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GIRIS

Reklam ve halkla iligkiler cogu zaman birbirine kanstirilmakta, hatta
Kkimi zaman, iki konu tek bir bilim dal1 olarak ele alinmaktadir, Oysa reklam,
mali tanitarak satig1 arttirmay: amaglayan; halkla iligkiler ise, kurulugu ka-
muoyuna tanitarak giiven ve destek saplayan ve mal satigt ile dogrudan ilgi-
lenmeyen bir ¢aligmadir. Her iki disiplinin kesistigi kurumsal reklamcilik ile
ilgili goriigler ise, bu galigmanin konusunu olugturacakur.

Halkla iligkiler, kurum siyasetine yol gosterecek "toplumsal ve gevre-
sel sartlart" inceleyip, reklamcilik siyasetinin bunlara uyup uymadifim aras-
tirir. Reklameiligin; egitim yoluyla piyasalari genigletmek, onyargilarin iis-
tesinden gelmek, daha dnceki miigterilerin ilgilerini uyamk tutmak, tiiketici-
lere hizmetleri agiklamak, imalatginin prestijini arttirmak vb. gibi bazi amag-
lar1 ayn1 zamanda birer halkla iligkiler gorevidir. Temelde reklamcilik siya-
seti, halkla iligkiler siyasetinin bir pargasidir, Ote yandan reklamlar, halkla
iligkilerde kullanilan haberlesme tiplerinden biridir. Sirketin reklamlari,
onun halkla iligkilerinin bir pargasidir, iirin ve hizmetlerin halka tamtildig
bir haberlesme aracidir. Reklamcilik faaliyetleri; radyo-televizyon program-
lamasini, senaryo yazmayl, film yapmay1 igine alir; ama bunlar halkla iligki-
ler igin gerekli malzemenin sadece bir kismudir(1). Halkla iligkiler daha genig
anlamhidir. Reklam, halkla iligkilerde bir ara¢ olarak kullanilabilir(2).
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1.HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIGIN ILISKISI

Igletme faaliyetlerinin biiyiik bir bolimii planli, programli ve karara
baglanmus faaliyetlerdir. Isletmeler bilgi toplamak ve yaymak igin haberles-
me karmasinin dort temel elemanindan yararlanirlar. Bunlar: Reklameilik,
halkla iligkiler, satig geligtirme ve kigisel satigtir, Amacin niteligine gore, kar-
madaki elemanlardan bir ya da birkag1 agirlikli olarak kullamlabilir, Sayet
amacimiz firma imajim gelistirmekse, halkla iligkiler yonlii bir haberlesme
karmas: uygun olacakur. Bir taraftan kisa dénemli reklam ve diger haberles-
me yontemleri kullanilirken, diger taraftan bu faaliyetleri desteklemek ve
uzun donemli amaglar gergeklestirmek iizere halkla iligkiler galigmalar uy-
gulanmalidir(3).

Reklam dogrudan kir elde etmek amaciyla miisterileri etkilemek, mal
satmak, hizmeti pazarlamak ya da onlara karg1 talebi arttirmak eylemi olarak
tammlanir. Oysa halkla iligkilerde kir elde etmek dolayl1 bir amagtir, Karlili-
g1 siirdiirmek, yani orgiitii gevresel tehlikelerden, ozellikle kamudan gelecek
tehlikelere kargi korumak esastir. Rekabet araci degildir ve reklamdan kisa
dénemde ve dolayli kir amaci giitmek agisindan aynilir. Halkla iliskiler uzun
soluklu bir ¢alisma, beklemek ve sabir ister. Bu nedenle baz yazarlar halkla
iligkileri kar amaci giitmeyen reklam tiirii olarak tanimlamaktadirlar(4).

Gazeteler igin itibarlt miigteriler olan firmalarla ilgili haberlerin "Pub-
lic Relations" kanaliyla, parasiz yayinlanmast miimkiindiir. Ancak reklamla-
11 tamamen keserek haber biiltenleri ve fotograflarla reklam yapmaya calig-
mak yanli§ bir ¢aba olacakur. Basin, kendisinden reklam esirgemeyen kuru-
luglarin gergekten haber niteligi tagiyan biiltenlerine yer vermeye daima ha-
zirdir. Ama reklam veren kuruluglar iki noktay: unutmamalidirlar:

1)Hig reklam vermeden, reklami tamamen halkla iligkiler kanaliyla
yapmaya ¢aligmamak;

2)"Nasilsa reklam veriyoruz, gazeteler her tiirlii biiltenimize yer ver
mek zorundadir." diigiincesine kapilmamak(5).

