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Halkla ilişkiler disiplini, geçen yüzyılın 
başlarından beri, hem uygulamacılar 
hem akademisyenler tarafından bir-
çok defa yeniden tanımlanmaya, ye-
niden adlandırılmaya ve yeniden ko-
numlandırılmaya çalışılmıştır. Halkla iliş-
kilerin adı uzun yıllardır küresel bağlam-
da, bir sorunsal konu olmuş, halkla ilişki-
ler bir kimlik bunalımı yaşamıştır. Bu ma-
kalede, çağdaş halkla ilişkiler kavramı 
ve halkla ilişkilerin ihtiyaçları tartışılarak, 
kimlik bunalımının bazı nedenleri göz-
den geçirilmiş ve günümüz yaklaşımıy-
la bazı öneriler geliştirilmiştir.  

Since the early years of last century, 
the discipline of public relations has 
been tried to be redefi ned, renamed 
and repositioned many times by both 
of practitioners and scholars. The name 
of public relations has been such a 
problematic issue for ages in a global 
context, so public relations has suffered 
from an identity crisis.  In this article the 
concept of modern public relations 
and its needs are discussed, some rea-
sons of the identity crisis are reviewed,  
and some suggestions are developed 
with a contemporary approach. 
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Giriş

20. yüzyılın bir fenomeni olarak kabul 
edilen halkla ilişkiler disiplinini açıkla-
maya çalışan yüzlerce tanım yapılmıştır. 
Ne olduğuna ve ne olmadığına dair sor-
gulamalar, uzun yıllar hem teorik hem 
pratik literatürün renkli tartışma konula-
rının başında gelmiştir. Çağdaş anlamıy-
la halkla ilişkiler disiplini, Türkiye’de 
ilk kez 1960’lı yıllarda devlet sektörün-
de uygulanmaya başladığından, muhte-
melen devletin vatandaşlarıyla kurduğu 
ilişkiyi ifade etmek amacıyla İngilizcede-
ki public relations terimi Türkçeye önce-
leri amme münasebetleri sonra halkla mü-
nasebetler ardından halkla ilişkiler olarak 
çevrildi ve günümüze kadar bir sorunsal 
oluşturacak şekilde adı öyle kaldı. Halkla 
ilişkiler teriminin kavramsal olarak İngi-
lizcedeki public relations teriminin anla-
mını tam karşılamadığı, zorlama bir çevi-
ri olduğu yönündeki eleştiriler, pratik ve 
akademik literatürde yıllar boyu sürmüş-
tür. Aslında İngilizcedeki public, sadece 
vatandaşlar anlamındaki halkı değil, bir 
kurumun, grubun veya kişinin bilerek 
veya bilmeyerek etkileşimde bulunduğu 
bütün hedef kitlelerini ifade etmektedir. 
Öte yandan farklı isimlerle halkla ilişki-
leri yeniden konumlandırma çabaları, sa-
dece Türkiye’de değil, disiplinin doğdu-
ğu ülke Amerika Birleşik Devletleri’nde 
de görülmüştür. Halkla ilişkiler disiplini-
nin tanımlanması, işlevlerinin ve boyut-
larının belirlenmesi çabaları, tartışmala-
rı, geçen yüzyılın başlarından itibaren 
2000’li yıllarda da sürmektedir. Halkla 
ilişkilerin sürekli olarak kendini yeniden 
ifade etme, yeni ad arayışları, adeta efsa-
nevi bir sorunsal haline gelmiştir. Bu ma-
kalede, klasik sorunsalın, kimlik buna-
lımının nedenleri, ana hatlarıyla tartışıl-

mış ve öznel bir yorum çerçevesinde gü-
nümüz bakış açısıyla analiz edilerek bazı 
öneriler geliştirilmiştir.

Kavramsal Açılımın Uzantıları 

Halkla İlişkiler terimini oluşturan halk 
ve ilişki kavramlarını gerçek ve yan an-
lamlarıyla ayrı ayrı inceleyerek bazı tes-
pitlerde bulunabiliriz.

Halk, günlük yaşamda en yoğun kul-
lanılan kavramlardan biridir. Sosyal bi-
limlerin her dalında kullanılan bu kav-
ram aslında sosyolojiye aittir. Belli ör-
gütlü yer ve zamanda yaşayan ortak özel-
liklere sahip insan topluluğunu anlatmak 
için kullanılır. Günümüzde halk sözcü-
ğü farklı bağlamlarda farklı anlamlarda 
kullanılır. Kullanım, örgütlü ilişkilerin 
doğasına ve ideolojik biçimlendirmeye 
göre değişir. Örneğin siyaset sosyoloji-
sinde halk, ülke olarak betimlenen bir 
siyasal birimi oluşturan insan kitleleri 
veya seçmenler olarak ele alınır; yöne-
tici sınıfl arın (üst tabakanın) dışında ka-
lanlar ve yönetilenler olarak da tanım-
lanır (Erdoğan, 2006: 13).  Hatta daha 
da ileri gidip, halk sözcüğüne belli bir 
durumu, davranışı, olguyu, insanı, in-
san gruplarını küçümsemek, hor gör-
mek amacıyla avam, vasat, düşük kalite-
de, basmakalıp, sıradan, ucuz gibi olum-
suz anlamlar yüklendiği de olur. Örne-
ğin; “halk işi” gibi. 

Türk Dil Kurumu’nun tanımlamala-
rına göre; halk belli bir ülkede yaşayan, 
kan birliği taşıyan, aynı dili konuşan, 
benzer yaşama alışkanlıklarını sürdüren, 
ortak bir tarihi olan insanların oluştur-
dukları büyük birliktir. Halk terimi aynı 
zamanda; birbirlerinden dil ve köken ba-
kımından ayrı olan, ama ortak bir dev-
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let yönetimiyle birleşmiş bulunan ahali 
için de kullanılır. Daha geniş anlamda, 
bir ulusun belli bir çevresi içinde yaşayan 
bölümü de bu terimle karşılanır. Örne-
ğin, Anadolu halkı gibi. Halk, diğer bir 
tanımlamayla, ekinleri (kültürleri) ortak 
olan bireylerin, kümelerin oluşturduğu 
nüfustur.1

Oysa halkla İlişkiler disiplininde-
ki “halk”, bir ülkenin vatandaşları-
nın tümüne verilen isim veya siyaset-
teki yöneten-yönetilen durumunda 
yönetilen kalabalıklar anlamında de-
ğildir. Gerçi girişte bahsedildiği gibi, 
Türkiye’de disiplinin kullanılmaya baş-
landığı ilk yıllarda halkla ilişkiler, devle-
tin vatandaşlarıyla kurduğu olumlu iliş-
ki anlamındadır. Ancak daha sonraları 
bu anlamını yitirmiştir. “Halk”ın halk-
la ilişkiler terimindeki anlamı; bir ku-
rum, kişi veya grubun bir şekilde ulaş-
mayı, iletişim kurmayı, davranışları-
nı etkilemeyi istediği, ona karşı kendi-
ni ifade etmeye, anlatmaya, ikna etme-
ye çalıştığı ya da ondan etkilendiği, bile-
rek veya bilmeyerek, doğrudan veya do-
laylı etkileşimde bulunduğu, başarısının 
veya başarısızlığının bağlı olduğu çeşit-
li kişiler veya gruplardır. Bunlar kimi 
zaman müşteriler veya çalışanlar, üye-
ler kimi zaman ise devlet organları, ba-
sın mensupları, tedarikçiler, iş ortakla-
rı veya yerel topluluklar olabilir. Duru-
ma göre kimi zaman dar, homojen kimi 
zaman ise geniş kapsamlı, dağınık, hete-
rojen gruplar şeklinde görülebilir. Öte 
yandan halk, bazen kurumu destekleyi-
ci, kurumun işini kolaylaştırıcı konum-
dayken bazen kurumla yarışan rakipler, 
kurumun çeşitli faaliyetlerini kamuo-

