Olmak ya da Olmamak; italya’da Stratejik Halkla iliskilerdeki Paradokslar'

Murat SEZGIN? Emine OZBAY?
Ozet

Italya’da halkla iliskilerin ampirik ¢alismalarinda eksiklik vardir. Bu ¢alisma italya’daki halka iliskiler
departmanlarinin stratejik bir sekilde yonetilip yonetilmedigini ve halkla iliskilerin kurumlara katki
yapip yapmadigimi incelemektedir. Stratejik yonetimle ilgili dort ana prensibi kullanan bu ¢alismada;
ozel sirketler, kamu kurumlar1 ve kar amaci giitmeyen Kkurumlarda ¢alisan halkla iliskiler
uzmanlarindan bilgi toplandi. Kurumlarin g¢esitlerine bakilmaksizin {ist diizey yonetimlerde ¢ok az
halkla iliskiler uzmam calistig1 goriilmektedir. Kar amaci giitmeyen kurumlarin {ist diizey yoneticileri
halkla iliskiler faaliyetlerine diger iki tiir kurumdan daha fazla deger vermeye egilimlidirler. iki yonlii
simetrik iletisimin tekrar normatif oldugu kanitlandi. Literatiir taramay1 ve diinyanin diger taraflarinda
yiiriitiilen bilimsel arastirma yontemlerini kullanan bu ¢alisma, stratejik halkla iligkilerin farkli sosyo-
kiiltiirel ¢cevrelerde kullanabilecegini gosteren bir bilgi iretti bdylece hakla iligkilerin global teorisinin
yapilanmasina katkida bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Stratejik Halkla Iliskiler, ftalya, Ana Prensipler, Kar Amact Giitmeyen, Ozel,
Kamu

1.Giris

Halkla iligkilerin gelisimi ve uygulamalarini aciklamaya c¢alisan arastirmalarin sayisi 6zellikle Anglo-
Sakson olmayan igeriklerde sinirlidir fakat gelismektedir (Arceo, 2004; Lim, Goh, & Sriramesh, 2005;
Oksiutycz & Enombo, 2011;Rhee, 2002). Diinyanin bir ¢ok yerinde halkla iligkilerin uygulanist
sadece teknik olmaktan pazarlama ve reklam gibi stratejik yonetim fonksiyonu olmaya kademeli
olarak ilerlemektedir (Sriramesh &Vercic, 2009). Fakat, diinyanin geligsmis milletlerinden bile birkag
tilke hari¢ (Birlesik Krallikk, ABD ve Almanya) halkla iligkilerin stratejik oldugu ve kuruluslarin
stratejik yonetimine katkida bulunup bulunmadigiyla ilgili ¢ok az bilimsel kanitimiz vardir. Italya, G-8
endiistriyel ekonomisine ragmen, halkla iliskilerini ¢ok az bilimsel ¢alismayla siirdiirmektedir.

Calismamizda olusan bilgi boslugunu kapatmak amaciyla, italya’daki baz1 6rnek kuruluslarin stratejik
halkla iliskiler caligmalarini deneysel olarak inceledik. Calismay1 diizenlerken baska bir bilgi
boslugunu da kapatmayr amagcladik. Halkla iliskiler biliminin 06zellikle sirket kesimine
odaklandigindan, kurumsal hirsin “kiralik katilleri” olarak suglandigina inanmaktayiz. Halkla
iligkilerin kamu kurumlarinda da kar amaci giitmeyen kuruluslarda ve sivil toplum o&rgiitlerinde
kullanildigi kadar kullanildigimi diisiinmekteyiz. Bu yiizden Italya’da halkla iliskileri ii¢ biiyiik
sektorde incelemeye karar verdik. Ozel sektdrdeki halkla iliskiler ¢alisanlari iki gruba ayrilmistir:
Kurumun biinyesindeki halkla iliskiler ¢alisanlar1 ve ajans ya da damigmanlik sirketinde calisanlar.
Halkla iligkiler uygulamalari ve islevleri sektorler arasinda farklilik gosterir ve farkli sosyo-ekonomik
cevrelerden etkilenir (Liu & Horsley, 2007; Valentini, 2013; Valentini & Muzi Falconi, 2008).

Italya’daki bu ii¢ sektdriin halka iliskilerinin nasil stratejik olarak uygulandigini incelemek istedigimiz
i¢in, kurumlardaki halkla iliskilerin stratejik islevlerine deginen dort ana prensipten yararlandik.
(Ugiincii boliimde agiklanacak) Burada italya’da halkla iliskiler ile ilgili yiiriitiilen birkag deneysel
caligmadan bahsetmek uygundur. Bu yiiriitiilen c¢alismalar 6zellikle sirketlerin kurum igi
dapartmanlarina ya da kamu sektorlerine yonelmistir. Bildigimize gore Italya’da 6zel, kamu ve kar
amact giitmeyen kuruluslarin stratejik halkla iligkilerine dair su ana kadar higbir calisma
yiiriitilmemistir.

! Public Relations Review 40(2014)3-13"den Chiara Valentinia, Krishnamurthy Sriramesh yazarlara ait To be, or
not to be: Paradoxes in strategic public relations in Italy (https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2013.11.020)
makalesinden terciime edilmistir.
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2.italya’da Halkla Qliskiler

Diinyadaki birgok iilkeye karsin italya’daki halkla iliskiler etkinliklerinin iilkenin ilk orgiitlii
toplumlar1 kadar eski oldugu diisiiniilebilir. Bin yildan daha uzun bir siirede Romalilar ikna etmek ve
hem kendi sinirlari i¢inde hem de fethetmeye ¢iktiklari topraklarda tartismak i¢in farkli halkla iligkiler
taktikleri kullandilar.

