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Bu ¢alismanin amaci, tilkemizde halkla iligkiler ve kurumsal iletisim arasindaki kavram tartismalarini
akademisyen ve uygulayici bakis agisiyla ortaya koyarak, ilgili mevcut literatiir ve uygulamaya katki
saglamaktir. Bu kapsamda Istanbul ve Izmir sehirlerinde caligan ve ¢esitli sektérleri temsil eden halkla
iligkiler-kurumsal iletisim uygulayicilariyla ve {niversitelerde gorev yapan akademisyenlerle yari
yapilandirilmig goriismeler yapilmistir. Calismada halkla iligkiler ve kurumsal iletisim kavramlarinin nasil
degerlendirildigi, farkliliklarin ve benzerliklerin ne oldugu, s6z konusu kavramlarin nasil tanimlandigy,
hangi kavramin tercih edildigi, basarinin nasil tanimlandig1 ve basariy1 etkileyen faktorler agisindan
veriler elde edilmistir. Aragtirmaya katilan uygulayicilarin tamami kurumsal iletisim kavramini tercih
etmektedirler. Bu tercihin nedenleri arasinda kurumsal iletisimi daha kapsayici olarak gérmeleri, isletme
islevine daha yakin olmasi ve {ist yonetimden daha fazla destek gormesi yer almaktadir. Bunlarin yani
sira halkla iligkilerin tarihinden gelen olumsuzluklar da kurumsal iletisimin tercih edilmesine neden
olmaktadir. Ancak akademisyenler, kurumsal iletisimi uygulayicilar kadar tercih etmemektedir. Halkla
iliskiler kavramini tercih eden akademisyenler, bu tercihin nedenlerini halkla iligkiler kavraminin “kamu”yu
icermesi ve paydaslarini ekonomik birim olarak gérmemesi olarak agiklamaktadir. Cogu katilimci,
uygulamalara bakildiginda iki kavram arasinda belirgin bir farktan soz edememektedir. Genel olarak
kurumsal iletisim ve halkla iligkilerde basar1 benzer sekilde agiklanmistir. Uygulayicilarin benzer niteliklere
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sahip olmasi gerektiginden s6z edilmis ancak bazi katilimcilar, kurumsal iletisim uygulayicilarinin isletme
nosyonuna daha fazla hakim olmas: gerektigini vurgulamislardir. Calisma halkla iliskiler egitimi agisindan
da degerlendirilmistir.

Anahtar Sozciikler: Kurumsal Iletisim, Halkla {liskiler, Iletisim Uygulamalari, iletisim Egitimi

Abstract

The goal of this study is to explore the conceptualization of public relations and corporate communication
concepts by academicians and professionals and to contribute to the academic literature and its practice. To
investigate perceptions, semi-structured interviews were conducted with practitioners as well as academics
in Istanbul and Izmir. Data on how the concepts of public relations and corporate communication are
understood and defined, how success is defined, and which factors affect success are gathered. Our findings
reveal that all practitioners prefer corporate communication over public relations. They view corporate
communication as more comprehensive, closer to the business function, and having more support from
top management. The negative past of public relations is stated as another reason. Academics seemed
to favor public relation over corporate communication. Academics who preferred the former explained
that public relations includes the public, and it does not see its stakeholders as an economic unit only.
Most interviewees did not emphasize a prominent difference between corporate communication and
public relations. In general, the success factors involved in corporate communication and public relations
were reported as being similar. It was mentioned that practitioners have similar qualifications, but some
participants stress that corporate communication practitioners need to be knowledgeable about business
practices. We also discuss the implications of our findings in terms of public relations education.

Keywords: Corporate Communication, Public Relations, Communication Practices, Communication

Education

Giris

Halkla iligkiler genelde dogru anlasilmamakta, halkla iliskiler uygulayicilarinin tam olarak
ne yaptig1 bilinmemektedir. Bunu sadece toplumdaki bir alg1 olarak gérmenin &tesinde kurum
diinyasinda halkla iligkiler uygulayicilarinin sik¢a kargilastigi bir durum olarak da soylemek
miimkiindiir. Halkla iligkiler diger oturmus mesleki alanlarla kargilastirildiginda degerini topluma,
hedef kitlelerine ve miisterilerine ispatlamaya ¢alismaktadir. Ayrica, iilkeden iilkeye gelisme diizeyi
farkli oldugu i¢in uygulamasinda farkliliklar ve degisik algilanislar da olmaktadir. Coombs ve
Holladay (2007) halkla iligkilere getirilen elestirileri alti maddede &6zetlemektedir. Bu maddeler
halkla iliskilerin gercegi yansitmadig: ve tam anlamiyla yalan olmasa bile ger¢egi doniistiirdiigi;
halkla iliskilerin koklerinin manipulasyon ve iknaya dayandig ve 6zellikle halkla iligkiler alanindaki
ilk caligmalarin etik olmayan ikna ve propaganda eksenli oldugu; halkla iliskilerin zaten giiclii olan
kurumlarin ve diger gruplarin giiciine gii¢ kattig; halkla iliskilerin yalnizca giiclii kurumlara hizmet
gotiirerek onlarin ¢ikarlaria hizmet ettigi ve boylelikle demokratik siireci zayiflattigs; toplumun
ancak halkla iliskilerin ne oldugunu tam anlamiyla bilmesiyle kendisini halkla iligkilerin etkisinden
kurtarabilecegi ve halkla iligkilerin yalnizca duyurum ve medyada gortintirlikk caligmalariyla sinirl
oldugudur (s. 14-16).
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Kurumsal iletisim her gegen giin daha da yayginlagarak kullanilmakta ve halkla iliskiler diye
adlandirilan bir yonetim islevini icermektedir. Steyn ve Puth (2010) kurumsal iletisim kavraminin
giiniimiiz ¢agdas orgiitlerinin gereksinimi olan daha “dogru (sahi) ve gegerli” bir tanimlamay1
icerdigini ve kurumsal iletisim kavrami kullaniminin 1992 gibi eski tarihlerden beri halkla iliskiler
yerine tercih edildigini belirtmektedirler (s. 2-3). Halkla iliskiler isminin bosaltilmasini gerekce
gostererek halkla iliskileri yalnizca kurumsal iletisimle o6zdeslestirmek dogru olmayacaktir.
Giiniimiizde Tiirkiyede ve diinyada halkla iliskiler adiyla lisans ve lisansiistii boliimler bulunmakta,
akademik arastirmalar yapilmakta, hakemli bilimsel dergiler ve kitaplar yayimnlanmaktadir. Diger bir
deyisle halkla iliskiler akademik literatiirde yerlesmis durumdadir (Tuncel, 2009, s. 121-122).

Halkla iligkiler medya tarafindan yanls kullanilmakta ve dolayisiyla toplum tarafindan da
dogru algilanmamaktadir. Manipiilasyon, propaganda, kurumlarin ¢ikarlarina hizmet etmek icin
yalan soylemek ve imaj olusturmak halkla iligkiler ile 6zdeslestirilen sifatlar ve tanimlamalardir.
Halkla iliskilerin medyada gortintirligtiyle ilgili ¢esitli tilkelerde yapilan ¢aligmalar bu algilanisi da
sergilemektedir (Woo, Gorpe ve Kalupa, 2013). Kisaca giinliik dilde halkla iliskiler, halkla iliskilerin
dogasini ve uygulamasini dogru bir sekilde aktaramamaktadir. Oysa halkla iliskilerin akademik
kavramsallagtirilmas: demokratik unsurlar1 igerir, diyalogdan bahseder, orgiitler ve paydaslarin
iligkilerinde karsiliklilik ve bagimliligi vurgular (Coombs ve Holladay, 2007, s. 12).