1 Ayrıntılı bilgi için bkz.: http://tdkterim.gov.tr

yunda sesli olarak protesto eden, sınır-
lamaya çalışan, eleştiren, kötüleyen ak-
tivist, muhalif gruplar konumunda da 
olabilir. Halk yerine bazen kamu söz-
cüğü de kullanılır, ancak bu sözcük, 
“devlet”i (bazen de “kamuoyu”nu) çağ-
rıştırdığı için kafa karışıklığına ve kav-
ram kargaşasına yol açabiliyor. Bu doğ-
rultuda, halk sözcüğünün diğer anlamla-
rının karışıklık yaratabileceği kaygısıyla 
pratik ve akademik literatürde halk ye-
rine – her ne kadar “public”in tanımlan-
mış belli bir kesimini içerse de – hedef 
kitle (hedef grup da denir) veya daha ge-
niş kapsamı olan sosyal paydaşlar gibi te-
rimler tercih edilmektedir.

Halkla ilişkiler terimindeki diğer kav-
ram ilişki (İngilizcedeki relation), genel 
olarak olaylar ve nesneler arasında var 
olan karşılıklı bağlılığı ifade eder.2 En 
azından iki tarafı içeren amaçlı faaliyetle 
kurulan ve yürütülen, geçici veya sürek-
li olan, gerektiğinde tekrarlanarak des-
teklenen, çeşitli yoğunlukta duygu, dü-
şünce, tutum ve inanç taşıyan bağı an-
latır. Örgütlü yaşamın ve günlük haya-
tın her anı insanların birbiriyle ilişkisiy-
le doludur (Erdoğan, 2006: 16). İlişki yö-
netimi teorisi, halkla ilişkiler tanımlarıy-
la bazı ortak özellikler taşır. İlişki yöne-
timi yaklaşımı; bir kişinin çeşitli ihtiyaç 
ve amaçlarını tatmin edeceği diğer kişi-
lerle karşılıklı yarar sağlama üzerine kur-
duğu bağı, düzenli ve sürekli yürütebil-
mesi ilkesine dayanır. Bir ilişkinin türü, 
çok çeşitli ihtiyaçlar ve amaçlar üzerine 
kurulabilir. İlişkiler; güven, açıklık, katı-
lım, yatırım ve vaatler üzerine kuruludur 
(Ledingham ve Bruning, 1998: 55-65). 

2 Ayrıntılı bilgi için bkz.: http://tdkterim.
gov.tr
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İlişki yönetiminde, tarafl arın başarıları 
birbirlerine bağlıdır, karşılıklı yarar elde 
etme, kazan-kazan durumu, bir tür işbir-
liği, etkileşim vardır. Bu durumu kısmen 
biyolojideki simbiyotizme benzetebili-
riz, yani iki canlı organizmanın hayatta 
kalmak için birbirlerine ihtiyaç duyma-
ları, ortaklaşa beslenmeleri gibi, zira ya-
şamlarının devamı birlikteliklerine bağlı-
dır. Güçlü bir ilişkinin kurulması, taraf-
lar arasında düzenli iletişim kurulmasını 
destekleyebilir.

İletişim, kişiler arası ilişkinin her tü-
rünü, örgütleri ve giderek toplumları ya-
ratan ve bir arada tutan adeta bir “harç” 
işlevi görür (Gürgen, 1997: 9). Latince 
commun (halk, topluluk) kökünden tü-
retilmiş olan communication (İngilizce ve 
Fransızca başta olmak üzere Batı dillerin-
deki kullanımıyla) bilgi ve düşüncelerin 
değiş tokuşunu ifade eder, ayrıca Latin-
cede “ortaklaşa” veya “paylaşmak” anla-
mına gelen communicatio, communis ve 
communico sözcükleri de communicati-
on sözcüğünün kökenini oluşturur (Tür-
koğlu, 2004: 19; Gökçe, 2002: 7). İleti-
şim, kavramsal kökenlerinde de görüldü-
ğü gibi paylaşmak, ortaklık kurmak, me-
saj göndermek, mesaj almak gibi insanla-
rın bir takım semboller aracılığıyla karşı-
lıklı etkileşimde bulunma eylemidir. An-
cak şu da var ki, iletişim süreci sonunda 
tarafl arın iletişimde bulundukları konu 
hakkında mutlaka uzlaşmaları, anlaşma-
ları, bir tarafın diğer tarafın fi krini kabul 
etmesi gerekmez, ayrıca iletişim eylemi-
nin oluşumunun hemen ardından karşı 
taraftan anında tepki alınmayabilir, ama 
öte yandan uzlaşamadıklarını, anlaşama-
dıklarını anlamaları bile aslında bir ileti-
şim kurma eylemidir. İletişimden bahse-
debilmek için öncelikle iki tarafın da bir-

birlerine ne anlattıklarını anlamaları ge-
rekir. Yani karşılıklı ortak anlam yarat-
mak ve paylaşmak iletişimin kalbidir di-
yebiliriz. Halkla ilişkiler, özünde bir ile-
tişim disiplinidir. Ancak halkla ilişkiler 
eyleminin sonunda sadece enformasyon 
değiş tokuşunun, karşılıklı anlamanın 
ötesinde, kaynağın söylemine alıcının 
ikna olması, alıcının kaynağın arzu ettiği 
şekilde tutum ve davranış değişimine uğ-
raması beklenir. Ama ideal olarak sadece 
alıcı değil, kaynağın da alıcının geri bildi-
rimlerinden etkilenerek çevresine uyum 
sağlayacak şekilde değişmesi istenir.

ABD’de halkla ilişkiler alanındaki 
araştırmalar 1950’li yıllarda kitle iletişim 
araştırmalarının kapsamında başlamıştır. 
O dönemlerde kitle iletişiminin etkileri 
üzerine araştırma yapmak oldukça yay-
gındı. İçinde akademisyenlerin de bulun-
duğu çeşitli kesimlerden pek çok kişi, 
medyanın siyasi seçimleri güçlü biçimde 
yönlendirebildiğine, çocuklar üzerinde 
büyük etkisi olduğuna, toplumdaki suç 
ve şiddetin artmasına katkı sağlayabildi-
ğine, popüler kültürü yarattığına, tüketi-
ci tercihlerini etkilediğine, savaş veya ba-
rış kararlarının üzerinde bile etkili oldu-
ğuna inanıyorlardı. Halkla ilişkiler uygu-
lamacılarının çoğu 1950’li ve 1960’lı yıl-
larda halkla ilişkileri temel olarak günde-
lik medya ilişkileri faaliyetleri ve planlı 
kamuoyunu bilgilendirme kampanyaları 
aracılığıyla güçlü medya kuruluşlarını et-
kilemek olarak görüyorlardı. Bu neden-
le halkla ilişkiler araştırmacıları, halk-
la ilişkilerin etkisini belgelemek için kit-
le iletişim araştırmacılarının arasına ka-
tıldılar. Ancak yıllar boyu yapılan kit-
le iletişimi araştırmalarıyla aslında med-
yanın sanıldığı kadar etkili olmadığı so-
nucuna varıldı. Medyanın etkisinin tu-
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tumsal ve davranışsal boyuttan çok biliş-
sel olduğu ve medyanın insanların nasıl 
düşünmesini değil, daha çok ne hakkın-
da düşünmesini etkileyebildiğini, ayrıca 
medyanın kültürü etkilediği gibi kültür-
den etkilendiğini de ortaya koymuşlar-
dır. Medya etkileri hakkındaki bu yeni 
teoriler, bazı izleyicilerin bazı durumlar-
da medyadan gerçekten öğrendiğini, ama 
medyanın her halkla ilişkiler problemi-
ne çözüm olmadığını göstermişti. Halkla 
ilişkiler daha çok kurumların hedef kit-
leleriyle farklı durumlarda farklı yollar-
la iletişim kurma süreciydi. Halkla ilişki-
ler sürecinin etkili olması için yönetilme-
si gerekiyordu (Grunig vd., 2006: 22-23).