Seremoniler ve etkinlikler otoritelerini uygularken ve gorev paylasimi yaparken uygulanan en popiiler
stratejilerdi. Ozellikle; halki halkla iliskiler teknikleri ve stratejileri ile ydnetme ihtiyaci 15. Yy.
politikacilar1 ve yoneticilerinin en biiyiik endisesiydi. Bunun en biiylik 6rnegi, 21. Yy. giiciin ve
etkinin kullaniminin betimlemeleri ile sarsan Machiavelli’nin The Prince’idir. Machiavelli politika ve
propaganday1 gii¢lii Italyan prenslerinin giiclerini nasil kazanip bunu kralliklarmin devamini
saglamada nasil kullandiklarini agikga tartisan ilk insanlar arasindaydi. Bu etkinliklerin ¢ogu, iknaya
yonelik halkla iletisimle etkili bireyler ile halkla iligkilerin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesinin bir
kombinasyonuydu. Harris ve Locke (1996) ve Harry, Moss ve Vetter (1999), Machiavelli’nin
tekniklerinin modern Ingiliz lobiler ve sirketler tarafindan kullanilmasini tartisan bircok bilim
adamlarindan bazilaridir.

Diger bir ilgi ¢ekici konu ise Roma Katolik Kilisesinin italya’daki halkla iliskilerin gelismesindeki
anahtar roliidiir. Reformlar sirasinda Roma Katolik Kilisesi yeni icat edilmis matbaay1, reformcularin
propagandalarina karsi halki Katolik inanglari benimsetme ya da devam ettirme amaciyla brosiirler
basarak akillica kullandi. ( Tylor 2002). Ama bu, Roma Katolik Kilisesi resmi bir bilgi departmani
kurduktan yaklasik yiiz y1l sonra oldu. 1622°de Papa XV. Gregori Sacra Congregatio De Propagende
Fide’yi (Inang yayma kutsal cemaati) kurdu. Bu, ilk amact Roma Katolik doktrinini yaymak,
yiikseltmek ve kilise iglerini diizenlemek olan cordinalleri ve yiiksek riitbeli papazlari iceren ilk kilise
kokenli kurumdu. Propaganda kelimesi “propagare” (yaymak) kelimesinden ilk ortaya ciktiginda,
bugiin cagristirdigi higbir negatif anlamla iliskisi olmayan soylu aktiviteleri belirtiyordu. Insanlari
egitmesinin yanisira Sacra Congregatio De Propagende Fide diinyanin her yerinden kiiltiirler,
topluluklar ve niifusla ilgili bilgi toplamak olan 6nemli bir isleve sahipti. Bugiin stratejik halkla
iligkilerin merkezi olan halktan ve ¢evresinden bilgi toplamak ve gdzlemleme kilise tarafindan dini
mesajlar1 hazirlama ve gelistirme amaciyla {istlenilmisti. Cemaat hala var olmakta ve Vatikan’m Incil’i
Ogretme cabalarinda anahtar rol oynamaktadir (Vatikan 2010)

Zengin halkla iliskiler tarihine ragmen, Italya’daki “modern” halkla iliskiler kokenini Mussolini’nin
yonetiminden ve Ikinci Diinya Savasindan alir. Muzi Falconi (2009) 1930’larin ortalarini modern
halkla iliskilerin baglangici, Pirelli Grup sirketlerini de bunu uygulayan ilk kurulus olarak tanimlar.
Amerikan etkisi, ABD bilgi servisi tarafindan egitilen italyan gazetecilerin halkla iligkiler uzmanlar
olmaya basladig1 ilk giinlerden beri kaginilmazdir. ilk profesyonel halkla iliskiler isbirlikleri Roma’da
Sindacato Nazionale Professionisti Relazioni Pubbliche ( Halkla iliskiler Profesyonelleri icin Ulusal
Kurum) ve Milan’da Associazione Italiona Relazioni Pubbliche (italya Halkla iliskiler Dernegi)
kuruldu. 1960 ve 1970 yillar1 arasinda birgok halkla iligkiler acentasi ve danigsmanliklari kiigiik ve orta
biiyiikliikteki isletmelere servis teklif ederek iilkenin her yerinde ortaya ¢ikt1. italyan girisimcilerin
%96’dan fazlas1 KOBI’dir ve bu italyan KOBI iilkesi olarak anilmasina neden olur. Bu KOBI’lerin
cogu aile sirketleridir. Italya Girisimciler Konfederasyonu’na gére KOBI’lerin %95’inden fazlasinda
10 kisiden daha az galisan vardir ve sadece % 0.5’inin 50-249 ¢alisani vardir (Confcommercio 2009)

1980’lerin basina kadar Italya’daki halkla iliskiler, cogunlukla bir sirketin iiniinii ve imajim
pazarlamaktan ya da desteklemeye yardim etmekten olusuyordu. Ikinci islev (desteklemeye yardim
etmek) halkla iliskilere “torenlerin efendisi” lakabmi kazandirdi ki bu bugiin bile italyanlarm
aklindadir. Halkla iligkiler dersleri, halkla iliskiler diplomas1 veren ilk iiniversite olan IULM (Istituto
Universitario di Lingue Moderne) Milan Universitesi’nde 1990’larda verilmeye baglandi. Bu yiizden
50 yildan daha uzun bir siirede halkla iligkiler uzmanlar1 gazetecilik, ekonomi ve siyasal bilimler gibi
farkli alanlardan geliyordu. Onlar i¢in halkla iliskiler egitimi ve uygulanisi baska higbir llkede
olmayan bir bi¢cimde is {istiinde gerceklesti (Sriramesh & Vercic, 2009).

1990’larmn  basindan beri Italya’da kamu yonetimini modernlestirme amaciyla yapilan kanuni
degisiklikler ve halk ile diger paydaslar1 bilgilendirme ve onlarla olan iletisime daha ¢ok Gnem
verilmeye baslanmasi sayesinde halkla iligskiler kamu kurumlarinda daha 6nemli bir rol oynamaya
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basladi. Italya'nin birlesmesinden &nceki hiikiimet iletisimi (1861) ¢ogunlukla biiyiik sehirlerdeki
bilboardlara ve devlet gazetesindeki makalelere dayaniyordu. Vatandaslarla dis haberlesme, i¢ isleri
bakanliginin devlet memurluklar1 ve hiikiimetin yiiksek sekreterlikleri tarafindan olusturulmustur
(Grand, 2003). Ama bugiin bile hiikiimet politikalarinin sergilenmesi ve uygulanmasi, yerel, bolgesel
ve ulusal derecelerde biiyiik ve planlanmis bir kamu yonetimi sistemi tarafindan iistlenilmistir. 1990
reformlarindan once Italya halk yOnetiminin iletisimi kitle iletisim araclar gibi tek tiik dis
haberlesmesi olan bir i¢ haberlesme ile sinirliydr (Valentini, 2013)

Halkla Iliskiler Ofisi (URP) kuruldugu 1993 yilina kadar, italya’da kamu kuruluslar1 arasinda halkla
iligkilere adanmis bir iletisim departmani yoktu. Bugiin yaym ve temsilci ofisleri le birlikte URP,
Italya kamu ydnetiminin bilgi ve iletisim uygulamalarii bel kemigidir. Italya’da her birinin URP ve
yayin temsilci ofisine sahip oldugu 8094 belediye bulundugu géz éniine alindiginda, Italyan kamu
kuruluslar1 bityiik bir miktarda halkla iliskiler uzmani ise almaktadir. Ama bunlarin ¢ok azinin stratejik
halkla iligkiler yontemlerini kullandigi bilinmektedir.