Kurumsal iletisim alanina yonetim ve orgiitsel teori, halkla iliskiler ve kitle iletisim disiplinleri
tarafindan diizenli ve artan bir ilgi bulunmaktadir. Bunun bir sonucu olarak, kurumsal iletisimle
ilgili gerek kuramsal gerekse ampirik bir ¢ok ¢alisma ortaya konulmusgtur. Bunlar arasinda kurumun
paydaslarina kendisini sunma siiregleri ve bigimleri, kurumsal sosyal sorumluluk, siirdiirebilirlilik,
kurumsal vatandaglik gibi kavramlarin paydaslarla iletisimde etkisi ve stratejik olarak kurumsal
iletisimcilerin varligi ile olusturduklar: siirecler ve sistemler yer almaktadir (Christensen ve
Cornelissen, 2011 s. 384). “Kurumsal iletisimciler, bir iletisim disiplini ve yonetim islevi olan halkla
iliskileri kurumsal yapilarda kullanan profesyoneller olarak kabul edilebilir. Halkla iliskiler sadece
kurumsal iletisimde degil, tirtinlerin pazarlanmasinda yani pazarlama iletisiminde, ayrica siyasette,
diplomaside, devlet yonetiminde de kullanilmaktadir” (Tuncel, 2009, s. 122). Halkla iliskiler
departmanlarinin Amerikada kurum diinyasindaki gelisimine baktigimizda, baslangigta ilk islevinin
tanitim ve duyurum amacli oldugu belirtilmektedir (Wilcox ve Cameron, 2012). Daha sonra bu
islevler evrilmis; biitiinlesik pazarlama iletisimi, biitiinlesik iletisim ya da biitiinsel iletisim gibi
adlarla ifade edilen biitlinsel bakis i¢inde halkla iliskilerin is hedeflerinin 6nemli bir pargas1 oldugu
vurgulanmustir.

Tosun (2003), kurumsal iletisimin halkla iliskiler ile esanlamli olarak degerlendirilmesinin dogru
olmadigini, kurumsal iletisimin bilesenleri arasinda gosterilen ‘yonetim iletisimi, ‘organizasyonel
iletisim’ ve ‘butiinlesik pazarlama iletisimi’ ¢alismalarindan yOnetim iletisimi ve biitiinlesik
pazarlama iletisiminin her zaman halkla iligkiler agirlikli caligmayabilecegini vurgulamaktadir (s.
176). Halkla iliskilerin pazarlama iletisimine katki saglayan y6nii olan pazarlama yonelimli halkla
iligkilerin halkla iliskilerin tarihinden geldigi vurgulanmaktadir. Pazarlama yonelimli halkla iligkilere
verilebilecek 6rneklerden biri, Edward Bernays'in kadinlar1 sigara igmeye ézendiren 1929 tarihli
sigara kampanyasidir. Pazarlama yonelimli halkla iligkilerin savuncularindan olan Thomas Harris
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ise halkla iliskilerin tiiketici hedef kitleyi ¢ok iyi anladigini ve glinimiizdeki basarili uygulamalara
bakarak, halkla iligkilerin itibara yonelik katkilarinin pazarlama {izerinde de gorildigini
soylemektedir (Akt. Smith, 2009, s. 5-8).

Bu ¢alisma, halkla iliskiler ve kurumsal iletisimin gelisim ve kavramlarina yonelik bir
degerlendirme sonras: Tiirk halkla iliskiler akademisyenleri ile halkla iliskiler kurumsal iletisim
yoneticilerinin bu iki kavramu algilayisina yonelik bir arastirmayi icermektedir. Aragtirma, kavram
olarak degerlendirme ve tanimlanmanin yani sira iki kavram arasinda benzerlikler ve farkliliklar
baglaminda bir analizi de icermektedir. Ayrica kurumsal iletisimde basariy: etkileyen etmenler ve
basarili bir halkla iligkiler ve kurumsal iletisimcinin nitelikleri de ¢alismanin icinde yer almaktadir.

Halkla fligkiler

Cagdasanlamiyla halklailiskiler uygulamalari, Tiirkiyede ilk kez 1960’11 yillarda devlet sektoriinde
baslamig, muhtemelen devletin vatandaslariyla kurdugu iliskiyi anlatmasi icin Ingilizcedeki public
relations terimi Tiirkceye 6nce amme miinasebetleri, sonra halkla miinasebetler ardindan ise halkla
iligkiler olarak cevrilmigtir (Tuncel, 2009, s. 110). Public relations kavraminin Tiirk¢e'ye halkla
iliskiler olarak ¢evrilmesi ile halkla iliskilerin anlamlandirma sorunu baglamistir. Halk s6zctigiiniin
genelllikle kamu/toplum olarak algilanmasindan dolay1 halkla iliskiler kavrami uzun zaman
toplumla/kamuyla iligkiler olarak agiklanmustir. iliski sézctigiiniin de halkla iliskiler mesleginin diger
kisilerle iligki kurmasi seklinde algilanmasina yol agmasindan otiirdi, kavrama biiytik bir sinirlama
gelmis ve bu durum halkla ilikilerin dar kapsamli goriilmesine neden olmustur (Temel Eginli, 2014,
s. 67). Halkla iligkilerin kavramsal olarak public relations teriminin anlamini tam karsilamadigina,
gevirinin zorlama olduguna iligkin elestiriler, uygulamada ve akademik literatiirde yillarca devam
etmistir. Ingilizcedeki public, yalnizca vatandaslar anlamindaki halki degil “bir kurumun, grubun
veya kisinin bilerek veya bilmeyerek etkilesimde bulundugu biitiin hedef kitlelerini” anlatmaktadir
(Tuncel, 2009, s. 110).

Hutton (1999) halkla iliskilerin genellikle kendisi tarafindan yaratilan bir kimlik krizinden
mustarip oldugunu ileri siirer. Halkla iligkiler, hem teoride hem de uygulamada temel amaci, egemen
metaforu, faaliyet alan1 ve temelleri acisindan genel kabul gérmiis bir tanima ulasmakta basarisiz
olmustur (s. 199). ABDde public relations kavramina iliskin sorunun temeline iligkin literatiirde
ve uygulamacilar tarafindan yapilan tartismalarda, kavramin alanin yeni igerigini ve sinirlarini
karsilamiyor oldugu konusulmaktadir. Halkla iliskiler artik kurumdan daha ¢ok ilgili kamular ve
miigteri odaklidir (Yildiz, 2010, s. 25). Tuncel (2009) ABD'de ve ingilterede public relations kavraminin
ozellikle uygulamada kullanilmasindan duyulan ¢ekinceler nedeniyle halkla iligkiler yerine alternatif
acilimlar 6nerildigini, bu durumun 1990’l1 yillarin ortalarinda Tiirkiye'ye de yansidigini ve geleneksel
halkla iligkiler yaklasgiminin bir¢ok idealist meslek mensubunu, gazetecileri ve bilyiik kurumlari
rahatsiz ettigini vurgular (s. 119).

Halkla iliskiler ne olduguyla degil, ne yaptigiyla karakterize edilen bir alan olmustur. Bir
uygulayicidan halkla iliskileri tanimlamasi istendiginde, duyurum elde etmek, basin ajansligi,
(kurumsal) reklamcilik, olay yonetimi ve medya iliskileri gibi yaptig: islerin bir listesini siralamasi
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olasidir (Késeoglu, 2014, s. 11). Halkla iliskiler tanimlarina yonelik temel bir elestiri, temel amacindan
ziyade halkla iliskilerin etkilerine ve/veya uygulayicilarin belirli gérevlerine odaklanmasidir. Diger
yaygin bir elestiri, akademik tanimlarin ticaret ve politikada halkla iliskilerin gercek fonksiyonuna
iliskin tanimlamadan ziyade normatif veya buyurucudur (Hutton, 1999, s. 201). Tekvar (2017)
ise yakin zamana kadar halkla iligkilerin, “iletisim ¢alismalarina bagl olarak 6rgiitiin amaglarina
ulagmasinda kullanilan planli iletisim ¢aligmalar1” olarak anlamlandirildigini, gerek halkla iliskilerin
gerekse iletisim ¢alismalarinin uzun siire tek yonlii ve tek yanli, pozitivist, mekaniksel, monologa
dayali yorumlandiginin altini ¢izmektedir (s. 83).