Kullamlan arag agisindan; Reklameilik tamtimla ilgili olarak basimn
araglarindan yer, yayin araglarindan zaman satin almak igin yiiklii paralar
der. Halkla iligkiler uzman: ise, hazirladig1 mesaji iicretsiz olarak basin ya-
yin organlarina iletir. Bir bakima haber iiretimi yapar. Ancak basin yayn or-
ganlar1 bu haberi yaymlamak zorunda degildir(6).
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2. HALKLA iLISKILERDE BIR YONTEM:

KURUMSAL REKLAMCILIK

Isletmelerin uzun donemli bekasinin sadece ¢evreyi enformasyon
bombardimanina tutmakla saglanamayacag, satigin sadece tiiketiciyi ma-
mul, kalite, fiyat vb. konularda bilgilendirmekle degil, ayni zamanda firmay1
sevdirmekle, tiiketicinin firma hakkinda olumlu diisiinceler geligtirmesiyle
olanakli oldugu kabul gormektedir.

Halkla iligkiler kurumun sayginligim saglama ve tiniind siirdiirmede,
tiim kamuoyu veya belli kamusal gevreleri etkileme amacint giider. Gergegi
kamuya duyurma, bilgi verme, kurum i¢in kamuoyu yaratma, iyi ve giivenilir
bir imaj saglama, ticari reklamdan ¢ok, kurum hakkindaki degisik ve tutarlt
yazilarin yayinlanmasini saglamay1 amaglar. Bu amaglar siiphesiz ki, satigla
dolaylt olarak ilgilidir(7).

Kurumsal reklamcilik; halkla iligkiler reklamcilify, firma reklami,
imaj yaratan reklam, kamuoyu reklarm vb. gesitli adlarla anilmaktadir.

Halkla iligkiler aligmalarinin i¢inde kimi zaman kullanilan kurumsal
reklamlar duyuru niteligindedir ve yaymlanacak haberlerde yer almayacak
olan teknik aynntilari kamuoyuna aktarmak amacim tagir. Kurumsal reklam-
da amag birsey satmak degildir. Ornegin, yeni acilan bir deterjan fabrikasinin
nitelikleri, yillik iretim kapasitesi, teknik szellikleri, kurumsal reklam yolu
ile anlatilir.

Kurumsal reklam medyada para ile satin alinan bir yer ve zaman dili-
minde yer alir. Halkla iligkiler caligmasinda ise, yayinlanacak haberler i¢in
medyalara para ddenmez. Kurumsal reklameilikta amaca direkt olarak gidil-
digi halde, halkla iligkilerde dolayh yoldan amaca gidilmeye galigilir(8).

Bu gesit reklam tiirii Amerika'da, "institutional veya corporate adver-
tising" denilen, kurumu halka mal satmanin yaninda, halka hizmet eden bir
orgiit olarak gostermek amacinda olan reklamlardir(9).

Orgiitiin adini ve yapisint duyurmak igin yapilan kurumsal reklam,
aym zamanda, toplulukla ilikilerin bir pargast olan "fabrika-gehir" reklamu,
Silahli Kuvvetler, Kizilay vb. para bagist kampanyalar gibi olaylarda, me-
sajlar gondermeyi i¢ine alan kamu hizmeti reklamidir(10).
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Halkla iligkiler reklamciliginin kullaniminda énce neyin elde edilebi-
lecegi hakkinda hazirlik ¢oziimlemesi yapilir. Elde edilmesi beklenen gorev-
ler iginde gunlar sayilabilir: Haberlerin iletilmesi, yapilmas1 gerekli olan ka-
mu hizmetinin goriilmesi, sirketin ve halkin ¢ikarlarnin ilgili bulundugu bir
konuda halkin uyariimas: vb.(11).

Kurumsal reklamcilig digerlerinden ayiran en Onemli fark, mesaj
igerigidir. Bu tiir bir tanium etkinliginde agirhik, {iriin veya hizmetin 6zellik-
lerinde degil, kurumun kamuoyuna tanitilmas: yoniindedir.

Kurulugun halkla iligkiler birimi, kurumsal reklamcilifin yapilmasini
uygun gormiig ve bunu yonetime kabul ettirip biitgesini ayarlamigsa, kamuo-
yunda sayginlik, olumlu bir imaj ve kredibilite (giiven) birakmaya yonelik
bir kampanya, halkla iligkiler biriminin denetiminde gerceklesecek demek-
tir(12).

A) Ozel Sektorde Kurumsal Reklamcihgin Amaglar

-Kurulug ile halk arasinda sempatik bir isim yaratmak

-Halkin giivenini arttirmak

-Cevrenin, ilgili makamlarin dikkatini ¢cekmek

-Yanlig anlamay: ortadan kaldirmak igin evvelden harekete gegmek

-Tahvil veya hisse senedi satiginda 6nceden iyi taninmanin verdigi
ortamla bagan saglanacagini hesap etmek

-Kurulugun toplum yararina ¢alistigint gostermek(13).
B) Kurumsal Reklamciligin Cegsitleri

a) Sorun Reklami: Firmalar genellikle yasal ya da sosyal bask: grupla-
rinn tehdidi altinda kaldiklarinda sorun reklamini kullanirlar, Dikkat geke-
rek ya da firmamn galigma alam hakkinda bilgi verildiginde, bunun yarar
hem firmaya hem de kamuoyunadir,

b) Finansal Iligkiler Reklama; Potansiyel yatirimcilan tegvik eder.
Kiigiik yatirmlarda gok fazla firma ve ¢ok az analist vardir. Analistler bu rek-
lamlardan firmanin durumunu ve gelecek planlarini 6grenebilirler.