Benzer bir sekilde kar amaci giitmeyen sirketlerdeki halkla iligkiler de yeterli degil. Bu sirketler;
saglik, refah ve kiiltiir gibi alanlarda tamamlayic1 servisler saglayarak Italyan toplumunda biiyiik bir
rol oynar. Dini kuruluglar i¢in para toplama aktivitesi orta caglara ve Roma Katolik Kilisesinin
uygulamalarma kadar dayanir (Dubach, 2009). 1861°de italya devletini kurulusuna kadar, cogu kar
amact gitmeyen kuruluslarin halkla iligkiler uygulamalar1 sadece dini kuruluslarla ilgiliydi. Laik
Italyan bir grup tarafindan yonetilen devletin kurulusu dini kar amaci giitmeyen kuruluslarm
uygulamalarinda bir azalma goérmiistiir. Ancak ikinci diinya savagindan sonra, kar amaci giitmeyen
sektdr, ‘Amerikan Goniilli Kuruluglar Modeli’inden etkilenerek hayir kuruluslari kuran Italyan
girisimcilerin etkisi altinda ortaya ¢ikmaya basladi. Bu kuruluslar 1991°de c¢ikarilan, hayir
kuruluslariin uygulamalarini tamimlayan bir kanunla ilk kez resmi olarak taninmaya baglandi ve
bundan sonra halk bankalarina bununla ilgili 6zel fonlar acildi. Diger bati {ilkeleri ile
karsilastirldiginda, sivil toplum italya’da daha diizensiz ve gelismemistir. Fakat son 20 yilda, birgok
tilketiciyi temsil eden, ¢evreci ve sosyal sorumlu gruplar ortaya c¢ikmistir (Muzi Falconi, 2009)
Ozellikle vatandaslar tarafindan az katilim ve biiyiik sivil toplum kuruluslar1 arasindaki koordinasyon
eksikligi, giiclii bir Italyan sivil toplumunun gelismesinin &niindeki en biiyiik problemleri olarak
goriiliir. Ama bugiin yaklasik 4720 kurulus, kitle iletisimi, paydas iligkileri, sponsorluk ve imaj
yonetimi gibi 6zel halkla iliskiler alanlariyla ilgilenen kuruluslar olarak siniflandirilabilir.

4. Literatiir Taramasi

Grunig, Grunig, and Dozier (2002), Excellence ¢alismasinin miikemmel halkla iliskiler programinin
14 6zelligini belirledigini bildirdi. Yazarlar bu &zellikleri sirasiyla su ii¢ bashkta listeledi: Iletisim
engellerini agsmak, diizenleme, baski ve dava maliyetini azaltmak ve is¢iler arasindaki is tatminini
arttirmak. Bu 14 6zelligi diinya ¢apinda genisleten Vercic, Grunig, and Grunig (1996) yerel sartlara
uydurabilmek i¢in yapilan degisikliklerle diger milletlerde ve kiiltiirlerde kullanilabilecegini
soyledikleri dokuz ana maddeye indirgedi. Sriramesh and Vercic (2003, 2009) ve Sriramesh (2004)
Italya’nin da iginde bulundugu 50 iilkenin “yerel kiiltiirel durumunun” derlemesini yapti. Asagidaki
dort ana prensip halkla iligkilerin stratejik yonetimiyle ilgili ve bu ¢alismada kullanilmustir.

1. Halkla iligkilerin stratejik yonetime katilisi,
2. Tepe yonetimindeki halkla iligkileri gii¢clendirmek ya da tepe yonetimi ile direkt iletisim,
3. Halkla Iliskilerin iki Yo6nlii Simetrik Modelini kullanma,

Kurumsal iletisimde stratejik yonetim ve oryantasyon, kurulusun kurumsal stratejiler kurmada halkla
iliskiler yoneticilerinin etkilerini iddia eden Zerfass (2008) ve Verhoeven, Zerfass, and Tench (2011),
tarafindan tartisildi. Kolaylastirici olarak davranmada, halkla iligkiler c¢alisanlar, paydaglarin
ihtiyaglar1 ve farkli ¢evresel durumlariyla ortak hedeflere ulasmasina yardim eder. Dogu iilkelerinde
ana prensiplerin uygulanabilir olup olmadigini arastiran Giiney Kore (Rhee, 2002) ve Singapur (Lim et
al., 2005)’da yiiriitilen calismalardan da yararlandik. Bu c¢alismaya bu prensiplerin Italya’da
uygulanabilirligini arastirma ve bu prensiplerin farkli kiiltiirlere uygulanmasi alaninda yapilan
aragtirmalara gesitlilik ekleme amaciyla yapilmustir.



Asagidaki sorular1 kullanarak Italya’da halkla iliskilerin stratejik olup olmadigim ve kurumlarin
stratejik yonetimine katki yapip yapmadigini degerlendirdik.

Sorul: Halkla iliskilerciler hangi derecede kurumlarin stratejik yonetimine katiliyor ve ii¢ sektorde
halkla iligkiler programlarini ne kadar stratejik yonetiyor?

Soru2: Halkla iligkiler departmanlarinin iist diizey yoneticilerle ne tiir bir rapor verme iliskisi vardir?

Soru3: Italya’daki ii¢ sektdrde simetrik olarak simetrik halkla iligkiler uygulamalari hangi
kapsamdadir?

Soru4: Halkla iligkilercilerin teknik gorevlerde ne kadar yonetim bilgisi vardir?
4. Yontem
4.1. Arastirma Araci

Bu calisma Excellent Project sonuglarindan gelistirilen bir anket kulland1 ve akabinde diinyanin farkl
yerlerinde kullanildi. Daha 6nce belirtilen dort ana prensibi belirledik.