Kalender (2013) halkla iliskilerin yonetim fonksiyonu ya da iletisim yonetimi olarak
tanimlandigini ancak son zamanlarda halkla iliskileri iligki yonetimi olarak goren tanimlarin da
oldugunu vurgulamaktadir (s. 4). Benzer sekilde Yildiz (2010), “halkla iligkiler alanina ‘6rgiit ve ilgili
kamular: arasinda anlayis gelistirme’ gibi ¢ok klasik, cok genellemeci bir tanimla bakmak yerine,
ilgili kamular1 degistirerek toplumu ve diinyay: degistiren ya da bu ayricalig: elinde tutan bir alan
olarak bakmak goz ard1 edilemez bir durum” oldugunu belirtmektedir (s. 25). Halkla iliskilerin temel
ilkesi, halka-kamuoyuna dogru bilgiler sunmak, mesruluktan ayrilmadan kurum ya da kisi hakkinda
olumlu imaj olusturmaya ¢aligmak ve karsilikli anlayis saglamaktir (Candz, 2008, s. 141). Halkla
iligkilerin amaci, kurumun hedef gruplara faaliyetlerinin benimsetilmesi yerine onay ve kabiiliin
karsilikli anlayss, iyi niyet ve hosgoriiyle olusmasidir. Bu amacin gergeklestirilmesi, kamularinin
istek, beklenti ve ihtiyaglarindan haberdar olunmasi, kurumun beklenti, amag ve isteklerinden de
hedef kitlelerin haberdar edilmesine baglidir (Ertiirk, 2016, s. 211). Karsilikli anlayis ve iyi niyetin
gelistirilmesi temeline dayal1 olan halkla iliskilerin tanimlarindaki ortak vurgu, “kurumlar ve ilgili
cevreleri arasinda karsilikli anlayis ve iyi niyeti olusturmak ve stirdéirmektir” (Kalender, 2013, s. 6).

Halkla iliskiler ti¢ farkli anlamda degerlendirilmektedir. Birincisi iknaya yonelik olup orgiitiin
hedef kitleleriyle ikna amagh iletisimini igerir. Bu anlamin i¢inde halkla iligkiler modellerinde
yer alan basin ajansi-duyurum, kamouyunu bilgilendirme ve iki yonlii asimetrik halkla iligkiler
modelleri yer alir. Halkla iligkilerin ikinci anlamy, iliski yonetimiyle ilgilidir. Bu durum sistem teorisi
ile iligkili olup, halkla iligkileri 6rgiitii gevre sistemine baglayan bir alt sistem olarak tanimlar. Ugiincii
anlam, halkla iligkileri islevsel perspektiften kaydirarak, birlikte anlam olugturmaya yonelik bir
perspektife dayandirir. Bu durumda halkla iliskiler 6rgiitiin konumlandirilmasinda ve itibarinda bir
aractir. Bunu basarabilmekteki kilit nokta ise halkla iligkilerin teknisyen roliinden ¢ikip, yonetsel rolii
tistlenebilmesidir (Mazzei, 2014, s. 221). van Ruler ve Vercic (2002) Avrupada halkla iliskilerin dort
karakteristigini soyle agiklamaktadir:

Yansiticr: Toplumdaki degisen standartlari, degerleri ve goriisleri analiz etmek, bunlar: 6rgiit
tyeleriyle tartigmak, Orgiitiin standartlara, degerlere ve goriislere uyumunu saglamak. Bu
rol orgiitsel standartlar, degerler ve goriislerle ilgilidir ve orgiitsel misyonun ve stratejilerin

gelistirilmesini amaclamaktadir.

Yonetsel: Giiven ve/veya anlayis kazanmak amaciyla paydas gruplarla iletisim kurma
ve iliskileri siirdiirme planlarmim gelistirilmesi. Bu rol ticari ve diger (igsel ve dissal)
paydas gruplar1 ve kamuoyuyla ilgilidir ve 6rgiitsel misyon ve stratejilerin uygulanmasini

amaglamaktadir.
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Operasyonel: Bu rol iletisim planlariin uygulanmasiyla ilgilidir.

Egitimsel: Sosyal taleplere cevap verilebilmesi amaciyla orgiitiin tiim tyelerinin yetkin
sekilde iletisim kurmasina destek olunmasi. Bu rol 6rgiit tiyelerinin zihinleri ve davranislariyla
ilgilidir ve i¢sel paydas gruplarini amaglar. (s. 14)

Grunig (2009) ise halkla iligkilerin temel ilkelerini s6yle 6zetlemektedir:

Halkla iligkilerin giiglendirilmesi: Iletisim yoneticinin orgiitle ilgili kararlarin alindigr iist

yonetimin pargast olmasi veya {ist yonetime ulagabilmesi.

Entegre iletisim fonksiyonu: Tiim halkla iligkiler fonksiyonlarinin entegre edilmesi veya

farkls iletigim faaliyetlerinden sorumlu béliimleri koordine eden bir mekanizmanin varlig1.

Ayr1 yonetim fonksiyonu: Bazi orgiitler halkla iliskiler fonksiyonunu pazarlama, insan

kaynaklari, hukuk, finans gibi diger departmanlar: destekleyen bir ara¢ gibi bolmektedir.

iletisim teknisyeni veya idari yoneticiden ¢ok stratejik yoneticiler tarafindan
yonetilmelidir: Iletisim teknisyenleri giinliik iletisim faaliyetlerinin yerine getirilmesinde
temeldir. Ancak muhtesem halkla iliskiler birimleri halkla iliskiler programlarini ydneten en

az bir iist yOneticiye sahip olmalidir.

Stratejik yonetimde yer almalidir: Halkla iligkiler 6rgiitsel kararlarin ve davranislarin
sonuglarini etkileyen hem i¢ hem de dis stratejik paydaslarla iletisim kurmaya yo6nelik

programlar gelistirmektedir.

iki yonlii ve simetrik iletisim: Hem i¢ hem de stratejik paydaslarla catigmalarin yénetilmesi
ve iligkilerin gelistirilmesinde arastirmada, dinlemede ve diyalogda iki yonlii simetrik halkla
iliskilerin kullanilmasz.

Farklilik: Etkili orgiitler cevrelerinde farklilik arttigi zaman halkla iligkiler fonksiyonlarinda

farklilig arttirma girisiminde bulunurlar.

Etik: Halkla iligkiler departmanlari uygulamalarini etik sekilde yiiriitmeli ve etik ve sosyal
agidan sorumlu orgiitsel kararlari ve davranislari desteklemelidir. (s. 2)

Kurumsal Tletisim

Kurumsal iletisim literatiirti 1970’li yillara kadar gitse de, bu donemde kurumsal iletisim,
kurumsal halkla iligkiler olarak biliniyordu ve kurumlardaki halkla iligkiler departmanlarinin
sorumlulugundaydi (Mohamad ve Bakar, 2018, s. 240). Podnar (2015) kurumsal iletigimi bir
kurumun iletisiminin farkli yonlerinin senkronizasyonu ve bu kurum tarafindan gonderilen
mesajlarin entegrasyonu olarak tanimlamaktadir (s. 4-5). van Riel (1995) ise kurumsal iletisimi
paydaslara yonelik i¢ ve dis tiim iletisim sekillerinin harmonize edildigi yonetsel bir enstriiman olarak
aciklamaktadir (s. 1). Diger bir tanimda kurumsal iletisim, “[g]enel olarak isletmelerin amaglarina
ulagmak ve amaglarin1 gergeklestirmeye yonelik stratejilerini uygulamak icin planladiklar1 tiim
iletisim ¢alismalarmin bir entegrasyonudur” (Tosun, 2003, s. 175). Podnar (2015) kurumsal
iletisimin kurumlarin iletisiminde disiplinleraras: bir bakisa odaklandigini ve iletisimi kurumun
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mevcudiyetini, motivasyonunu ve gelisimini saglayan bir kaynak olarak gordiigiinii belirtmektir.
Mihai (2017) ise kurumsal iletisim yonetiminin halkla iliskiler, i¢sel iletisim, yatirimei etkilesimi ve
kurumsal reklamciligin yoénetimini i¢erdigini vurgulamaktadir (s. 104).

