cevresini
etkileyerek degistiren halkla iliskiler, ayni zamanda cevresinden etkilenerek kurumunun da
degismesini saglamaktadir (Bicak¢i, 2006, 96). Boylesi bir cesitlenme ve genislemenin kritik
noktasi dikkate alindiginda ise yeni iletisim teknolojileri hem bu degisimin yonlendiricisi hem de
gelisimin destekleyici giicii olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Vural ve Coskun, 2006, 181). Dolayisiyla
halkla iligkiler faaliyetlerinin degisen yapist nedeniyle ortami da her gecen giin genislemekte ve
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boylesi genis bir ¢evreye bilginin hizli ve etkin bir sekilde aktarilmasinda bloglar, halkla iligkiler
uygulamalarinda bugiin i¢in kullanilmas1 zorunlu bir iletisim araci haline gelmektedir.

Bu yeni iletisim ortami halkla iligkiler acisindan bakildiginda, ¢evrim i¢i ortamin takip edilmesi,
dedikodu ile sdylentilerin tespit edilmesi, ayn1 anda gerekli ve uygun tepkilerin verilmesi agisindan
onemli bir rol oynamaktadir. Bunun yani sira, iiglincii taraf yorumlarin alinmasini, kiiresel erisimi
ve temel degerlendirmeleri kolaylastirirken, mesajlarin ilgili taraflara en hizli sekilde aktarilmasini
saglamaktadir (Theaker, 2008, 413—414). Porter ve digerleri (2007, 94) bu baglamda, halkla iligkiler
uygulayicilarinin son zamanlarda en giincel haberleri ve farkli goriisleri yakalamak i¢in bloglar
kullanmaya basladiklarin1 ifade etmektedir. Blog ortaminin cesitli firsatlar ortaya cikardigimi
anlayan diinyanin bir¢cok yerinde faaliyet gosteren halkla iliskiler uygulayicilarinin sayisinin
artmasi, bloglar1 halkla iliskiler alan1 i¢in yeni bir medya ortamina doniistiirmektedir (Yang ve Lim,
2009, 341).

Gazetecilerin ¢ogunun, haber {iiretim siirecinde olaylari kontrol etmek, dedikodular1 izlemek ve
skandallar1 arastirmak; tliketicilerin satin almadan 6nce markalarla ilgili bilgileri ve yorumlar
okumak i¢in bloglar takip ettikleri diisiiniilecek olursa sanal ortami izlemenin 6nemi daha fazla
ortaya ¢cikmaktadir (Saymmer, 2008, 123). Dolayisiyla halkla iliskiler uygulayicilari, blog ortamini
mesajlarini iletebilecek yeni bir arac, hitap ettigi sosyal paydaslarina ulagsmak i¢in yeni bir yontem
olarak dikkate almaktadirlar.

Ozetle denilebilir ki halkla iliskiler, iki yonlii iliskiye dayal1 bir iletisim siireci iizerine otururken,
bireylerin ve orgiitlerin denetimli degisimini amaglamaktadir. Halkla iliskiler ¢alismalar1 aymi
zamanda gercekler ve gercek olaylar lizerine oturmaktadir (Kazanci, 2007, 74). Buradan da suna
ulasilmaktadir ki, halkla iligkiler uygulamalarinin 6ziinde her zaman iletisim unsuru yer almaktadir.
Bu uygulama siirecinin taraflarindan biri kurum iken diger tarafta da o kurumun hedef gruplar
bulunmaktadir. Kullanilan iletisim araglari da bu baglamda her iki taraf arasindaki etkilesim
diizeyini 6nemli ol¢lide belirlemektedir. Bu anlayisa bagl olarak diinyada bir¢ok biiyiik isletme
degisen pazar ortamindaki tiiketici degisiminin farkinda ve bu nedenle “seffaf”, “diiriist” bir halkla
iligkiler arac1 olan bloglara yonelmis durumdadir (Onat ve Alikilig, 2007, 924).