Anket, internet tabanli bir form olarak yiiriitiildii. 6 puanli bir Likert Ol¢iisii kullandik. (1: hig
katilmiyorum, 5: tamamen katiliyorum) ve soruya dair hicbir sey bilmeyen ya da cevap vermek
istemeyen katilimcilara sifir (0) isaretleme segenegi verdik. Bilgiler, Windows i¢in sosyal bilimler
istatistik programi SPSS 18 kullanarak incelendi. Biitiin karsilastirmalar ve durumlar icin incelenmis
ortalamalar ve standart sapmalar gibi betimsel istatistikler farkl1 sektorler arasinda yapildi. Pearson’un
korelasyon testi gostergeler ve deneyim siiresi arasindaki korelasyonu kontrol etmek i¢in yiiriitiildii.

4.2. Orneklem

Katilimcilar; kamu, 6zel ve kar amaci giitmeyen sektdrlerin halkla iliskilercilerini kapsar. Ozel
sektorde, hem kurum i¢i hem de danismanlik/ajans c¢alisanlarini inceledik. 60 bin ila 100 bin
arasindaki kisinin halkla iligkiler olarak diisiiniilebilecek pozisyonlarda galistigi tahmin edilmektedir.
Fakat bunlardan yalmzca yaklasik bin tanesi FERPI (italya halkla iliskiler federasyonu) iiyesidir ve
cogu FERPI iiyesi 6zel sektorde ya da danigmanlarda/ajanslarda ¢aligmaktadir. Halkla iliskilercilerin
sayisinin degiskenligi ve her bir sektdrde dengeyi saglama gerekliliginden dolay1 uygunluk ve kartopu
orneklemi karisimi kullanmaya karar verdik. FERPI'nin ve biinyesinde 1300 halkla iligkilerci
bulunduran Italya Kamu Y®&netimi’nin aglantilar1 araciyla ankete katilim icin halkla iliskilercilere
mailler gonderildi. Tamamlanmamig formlar1 ¢ikardigimizda, 396 tane kullanilabilir cevap vardi ki
bunlarin 76’s1 6zel kurum ig¢i ¢alisanlarindan 154’1 6zel halkla iliskiler ajanslarindan 119’u kamu
kuruluslarindan ve 23’ de kar amaci giitmeyen kurumlardandir. Cabalarimiza ragmen kar amaci
giitmeyen kuruluglardan daha yiiksek sayida cevap alamadik.

5. Bulgular
5.1. Demografik Ozellikler

Kar amaci1 giitmeyen sektor haricinde cevap verenlerin yarisindan fazlasi erkekti. Kar amaci giitmeyen
sektor, 10 yilin istiinde deneyim siiresine sahip ¢alisan sayis1 yaridan az olarak farklilik gdsterir, bu
oran diger sektorlerde %53’lin {lizerindedir. Konu egitime geldiginde, kar amaci gilitmeyen sektor
yiiksek lisans dereceli ¢alisan oran1 %35 olarak yine farklilik gésterir, bu oran diger sektdrlerde ¢ok
daha yiiksektir. Calisanlarin yaklasik g¢eyreginin isletme mastir1 vardir ve kamu sektorii ile ajans
calisanlarinda bu oran %17 ile %27 arasinda degismektedir. %20’den az1 lisans diplomasia sahip ki
0zel ajanslarda ve kamuda %8, kar amaci1 giitmeyen sektdrde %17. Sadece kar amaci giitmeyen
kuruluslardaki ¢alisanlarinin ¢eyreginin lise diplomasi vardir. Katilimeilar iletisim bilimleri, halkla
iliskiler, siyasal bilimler gibi degisik alanlarda diplomalara sahiptir.

5.2. Halkla lliskilerin Stratejik Yonetime Katihsi

Kamu c¢alisanlarinin daha tarafsiz bir durusu varken ajans ve danigsmanliklarda galisan halkla
iligkilercilerin, kurum i¢i ve kar amaci glitmeyen sektérde calisanlardan daha ¢ok stratejik yonetime
katildig1 goriilmektedir (tablo 2). Halkla iliskilercilerin kurumun misyonunu ve hedeflerini etkileyen i¢
ve dis paydaslari yonetmeye yardim ettikleri goriildii. Ajans ve danismanlik calisanlari harig
calisanlara kurumlarin karsilastigi daha genis konular hakkinda soruldugunda sonuglar diistiktii ki bu
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da arastirmamizdaki calisanlarin cogunun kriz durumlarinda, isten ¢ikartmalarda karar alma
pozisyonunda bulunmadigint gosterir. Gilinliik isler bu calisanlarin iginin biiyiilk boliimidiir.
Genellikle, halkla iligkilerciler —6zellikle ajans/danigmanlik ve kar amaci giitmeyen sektordekiler- {ist
diizey yonetimin halkla iliskiler uygulamalarina destek verdigine inanmaktadir.

Pearson’un korelasyon testi iic madde hari¢ — giinliik islere katki, resmi ve gayri resmi arastirma
yiirlitme(tablo 2)- dort grubun calisanlarinin cevaplari arasinda bazi istatiksel farkliliklar bulmustur.
Deneyim siiresi goz Oniline alindiginda da calisanlar arsinda bazi farklar ortaya g¢ikmaktadir.
Pearson’un korelasyon testi 0.334’iiniin deneyim siiresi ile stratejik planlamada bulunma arasinda bir
iligki oldugunu ortaya cikarmustir. Benzer sekilde, katilanlarin 0.292’sinin deneyim siiresi ile
hedeflerin gelisimi arasinda 0.241’inin de deneyim siiresi ile “list diizey yoneticiler karar alirken
benim fikrimi sorar belirteciyle arasinda iliski bulunur.