Kurumsal iletisime yonelik tanimlar bircok ders kitabinda kriz iletisimi, medya iliskileri,
yatirnmcilarla iligkiler, ¢alisanlarla iligkiler ya da yakin cevre iliskileri gibi farkli aktiviteleri
siralandirarak geleneksel olarak halkla iliskilerin genis alani i¢inde bulunan alanlari siralar. Bunlar
arasindaki farkin ne oldugundan bahsedilmez ve kurumsal iletisim halkla iligkilerin daha sofistike ve
¢agdas hali olarak sunulur. Kurumsal temele daha fazla dayanan ¢aligmalarda ise kurumsal iletigim,
diger iletisim caligmalar1 olarak siniflandirilir. (Christensen ve Cornelissen, 2011, s. 384). Ornegin,
van Riel ve Fombrun (2007) kurumsal iletisimi yonetim iletisimi, orgiitsel iletisim ve pazarlama
iletisimi olmak tizere ti¢ boyuta ayirmaktadir:

Yonetim iletigimi: Orgiitiin yonetimi ile i¢ ve dis kitleler arasindaki iletisimi ifade eder.

Pazarlama iletisimi: Temel olarak markayi, tiriin ve hizmet satiglarini desteleyen iletisimden

olugmaktadur.

Orgiitsel iletigim: Halkla iligkiler, kamu iligkileri, yatirimer iligkileri, kurumsal reklamcilik,
cevresel iletisim ve icsel iletisimden olugsmaktadir. (s. 15-16)

van Riel'in (1995) kurumsal iletisimle ilgili eski tanimlarindan biri, kurumsal iletisimi “biitiinsel
is mesajint” vermek i¢in tasarlanan ve her seyi kapsayan bir cerceveye sokar. Bu anlayista mesajlarin
orkestrasyonu, yani uyumlu bir bigimde diizenlenmesi 6nem tagir. van Riel ve Fombrun'un (2007)
daha giincel tanimlar1 ise kurumsal iletisim “firmanin dayandigi paydaslar nezdinde olumlu
baslangi¢ noktalar: olusturmak adina bir dizi aktiviterle hem i¢ hem de dis iletisimin y6netilmesi ve
orkestrasyonu” olarak ifade edilir (s. 25). Cagdas kurumsal iletisimin anlami farkli departmanlarin
farkli kimlikler icinde is yiirtitmesi degil, tek bir baglik altinda tiim iletisimi yonetmektir. Bir baska
deyisle kurumsal iletisimin farkl: iletisim disiplinlerini iceriyor olmasindan daha 6nemli olan, onun
cagdas yonetim anlayisina bir vizyon sagliyor olmasidir (Illia ve Balmer, 2012, s. 417).

Kurumsal iletisimle ilgili tanimlar, Amerikada stratejik yonetimle ilgili olup Avrupada ise
daha ¢ok kuram temellidir. Yapilan tanimlardaki ortak noktalar {i¢ noktada 6zetlenebilir. Birincisi,
kurumsal iletisimin stratejik bir yonetim islevi olarak iletisim aktivitelerine stratejik olarak yaklasmasi
ve kurumun genel stratejisine bagl olma durumudur. Tkinci nokta, i¢ ve dig iletisim etkinliklerini
birlestirerek olumlu imaj ve itibar olusturma, koruma veya degistirmeye ¢alisiimasidir. Son olarak,
tiim s6z konusu aktivitelerde kurumun i¢ ve dis paydaglarinin dikkate alinarak planlanmasi yer alir
(Mazzei, 2014, s. 222-223).

Kurumsal iletisimcinin roliit kurumlarin giinliik faaliyetlerinde ve deger yaratilmasinda giderek
daha hayati olmaktadir (Jain ve Bain, 2017, s. 4). Zerfassa (2008) gore kurumsal iletisim, ilk asgamada
bilgilendirmeyi ve anlam yaratmayr amaglamaktadir. Buna dayanarak paydaglar1 etkilemeyi
hedeflemektedir. Kurumsal iletisim bundan dolayr hem {iriin ve hizmetlerin saglanmasina (bagar1)
hem de kurumlarda soyut degerlerin yaratilmasina (gelecekteki potansiyel bagar1) hizmet etmektedir
(s. 60). Kurumsal iletisim gevrenin dinlenmesi ve ¢evreden 6grenilmesi i¢in degerli bir kaynaktir.
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Ayni zamanda kurumun yeniden konumlandirilmas: ve uyum stratejilerine destek olmaktadir ve
kurumsal faaliyetleri destekleyen genis kapsamli bir ¢erceve yaratilmasinin kilit bir faktoriidiir
(Zerfass ve Viertmann, 2017, s. 72).

Kurumsal iletisim; halkla iligkiler, biitiinlesik pazarlama iletisimi, biitiinsel kurumsal iletisim
ve kurumsal iletisim bosluklar1 olmak {izere farkli yaklasimlarla aciklanabilir. Birinci grup kilit
paydas gruplarinin beklentilerindeki bosluklar1 anlamaya ¢alisir ve 6nemli gruplar1 analiz ederek
iletisim davraniglarini ve bosluklar1 anlamaya calisir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminin de nihai
amaci, kurumsal stratejiye destek saglamaktir ve dolayisiyla kendisi i¢in kilit hedef kitle olan tiiketici
ve tedarikeilerin algilarini ve inaglarini analiz eder. Biitiinsel kurumsal iletisim ise ti¢ boyuttan
olusur. Birincil iletisim; tirlintin, hizmetin, yonetimin, ¢aliganlarin ve kurumsal davranisin iletisime
etkileridir. Tkincil iletisim, kontrol edilmis iletisimin etkilerini kapsar. Uciinciil iletisim ise rakipler,
medya, ¢ikar gruplar gibi ti¢lincii partilerin yarattig: iletisim etkilerini igerir. Son olarak kurumsal
iletisim bosluklari, paydaslarin beklentilerini anlama ve paydaslarla kurumlarin iliskilerini saglikli
yiirlitmeyi kapsar, ancak bu durumda analiz orgiitlin i¢ine, orgiitiin sistemine, isleyisine bakilarak
yapilir ve kétii yonetim nedeniyle olan bosluklara odaklanir (Illia ve Balmer, 2012, s. 422).

Cornelissen (2008) kurumsal iletisimin ¢ok genel anlamda kurumlardan, ozellikle biiyiik
kurumlardan mesaj akisi olarak anlasildigini belirtse de, giiniimiizde bu anlayisin birgok farkli
orgiite uygulanabileceginin altin1 ¢izmektedir. Kurumsal iletisim ile diger iletisim tiirleri arasinda
fark vardir. Ornegin, reklam ve ¢aliganlarla iliskiler gibi diger iletigim tiirlerinin ¢ok belirgin hedef
kitleleri bulunmaktadir, ancak kurumsal iletisim i¢in bu s6z konusu degildir. Kurumsal iletisim,
farkli paydaslarda olumlu ve birbirleriyle uyumlu kurumsal itibar olugturmak ve korumak i¢in vardir
(s. 23). Kurumsal iletisimin genis alani iginde tek ya da ortak bir zihniyet bulunmaktadir: ‘6rgiitiin
iletisimine tamlik ve bitiinliikle yaklagmak. Koklerine baktigimizda Latinceden gelen “corpus”
(corporate) kolektif (toplu) bir varligin bir viicutta birlesmesi anlamina gelmektedir ki, bu da mecazi
olarak birlik ve biitiinliigii cagristirmaktadir (Christensen ve Cornelissen, 2011, s. 387).