Bu ¢erceveden degerlendirildiginde bloglar, bu etkilesim diizeyini daha da artiran bir medya ortami
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Blog ortami olarak da ifade edilen “blogosfer’in sahip oldugu o6zelliklere
gore hem kurumun hem de hedef gruplarinin tutum ve davranmiglarinda gerekli degisiklikler
yapmasini saglamasi, karsilikli yarara ve glivene dayanmasi acisindan, Grunig’in ¢ift yonlii simetrik
iletisim modeline en yakin bir iletisim ortami yarattigi goriilmektedir. Kent ve Taylor (1998, 323)
ayrica c¢ift yonlii simetrik model ile diyaloga yonelik iletisim arasindaki iliskiye deginerek
diyalogun, cift yonlii simetrik iletisim siirecinin bir pargast oldugunu ve diyalogun, orgiit ile
kamular1 arasindaki etkilesimli olarak iletisim kurma siirecinin bir iirliinii oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu agidan bakildiginda bloglarin, burada kullanilan diyalog kavramimna en yakin
iletisim araclarindan biri oldugu goriilmektedir. Sahip oldugu yapisal 6zelligi ile bloglar,
kurumlarin hedef kitlesi ile iletisimini daha etkin konuma getiren ve giiclendiren, etkisi oldukga
giiclii bir ortamdir. Ayrica ¢ift yonlii simetrik model acisindan yaklasildiginda bloglar, hedef
kitlenin goriislerinin dikkate alinmas1 ve sosyal sorumlulugun uygulanmasi agisindan, cagdas halkla
iligkiler anlayisin1 agik¢a yansitmaktadir. Halkla iligkilerin temel ilkeleriyle bloglarin 6zellikleri
kiyaslandiginda, asagidaki tabloda (Tablo 1) bir¢ok ortak oOzelligin ortaya c¢iktiginin alti
cizilmektedir.
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Tablo 1. Halkla iliskiler ile bloglarin ortak ozellikleri

Degisen iletisim ortaminda kurumsal bloglarin ¢cagdas halkla iliskiler alanindaki yeri: kavramsal bir gergeve

Halkla fliskilerin Bloglarin Temel
Temel Ilkeleri Ozellikleri
Seffaflik Seffaftir
Diiriistliik Diiriistliik esastir

Iki yonlii iletisime dayali

iki yonlii iletisime
dayalidir

Gergekleri yansitmali

Gergekleri yansitir

Stireklilik

Siirekli giincellenen
icerik vardir

Bilgi verici olmalidir

Bilgi kaynagidir

Etik kurallara uyma

Etik kurallara uyar

Kaynak: Onat, F. ve Alikilig, O.A., 2007. “Bir Halkla iliskiler Arac1 Olarak Kurumsal Bloglar”.
Journal of Yasar University. Cilt: 2, Say1: 8, 5.924.

Halkla iliskilerde bloglarin kullanim

Halkla iligkiler alaninda c¢alisanlar, diger alanlara nispeten, teknolojik gelismelerden daha fazla
etkilendiklerinden ya da etkilenmek zorunda olduklarindan; teknolojik gelismeleri daha yakindan
izlemek, bunlarin etki derecelerini degerlendirmek ve miimkiin olan en kisa zamanda bunlardan
yararlanmak durumuyla karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu anlamda halkla iliskilerin, klasik
yontemlerden yararlanan halkla iligkiler olmaktan 6te bir icerik kazanmasi itibariyle “Tekno Halkla
[liskiler” kavrami &n plana ¢ikmaktadir. Bu kavramin yeni teknolojilerin, hangi alanlarda nasil, ne
Olclide, en etkin bi¢gimde yararlanilmasin1 gostermek i¢cin uygun bir kavram oldugu ifade
edilmektedir (GoOlonii, 2006, 74). Tekno halkla iligkiler siirecinde ortaya c¢ikan gelismeler,
isletmelerin halkla iliskiler modelleri ve uygulamalarinda da yeni yaklasimlarin ve is siireclerin
benimsenmesine neden olmaktadir. Bu nedenle geleneksel yaklasimlarin, yeni teknolojiler ile
biitlinlesmesinin saglanmasi bir gereklilik haline gelmektedir. Kurumlar ancak bu anlayisla hareket
ettiginde, faaliyet gosterdigi sektorde basari saglayabilir. Dolayisiyla bir iletisim aract olarak
bloglarin fonksiyonu burada devreye girmektedir.