Tablo 1: Sektorlerin Yiizdelik dilimlerle demografik 6zellikler

Demografik belirtegler Sektorler
Ozel (kurum ici) Ozel (ajans)

Kamu Kar amaci giitmeyen

Cinsiyet (%)

Erkek 64 55

62 41

Kadin 36 45

38 59

Deneyim Siiresi (%)

1-5 28 23

20 30

6-10 20 21

13 22

11-20 32 28

24 30

21-30 18 12

28 4

30’dan fazla 3 16

15 13

Egitim (%)

Ortaokul 0 1

1 0

Lise 16 19

19 26

Lisans 14 8

8 17

Yiiksek Lisans 53 43

43 35

Isletme Mastir1 17 27

27 22

Doktora 0 3

3 0

Alan (%)

Halkla Iliskiler 28 15

8 16

Iletisim Bilimi 14 21

25 37

Egitim Bilimi 0 1

4 5

Siyasal Bilimler 6 12




16 11

Is ve Ekonomi 12 8
7 5

Yabanc1 Dil ve Edebiyati 10 5
6 0

Italyan Dili ve Edebiyat: 3 12
7 0

Felsefe 4 6
3 5

Psikoloji 4 0
0 0

Sosyoloji 1 2
7 0

Hukuk 6 7
5 11

Diger 12 10
11 11

5.3. Ust Diizey Yoneticilerde Halkla iliskileri Yetkilendirme

Ajans ve danismanliklarda ¢aligsanlar haricinde diger {i¢ sektorde ¢alisan halkla iliskilerciler kendilerini
st diizey olarak géormemektedir. Kurumun biiytikliigii ile iist diizey yoneticiler arasinda ters bir iligki
vardir; kurum ne kadar kiigiik olursa, halkla iliskilercilerin iist diizey yonetime etkisi o kadar
artmaktadir. Bunun gozle goriilebilir bir nedeni kiigiik isletmelerde farkli gérevlerde uzmanlasmak i¢in
yeterli kaynak olmamasidir. Birka¢ calisan stratejik planlamaya katilirken planlanmis isleri yapmak
gibi bir¢ok gorevi birden yerine getirir. Bu olay Cappa ve Sriramesh (2013) tarafindan yiiriitiilen bir
caligsmada acikea bellidir. Calismalarimizdaki biitiin katilimcilar direkt olarsak CEQ’ya, ajans sahibine
ya da yoneticiye rapor vermektedir (Tablo 3). Pearson’un ki kare testi, li¢ belirtecin ikisinde
calisanlarin grubuyla {ist diizeydeki yetkisi arasindaki 6nemli bir korelasyonu gosterir ki bu da bize
halkla iligkilercilerin yetkilerinin dort grup arasinda degistigini gosterir. Deneyim siiresi ile halkla
iliskilercilerin st diizey yetkileri iliskilendirildiginde 0.337’de ne kadar deneyimliler ise kendilerini o
kadar iist diizey olarak gordiikleri sonucunu aldik. Ek olarak, baskin tarafin pargasi olmak genellikle
“Ust diizey yoneticiler ¢alisanlarin fikirlerine saygi duyar.” ve “Ust diizey yoneticiler galisanlarin
iletisim/PR programlarina destek verir.” belirtegleriyle iliskilendirilir. Bu ylizden, iist diizey yonetimin
parcasi olmak ve calisanlarin fikirlerine deger vermek arasinda direkt bir baglanti oldugu sonucuna
varabiliriz. Onlardan bilgi almadigimiz i¢in hangi {ist diizey yoOnetici halkla iliskilere ne kadar deger
veriyor bilemiyoruz. Gelecekte bir ¢alisma CEO’lara halkla iligkiler hakkinda goriislerini sunacaktir.

Tablo 2. italyan halkla iliskiler uzmanlarmnin sektére gore stratejik yonetime katilimlarinin ortalama
ve standart sapmalari

Ozel Sirket Ozel Sirket Kamu Kurumu IKar Amaci iektérljr
Kurum Igi Ajans Giitmeyen rali}n a
Ortala | S.Sapm | Ortala |S. Ortala | S.Sap Ortala |S.Sapm Fark
m a ma Spma ma ma ma |a

Kurumun

stratejik 352 1297 [395 |135 (312 |1.333 [343 |1701 |.168**

planlamasin 4

a katkida

bulunurum

Kurumu

etkileyen | 565 | 1504 |334 | 160 | 215 |1321 |2.89 | 1641 |.199%*

bliytik 7

sosyal




olaylara
(krizler,
isten
cikarmalar)
katkida
bulunurum

Biiyiik
girigimlere
katkida
bulunurum
(birlesmeler
yeni iiriin
sunumu vh.)

3.32

1.522

3.81

1.46

2.84

1.43

3.14

1.521

.186**

Giinlik
islere
katkida
bulunurum

4.35

1.096

4.28

0.89

4.06

1.044

4.23

1.307

011

Karar
vermede
kullanilmak
lizere resmi
aragtirma
yiiriitlirim

3.75

1.408

3.86

1.05

3.53

1.305

3.74

1.447

074

Karar
vermede
kullanilmak
lizere gayri
resmi
aragtirma
yiiriitiiriim

3.26

1.384

3.25

1.34

3.08

1.328

2.85

1.387

.007

Kurumsal
misyonda
ilkelerde ve
hedef
gelistirmede
yonetimeimi
ze yardim
ederim

3.44

1.386

3.85

1.47

3.25

1.371

3.90

1.221

.148**

Potansiyel
tehdit ya da
firsat
olabilecek
konular1
belirlemede
ve ¢evreyi
aragtirmada
yonetimeimi
ze yardim
ederim

3.66

1.253

3.85

1.31

3.10

1.31

3.90

1.252

122*

Fikir
liderleri ve

3.49

1.344

3.98

1.20

3.22

1.338

3.80

1.152

.200**




i¢ ve dig
paydaslari
arastirmada
yoneticimize
yardim
ederim

Kurum
disinda fikir
liderleri ile
baglanti
icindeyim

3.48

1.264

3.98

1.18 | 3.18

1.39

3.86

1.356

199**

Ust diizey
yoneticiler
plan
yapmada ya
da karar
almada
benim
goriislerimi
alirlar

3.23

1.33

3.90

1.23

2.83

1.299

3.47

1.429

.260**

Ust  diizey
yoneticiler
karar
almada
benim
gorilislerime
deger
verirler

3.23

1.218

3.98

1.16

291

1.312

3.53

1.349

213**

Ust diizey
yoneticiler
iletisim
yontemlerim
i PR
programlari
mi
desteklerler

3.62

1.128

4.10

1.03 | 3.27

1.25

3.95

1.026

209

*Pearson's Chi-square test: significance at p < .05. **Pearson's Chi-square test: significance at p < .01

Tablo 3. italyan halkla iliskiler uzmanlarmnin uygulayicilarin karar verme mekanizmalarinda ya da
sektorle dogrudan bir raporlama iligkisinde giiclenmeleri anlamina gelen standart sapmalar

Ozel Sirket Ozel Sirket Ajans | Kamu Kurumu Kar Amaci Sektdrler
o N Arasinda
Kurum I¢i Giitmeyen i
Ortala |S.Sap | Ortala |S.Sap Ortala | S.Sap | Ortala | S.Sap Fark
ma ma ma ma ma ma ma ma
Kendimi Gist | 2.97 1.457 | 3.71 1433 | 2.88 1421 |3.18 1.736 | .206**

diizey
yonetici
olarak
goruriim




Uygulamalar
1mu direkt
CEO’ya/
kurumun
sahibine
rapor ederim.