Kurumsal iletigim, ¢esitli aragtirmacilar ve akademisyenler tarafindan 6n plana ¢ikartilan ti¢
temel hedefi olan bir yoénetim islevidir. Hedeflerden biri, kurumun bagl oldugu gruplar ile iyi iliskiler
kurmaktir. Bir digeri, sosyal egilimleri degerlendirerek ve kurumsal politikalar sunarak kurumun
kendisini yenilemesine ve proaktif bir sekilde toplumdaki degisikliklere ayak uydurmasina yardimei
olmaktir. Kurumsal iletisimin diger bir islevi, tim iletisimi tek bir strateji altina yerlestirerek,
pazarlama etkinliklerini desteklemektir (Illia ve Balmer, 2012, s. 418).

Amag ve Yontem

Halkla iliskiler ve kurumsal iletisimin kapsami ve uygulamalar1 agisindan gerek akademide
gerekse uygulamada goriis farkliliklar1 bulunmaktadir. Bu kapsamda ¢alismanin amaci, halkla
iliskiler ve kurumsal iletisim arasindaki kavram tartigmalarini akademisyen ve uygulayic1 bakis
acistyla ortaya koymak ve bu konuyla ilgili literatiir ve uygulamaya katki saglamaktir. Caligma
kapsaminda Istanbul ve Izmir gehirlerinde ¢aligan halkla iliskiler/kurumsal iletisim uygulayicilariyla
ve Universitelerde gorev yapan akademisyenlerle yari-yapilandirilmis derinlemesine goriismeler
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yapilmistir. 28 Mart-14 Nisan 2018 tarihleri arasinda yliz yiize yapilan goriigmeler, 30-90 dakika
arasi surmustir.

Katilimcilarla ilgili bilgiler séyledir:
o 8 Uygulayici (Sektorler: saglik, enerji, otomotiv, gida, egitim, kamu, beyaz esya)

o 6 Akademisyen (4 Profesor-2 Dogent)

Bulgular

Calisma kapsaminda halkla iliskiler ve kurumsal iletisim kavramlarimin nasil degerlendirildigi,
farkliliklarin ve benzerliklerin ne oldugu, kavramlarin nasil tanimlandiklari, hangi kavramin daha
ok tercih edildigi, bagsarinin nasil goriilldiigii agisindan detayl: veriler elde edilmistir.

Halkla iligkiler ve Kurumsal iletisim Ayni M1?

Katilimcilarin halkla iligkilerle kurumsal iletisimin ayni olup olmadigina dair farkli goriisleri
bulunmaktadir. Bazi katilimcilar, kurumsal iletisimi bazilari ise halkla iligkileri daha kapsamli
gormektedir. Bunun yaninda uygulama agisindan farkliliklar olmasa da isim degisikligi yapildigini,
kurumsal iletisimin son zamanda daha popiiler oldugunu ve farkli kavramlar tercih edilmesinin
yalnizca halkla iligkiler kavraminin eskimesinden/olumsuz imajindan kaynaklandigini vurgulayanlar
olmugtur. Bu goriislerden bazilar: s6yledir:

...Halkla iliskiler ve kurumsal iletisim birbirinden ayri. Ama piyasaya girdiginizde boyle
bir ayrim yok. Sektdrde kullanilan anlamiyla fark yok. Orada halkla iligkiler pazarlama
iletisimi de yapiyor marka y6netimi de. Teorik olarak iki kavram farkli. Uygulamada ayni.
Kurumsal iletisim deyince halkla iligkilerin tizerindeki olumsuzluklardan kurtuluyorsun.

Ama uygulamaya baktiginda ayni seyleri yapiyorsun. (Akademisyen 3)

...Yaptigimiz is ayni. Sadece sektorde isim degisikligi yonelimi oldugu igin sirketler
departman isimlerini degistiriyor. Hem kurumsal iletisim, hem de halkla iliskiler i¢in ayn1
uygulamalar1 sayarim. Medya iliskileri, sosyal medya, paydas iliskileri, organizasyon, kriz
iletisimi vs. (Uygulayici 4)

Halkla iligkiler oturmamigken kurumsal iletisim geldi. Eski ¢alistigim holding halkla
iligkiler miidirliigi boliimiiniin adin1 kurumsal iletisim olarak degistirdi. Ayni uygulamalar.

Sadece ad1 degisti. Isleyis degismedi. Her yerde de boyle. (Uygulayici 1)

Meslegin en onemli problemi ismi. Kurumsal iletisim ise eksik birakiyor. Kurumsal

iletisim ¢ok pazarlama, ¢ok reklam. (Akademisyen 4)

...Kurumsal iletisimin pratikte halkla iligkiler uygulamalarindan ¢ok fazla ayrigtigini

diisiinmiiyorum. (Akademisyen 6)

...Moda oldu. Herkes departman adini kurumsal iletisim olarak degistiriyor. Departmanda

hi¢ birsey degismiyor (Akademisyen 3)
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Hangi Kavram Tercih Ediliyor?

Uygulayicilardan yedi tanesi kurumsal iletisim, bir tanesi ise kurumsal iletisim veya iletisim

kavramini tercih etmektedir. Akademisyenlerden tigii halkla iligkiler, biri kurumsal iletisim veya

halkla iliskiler, ikisi ise kurumsal iletisim kavramini kullanmay1 tercih etmektedir. Dolayisiyla

sektorde daha gok kurumsal iletisim kavraminin tercih edildigini séylemek yanlis olmayacaktir.

Neden Halkla iliskiler Kavrami Tercih Ediliyor?

Halkla iligkiler kavramimi kullanmayi tercih eden akademisyenler, tercihlerinin nedenlerini

agagidaki sekilde agiklamaktadir:

...Ideal anlamda halkla iligkiler itibar kazandirir. Kurumsal iletisim bashgy, kisi diizeyindeki
iletisimi disarida birakiyor. Halkla iligkileri, ben pazarlama ve pazarlama iletisiminden
ayirryorum. Halkla iligkiler paydaglar/kamularla iletisim kurar. Paydaslarini ekonomik
birim olarak géremez. Ekonomik birim olarak goriirseniz, ift yonlii iligkiler kuramazsiniz.
Halkla iligkiler yansitic1 paradigmaya yaklasmali. Halkla iligkilerin bagaji, ge¢gmisinden gelen
sorunlar, gegmisinden getirdikleri nedeniyle ¢ok da iyi algilanmayan imaji - itibar1. Bernays,
propaganda ¢ok savagla iligkiliydi, bundan dolay: halkla iliskiler dedim diyor. Kurumsal

iletisim kavraminin kullanilmasi, ge¢misteki bagi koparmak i¢in. (Akademisyen 3)
...Halkla iliskilerci, kamularin kurumdaki temsilcisi. Kamularin kurumu daha iyi anlamasini,
daha iyi bilgi edinmesini sagliyor (Akademisyen 4)

... Temel oldugu i¢in halkla iliskileri tercih ediyorum. Halkla iliskilerin tarihsel evriminde
reklam ve pazarlama bakis agis1 var. Halkla iligkiler kamu beklentilerinden ziyade kurum
beklentileri. (Akademisyen 5)

Neden Kurumsal {letisim Kavrami Tercih Ediliyor?