Halkla ilişkiler disipliniyle ilgili ya-
pılan yüzlerce tanımda, karşılıklı yarar 
ilişkisine benzer özellikler ön plandadır. 
Örneğin, ABD’de ilk kez 1952’de yayın-
lanan ve 2008’de 10. baskısı yapılan Effec-
tive Public Relations (Etkili Halkla İlişki-
ler) adlı ünlü ders kitaplarında Scott Cut-
lip, Allen Center ve Glen Broom, günü-
müze değin literatürü etkileyen şu tanı-
mı yapmışlardır: “Halkla ilişkiler, bir 
kurumun başarısının veya başarısızlığı-
nın bağlı olduğu halkları (publics) ile ku-
rum arasında karşılıklı faydaya dayalı 
ilişkileri kuran ve sürdüren bir yönetim 
işlevidir.” (2000:1) Genellikle kurumla-
ra (organizasyonlara/örgütlere) ait bir 
alan olarak kabul edilen halkla ilişkiler, 
oysa bir kuruma bağlı olmadan da çeşitli 
amaçlardaki bireyler, gruplar, topluluk-
lar tarafından kullanılabilir. Hemen her 
birey ve grup farklı amaçlarına ulaşmak, 
kendine taraftar toplamak, çeşitli konu-
larda çevresini ikna etmek için halkla iliş-
kiler disiplininden faydalanabilir. Günü-
müzde yasal ve etik olmak koşuluyla her 
tür fi ziksel mal, soyut hizmet, ülke, fi kir, 

ideoloji, inanç, kişi, grup, topluluk, dav-
ranış, uğraş, durum, olay ve eylemin tu-
tundurulmasında, ticari, sosyal, kültürel, 
sanatsal, sportif, teknik, tıbbi, siyasi, dip-
lomatik bağlamlarda halkla ilişkilerden 
faydalanılabilir. Ancak Cutlip vd.’nin 
tanımında olduğu gibi, diğer birçok ta-
nımda, kurumsal bağlamda yaklaşılarak 
halkla ilişkilerin özellikle yönetsel işlevi-
ne vurgu yapılmıştır.

1976 yılında Harlow, Foundation for 
Public Relations Research and Educa-
tion (Halkla İlişkiler Araştırma ve Eği-
tim Fonu) desteğiyle yaptığı inceleme-
de, İngilizce literatürde 472 farklı ta-
nımın olduğunu tespit etmiştir (War-
naby ve Danny, 1997: 7). Halkla ilişki-
lerin ilk dönem tanımlarından olan PR 
News dergisindeki tarife göre; halkla iliş-
kiler, kamu yararı doğrultusunda, halkın 
tutumlarını değerlendirerek bir kişinin 
veya bir kurumun politikalarını ve sü-
reçlerini tespit eden, halkın anlayışını ve 
onayını kazanmak için eylem programı 
planlayan ve uygulayan bir yönetim işle-
vidir (Wilcox vd., 2001: 3). Dünya çapın-
da halkla ilişkiler örgütlerinin temsilcile-
rinin Mexico City’de toplandıkları 1978 
yılındaki kongrede yayınlanan Meksika 
Bildirisi’ndeki sosyal bilim özelliği öne 
çıkan tanım ise şöyledir: “Halkla ilişki-
ler, eğilimleri analiz eden ve bu eğilim-
lerin sonuçları konusunda önceden tah-
min yürüten, kurum liderlerine danış-
manlık yapan, hem kurum hem kamu 
yararına hizmet edecek planlı eylemleri 
uygulayan bir sanat ve sosyal bilimdir.” 
(Warnaby ve Danny, 1997: 7)

Cutlip ve Center’in (1952), halkla iliş-
kilerin iki yönlü bir iletişim süreci ve yö-
netim işlevi olduğuna dair önermelerin-
den sonra James Grunig’in (1976) örgüt-
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sel teorileri halkla ilişkilere uyarlama-
sı ve simetrik iletişim konseptini geliştir-
mesiyle ve ardından Broom ve Smith’in 
(1978, 1979) halkla ilişkiler yöneticisi ro-
lünü gündeme getirmesiyle halkla ilişki-
lerin hem yönetim hem de iletişim disip-
lini olduğu yönündeki ortak görüş özel-
likle akademik çevrelerde güçlenmiştir 
(Grunig vd., 2006: 23). Bu doğrultuda 
Grunig ve Hunt (1984), basın ajansı, ka-
muyu bilgilendirme, iki yönlü asimetrik 
ve iki yönlü simetrik adlarıyla tarihsel 
gelişim sürecine göre sınıfl adıkları halkla 
ilişkilerin dört modelini önerdikleri, Ma-
naging Public Relations (Halkla İlişkiler 
Yönetimi) adlı ünlü kitaplarında, halk-
la ilişkileri, bir kurum ve hedef kitleleri 
arasındaki iletişimin yönetilmesi olarak 
tanımlamışlardır (1984: 7). Öte yandan 
Avrupa’da İngiliz Halkla İlişkiler Ensti-
tüsü (CIPR), halkla ilişkiler uygulaması-
nı, bir kurumla hedef kitleleri arasında-
ki karşılıklı anlayışı tesis etmek ve de-
vam ettirmek üzere kasıtlı, planlı ve sü-
rekli bir çaba olarak ifade etmiştir (War-
naby ve Danny, 1997: 7).

Son yıllarda kabul gören tanımlardan 
birinde Long ve Hazelton, halkla ilişki-
lerin “bir kurumun, kurumsal hedefl e-
re ulaşmak amacıyla iç ve dış çevresine 
kendini uyarlama, değiştirme veya mev-
cut varlığını sürdürme çabalarını destek-
leyen bir iletişim yönetimi işlevi” oldu-
ğunu belirterek halkla ilişkilerin sade-
ce tek tarafl ı olarak hedef kitlesini ikna 
etmekten öte kurumun hedef kitlesi ve 
sosyal paydaşlarıyla karşılıklı anlayışı, 
iki yönlü açık, etkileşimli besleyici ileti-
şimi destekleyen, kurumun bu doğrultu-
da kendi tutumunu ve davranışını değiş-
tiren bir işlevi olduğunun altını çizmiş-
lerdir (Wilcox vd., 2001: 3).  Diğer önde 

gelen ve halka ilişkilere iş hedefi  boyutu-
nu katan 2000’li yılları etkilemiş bir ta-
nımda, Caywood,  halkla ilişkileri “bir 
kurumla marka ve itibarın yaratılması 
ve korunmasını sağlayan tüm kontakla-
rı arasındaki her türlü iletişimin yönetil-
mesi yoluyla, bir kurumun müşterileri 
de dahil sosyal paydaşlarıyla yeni ve süre-
gelen ilişkilerinin kâr sağlayan bütünlü-
ğüdür” şeklinde tanımlamıştır (1997: xi). 
Ayrıca Caywood, halkla ilişkilerin, yö-
netsel strateji ve taktiklerinin yaygın bir 
biçimde kullanılmasını içeren, kurum dı-
şında olduğu kadar kurum içinde de iliş-
kiler geliştirmede yeni bir yönetim lider-
liği düzeyi olduğunu savunmuştur (Shar-
pe, 2004: 81-82). Türkiye’den kabul gör-
müş bir tanıma bakacak olursak, akade-
misyen Peltekoğlu’na göre halkla ilişki-
ler, “kişi veya kuruluşun amaçlarını ger-
çekleştirmesine yardımcı olan, önem sı-
rası kimi zaman tüketici, kimi zaman da-
ğıtımcı ve çalışanlar gibi, kuruluşun yapı-
sına göre değişkenlik gösteren hedef kit-
lelerle gerçekleştirilen stratejik iletişim 
yönetimidir.” (2004: 6)