4.06

1.48

4.47

1.028 |3.54

1.479

4.00 1.291

.208**

Uygulamalar
1mu direkt
departman
yOneticime
rapor ederim

4.06

1.447

4.38

1.556 | 3.83

1.416

3.24 1.602

072

*Pearson's Chi-square test: significance at p < .05. **Pearson's Chi-square test: significance at p < .01

Tablo 4. italyan halkla iliskiler uzmanlarmin simetrik faaliyetlerinin sektore gore ortalama ve standart

sapmalari

Ozel Sirket

Kurum I¢i

Ozel Sirket
Ajans

Kamu
Kurumu

Kar Amaci
Giitmeyen

Ort. | SS

Ort. | SS

Ort. SS

Ort. SS

Sektorler
Arasindaki

Fark

Iletisime/ PR
uygulamalarina
baslamadan 6nce kurum ve
hedef kitlenin amaglarinin
birbirine ne kadar
uyustugunu anlamak igin
anket ya da resmi olmayan
aragtirmalar yapariz.

2.98 | 1.063

3.01 | 1.232

2.61 | 1.317

2.38 | 1.161

.066

Iletisim ve PR
aktivitelerinin amaci
yonetimin davraniglarini ve
tutumunu degistirmek kadar
fikir liderlerinin ve halkin
davranis ve tutumunu
degistirmektir.

2.74 1 1.041

3.03 | 1.164

2.49 | 1.336

2.35 | 1.089

47

Iletisim ve PR
aktivitelerinin amaci
yoneticileri ile paydaslar
arasinda ortak bir anlayig
gelistirmektir.

3.70 | 0.944

4.02 | 0.987

3.71 | 1.20

3.62 | 1.396

119*

Kurumumuz, iletisim ve PR
aktivitelerinin yoneticileri
le paydaslarin sorunlari
tartisip cozmesine yardim
etmesi gerektigin diisiiniir.

295 | 1.119

3.48 | 1.137

3.04 | 1.152

2.86 | 1.153

A72%*

Kurumda iletisim ve PR
aktiviteleri dncelikle
yonetimin farkli paydaslarla
ve fikir liderleri ile
iligkisine yoneliktir.

2.84 | 1.099

2.99 | 1.008

2.85|1.321

2.81 | 1.209

.043




*Pearson's Chi-square test: significance at p < .05. **Pearson's Chi-square test: significance at p <.01
5.4. Iki Yonlii Simetrik Halkla iliskiler

Dort gruptan almnan cevaplarda farkliligin olmasi iki yonlii simetrik halka iligkilere kanittir.
Pearson’un korelasyon testi {i¢ belirtecte Oonemli farkliliklar oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Farkli
sektorlerdeki katilimcilar islerinin asil amacinin yonetimle paydaslar arasinda ortak bir olduguna
hemfikirdirler. Bir iletisim ya PR programi baslatmadan Once yonetimle paydaslarin birbirlerini
anlamasi i¢in bilgi toplamay1 da zorunlu goriirler. Ayni1 zamanda, Oncelikli islerinin bir ayrilik
durumunda y6netimin ya da paydaslarin fikirlerini degistirmek oldugunu diisiiniirler.

Perason’un deneyim siiresi ile simetrik halkla iligkiler arasindaki olasi iliskiye dair korelasyon testi
zay1f bir iliskiyi ortaya ¢ikardi.

5.5. Yonetim Roliindeki Potansiyeli

Katilimcilar pek ¢ok teknik ve ydnetim yetene§ine sahip gibi goriiniiyor (Tablo 5). Teknik bilgi,
yonetim bilgisinden ¢ok fazla degismemektedir. Dort grubun katilimeilart arasinda teknik bilgi
acisindan belirgi bir fark yoktur ama Pearson’un ki kare testi yonetim bilgisinde baz1 farkliliklar
gosterir.

Sonuglar daha derin incelendiginde, daha yiiksek teknik bilginin daha ¢ok iletisim materyali tirettigini
gormek miimkiindiir.

Tablo 5 italyan halkla iliskiler uzmanlarmin sektoriin teknisyen ve yonetsel rolleri icin bilgi
potansiyeli anlamina gelen ortalama ve standart sapmalari.

Ozel Sirket Kurum | Ozel Sirket Ajans Kamu Kurumu Kar Amaci Sektor.

Ortalam | S.Sapma | Ortalama |[S. Spma | Ortalama | S.Sapma | Ortalama |S.Sapma

Teknik Bilgideki Potansiyel Rolii

Tletisim 4,35 1,096 4,28 0,899 4,06 1,044 4,23 1,307 ,011

materyalleri

iretir

Basin toplantisi 3,83 1,21 3,92 1,021 3,35 1,325 3,09 1,306 ,084

diizenler

Bir muhabiri | 3,45 1,27 3,19 1,337 3,21 1,352 3,11 1,323 -,068

kurum hakkinda
reklam yapmaya
ikna eder

Gazetecilerin 3,33 1,318 3,30 1,308 2,87 1,35 2,43 1,363 ,38
haberlere deger
vermesini saglar

Gostergelerin 3,74 1,224 3,67 1,141 3,37 1,268 3,22 1,325 -
ortalamasi

Yonetimsel Potansiyeli

Hedef kitle 3,26 1,384 3,25 1,344 3,08 1,3285 2,85 1,387 ,007
segmentasyonunu
yapmak i¢in
arastirmalar
yuiriitiir

Degerlendirme 2,84 1,218 2,79 1,178 2,30 1,178 2,47 1,073 ,052
arastirmalari
yuriitiir

Halkla iligkiler ve | 3,52 1,297 3,95 1,354 3,12 1,333 3,43 1,701 ,168**
iletisim
problemlerini
¢O6zmek igin
strateji gelistirir
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Yoneticilerin 3,70 0,944 4,02 0,987 3,71 1,2 3,62 1,396 ,119*
belirlenen
kesimlerin
fikirlerini
anlamasina
yardimei olur.