Kurumsal iletisim kavramim tercih eden katilimcilar, tercihlerinin nedenlerini ve neden bu

kavramin halkla iliskilerin yerine kullanildigini farkl sekillerde aciklamaktadir. Goriislerden bazilar:

soyledir:

...Beni bagindan beri rahatsiz eden nokta, halkla iliskilerin kurum {izerinden yapilan
iletisim olmas1. Kurumsal iletisimin temel dayanaklar1 var, paydas teorisi ve kiiltiir ve kimlik.
(Akademisyen 5)

...Kurumsal iletisimi tercih ediyorum. Ingilizce anlamina baktiginda halkla iligkiler
gok durumu kapsayici. Is diinyasinda yanhs anlagilmamak igin, halkla iligkilerin yanl
anlamindan dolay1 kurumsal iletisim diyoruz. Alt1 kurumda galistim. Altisinda da kurumsal
iletisim ad1 altinda. (Uygulayici 2)

...Kurumsal iletisim olunca ¢ok havali geliyor insanlara. Ama isim halkla iligkiler olunca
ne yapiyorsunuz ki iki tane organizasyon yapiyorsunuz, fotograf ¢ekiyorsunuz deniliyor.

(Uygulayici 3)
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...Halkla iligkiler bugiiniin i hayatin1 karsilamryor. Tyi bir seymis. Kurumsal iletisim 101 gibi
gortyorsunuz. (Uygulayici 6)

...Halkla iligkiler kurumsal iletisime hizmet eden destek birimi. Asil catinin iletisim
departman: olmasi gerekir...Halkla iligkiler goriinimde daha basit kalmig gibi oluyor.

(Uygulayic1 8)

...HalKla iliskiler tek paydasa yonelik. Halk var. Mecralarla iletisim. Kurumsal iletisim bunun
kapsamini degistirdi. Gene belirli bir mecra kullaniliyor ama varyanslar1 var. Kurumsal
iletisimde yapilmasi gereken konu basliklar: ¢esitlendi. Kurumsal iletisim genis disiintilen
bir is. Eski zamanlarda iiriin iletisimi yapiliyor ve bu halkla iliskiler. (Uygulayic1 7)

...Halkla iligkilerin i¢i bogaltildi. Bernays, halkla iliskilerin propagandanin insanlar1 rahatsiz
etmeyen bigimi oldugunu sdylemis. Insanlarin zihninde olumsuz izlenim olusturdugu igin
kurumsal iletisim daha uygun geliyor. Halkla iliskiler deyince manipiilasyon, spin geliyor.
Bernays progaganday1 keskin buldugum igin halkla iliskilere gevirdim diyor...Kurumsal
iletisim kulaga daha hos bir kelime geliyor. Imaji onarmak ¢ok zordur. Halkla iligkiler
deyince akla gelen kirmizi mini etek, file gorap. Oysa meslegin cinsiyeti yok ki. Erkekler de

¢ok bagarili. Halkla iligkilerin yonetim fonksiyonu oldugu anlagilmiyor. (Akademisyen 2)

Halkla iligkiler ve Kurumsal iletisim Nasil Tanimlaniyor?

Katilimcilarin halkla iligkiler ve kurumsal iletisim tanimlarina bakildiginda birbirine ¢ok benzer
tanimlar yapildig1 géze garpmaktadir. Bu agiklamalar su sekildedir:

...Kurumsal iletisim, bu isin kurumla ilgili oldugunu gosteriyor. Halkla iliskilerdeki karsilikli
sempati yaratmak kurum tarafindan, kurumun ¢ikarina, daha pragmatik bir iletisim siireci.

Halkla iliskilerde karsilikli ¢ikar, anlayis var. (Akademisyen 1)

...Kurumsal iletisim, bir kurumun biitiinsel iletisim yaklagimini stratejik bir plana dahil
eden ve bunu yayan bir yonetim dali. Biitiinsel ve stratejik. Halkla iligkiler ise tanim olarak

kamuoyuyla olan iletisimin yonetimi. (Uygulayici 2)

...Iskandinav iilkelerindeki uygulamalar1 seviyorum. Halkla iligkiler araci bir merci gibi.
Hedef kitlenin ne istedigini biliyor. Diyor ki kuruma da bu insanlar1 mutlu etmek sunu sunu
yapmalisin, kendini diizenlemelisin diyor. Halkla iliskilerin misyonu bu olmal1. Arayici bir
diizenleyici olmali. (Akademisyen 2)

...Departman ismi kurumsal iletisim olunca biz her seyin i¢inde i¢indeyiz. Medya iliskilerini,
kurum ici iletisim faaliyetlerini yonettik, yazili ¢izili her seyin i¢indeyiz, kurumsal, sosyal
sorumlulugu yiiriitiiyoruz. Halkla iliskiler olunca bunlarin hi¢birini yapmiyorduk. Basin
biilteni hazirliyorduk, internet sayfasina girecek duyurulari yaziyorduk, yapryorduk,.
Yonetim faaliyetlerinin i¢inde biz yoktuk. $imdi yonetimin i¢indeyiz. Biz yonlendiriyoruz.
Eskiden bize verilen isi yapardik. $imdi hayir bu béyle olmali diyoruz. (Uygulayici 3)

Halkla iliskilerde sirketin goriislerini kamuya degil de kamunun goriislerini sirkete
yansitmalisin. (Akademisyen 3).
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...Halkla iliskiler 3. parti igbirlikleri....Etkinliklerle ve medya iliskileri. (Uygulayic1 6)

...Kurumsal iletisim is stratejilerini hayata gecirme ve iletigim stratejisini entegre bigimde

yonetme bigimi. (Uygulayici 7)

...Kurumsal iletisim itibar yonetimi. Itibar1 destekleyenler tiim paydaglar. Halkla iligkiler

alani i¢inde sadece basin var. (Uygulayic1 8)

...Kurumsal iletisim. Daha agiklayici. Kurum var kurumsal iletisim iki kelime bir arada
net. Halkla iligkiler nedir? Sancili anlagilmad: gitti. Mesleki anlamda meslegin sayginlig:

anlagilirhigr agisindan uzun vadede ¢ozecektir. (Uygulayici 1)

...Stratejik iletisim yonetimi. Iletisimin de esas bir yonetim oldugunu géstermek. Is

siireglerini etkiledigini anlatmak. Yonetimde yer almak. (Uygulayic1 2)

Kurumsal fletisim ve Halkla iliskilerde Basar1

Katilimcilar genel olarak halkla iliskilerin basarist ile kurumsal iletisimin basarisini benzer
sonuglarla aciklamiglardir. Paydaslarla iyi iligkiler kurabilmek, kurum hakkinda olumlu algilar
yaratmak ve tutarli bir iletisimle uyumlu mesajlar vermek o6zellikle tizerinde durulan konular
olmustur. Katilimcilarin goriislerinden bazilari su sekildedir:

...Hangi isimle anilirsa anilsin, basari i¢in benzer sonuglar elde ediliyor (Uygulayici 4)

...Amaglara ve hedeflere ulasabiliyorsaniz ve bunu 6l¢iimleyebiliyorsaniz...Kriz

donemlerinde paydaglarin destegini alabiliyorsaniz basarilisiniz. (Akademisyen 1).