Görüldüğü üzere değişik kaynaklar 
tarafından yapılan halkla ilişkiler tanım-
larında aslında bazı ortak noktalar var-
dır. Grunig ve Hunt’ın dikkat çektiği 
gibi, tanımlarda, halkla ilişkilerin ne ol-
duğunun açıklanmaya çalışılmasının ya-
nısıra; 1) halkla ilişkiler uygulamacıları-
nın ne yaptıkları, 2) halkla ilişkilerin na-
sıl bir etkisi olması gerektiği ve 3) halkla 
ilişkilerin belli bir sorumlulukla nasıl uy-
gulanması gerektiği de tarif edilmeye ça-
lışılmıştır (1984: 7). Halkla ilişkiler, rek-
lamdan farklı olarak doğrudan satışa yö-
nelik değildir, propagandadan farklı ola-
rak tek tarafl ı dayatmacı değildir, med-
yada tanıtımdan (publicity) farklı olarak 
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kurumun, ürünün sadece basında haber 
olması değildir. Tanımlarda halkla iliş-
kilerin öne çıkan özellikleri; uzun vade-
li, düzenli, sürekli, kasıtlı, planlı yapılan, 
iknaya, itibarı korumaya, kamu yararına 
dayalı çift yönlü, etkileşimli bir yönetim 
işlevi ve iletişim disiplini olduğu yönün-
dedir. 

Tanımların ortak özelliklerinden 
yola çıkarak, kurumsal bağlamda halk-
la ilişkileri şöyle açıklayabiliriz: Bir ku-
rumun iş hedefl erine ulaşmak için deste-
ğine ihtiyaç duyduğu iç ve dış hedef kit-
lelerinin ve sosyal paydaşlarının tutum-
larını, algılarını etik kurallar çerçevesin-
de, karşılıklı yarara ve etkileşime dayalı 
olarak biçimlendirmek, değiştirmek, pe-
kiştirmek; onları bilgilendirmek, anlayış-
larını, sempatilerini kazanmak ve gönül-
lü olarak kurumun lehine davranışa geç-
meye ikna etmek, iç ve dış iletişimin ku-
rum politikalarına uygun akışını düzen-
leyerek çatışmaları önlemek, uzlaştır-
mak, kurumsal itibarı korumak ve artır-
mak amaçlarıyla doğrudan ve dolaylı ile-
tişim yöntemlerinin ve araçlarının plan-
lanması; sürekli, düzenli, uzun vadeli, 
bütünleşik uygulanarak ölçülebilir ileti-
şim hedefl eri doğrultusunda stratejik yö-
netilmesidir. Ancak bu ideal tanımın bü-
tün kurumlarda tam karşılığını bulduğu-
nu söyleyemeyiz. Halkla ilişkiler disipli-
ninin yaşadığı adlandırma sorunsalının 
veya kimlik bunalımının muhtemel ne-
denleri, yapılan tanımlarla uygulamanın 
birbirine uymamasından kaynaklanmak-
tadır.

Kimlik Bunalımının Yansımaları

Bütün toplumlarda yöneten-yönetilen, 
satıcı-müşteri ikilisinin ortaya çıkmasın-

dan bu yana halkla ilişkiler uygulamasına 
rastlanır. Ancak halkla ilişkilerin planlı, 
kurumsal alt yapısı olan bir çaba olarak 
ortaya çıkması çok daha yenidir. Günü-
müzdeki uygulamayı oluşturan, ona ren-
gini veren, onu büyük ölçüde etkileyen 
ve kuramının oluşturulduğu ülke Ameri-
ka Birleşik Devletleri’dir. Bir başka anla-
tımla günümüzde, daha birçok alanda ol-
duğu gibi halkla ilişkilerin de anavatanı, 
kuramsal zenginliği, uygulamadaki çeşit-
liliği ve yaratıcılıktaki gücüyle ABD’dir 
(Kazancı, 2002: 5). ABD’de çağdaş halk-
la ilişkilerin başlangıcı olan 20. yüzyılın 
ilk yıllarından beri, halkla ilişkiler alanı, 
büyük ölçüde kendinden kaynaklanan 
bir kimlik bunalımı yaşadı. Hem teoride 
hem uygulamada, temel amacı, egemen 
metaforu, kapsamı veya boyutları bakı-
mından uzun yıllar genel anlamda ka-
bul görmüş bir tanıma ulaşamadı. Halk-
la ilişkiler alanının doğası ve amacıyla il-
gili açıkça ortaya konmuş bazı kavramla-
rın var olmasına rağmen, özellikle ilk yıl-
larında, toplumsal, siyasal ve ticari işle-
vi bakımından temel ilkelerinin geliştiril-
mesi ve somutlaştırılmasında çok az bir 
ilerleme kaydedildi. Çağdaş halkla ilişki-
lerin kısa tarihi incelendiğinde alanla ilgi-
li birçok tanım, metafor ya da yaklaşım 
olduğu görülür (Hutton, 1999: 199-214). 
Üniversitede eğitiminin verilmesi ise di-
ğer sosyal disiplinlere göre çok yakın bir 
tarihte; 1920’li yıllarda ilk olarak Ame-
rika Birleşik Devletleri’nde başlamıştır. 
İlerleyen yıllarla birlikte meslek stan-
dartları, akademik yaklaşımları, teori-
leri ve modelleri oluşturulmaya çalışıl-
dı. Uluslararası meslek örgütlerinin ça-
balarıyla halkla ilişkilerin bir uzmanlık 
işi olarak belli bazı evrensel standartla-
ra uygun icra edilmesi için çeşitli ilkeler, 
ölçütler ortaya konsa da hukukta oldu-



116

ğu gibi herkesin kabul etmek zorunda ol-
duğu kanunları, kuralları yoktur. Ayrıca 
ABD ve Batı Avrupa kaynaklı olan stan-
dartlar diğer ülkelerin kültürel ve eko-
nomik koşullarına kimi zaman uymaya-
bilir. Yine de uygulamacıların deneyim-
lerine dayanarak halkla ilişkilerin etkili 
kullanımı üzerine çeşitli meslek örgütleri 
ve akademisyenler tarafından bazı evren-
sel ortak standartlar geliştirilmiştir, ama 
bu standartlara uymadan da halkla iliş-
kiler yapıldığı günümüzde sıklıkla görü-
len, kanıksanmış bir durumdur.