Kurumlar hedef kitle baglantilarina ulasirken, sosyal aglarin bir parcast olan bloglar1 da iletisim
mecralar1 i¢ine koymaktadir. Burada ‘baglanti’ denilen kavram, potansiyel ya da mevcut hedef
kitledir. Bloglarla halkla iligkiler calismalarinin temel hedefi, bu baglantilar1 kullanarak etki
cemberi olusturmaktir. Firmalar etki ¢emberini dogru bir sekilde olusturarak halkla iligkiler
caligmalarin1 yiirlitmenin yani sira, kurumsal imajlarim1 ve itibarlarimi yapilandirmaya firsat
bulabilmektedir (Onat ve Alikilig, 2008, 1130). Buna gore halkla iliskilerde bloglarin iletisim
amaclar1 dogrultusunda kullanimi, proaktif acidan degerlendirildiginde iki ana islevde
toplanmaktadir. Bunlardan biri, hedef kitlelerin isletme, iiriin ya da markaya yonelik diigiincelerini
tespit etmek ve i¢inde bulundugu pazar1 analiz etmek iken, digeri ise kisisel veya oOrgiitsel olarak
katilip fikirlerini sunmaktir (Xifra ve Huertas, 2008, 269).
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Bloglar sayesinde kurumlar, hem g¢alisanlar1 hem paydaslar1 hem hedef kitlesini olusturan diger
gruplara kars1 seffaf bir yapiya biiriinmekte, hem de kurumlarin salt tanitim amagh kurduklar1 soguk
ve enteraktif olmayan web sitelerine kars1 gelistirilen sicak bir alternatif olmaktadir (Active, 2007,
45). Blogda yer alan yazilarin hizli bir sekilde yayildigi goz 6niinde bulunduruldugunda kurumlarin
kendileri ve iiriinleri hakkinda sdylenenleri dikkate alip hatalarini diizeltme imkani bulurken (Vural
ve Oksiiz, 2008, 11), kriz dsnemlerinde kurumlarin para ve itibar kaybetmesine kars1 kullanilan ve
iligkileri gelistirmede faydalanilan etkin bir ara¢ olabilmektedir (Sweetser ve Metzgar, 2007, 342).
Bu agidan bakildiginda bloglar, kurumlarin o6rgiitsel iletisiminden pazarlama iletisimine kadar her
alanda hedef kitleleri ile siirekli iletisimi saglamasi agisindan 6nemli avantajlar sunmaktadir.

Bir halkla iliskiler araci olarak kurumsal bloglar

Kiiresellesen diinyada bir ¢i1g gibi ¢ogalan ve zamanla yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanan
iletisim teknolojileri, giiniimiizde her cesit orgiitte basarili bir gorev iistlenmektedir. Iletisim
teknolojilerinin sayilamayacak kadar bir¢ok 6zelligi ile kurumsal iletisimin etkinliginde énemli bir
ara¢ konumuna ulasmakta ve Orgiitlerin bu anlamda bir parcas: haline gelmektedir (Ada, 2007,
545). Serbest ticaret faaliyetlerinin ve rekabetin artmasi, medya araglarinin ve demokratiklesmenin
yayilmasi, kurum i¢i ihtiya¢larin ve ¢alisanlarin taleplerinin ¢cogalmasi, tiiketicilerin bilinglenmesi,
internet basta olmak iizere diger medya araglari ile aninda iletisimin etkileri, kurumlarin halkla
iliskiler uygulamalarini da sekillendirmektedir. isletmeler bu degisimlere ve gelisen teknolojilere
bagli olarak, halkla iligkiler uygulamalar1 baglaminda hedef kitleleri ile baglantiya gecerken farkli
medya kanallarina yonelmektedirler. Burada bloglar 6zellikle, isletmelerin kullandiklar1 iletisim
bicimini farkli bir boyuta tagimaktadir.

fletisim ve bilgi teknolojilerinin kurumsal iletisimin yapisim etkiledigi goz oniine alidiginda,
kurumsal bloglar bu noktada devreye girerek, kurumlarin her bir sosyal paydasi ile engelsiz bir
sekilde iletisim kurmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Bu degisimlerin bir yansimasi olarak ortaya
cikan kurumsal bloglar, sirketlerin performanslarin1 ve hedef kitleleri nezdindeki itibarin1 dogrudan
etkilemektedir. Kurumsal bloglar, kurumlarin amaglarina ulasmak igin igerigini yayimladigir ve
yonettigi web siteleri olarak tanimlanmaktadir (Vural ve Oksiiz, 2008, 9). Kelleher ve Miller (2006,
399)’a gore kurumsal bloglar, her tiirlii 6rgiitler ile o oOrgiitlerin faaliyetlerinden etkilenen hedef
kitleleri arasinda iletisimin saglanmasinda kullanilan blog tiiriidiir. Bir diger tanima gore kurumsal
bloglar, bir isletmenin sundugu {iriin, hizmet veya fikirlerine yonelik trafik yaratmak ve hedef
kitlesinin ilgisini ¢ekmek icin kullamilan etkili bir yol olarak vurgulanmaktadir
(www.backbonemedia.com/corporate-blogging-strategies.aspx, 05.11.2009). Kelleher ve Miller
(2006, 399) kurumsal bloglarin, {i¢ 6nemli ayirict 6zellige sahip oldugunu vurgulamaktadir.
Bunlardan birincisi, bir orgiitte resmi veya yar1 resmi konumda mesaj gonderen kisiler tarafindan
olusturulmasi; ikincisi, orgiit tarafindan icsel ve digsal olarak saglanmasi ve tiglinciisii ise Orgiite
bagli olan ¢aliganlar tarafindan segilen bir kisinin uygulamasidir.