Optansiyel 3,66 1,253 3,85 1,311 3,10 1,31 3,90 1,252 ,122*
tehlike vya da
firsat olabilecek
konular1
arastirmada
yoneticiye
yardim eder

Gostergelerin 3,40 1,275 3,57 1,235 3,06 1,270 3,25 1,362
ortalamasi

*Pearson's Chi-square test: significance at p < .05. **Pearson’s Chi-square test: significance at p < .01

Buna ragmen katilimcilarin belirli bir kismi1 anlamada yo6neticilerine yardim eder ve, kamu ¢aliganlari
harig, problem ¢6zmede strateji gelistirirler.

Pearson’un korelasyon testi deneyim siiresi ile yonetici rolil arasinda bir bag olup olmadigini kontrol
etmek icin yapildi. Deneyim siiresi ile ¢evre tarama, strateji gelistirme ve degerlendirme yliriitme
arasinda bir baglant1 bulurken halkin fikirlerinin anlamayla arasinda bir bag bulunamamustir.

6. Tartisma

Caligmamiz bazi ilging ve tahmin edilebilir sonuglar buldu. Kurumlar1 6zel, kar amaci giitmeyen ve
kamu olarak iic gruba ayirma yontemimiz bize ¢ok yardimeci oldu saglikli sonucglar elde etmeyi
kolaylastirdi.

Soru 1°e cevap olarak; kurum-igi, kar amaci1 giitmeyen ve kamu sektorleri galisanlarinin ¢ogunun
kurumsal strateji kurmayla ¢ok az ilgisi oldugu agikti. Dort grup arasinda, bu uygulamalarin en yiiksek
ortalamalara ulastig1 goriildiigiinde, halkla iliskilercilerin giinliik islerle ugrasmaya devam ettigi
goriilmektedir. Fakat ulasilan bilgiler sektdrler arasinda farklilik oldugunu desteklemektedir. Ozle
kurumlardaki halkla iligkilerciler diger sektorlere gore stratejik halkla iliskiler yonetimiyle daha ¢ok
ilgilenmektedir. Kar amaci giitmeyen calisanlarinin stratejik halkla iligkilere katilimi1 ¢ok daha azdir.
Danigma ajanslarinin baz1 stratejik islevlere ugrastigi sonucu tahmin edilebilirdi. Bunun sonucunda
kurumlar danigmanliklara yiliksek fiyatlar 6der ve bu yiizden bu kurumlarin girdileri daha ¢abuk
kavrarlar.

Soru 2 ile ilgili olarak, bulgular halkla iliskilercilerin biiyiikk boliimiiniin iist diizey yonetimde
kendilerine yer bulmadiklarin1 gosterdi. Dahasi sektorler arasinda iist diizey yoneticiler tarafindan ya
da onlarm bir parcasi olarak en az yetkili olduklarim1 hissedenler ortaya ¢ikti. Bu konuda en yiiksek
ortalamalara sahip olan ajanslarda bile ortalamalar yeterli degil ve agik¢a katilimcilarin ¢ogu
calistiklar1 kurumlarda karar verme yetkisine sahip degil. Kar amaci giitmeyen kurumlar para toplama
ve benzeri islerde genellikle iletisim ¢abalarindan yararlanmalarina ragmen sadece onlarin 3.00’dan
yiikksek bir ortalamasi vardir. Umut 15181, kamu kuruluslari hari¢ diger kurumlarin calisanlarinin
¢ogunun yoneticiyle direkt bir baglantisi olmasi konusunda agiktir. Kamu kuruluslarindaki diisiik
ortalama, biirokrasilerin tabakalara ayrilmasi ve bu kuruluslardaki fazlaca teknik pratik nedeniyle
tahmin edilebilirdi.

Katilimcilarin ¢gogunun kurumlarin stratejik yonetimine katilmadigi gercegi, kurumlardaki deneyim
stirelerinin farkliligi ile de agiklanabilir. Pearson’un korelasyon testindeki deneyim siiresi ile iletisim
programlarinin stratejik yonetimi ve katilimi arasindaki pozitif bir sonug¢ bunu onaylar. Bu yiizden,
diisiik sonuglarin ¢alisanlarin kurumlardaki pozisyonlarindan etkilenmis olmalari ihtimal dis1 degildir.
Invernizzi ve Romanti (2009b) biiyiik italyan sirketlerinde bir arastirma yiiriittii ve sef iletisim
memurlarinin  sayisinin  1994’ten 2008’¢ %22 oranindan %78 oranma arttigini buldu ve bu
calisanlarinin neredeyse hepsi ya iist diizey yonetici ya da direkt olarak CEO ile iletisimde. Fakat
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onlarin ¢aligmasi daha heterojen bir grup halkla iliskilercilere bagli olan bizim ¢aligmamizin aksine,
cogunlukla Sef iletisim memurlarina dayaliydi.

Soru 3’le ilgili olan sonuglar -ki bu halkla iligkilerin simetrik kullanimidir- paradoksaldir. Caliganlar
islerinin asil amacinin kurumlari ile onun ilgili kisileri arasinda ortak bir anlayis olusturmak oldugu
konusunda hemfikirler iken, kurum yoneticilerinin bazi zamanlarda diisiincelerini degistirmesi
gerektigine inanmamaktadirlar. Diger bir ilgi ¢ekici sonug ise ¢ogu calisanin yeni olusan literatiiriin
aksine ana gorevlerinin yoOnetim ile paydaslar arasinda arabuluculuk yapmak oldugunun
inanmamaktadir. Ug sektdriin farkli dogasindan dolayi, simetrik halkla iliskilerin kullanininda
sektorler aras1 farklilik beklenilebilir. Fakat boyle bir sey yoktur. Simetrik haberlesmenin kullanimi
sektorden sektdre degismez. italya’daki halkla iligkilerin cogu sinirli sekilde simetriktir ve bu sonug
kamu yonetimindeki halkla iliskiler profesyonellerinin kamu servisleri ve yerel olaylarin reklamlari
gibi uygulamalar yaninda kamu bilgilendirmesi sorumlulugunda oldugunu gosteren yeni bir ¢aligmay1
dogrular (Valentini 2013). Gelecek calisma Italya’daki “simetrik-asimetrik halkla iligkiler” yapisinin
gecerliliginin  kontrol etmeli ve halkla iligkilercilerin ve simetrik halkla iligkilerin kullanimini
degistiren durumlari etkileyen olas1 degiskenleri kesfetmelidir.