Kendine özgü dinamikleriyle halkla 
ilişkilerin belki de en önemli özelliği uy-
gulamadan ortaya çıkmasıdır. Yani aka-
demik bir disiplin olarak doğmamış, top-
lumsal gelişim süreçleri içinde, çeşitli ih-
tiyaçlar doğrultusunda tıpkı ustadan çıra-
ğa öğretilerek geçen bir çeşit maharet, za-
naat olarak kendini göstermiştir. Halkla 
ilişkilerin keşfi ni, ateşin, tekerleğin, ay-
nanın insanlık tarihindeki zamanla keş-
fi ne benzetebiliriz. Kim tarafından ve ne 
zaman halkla ilişkiler yöntemlerinin bu-
lunduğunu kesin olarak söylemek müm-
kün değildir. Halkla ilişkiler disiplini-
nin kavramsal gelişimiyle tarihsel gelişi-
mi birbirine paraleldir; kapsamı, işlevle-
ri tarihsel bir süreç içinde zamanla gelişe-
rek oluşmuştur. 

Public relations terimi, bugünkü anla-
mına en yakın biçimde ilk kez 1882 yı-
lında ABD’de Yale Hukuk Fakültesi’nde 
yüksek lisans sınıfındaki bir derste Dor-
man B. Eaton tarafından “halk yararını” 
dile getirmek amacıyla kullanılmıştır. 
1880’li yılların Birleşik Devletleri’nde 
serbest ticaret gittikçe büyüyordu, işçiler 
iş sahiplerine karşı örgütleniyorlar, sen-
dikalar kuruyorlardı. Ticari işletmelerin 
sayısı çoğaldıkça rekabet artıyordu. Böy-

lesine bir dönemde public relations teri-
minin kullanılmaya başlaması dönemin 
ruhuna uygun görünmektedir  (Baskin 
vd, 1997: 29). ABD’de halkla ilişkilerin 
öncüsü Ivy Lee, yaptığı işi nasıl adlandı-
racağından tam olarak emin olamamış-
tı. Ancak halk ve iş arasındaki “ilişkile-
rin doğru biçimde düzenlenmesi” adına 
dürüstlüğe, anlayışa ve uzlaşmaya önem 
verdi. Sık sık kendini bir bilgi sağlayıcısı 
ve müvekkillerini kamuoyu mahkemele-
rinde temsil eden bir “avukat” olarak dü-
şündü (Hutton, 1999: 200). 19. yüzyılın 
sonlarında ABD’de public relations teri-
mi profesyonel anlamda ilk olarak kul-
lanılmaya başladığında, bu terim yerine 
tanıtım anlamına gelebilecek publicity ve 
promotion terimleri çoğunlukla kullanılı-
yordu. Çok az  şirket iç bünyesinde pub-
lic relations adında bir birim kurmuştu. 
Merkezi Pennsylvania’da bulunan elekt-
rik ve inşaat sektöründe çalışan Wes-
tinghouse adlı şirket, 1889’da bünyesin-
de halkla ilişkiler adı altında bir depart-
man kuran ilk büyük şirketlerden biriy-
di. Diğer pek çok büyük şirket publicity 
department (tanıtım bölümü),  press offi ce 
(basın ofi si), literary bureau (yazı işleri bü-
rosu) gibi isimleri kullanmaya devam et-
tiler (Turney, 2008).

Edward Bernays’in 1920’li yıllarda 
public relations counsel (halkla ilişkiler 
danışmanı) sıfatını ilk kez kullanmasına 
kadar public relations terimi, günümüz-
deki iletişim mesleği anlamında kullanıl-
mıyordu. Bundan önce press agentry (ba-
sın ajanlığı) ve publicity direction (tanıtım 
yönetimi) olarak biliniyordu (Grunig ve 
Hunt, 1984: 14).  Çağdaş halkla ilişkile-
rin babası olarak kabul edilen Bernays, 
disipline şu tanımı getirmişti: “Halk-
la ilişkiler, bilgi, ikna ve düzenleme yo-
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luyla, bir eylem, amaç, hareket ya da ku-
rum için halk desteğini oluşturma girişi-
midir.” (Hutton, 1999: 200) Daha sonra-
ları Bernays, halkla ilişkiler için rıza mü-
hendisliği terimini kullanmıştır.

20. yüzyılın ilk 20-30 yıllık dönemin-
de halkla ilişkilerdeki yaygın görüş, ile-
tişim aracılığıyla iyi niyeti kurma ve ko-
ruma üzerineydi. 1940’lı yıllarda adlan-
dırmalar çoğaldı; sosyal davranış kılavu-
zu, sosyal ve siyasal mühendislik, iyi ni-
yet geliştiricisi, kamuoyu yaratıcısı, moti-
ve edici, ikna edici, netleştirici. 1950’ler-
de ve 1960’larda ise başka metaforlar lis-
teye eklendi; yumuşatıcı, pilot, katalizör, 
odak noktası, yorumlayıcı, daha sonrala-
rı ise sembollerin yaratıcısı, iş yönlendiri-
cisi, haber mühendisi, tanıtım doktoru gibi 
sıfatlara rastlanır. Halkla ilişkilerle ilgili 
tanım ve terimlerin diğer sosyal alanlar-
dan daha fazla ve çeşitli olmasının nede-
ni yaratıcılığın ve farklı felsefelerin varlı-
ğından çok, yanlış anlamalardan, karışık-
lıklardan, yüzeysellikten, iş bilgisi yok-
sunluğundan ve halkla ilişkiler teriminin 
uğramış olduğu anlam kaymasından kay-
naklanmıştır. Hatta daha da ileri gidip 
halkla ilişkiler uygulamacılarının yağlı 
kuyruk piyonları, madrabazlar, papağan-
lar, parazitler, bunaklar, yalancılar, şeyta-
nın avukatı (Hutton, 1999: 199-214) veya 
sahibinin sesi gibi bir dizi aşağılayıcı, ha-
karete varan isimlerle adlandırıldığı bile 
görülmüştür.

Öte yandan halkla ilişkiler terimiyle 
yan yana kullanılan önde gelen terimler-
den biri imaj (image) olmuştur. İmaj yara-
tıcılığı (image maker), imaj yöneticisi (ima-
ge manager) gibi adlandırmalar halkla 
ilişkiler için sıklıkla kullanılmıştır. An-
cak bazı halkla ilişkiler akademisyenleri 
ve uygulamacıları buna karşı çıkmışlar, 

imajın olumsuz bir çağrışımı olduğunu, 
halkla ilişkilerin işlevini ifade etmek için 
kullanılmaması gerektiğini savunmuşlar-
dır. 

James Grunig ve Jon White, bu konu-
da en çok dikkat çeken eleştiriyi şu şekil-
de ortaya koymuşlardır: “… Halkla iliş-
kiler  uygulayıcıları imaj terimini pek 
çok farklı kavramı ifade etmek için kul-
lanırlar: İtibar, algı, tutum, mesaj, isnat, 
değerlendirme, idrak, algı, güvenilirlik, 
destek, inanç, iletişim ve ilişki gibi. Orta-
lama insan, imajı gerçekliğin zıttı olarak 
görür. Günlük dilde, imajların yansıtıl-
masından, manipüle edilmesinden, cila-
lanmasından ya da lekelenmesinden söz 
edilir. Biz bu karışıklıktan kaçmanın tek 
yolunun bu terimi kullanmamak oldu-
ğunu düşünüyoruz. Bunun yerine imajın 
ifade ettiği diğer terimlerden birini kul-
lanmayı tercih ediyoruz; itibar ya da algı 
gibi…” (1992: 33) 