Sirketler; ¢alisanlari, paydaslar1 ve hedef kitlesini olusturan diger gruplar ile iliski kurarken tanitim
amagh soguk ve enteraktif olmayan web sitelerinin yaninda, farkli ve alternatif bir iletisim araci
olarak kurumsal bloglardan da yararlanmaktadir. Kurumsal blogun sirketlere saglayacagi faydalar
asagida su sekilde siralanmaktadir (www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=195&I
temld=346&Rtabid=194, 06.11.2009)

e Sirket hakkinda olumlu sdylentilerin olusturulmasi,

e Nis pazarlardaki isletmelere seslerini duyurabilme imkani tanimasi,

¢ Diisiik maliyetli olmasi,
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Giincel bilginin paylagilmasi,

Fikirlerin ortaya konulmasi i¢in platform olusturulmasi,
Hedef kitleden geri doniis alinmasi,

Hedef kitlenin ihtiyag¢ ve beklentilerin anlasilmast,
Hedef kitle ile olan iliskilerde giiven yaratilmasi,
Miisteri sadakatinin saglanmast,

Gortiniirliglin artirilmast,

Yeni fikirlerin ve iiriinlerin test edilmesi,

Krizlere zamaninda tepki verilmesi,

Karsilikl gériismeye olanak tanimast,

I¢ iletisimin giiglendirilmesi

Sekil 1’de goriildiigii gibi bloglar; halkla iliskiler, reklam, promosyon ve habercilik gibi bircok
konuda ¢alisanlar, miisteriler, tedarikgiler, ilgi gruplar1 gibi paydaslara ulagsmakta kullanilmaktadir.
Sekilde paydaslar ve kurumlar arasinda ¢ift yonlii bir iletisim akis1 gdze ¢arpmaktadir. Sirketler,
kurumsal bloglar bir iletisim aract olarak kullanarak paydaslara ulasmakta, mesajlarini iletmekte,
paydaslardan alinan geri bildirimler dogrultusunda calismalarina yon vermektedirler (Vural ve
Oksiiz, 2008, 9).

BLOGOSFER
e
[letisim Araci Calisanlar
Halkla Iliskiler
Miisteriler
Reklam/Promosyon/Pazarlama N
N—/]
Haberler/Y orumlar/Gazetecilik Tedarikgiler
Profesyonel/Isletme Haberleri Ilgi Gruplar

Sekil 1. Dijital diyalog alant (Kaynak: Vural ve Oksiiz, 2008, 10)

Kurumsal bloglar, kullanim amaglarina gore kendi icerisinde, igsel ve digsal bloglar olarak ikiye
ayrilmaktadir. I¢sel bloglar, genellikle kurumun intranet agindan ya da internet {izerinde kurumun
web sayfasindan link verilerek ulasilabilen, calisanlarin birbirleriyle veya yoneticileri ile iletisim
kurabildikleri bloglardir. Calisan bloglari, bu igsel bloglar altinda degerlendirilmektedir. Digsal
bloglar ise iletilerin internet sayesinde tiim diinya tarafindan ulasilabilir olmasini saglamak
amaciyla olusturulmaktadir. Bu bloglar, {iriin ve marka etrafinda bir topluluk olusturmak igin
kullanilmaktadir (Karcioglu ve Kurt, 2009, 6-8).