...Bilinirlik, hedef kitlenin sempati duymasi, olumlu marka imaji, basin yansimalar1. Marka
sadakati. Kendinden bahsettiyorsa kurumsal iletisim basarili. Hem kurumsal anlamda hem
de sosyal medya kanallarinin biitiiniinde giizel bir gorsellik tutarli bir goriiniim basaridir.
(Uygulayici 1)

...Tek bir alanda degil, sirketin tiim faaliyetlerinde yapilan ¢aligmalarin kamuoyuna
yansitilmasi. Tiim ¢arklarin dogru donmesi gerekiyor. Operasyonel siiregten miigteri temas
noktasina, insan kaynaklari iletisimine kadar. $irketin tiim garklarinin hep beraber hareket
ederek dontip bir mesajla digar1 ¢ikabilmesi. (Uygulayic1 2)

...Her ikisi iginde etik uygulamalar, diirtstliik. Kurum iginde insanlar1 mutlu etmek, disar1

da basary1 getiriyor. I¢ini mutlu edersen disar1 da oluyor. (Akademisyen 2)

...Halkla iliskilerde basari sosyal sorumluluk projesi ve 6diil... Kurumsal iletisimde bagaridan
bahsedeceksek soyut bir kavram. Raporlar ve is yaptigimizin raporlari ve 6lgiim araglarin
kullanma. (Uygulayici 5)

...Degerlendirme yaptiginiz konuyu basariya baglamakta zorlaniyorsunuz. Kurumsal

iletisimde bagari 6l¢limlemenin basar: kriterine bagli. (Uygulayic1 7)

...Kurumsal iletisimde bagar1 tiim departmanlarin birbirlerini anlamasi ve ortak akla sahip

olmasi. Ortak mesaj ve kamularin iyi idare edilmesi. (Akademisyen 5)
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...Kurumsal iletisimde her bir paydasin kuruma iliskin algisinin nasil evrildigi-izlenim.
(Akademisyen 6)

...Halkla iligkilerde basari, kurum igi stratejilerle uyumlu halkla iligkiler yonetimi. Kurumsal
iletisimde basar1 bir itibar yonetimi, vizyon yonetimi, disariya en iyi sekilde yansitmak.

(Uygulayic1 6)

...Halkla iligkilerde bagar1 dogru ve iyi bir iletisim kanali yaratmak...stirdiirtilebilir ve tutarli

bir iliski yaratmak. (Uygulayic1 8 )

...Eger gercekten halkla iligkiler yapiliyorsa, halkin da kurumun nezdinde temsil edilebildigi,
halkin onaymnin aldig: yerde basar1 olur... Gergek temsille birlikte ortak karar verebilme,
alinan kararlardan kargilikli memnuniyet, gergek bir kazan kazan iligkisi olursa, hatta halkin

kazanabildigi bir iliski s6z konusu olabilirse. (Akademisyen 1).

Akademisyenlerden biri ise halkla iliskilerin basarisi ile kurumsal iletisimin bagarisini ¢ok net
sekilde su sozlerle ayirmistir:

...Kurumsal iletisimin basarisi, kurumun iletisiminin basaris1 demek. Halkla iligkilerin
basarisi, paydaslarin/kamularin goriislerini kuruma aktarabilmek, onlarla anlasmak, onlarin
ihtiyaglarini ve gereksinimlerini kargilamak...Halkla iliskilerciler duyarlilhiga sahip olmali.
Kamularin goriisleri masaya taginmali. Diyalog, uzlagma kiiltiirii gok 6nemli. Bu becerileri
elde etmeli. fligki yonetimi becerisi olacak. Kahveye gidip koyliilerle konusacak. Halkla
iligkiler kamuya gider. Kurumsal iletisim kuruma ¢agirir herhalde. (Giilityor). (Akademisyen
3)

Basariy1 Etkileyen Faktorler

Katilimcilar halkla iligkiler ve kurumsal iletisimin basarisini etkileyen faktérler icinde yonetimin
bakisi, farkli disiplinlerde bilgiye sahip olmak, temel iletisim becerilerine sahip olmak, iyi bir
kadronun olmas! ve biitge gibi gerekliliklerden s6z etmistir. Bazi katilimcilarin goriisleri soyledir:

...Igeriden yénetimin bakis agist. Bir holdingse sahus sirketiyse de vizyonu, bakis agist Snemli,
isin profesyonelligine saygi duyup, uzmanlara birakmasi ¢ok 6nemli. Birim yénetisinin
vizyonu ¢ok 6nemli. Biitce. Ajans se¢imi, yaratici veya organizyon ajans secimi. Bilgi beceri.
(Uygulayici 1).

... Tolerans, ne olursa olsun etik uygulamalar, bedel ne olursa olsun &demek, diiriistce
yonetmek, psikoloji, sosyoloji, antropoloji, pazarlama bilmek, genel kiiltiir, her tiirii insanla

iletisim kurma becerisi gelistirmek, egolarini bir kenara birakabilmek, sistematize bir ¢alisma

ortaya ¢ikarmak. (Akademisyen 2).

...Ne zaman, neyi, ne sekilde konusacagiz. Kurumsal iglerin yavaglamasini saglayan etki

kadro ve biitgelerden kadronun kisitli olmasi. (Uygulayici 5)

...Dogru insanla ¢aligmak, ayr1 profesyonellik. (Uygulayic1 6)
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Uygulayicilarin Nitelikleri

Katilimailar halkla iligkiler ve kurumsal iletisim uygulayicilarinin benzer niteliklere sahip olmasi
gerektiginden s6z etmislerdir. Bunun yaninda bazi katihmcilar kurumsal iletisim uygulayicilarinin
isletme fonksiyonlarina daha fazla hakim olmasi beklentisinin altini ¢izerken; halkla iligkiler
uygulayicilarinin sosyal bir hassasiyete sahip olmasi gerektigine vurgu yapmustir:

...Kurumda yapmak istediklerini anlatabilme yetenegi olmali, sayilar verebilme, dlgiimler
verebilme. Kurumsal iletisim eleman: daha isletmeye yakin, isletme fonksiyonlarna
héakim, planlayabilir, 6rgiitleyebilir, biraz muhasebeden bile anlamas1 gerekebilir, yatirimin
geri dontisimii hesaplayabilmeeli, daha kar amagli.. Yatirim maliyetini ve kazandirdigini

soyleyebilir biri olmali. (Akademisyen 1)

...Biitiin is siireclerine hakim olmali. Isin teknik boyutunu bilmeli. Insan kaynaklarini
bilmeli. Ozgiivenli, istikrarli, akilcil, rakamsal ve duygusal degerlere hakim...Daha
kamuoyuna doniik isler yapmasi, daha kendini ifade etmesi, fiziksel olarak bir yerde
bulunmasi, kampanya siirecini yiirtitmekte birebir iligkileri yonetmesi gerekmekte. Daha

fazla kisisel iligki yonetimi. Halkla iliskilerci daha duygusal degerlere sahip. (Uygulayici 2)

...Kurumsal iletisim ve halkla iliskiler ayni. Entellektiiel zeka seviyesi yiiksek olmali.
Kesinlikle aykir1 ve yaratici olmali. Kendi diline ¢ok hakim olmali. Cok okuyup ¢ok
aragtirmali, sekiz gozii olmall. Herseye merakli, herseyden az biraz anlamali. Cok sosyal,
kesinlikle iletisim fakiiltesi mezunu olmali. D1 gériiniisten ¢ok beyninin i¢ine bakarim.
Genel iletisim, pazarlama, organizasyon yonetim. Dil bilgisi, yazarlik, yaratici yazarlik.
Detaycilik ve kontrol. Psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji... Her bir alanda egitim sosyal
psikoloiji, pazarlama, reklam, biraz grafik renk matbaa bilgisi. Reklam, uygulama agirlikli
olmali. Yerinde uygulama gibi dersler. Okulda atdlye gibi etkinlikler. Okuldan kitaplarin
arasindan ¢iktiginda biliyor olmalisin. (Uygulayici 1)

...Illa iletisim fakiiltesinden ¢ikmasi gerekmiyor. Yazi bir anda olmuyor. Zaten yatkin

olursun. Yazmak da yazarlik da gelisir. (Uygulayic1 8)

...Isi iletisimciler yiiriitmeli. Ekonomi mezunu olsun kurumsal durusu olsun bana yeter

diyor. Bence boyle degil. (Uygulayici 3)

...Kurumsal iletisimci kurum igin ¢aligtiginin bilincinde olmali, disaridan igeriye ¢ok veri
alabilmeli. Insanlar1 nasil yénlendirecegini bilmen gerekiyor, psikoloji, sosyoloji konularinda

ehil, merakli. Diizenli sistematik ¢aligabilen. Kalemin iyi olmali. (Akademisyen 1)