Diğer sıfatlara göre nispeten yeni olan 
ve Türkçe literatüre de geçen döngü (spin), 
döngü kontrolü (spin control) veya dön-
gü doktorluğu (spin doctoring) metaforla-
rı özellikle 1980’li yıllarda halkla ilişkiler 
yerine kullanılmaya başlamıştır. Anlamı; 
gerçeği olduğu gibi vermeden, ancak ya-
lan da söylemeden, bir kurum, ürün veya 
kişiyle ilgili haberlerin halkla ilişkiler ça-
lışanları tarafından basına, tıpkı yün eği-
rir gibi olumluya çekilebilecek biçime ge-
tirilerek sunulmasıdır. Ayrıca ABD’de 
argoda “basın temsilcisi” anlamına gelen 
fl ack veya fl ak sıfatları, gazeteciler tarafın-
dan halkla ilişkiler çalışanları için biraz 
alaycı ve kinayeli şekilde söylenmektedir. 
Bu tür istenmeyen sıfatlar, algılar, yakış-
tırmalar, halkla ilişkileri hem adlandırma 
hem içerik açısından her zaman değişime 
ve yeni arayışlara açık hale getirmiştir.
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Amerika Birleşik Devletleri’nde do-
ğan halkla ilişkiler disiplini, gerek isim 
olarak gerek ifade ettiği anlam, içerik ve 
teorik yaklaşımlar bakımından başta Av-
rupa ülkeleri olmak üzere 20. yüzyıl bo-
yunca bütün dünya ülkelerini etkilemiş-
tir. Ancak halkla ilişkiler disiplinine ya-
pısı gereği nispeten endüstrileşmiş, de-
mokratik, serbest girişime olanak tanı-
yan ekonomisi gelişmiş, ortalama eği-
tim düzeyini yükseltmiş, bağımsız med-
ya organlarına sahip toplumsal yapılar-
da daha çok ihtiyaç duyulur. Tarıma da-
yalı, az gelişmiş, milli gelirin, eğitim dü-
zeyinin düşük olduğu, totaliter, demok-
ratik olmayan, tekel anlayışında medya 
sistemi olan toplumlarda halkla ilişkiler 
değil daha çok propaganda etkilidir. Bu 
bağlamda, halkla ilişkiler 1990’lı yıllara 
kadar özellikle Batı Avrupa ülkelerinde 
yaygınlaşma imkanı bulmuştur. ABD’de 
gelişmeye başlamasının hemen ardından 
1900’lerin ilk 20 yılında başta İngiltere 
olmak üzere diğer Batı Avrupa ülkelerin-
de de halkla ilişkiler gelişmeye başlamış-
tır. Ancak özellikle Kıta Avrupası’nda 
yavaş ilerlemiştir. 1991 yılında Sovyet 
Bloku’nun dağılmasıyla Rusya ve Doğu 
Avrupa ülkelerinde gerçek anlamıyla 
kendini bulmaya başlamıştır.  

Almanya’da 1951 yılında Carl Hund-
hausen, halkla ilişkileri, “güven oluştur-
mak için kamuya ya da onun bazı bö-
lümlerine kendinizi tanıtmak” olarak 
tanımlıyordu.  1950’lerde Albert Oeckl 
1917’de kullanılan Öffentlichkeitsarbeit 
terimini yeniden keşfederek halkla iliş-
kileri karşılıklı anlayışı inşa etmek için 
planlı ve sürekli olarak “kamuyla birlik-
te, kamu için, kamu içinde çalışmak” ola-
rak tanımladı. Öffentlichkeitsarbeit terimi 
bilgi, uyum ve birleştirme sözcüklerinin 

toplamı olarak tanımlandı (Bentele ve 
Wehmeier, 2003: 204; aktaran: Becerikli, 
2005: 80). Günümüzde Avrupa’da halk-
la ilişkiler terimi yerine kurumsal iletişim 
ve iletişim yönetimi gibi terimler kullanıl-
maktadır. 1996’da Avrupa’daki en büyük 
danışmanlık fi rmasının 13’ü ABD ya da 
İngiltere kökenlidir. İngiltere’deki halk-
la ilişkiler pazarı,  Avrupa’daki diğer ül-
kelerden daha büyüktür (Miller ve Schle-
singer, 2000: 678, 680; aktaran: Becerik-
li, 2005: 78). Diğer batı dillerinde, İngi-
lizcedeki Public Relations terimiyle ben-
zer yazım ve eşanlam görülmektedir. Ör-
neğin Fransızcada Le Relations Publiques, 
İspanyolcada Relaciones Publicas, İtalyan-
cada Relazioni Pubbliche, Portekizcede 
Relacoes Publicas gibi. Bu dillerin konu-
şulduğu diğer ülkelerde de terim aynı şe-
kilde geçmiştir. 

Uzak Doğu’da olmasına rağmen eko-
nomik açıdan Batılı ülkeler liginde yer 
alan Japonya’da halkla ilişkiler teriminin 
bir karşılığı yoktur, onun yerine ko-ho 
terimi vardır. Ko-ho’nun anlamı, bugün 
artık halkla ilişkilerin ilk aşaması olarak 
kabul edilen “kamusal enformasyondur” 
(Kelly vd., 2002: 275; Inoue, 2003: 69-70; 
aktaran Becerikli, 2005: 149-150). Halk-
la ilişkiler kavramı Japonya’ya ilk kez 
kamu yönetimi politikasının bir parçası 
olarak 2. Dünya Savaşı sonrasında Ame-
rikan işgal kuvvetleri tarafından sokul-
muştur. “Kamu” sözcüğünün Japoncaya 
çevrilmesiyle, halkla ilişkiler, hükümet 
duyurma kampanyalarının bir parçası 
olarak tanımlanmıştır. Hızlı ekonomik 
gelişim dönemi süresince kitle tüketim 
toplumunun yükselişiyle, Japonya’da 
“PR” terimi genellikle pazarlama ileti-
şimi bağlamında kullanılır. Ko-ho teri-
mi ise kamu yararına ve kamuya hizmet 
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etme anlamındadır (Kelly vd., 2002: 269-
270; aktaran: Becerikli, 2005: 153).

Günümüzde İngilizcedeki Public Re-
lations veya kısaca PR terimi, dünya ça-
pında bir şemsiye terim görevini görmek-
tedir.  Arab Public Relations Society’den 
Zimbabwe Institute of Public Relations’a 
kadar 69 ulusal meslek örgütünden 64 ta-
nesi kendini bu İngilizce terim ve onun 
kendi dillerine karşılık gelen sözcükle ta-
nımlamaktadırlar (Wilcox vd., 2001: 9). 
Buna rağmen 2000’li yıllara değin halkla 
ilişkilere alternatif isim bulma çabası - üs-
telik doğduğu ülke ABD kaynaklı bir şe-
kilde - sürmüştür.

Yeniden Adlandırma ve 
Konumlandırma Çabaları 

ABD’de ve İngiltere’de public relations 
teriminin özellikle uygulama sahasın-
da kullanılmasından duyulan çekinceler, 
yerine alternatif açılımların önerilme-
si eğilimleri, 1990’lı yılların ortalarında 
Türkiye’ye de yansımıştır. Adeta “şehir 
efsanesi” haline gelen manken görünüm-
lü güzel hanımların yer aldığı etkinlikle-
re ve “basında haber çıkarmaya” dayalı, 
sadece kurum yönetiminin aldığı kararla-
rı uygulayarak yürütülen geleneksel halk-
la ilişkiler yaklaşımı, birçok idealist mes-
lek mensubunu, gazetecileri ve tabii bü-
yük ticari kurumları rahatsız ediyordu. 