Ozellikle halkla iliskilerin amaglar1 bakimindan degerlendirildiginde, kurumdan hedef kitleye bilgi
akisinin saglanmasi, hedef kitlenin orgiitle ilgili ihtiyaci olan her tiirlii bilgiye gilivenilir ve yetkili
bir bilgi kaynagindan ulagsmas1 geregi, kurumsal bloglarin halkla iligkilerin amacina hizmet ettigini
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gostermektedir. Halkla iligkilerin 6nemli bir pargasi olan seffaflik bu noktada ¢ok kritik bir unsur
olarak belirginlesmektedir. Ciinkii kurumsal blog vasitasiyla bir sekilde kurumun ya {iriin/hizmetin
ya da markanin tanitimi yapilabilirken, kurum ve c¢alisanlarin halkin goziinde iyi tanitimi, bunlarin
seffaflasmasina baghdir (Active, 2007, 45). Kurumsal bloglar, seffaflik ve inandiricilik yoniinden
oldukc¢a zengin bir paylagim platformu saglamasi gibi avantajlar dogrultusunda kurumlar i¢in etkin
kullanilirsa, son derece kuvvetli bir halkla iliskiler aract olmaktadir. Tarafsiz ve agik yazilan ve
yazilar ile giiven kazanmis bir kurumsal blog, geleneksel pazarlama taktikleriyle olusturulmaya
calisan biiyiik biitgeli bir programdan ¢ok daha inandirici ve etkileyici olabilmektedir (Onat ve
Alikilig, 2007, 924).

Toplumsal sistem olarak kurumlarin bulunduklari ¢evre iginde varliklarin1 devam ettirebilmesi, igte
ve dista kurduklar iletisime ve bu iletisimi de belirli bir diizen i¢inde siirdiirmelerine baghdir. Her
kurum, iletisimi ile hayat bulmakta ve anlam kazanmaktadir. Bu baglamda kurumlarin basarisinin,
iletisimlerinin etkinligi dogrultusunda arttigini sdylemek miimkiindiir (Vural ve Oksiiz, 2008, 12).
Kurumsal iletisimin felsefesi dogrultusunda kurumlarin hem dis hem de i¢ ortamlarindaki iletigimi
dengelemede faydalanilacak olan en yeni mecralardan birisi de kurumsal bloglardir.

fletisim teknolojilerinin halkla iliskilere sagladig1 katkilarin bir yansimasi olan kurumsal bloglar, i¢
iletisimde kullanilabilen uygun araclar arasinda sayilmaktadir. Bloglar araciligi ile kurumlar
temelde, calisanlari ile hizli ve dogrudan iletisim kurabilmekte ve c¢alisanlardan aldigi geri
bildirimler dogrultusunda ¢aligmalarma yon verebilmektedir (Vural ve Oksiiz, 2008, 13). Kurum
icindeki yenilik¢i ve yaratici fikirlerin ortaya ¢ikmasini ve degerlendirilmesini sagladigi gibi, bilgi
paylasimini ve takim ruhunu tesvik edici 6zelligi bulunmaktadir. Kurumsal bloglar ayn1 zamanda
calisanlar arasinda kurum kiltiirliniin ve aidiyet duygusunun pekismesini, kurum vizyonu ve
stratejisinin paylasilmasini, acik tartisma ortam sayesinde kurum i¢i problemlerin ve hatalarin
aninda fark edilmesini saglamaktadir (Sayimer, 2008, 218).

Kurumsal bloglar, kurum i¢indeki halkla iliskiler ¢alismalarinin yaninda kurum dis1 halkla iliskiler
faaliyetlerinde de 6nemli islevleri yer almaktadir. Bu islevler, bir 6nceki boliimde ifade edilen
digsal bloglar araciligiyla saglanabilmektedir. Bu islevler sdyle siralanmaktadir (Karcioglu ve Kurt,
2009, 11):

e Marka Tamitimi: Geleneksel web sitelerine benzer sekilde kurumsal bloglar, genellikle
kurum ve iriinleri hakkinda son haberleri igerir. Bu kurumun ya da {iriiniin kamuoyunda
marka tanitimini saglar. Web sitelerinden farkli olarak geri bildirim alinabilmektedir.

e 1Is Gelistirme: Bircok kurum yeni iiriin veya hizmetlerini tamitmak igin bloglarin
kullanmaya baslamiglardir.

e Kriz Yonetimi: Krizi tanimlama, ¢6ziimii planlama ve krizi ¢6zmeyi kapsar. Kurumsal
bloglar, halkla iligkiler yoneticisine, kurumun yonetici sitesine bile haber vermeden her
hangi bir zamanda bloga iletileri girerek, kurumsal bir krize cevap vermesine yardimci
olur.