42



¢) Firma Imaji Yaratan Reklam: Igletmeler ya kendileri hakkindaki
yanlig bir diigtinceyi silmek ya da firmay1 tamtmak amaciyla bu tir bir rekla-
ma bagvururlar, Bazi geligmig firmalar, imajlarim basitlegtirmek ve acipa ka-
vugturmak igin bu tiir reklami tercih etmektedirler(14).

3 KURUMSAL REKLAMCILIGIN ONEMI
Uygun kogullar altinda firma reklami asapidakilerden bir gofunu saflar.

a) Satiglar arttirir: Bu artig, mamul tiiriine gore degisir. Omegin, yiik-
sek teknoloji mamullerinde, imalatg1 firmanin ad1 ve uzmanlig1, miigteriyi
biiyiik dlgiide etkiler.

b) Isgorenleri firmada tutar: I diinyasinda olup bitenleri ve kariyer
imkanlarini konu alan reklamlar isgorenleri etkiler. Dahasi, kamuoyunda bi-
linen ve saygi duyulan bir firmada caligmak iggorenleri rahatlatir.

¢) Uzman istihdamina imkan verir: Yiiksek teknoloji kullanilan sana-
yilerde, firma reklami uzman istihdaminda oldukga yararlidir. Bagarili olan-
lar, gelismeye agik ve kendilerine firsat taninan firmalara gideceklerdir.

d) Hisse senedi fiyatlarim arturir: Cok fazla tahvil ihrag etmig bir fir-
ma, fiyatlarda meydana gelen ¢ok kiigiik bir artmadan biiyiik yarar saglar.
Ayrica reklamlar potansiyel yatirmcinin da ilgisini gekebilmelidir.

¢) Kamuoyunun sizi anlamasini saglar: Reklam yapanlarin ¢ok az bir
boliimii kamuoyunu istenilen tarafa yoneltmeyi amag edinirken, tiim firma-
lar sosyal anlayig ve destek arayist igerisindedirler. Firma reklamlarinda or-
tak bir amag belirlenebilirse firmalar daha iyi anlagilacaklar, yonetim ve ka-
muoyu onlart destekleyeceklerdir. Bu tiirde bir davranig, firmanin hisse se-
netlerini satin almak ya da tavsiye etmek, yaninda yer almak, mamullerini sa-
tin almak ya da firmanin caligilabilecek bir yer oldugunu tavsiye etmek de-
mektir.

insanlarda iyi bir izlenim birakilabilmesi, firmanin tam olarak taniti-
labilmesine ve topluma yapilan olumlu katkiya baglidir. Bu, sadece firma
reklamu ile degil, tiim iletisim kanallart araciligiyla yapimalidir(15).

SONUC

Halkla iligkilerin temel amaglarindan biri olan olumlu firma imaji ve
kurumsal kimlik yaratma gabalarinda, giiniimiiziin en etkili iletigim bigimle-
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rinden biri olan reklamcilik tekniklerinden de yararlanilmaktadir. Ticari
amach reklamdan mesaj igerigi bakimindan ayrilan kurumsal reklamlarda
amag; hedef kitlelere bilgi vermek, kamuoyu olugturmak, giiven saglamak
veya kurum veya kurulug hakkindaki yanlig bir diiglinceyi ortadan kaldirmak
olabilir. Bu amaglar1 gergeklestirebilmek igin, medyalara para 6denmesi zo-
runlulugu, kurumsal reklami diger halkla iligkiler tekniklerinden ayirmakta-
dir.

Hedef kitlenin giivenini kazanmaya yonelik olan tiim halkla iligkiler
faaliyetleri gibi kurumsal reklamlar da, cift yonli iletisime olanak saglarlar,
Zira yapilacak her kurumsal reklamin ardindan kamuoyundan olumlu veya
olumsuz bazi tepkiler almak miimkiin olacaktir, Bu da, halkla iligkiler birimi
igin 6nemli olan, sonuglarin degerlendirilmesi asamasinda baglica veri kay-
nagim olusturur.

Birbirinden farkl: olmasina kargin, siirekli olarak kangtirilan iki uz-
manlik alaninin igbirligi iginde bulundugu kurumsal reklamcilik faaliyetleri,
kurum veya kurulugun kamuoyu niindeki goriintiisiinii olugturmada dnemli
bir yer tutar. Olugturulacak yanlg veya eksik bir imaj, kurulugun toplumdaki
itibarim zedeleyeceginden, halkla iligkiler uzmaninin hazirlayacagi plan,
program ve kampanya zamanlamasinin titizlikle ortaya konmasi gerekmek-
tedir.
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