Ayrıca halkla ilişkilerin yıllar boyu 
propaganda ile karıştırılması veya bir tu-
tulması, manipülasyona imkan tanıyan, 
olmayan şeyleri oldu gibi gösteren, ayıp-
ların üstünü örten, kimi zaman etik dav-
ranmayan bir uğraşmış gibi algılanma-
sı da diğer bir sorunsaldı. Sanki “halkla 
ilişkiler” dendiğinde yapılan işin değeri-

nin, inandırıcılığının azalacağı, saygınlı-
ğının yıpranacağı düşünülüyordu. Ona 
başka bir ad verilirse, yapılan işin değeri-
nin ve saygınlığının artacağı, stratejik da-
nışmanlık ve yönetim fonksiyonu yönü-
nün daha çok benimseneceği sanıldı. Ör-
neğin; İtibar Yönetimi (Reputation Ma-
nagement), Algılama Yönetimi (Percepti-
on Management), Kurumsal İletişim (Cor-
porate Communication), Stratejik İletişim 
Yönetimi (Strategic Communication Ma-
nagement) gibi adlandırmalar 1990’lı yıl-
larda daha fazla duyulur oldu. Bu arada 
halkla ilişkilerin İngilizce karşılığı olan 
Public Relations teriminin kısaltılmış ifa-
desi olan PR’ın Türkiye’de resmen kulla-
nılması da öneriler arasındaydı. 

1992 yılında ABD’de ilk 500 şirket-
ten sadece 75’inin halkla ilişkiler terimi-
ni bir şekilde kullandıkları, 1997 yılında 
ise en önemli 50 halkla ilişkiler fi rmasın-
dan sadece 6’sının bu terimi başlıkların-
da kullandıkları tespit edilmiştir. Yeni-
den adlandırma ve konumlandırma ça-
basını, Edelman PR fi rmasından Daniel 
Edelman şöyle açıklıyordu: “Misyonu-
muz halkla ilişkiler terimini bir kenara 
itmek değil, ona onur ve saygınlık kazan-
dırmaktır.” (Hutton, 1999: 202) Halkla 
ilişkilerin yerine kullanılan diğer önde 
gelen terimler şunlardır: public informa-
tion (kamuyu bilgilendirme), public affairs 
(kamu ilişkileri), communication (iletişim), 
corporate relations (kurumsal ilişkiler), ku-
rumsal kamu ilişkileri  (corporate public 
affairs), community relations (yerel toplu-
luk ilişkileri). Public information, çoğun-
lukla sosyal hizmet kuruluşları, üniversi-
teler, devlet kuruluşları tarafından kulla-
nılırken, community relations terimi, sos-
yal hizmet kuruluşları tarafından, public 
affairs ise ordu tarafından tercih edilmek-
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tedir. Bazı kurumlar ise halkla ilişkilerle 
pazarlamayı birleştirerek corporate mar-
keting (kurumsal pazarlama) veya marke-
ting communications (pazarlama iletişimi) 
terimlerini kullanmayı tercih etmişlerdir 
(Wilcox vd., 2001: 9).

Türkiye’de 1960’lı yılların başında 
devletin vatandaşlarını nüfus planlaması 
gibi çeşitli sosyal konularda gönüllü dav-
ranışa geçirmek, ikna etmek üzere kul-
landığı halkla ilişkiler disiplini, 1970’ler-
de özel sektör tarafından ticari amaçlarla 
kullanılmaya başlamıştır.

Kamu kurumlarında halkla ilişkiler 
görevini yapan bölümler zaman içinde 
birçok değişik isimler aldılar: Basın bü-
rosu, basın müşavirliği, yayın temsil şube-
si, propaganda, basın, yayın ve halkla iliş-
kiler, tanıtma şubesi, enformasyon şubesi, 
basın ve halkla ilişkiler dairesi, yayın mü-
dürlüğü, basın temsilciliği, halkla ilişki-
ler şubesi, halkla ilişkiler ve yayın bürosu, 
halkla ve basınla ilişkiler ve istatistik mü-
dürlüğü, kamu münasebetleri müdürlüğü, 
halkla ilişkiler müdürlüğü (Tortop, 1998: 
21). Günümüzde ise giderek iletişim söz-
cüğü daha sık kullanılmaktadır. Örne-
ğin; Genel Kurmay Başkanlığı İletişim 
Daire Başkanlığı, TBMM İletişim Daire 
Başkanlığı, Başbakanlık İletişim Merke-
zi gibi.

Her alanda olduğu gibi halkla iliş-
kiler konusunda da özel sektör, kamu-
nun açtığı yoldan yürümüş ve 1969 yı-
lında ülkenin önde gelen işletmelerinden 
Koç Holding’de ilk kez bir “halkla ilişki-
ler bölümü” kurulmuştur. O zamana ka-
dar Mobil, Shell gibi yabancı petrol şir-
ketlerinin “Dış İlişkiler”, “Kamu İlişkile-
ri” gibi adlarla sürdürdükleri ve genelde 
sadece şirketlerinin yurt dışındaki mer-
kezleriyle, basın ve devlet kuruluşlarıy-

la ilişkilerini içeren bu fonksiyon, Koç 
Holding’de gerçek niteliğine kavuşmuş-
tur (Asna, 2005: 32).

Günümüzde halkla ilişkiler alanında 
danışmanlık ve uygulama hizmetleri ve-
ren fi rmaların birçoğu isimlerinde “halk-
la ilişkiler” yerine bir genellemeye gide-
rek “iletişim danışmanlığı” ifadesini kul-
lanmayı tercih ediyorlar. Benzer şekilde 
geçmiş yıllarda kurumlarda, adı; “halk-
la ilişkiler” ya da “basın ve halkla ilişki-
ler” olan bölümler, çağımızda genellikle 
“kurumsal iletişim” adını alıyorlar. Ku-
rumsal iletişim, kurumsal iletişimci, ku-
rumsal iletişim yönetimi kavramlarının 
Türkiye’de ve dünyada gittikçe yaygın-
laştığını görüyoruz. 

Sonuç ve Öneriler

ABD’de ve İngiltere’de olduğu gibi, 
Türkiye’de de sektörlerinin lider halk-
la ilişkiler ajansları, rakiplerinden farklı-
laşmak, müşterilerinden aldıkları danış-
manlık ücretlerini artırmak, reklamcılar-
la eş değerde olduklarını kabul ettirmek, 
kendilerini daha saygın bir imgeyle ko-
numlandırmak amaçlarıyla ve verdikleri 
ileri danışmanlık hizmetlerini artık halk-
la ilişkiler adının karşılamadığı gerekçe-
siyle 1990’lı yıllar boyunca farklı adlan-
dırmaları halkla ilişkilerin yerine bilinç-
li olarak kullanmaya ve sektörde yerleş-
tirmeye çabaladılar. Oysa ki bu isimler, 
halkla ilişkiler disiplininin zaten ken-
di alt alanları ya da yöntemleriydi. Öte 
yandan halkla ilişkiler kavramının içini 
boşalttığı düşünülen, halkla ilişkilerin sa-
dece operasyonel/uygulama kısmında 
ya da İngilizce jargonla “Dining and Wi-
ning” işinde çalışan, organizatörlük ya-
pan bazı şirketlerin ve kişilerin de 2000’li 
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yıllarda kendi konumlarını tanımlarken 
“iletişim danışmanı” ve “stratejik ileti-
şimci” sıfatlarını kullanmaya başlamasıy-
la aslında “halkla ilişkiler” demekten ka-
çınmakla kargaşanın sona ermeyeceği an-
laşıldı. Oysa kuşkusuz hem stratejik hem 
operasyonel halkla ilişkiler uzmanlarına 
her iş kolunda ihtiyaç bulunmaktadır. 