e Medya iliskileri: Bir¢ok kurum, bloglarinin ziyaret ve iletilerinin yiiklenme sikliklarini
basin agiklamalarinda yayimlamaktadirlar.

e Miisteri iliskileri: Bloglarda samimi bir ortamda sohbet tarzinda olusan iletisimde,
misterilerden geri bildirim teknolojik kolaylikla daha hizli alinabilmektedir. Ayrica
yorumlar dahil tiim iletilerin bloga ulasan herkes tarafindan goriilmesiyle olumlu ve
olumsuz gortisler tim miisteriler tarafindan goriilmektedir.
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Halkla iliskiler uygulayicilart etkili mesajlar iiretebilmek icin, énemli konular1 ve bu konular ile
ilgili kamuyu daha iyi anlamasi gerekmektedir. Ozellikle konularin tanimlanmasi ve analizi,
konunun hangi diizeyde oldugunun bilinmesi ve bu konularin yonetilmesinde, konu ydnetimi
iizerindeki arastirma ile saglanabilmektedir. Kurumsal bloglar, bu noktada devreye girerek
aragtirma, ortam taramasi ve konunun saptanmasi siirecinde proaktif olunmasi agisindan kritik bir
rol oynamaktadir (Kent, 2008, 34). Kurumsal iletisimin énemli bir mecrasi1 olan kurumsal bloglar,
yukarida deginilen islevlerine goére degerlendirildiginde aciklik ve giincellik unsurlar1 devreye
girmektedir. Bu unsurlar 6zellikle kurumsal iletisimin birbirine baglh parcalaridir. Hedef kitlesi ile
stirekli iletisim icinde olmayan, kapali sistemdeki sirketlerin, hedef kitle nezdinde olumsuz
karsilanmas1 séz konusu olurken, basarili olmas1 beklenemez. iste kurumsal bloglar bu baglamda,
sirketlerin kurumsal iletisimine 6nemli dl¢iide katkida bulunurken, basari elde etmesinde yardimci
olmaktadir.

Sonu¢

Bilgi teknolojilerinde siirekli yagsanan gelismeler ve bunun yarattig1 dijital devrim, giinliik iletisim
pratiklerinden is siirecleri modellerine kadar bir¢ok alanda doniisiimleri beraberinde getirmektedir.
Bu doniigiim, bireylerin her tiirlii fikir, diisiince ve duygularini istedigi sekilde ifade edebilmesini ve
diger kisiler ile paylasabilmesini saglarken, bilgi toplumunun daha da 6n plana ¢ikmasini
saglamaktadir. Bu siiregte dnemli rol oynayan bloglar da, toplumun her kademesindeki kisi ve
kuruluglar arasindaki iletisimin yapisini kdkiinden degistirmektedir.

(Cagdas halkla iliskilerin 6zlinli yansitan ¢ift yonli simetrik iletisim silirecine en yakin oldugu ifade
edilen bloglar, bu anlamda kurumlarin hedef gruplar ile etkilesiminde kritik bir konum almaktadir.
Bloglar 6zellikle, kurumlarin hem i¢ hem de dis hedef kitlesinin diisiincelerini, ihtiyaglarini ve
isteklerini dogrudan geri bildirim yoluyla 6grenebilmesinde ve buna gore kendini yenilemesinde
onemli katkilar saglamaktadir. Kurumlarin olusturmus oldugu bu bloglar, bire-bir etkilesim
saglamasi agisindan sirketlerin yonettigi mevcut iletisim faaliyetlerine de destek vermektedir.

Bloglarin, kurumlar hakkindaki her tiirlii bilgiyi hedef kitlelerine aktaran kitle iletisim araglari
tarafindan yapilandirilan mesajlardan daha biiylik bir etki yarattigi goz ardi edilemeyecek bir
gercektir. Bu baglamda, gilinlimiiz iletisim ortaminda etkin Orgiitsel iletisimin olusturulmasi ve
stirdiiriilmesinde, bloglarin destegi kaginilmazdir. Dolayisiyla, bloglarin sahip oldugu bu etkinin
anlasilmas1 ve iletisim hedefleri dogrultusunda planli bir sekilde yonetilmesi bu basarinin kritik
noktasini olusturmaktadir.
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