Yonetim roliinii uygulama bilgisi iizerine olan 4. Soruya gelince bulgular, yoneticinin ve teknik
adamin rolii i¢in benzer uygulamalar gosteriyor. YoOnetimsel ve teknik islerle ugrasan halkla
iligkilercilerin olast bir boyutu calistiklart kurumun biiyiikliigiiyle ilgili olabilir. Daha 6nceden
bahsedildigi gibi, boyut acisindan kii¢iik olan sadece ajanslar ve danigmaliklar degildir, ayn1 zamanda
Italya’nin KOBI’ler iilkesi oldugunu onaylayan calisan sayis1 50°den az olan birgok &zel kurum vardir.
Bu kurumlarda, iletisim ve halkla iligkilerle ilgilenen kisilerden ayn1 zamanda stratejik ve teknik isleri
de halletmesi bekleniyor. Bu konuyla ilgili daha ¢ok bilginin elde edilmesi i¢in bir arastirma daha
yapilmasi gerekmektedir.

7. Sonu¢ ve Kisitlamalar (Siirhiliklar)

Bu ¢aligmanin asil amaci birtakim Italyan kurumlarda halkla iliskilerin stratejik sekilde yiiriitiiliip
yiriitilmedigini ve bunun kurumlarin stratejik yonetimine katkida bulunup bulunmadigini
arastirmakti. Bunu {i¢ sektorden —6zel sektor (kurum ici ve ajans/danismanliklar), kar amaci giitmeyen
sektor, kamu kuruluslari- kurumlar1 inceleyerek yaptik. Anket yontemini kullanarak Italya’daki
stratejik halkla iliskilere dair bakis acilar1 kazandik. Genel olarak, calismamiz italyan halkla
iligkilercilerin gogu list diizey yoOnetici olmamasina ragmen {ist diizey yoneticiler arasinda halkla
iliskilere deger verildigini buldu. Siklikla bu tarz bir stratejik damigma yapmak amaciyla ise alman
danismalik c¢alisanlar1 haricinde ¢ok az halkla iligkilerci kurumsal ilkeleri belirlemede gorev alir.
Halkla iligkiler uygulamalari hala baskin olarak teknik odaklidir ama stratejik yonetimin belirtileri 6zel
ve kar amaci gilitmeyen sektoriin caligsanlar1 arasinda daha goriiniirdiir. Kar amaci giitmeyen sektoriin
iist diizey yoneticileri halkla iligkilere daha ¢ok deger vermeye egilimlidir ve sonuglarimiz ¢ok az
halkla iligkilercilerin iist diizey yonetici oldugunu destekler. Halkla iliskilerciler simetrik
haberlesmenin stratejik yonetim igin hayati 6nem tasidigini agik¢a soylese de birgogu bunun kesinden
ziyade bir 6mek oldugunu soyleyerek uygulamaz. Kamu sektoriinde bile, bulgularimiz basin ve URP
memurlart arasinda simetrik ve asimetrik uygulamalarin kullaniminda 6nemli bir farklilik tespit
etmemistir. Bu acik¢a basin ofislerinde kamu kurumlariyla daha saglikli bir iletisim igin sadece
gazetecileri bulundurma var saymuyla catisir. Kamu kuruluslarinda birgok pozisyonun halkla
iligkilercilere acik olmamasi birgok etkili fikir liderinin aklinda halkla iligkilerin hala bozulmalara
yatkin olan ve resmi devlet islerine karismamasi gereken bir Machiavelli isi oldugunu agik¢a gosterir.
Fakat sonuclarimiz gazetecilerle halkla iligkiler uzmanlarinin bilgi ve iletisim uygulamalarim
planladiklar ve uyguladiklart yontemlerde bir farklilik olmadigint gostermistir.

Orneklerin, 6zellikle kar amaci giitmeyen sektorde, kisith temsil edilebilirligi yiiziinden, bu galismanin
genelleyebilme agisindan yetersizligi vardir. Bu yiizden sonuglarimiz yeni arastirmalara giden bir yol
olarak diisiiniilmelidir. Italya’daki halkla iliskilerle ilgili daha detayli bir resim ortaya ¢ikmasi igin
halkla iliskiler ajanslar1 ve danismanliklar tarafinda kullanilan yaklasimlarin kesfinin yam sira KOBI
ve kar amaci glitmeyen kurumlarda kullanilan halkla iliskilerle ilgili de daha fazla arastirmaya ihtiyag
vardir. Ozellikle kiiltiiriin halkla iligskileri nasil etkiledigine dair bir aragtrmanin yapilmasimi da
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umuyoruz. Italya’da simetrik yapmin farkli bir ¢agrisimi olduguna ve halkla iliskilerin stratejik
yonetiminin halkla iliskilerde kii¢iik bir alanda incelenmis olan kisilerarast ve gayri resmi iletisim gibi
degiskenleri igeriyor olabilecegine inanityoruz. Genellikle stratejik olarak goriilmeyen kisilerarasi ve
gayri resmi iletisim aslinda beklenenden stratejik olabilir 6zellikle halkla iligkileri yonetmede
kullanilan gayri resmi iletisim kiiltiirel degerlere bagli olarak ¢alisanlarin daha esnek olmasina yardim
ediyorsa. Ozetle Italya’daki halkla iliskiler icin bilmece devam etmektedir: Stratejik olmak ya da
olmamak. Stratejik haberlesmenin yer aldigina inandigimiz ge¢misine ragmen bugiin Italya’daki
halkla iliskilerin cogu stratejik degildir.
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