Bugün Türkiye’de ve dünyada ileti-
şim fakültelerinde halkla ilişkiler adı al-
tında birçok lisans ve lisans üstü bölüm-
ler bulunuyor, değişik fakültelerde halkla 
ilişkiler adıyla dersler okutuluyor, sosyal 
bilim enstitülerinde halkla ilişkiler bilim 
dalı kapsamında çeşitli akademik araştır-
malar yapılıyor; halkla ilişkiler başlıklı 
uluslararası hakemli bilimsel dergiler, ki-
taplar yayımlanıyor. Yani halka ilişkiler 
adı özellikle akademik literatürde yerleş-
miş, kabul edilmiş durumda. Halkla iliş-
kiler elbette bir pozitif bilim değildir, ama 
halkla ilişkiler dalında çalışan akademis-
yenler, sosyal bilimlerdeki çeşitli araştır-
ma ve sınıfl ama yöntemlerini kullanarak 
bilimsel bir disiplin içinde halkla ilişkile-
rin daha iyi anlaşılmasına, uygulamacıla-
ra faydalı veriler sağlanmasına uğraşırlar. 
Halkla ilişkiler sadece bir meslek ve ku-
rumlardaki bir iş disiplini değildir, aynı 
zamanda akademisyenlerin araştırma ve 
öğretim alanı olan, diğer dallara göre ol-
dukça genç olduğu kabul edilen uygula-
malı bir sosyal bilimdir. Halkla ilişkiler, 
disiplinler arası bir iletişim sahası, çağdaş 
bir meslek ve kurumlarda bir yönetim iş-
levi ve bir yönetim bilimi olarak - uygu-
lamada kimi zaman farklı adlarla da olsa 
- gelişimini sürdürüyor.

Bu bağlamda, halkla ilişkiler terimi-
nin adını değiştirme, sürekli yeniden ta-
nımlama çabalarından artık vazgeçilmesi 
gerekmektedir, çünkü aksi takdirde her 

yeni kuşağa aynı sorunsal aktarılmakta-
dır. Önemli olan isim değil, bu alanda ya-
pılan işlerin kalitesi, etkisidir demek en 
iyi çözüm olarak görünmektedir. Halk-
la ilişkiler birçok alanda, farklı amaçlar-
daki kişilerin, grupların, kurumların hat-
ta hükümetlerin faydalandığı bir disip-
lindir. Özenle “halkla ilişkiler” demek-
ten kaçınmak, onun yerine başka ifade-
leri kullanmak, yapılan işin daha saygın 
ve etkin olacağı garantisini kuşkusuz ver-
mez. Halkla ilişkiler disiplininin isten-
meyen algısından kurtarılması, bir üst 
konuma terfi  edilmesi için adının değiş-
tirilmesi gibi çabalar yerine günümüzde 
kavramın altını hem teorik hem pratik 
başarılı, doğru çalışmalarla doldurmak, 
uluslararası standartlardaki halkla ilişki-
ler mesleğini, yeterli donanıma ve yete-
neğe sahip, entelektüel alt yapısı sağlam, 
eğitimli gerçek uzmanlara teslim etmek 
çok daha makul ve mantıklı olacaktır.

Öte yandan kurumlarda halkla ilişki-
ler yerine kullanılan kurumsal iletişim te-
rimi, halkla ilişkilerin kurumlardaki uy-
gulamasında medya ilişkileriyle ve etkin-
lik yönetimiyle sınırlı, geleneksel dar ya-
pısını aşmak, genişletmek, kurumsal ge-
lişime, iş hedefl erine ulaşmaya, kabul 
görmüş saygın bir yönetim işlevi olarak 
daha fazla destek olmak, iletişim olgusu-
na daha fazla vurgu yapmak yönelimin-
dedir. Kurumsal iletişim, kurumun dış 
ve iç çevresinde, sadece hedef kitleler de-
ğil, bütün sosyal paydaşlar nezdinde ku-
rumu temsil etme görevini üstlenmiştir. 
Kurum kimliği ve kurumsal markalama-
dan, itibarı korumaya, kurumu tanıtma-
ya, devletle ilişkilerden, sosyal sorum-
luluk anlayışıyla kurumsal vatandaşlığa, 
çalışanlarla verimli iletişimden, muhalif 
gruplarla uzlaşı sağlamaya ve hatta pazar-
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lama iletişimi faaliyetlerine destek olma-
ya kadar pek çok kurumsal alanda etkili 
olmak amacındadır. 

Ancak halkla ilişkiler isminin altı-
nın boşaltıldığı gerekçesiyle halkla ilişki-
ler disiplinini sadece kurumsal iletişim-
le özdeşleştirmenin doğru olmayacağı-
nı belirtmekte de fayda bulunmaktadır. 
Kurumsal iletişimcileri, bir iletişim disip-
lini ve yönetim işlevi olan halkla ilişkile-
ri kurumsal yapılarda kullanan profes-
yoneller olarak kabul edebiliriz. Halkla 
ilişkiler sadece kurumsal iletişimde değil, 
ürünlerin pazarlanmasında yani pazarla-
ma iletişiminde, ayrıca siyasette, diplo-
maside, devlet yönetiminde de  kullanıl-
maktadır.

Halkla ilişkilerin adlandırma ve ta-
nımlanma sorunsalıyla ilgili yıllarca sü-
ren tartışmalardan halkla ilişkilerin ope-
rasyonel ve stratejik olmak üzere iki bo-
yutunun ayrıştırılması sonucu ortaya 
çıkmıştır. Stratejik halkla ilişkiler, uzun 
vadeli öngörüye, planlamaya, araştırma-
ya, ölçümlemeye dayalı, kurum yöneti-
minin kararlarında söz sahibi olan, bi-
limsel düşünce odağında bir yönetim iş-
levi olarak konumlanırken; operasyonel 
halkla ilişkiler ise kısa vadeli, uygulama-
ya dönük, ustadan çırağa geçen bireysel 
maharete dayalı, medyada duyurma, ta-
nıtma yönü ağır basan, kurumların karar 
alma mekanizmalarında söz sahibi olma-
yan bir yan işlev olarak konumlanmış-
tır. Bilişim çağında hızla değişen iş ha-
yatının dinamikleri içinde pek çok ku-
rum için stratejik halkla ilişkiler boyutu-
na geçmek kurumsal başarı için artık bir 
zorunluluk olarak görünmektedir. An-
cak öte yandan sadece stratejik düşün-
mek yeterli değildir, stratejilerin haya-
ta geçirilmesi için operasyonel faaliyetle-

re de ihtiyaç vardır. Çağımızda rekabetin 
son derece yoğun yaşandığı ticari ve sos-
yal bir çevrede, stratejik yönetim anlayı-
şıyla halkla ilişkiler planlaması, araştır-
ması ve ölçümlemesi çalışmaları ile ope-
rasyonel halkla ilişkiler faaliyetlerinin et-
kili uygulamalarıyla elde edilecek başarı-
lı iş sonuçları, halkla ilişkilerin güvenilir, 
bilirkişi konumunu, olumlu algılanışını, 
itibarını güçlendirecektir. “İletişim uz-
manı” veya “stratejik iletişim yönetimi” 
gibi ifadeler halkla ilişkilerin içeriğini ye-
terince yansıtamamaktadır. Zira iletişim 
son derece geniş kapsamlı bir kavram-
dır. Bu bağlamda, halkla ilişkiler disipli-
ni yerine başka adlar kullanmak yerine 
halkla ilişkilerin fonksiyonlarını stratejik 
halkla ilişkiler ve operasyonel halkla iliş-
kiler olarak ayırarak ifade etmek, altını 
buna göre doldurmak günümüz dünya-
sında çok daha doğru ve işlevsel görün-
mektedir.
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