...Kurumsal iletisimci igin...Iyi organize etme becerisi, yetenegi, planli programl disiplinli,
detayci, kontrolct, iyi iletisim bilgisi, giiclii iletisimi olan, kendini iyi ifade edebilen, sozlii ve
yazili sekilde. Iyi yazma yetenegi onemli. (Uygulayici 1)

...HalKla iligkiler uygulayicisi...Daha halkin i¢inde, halkin sosyal yapisini daha iyi bilen, farkli
gruplarla konusabileni ¢ok corporate havasi olmasi gerekmiyor, tamamen sirketin ¢ikarina

degil, kurumu disarida savunabilen, digartyr kurumda savunabilen. (Akademisyen 1)

...Yaz1. Eskiden halkla iliskilerde usta giraklik iligkisi vardi. (Uygulayic1 7)



Halkla ilikiler mi Kurumsal iletisim mi? Akademiden Uygulamaya Kavram Tartigmalari

...Halkla iligkilercilerin sosyal hassasiyeti olmali. (Akademisyen 4)

Tartisma ve Sonug

Bu alismada ozellikle son yillarda gerek akademinin gerekse uygulamanin tartisma konularindan
biri olan halkla iligkiler ve kurumsal iletisim arasindaki kavram kargasasini akademisyen ve
uygulayici goziiyle ortaya koymak amaciyla hareket edilmistir. Boylece tilkemizdeki duruma iligkin
bir durum tespiti yapilmaya calisilmistir. Yiizylize goriigmelerin yapildigi arastirmada, konuya
iliskin derinlemesine veriler elde edilmistir. Oncelikle kurumsal iletisim kavrami arastirmaya katilan
sektorde galisan uygulayicilarin tamamu tarafindan halkla iligkiler yerine tercih edilmektedir. Son
zamanlarda kurumlarin departman isimlerini kurumsal iletisim olarak degistirdiklerine siklikla tanik
oluyoruz. {letisimcilerin de ¢alistiklar1 departmanin isminin kurumsal iletisim olmasindan dolay1
memnun olduklarini arasgtirma verilere dayanarak sdylemek olasidir. Uygulayicilarin goriislerine
gore, kurumsal iletisim daha kapsayicidir, isletme fonksiyonlarina daha yakindir, daha fazla gorevi
icermektedir ve dolayisiyla {ist yonetimden daha fazla destek gérmektedir. Ornegin, katilimcilardan
biri ¢alistign departman isminin halkla iliskilerden kurumsal iletisime ¢evrildiginde, yonetimin
bakis agisinin degistigini ve baska departmanlarda galisan kisilerin kendisine farkli davranmaya
basladigini vurgulamistir. Bunun gibi faktorler nedeniyle kurumsal iletisimin giin gegtikce daha fazla
departman tarafindan tercih edilen bir isim olacagini 6ngérmek miimkiindiir.

Katilimcilara kurumsal iletisim ile halklailigkilerin ayniolup olmadigi soruldugundabazilariayni,
bazilari ise ayni olmadigini cevabini vermektedir. Bazi katilimcilar paydas, stirdiirebilirlik gibi temel
kavramlar tizerinden kurumsal iletisimi farklilastirarak daha uygun bir isim olarak degerlendirse
de; ¢ogu katilimci uygulamalardan s6z ederken kurumsal iletisim ve halkla iliskiler arasindaki
bir farktan s6z etmemistir. Baz1 katilimcilar kurumsal iletisim ismi kullanildiginda departmanin
isletme fonksiyonlarina daha yakin gorildiiginii vurgulasa da, uygulamaya dokildiigiinde hangi
uygulamalar nedeniyle farklilastig1 sorusunun cevabini vermek ¢ok giictiir. Dolayisiyla su uygulamalar
halkla iligkilerin, su uygulamalar kurumsal iletisimin demek miimkiin olmadig: gibi; aralarindaki
(varsa) ¢izgiyi netlestirmek de oldukea zordur. $6yle ki katilmcilar tarafindan sézii edilen itibar,
imaj, sosyal sorumluluk, kriz, sorun yonetimi, siirdiiriilebilirlik gibi kavramlarin hi¢biri ne yalnizca
halkla iliskilerin ne de yalnizca kurumsal iletisimdir. Bu durumda halkla iliskilerle kurumsal iletigim
arasindaki farkin (eger varsa) ne oldugunu ortaya koymak oldukga zor olacaktir.

Katilimcilar kurumsal iletisimin tercih edilme nedenleri arasinda daha kapsayici olmast,
daha stratejik olmasi, kurumda daha {ist bir konumda yer alabilmesi gibi faktorleri saymaktadir.
Bunlarin yani sira halkla iligkilerin ge¢misinden gelen olumsuzluklar ve giiniimiizdeki etkileri
belki de kurumsal iletisim kavraminin popiileritesini arttiran en 6énemli husus olmaktadir. $6yle ki
katilimcilardan birinin de vurguladig gibi Edward Bernays’in “Propaganda ¢ok savas1 animsatiyordu,
bu yiizden halkla iliskileri tercih ettim” demesi de meslegin babalarindan biri olarak sayilan kisinin
agzindan halkla iligkilerin nasil goriildigiine iliskin 6nemli bir mesajdir. Bu durumda kurumsal
iletisim tercihi, kurumsal iletisimin sahip olduklarindan degil de halkla iligkilerin sahip oldugu
olumsuzluklardan mi1 kaynaklaniyor sorusunu ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla halkla iliskilerin
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ge¢misinden kurtulmak i¢in kurumlarin iletigimini yiiriiten departmana farkli bir isim verilmesi
bir ¢ikis noktasi olarak goriilebilmektedir. ileride kurumsal iletisim ismi de olumsuz algilanirsa,

iletisimciler yeni bir kavram arayisina mui girecektir sorusunun tizerinde énemle durulmalidir.

Teorik kokenlerine bakildiginda kurumsal iletisim, daha ¢ok isletme-yonetim akademisyenleri
tarafindan kullanilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler yerine kurumsal
iletisimi tercih etmek, kamularin yeteri kadar temsil edilememesi anlamina m1 gelecektir sorusu
iletisim uygulayacilarinin cevaplamasi gereken hususlardan biridir. $6yle ki tilkemizde egitim veren
tiniversitelerde oldukga yiiksek sayida halkla iligkiler boliimii bulunmaktadir. Halkla iliskilerin
mesleklesmesi agisindan bu béliimlerden mezun kigilerin istihdam edilmesini talep ederken;
kurumsal iletisim ismini kullanmak alani bagka boliimlerden mezun kigilere birakmak anlamina da
gelebilir. Halihazirda halkla iligkilerde bagka béliimlerden mezun kisiler de ¢okga istihdam edilirken;
kurumsal iletisim denildiginde isletme fonskiyonlarna iliskin daha fazla egitim almis kisilerin
istihdam1 da kaginilmaz olacaktir. Oysa ki halkla iliskiler yalnizca kurumlarin temsili degildir.
Katilimcilardan birinin de ifade ettigi gibi halkla iliskilerin basarisi, yalnizca kurumlarin basaris:
olamaz. Halkla iligkilerin basarisi, kamularin ne kadar temsil edildigine de baghdir. Bu noktada
halkla iligkiler uygulayicilarinin yalnizca isletme perspektifinden degil, kamularin géziinden de
konular1 degerlendirmesi gereklidir.

Calisma kapsaminda elde edilen verilere dayali olarak kurumsal iletisimin uygulama diinyasinda
tercih edilirliginin hizla artacag 6ngériilityor olsa da, iki uygulama alani arasindaki farkin net olarak
ortaya konulmasi en azindan simdilik miimkiin gériinmemektedir. Benzer egitimleri almis ve
benzer niteliklere sahip olmasi beklenen kisilerce yerine getirilen, ayn1 uygulamalara sahip iki alan
birbirinden ayirmak iizerinde ¢okga diisiiniilmesi gereken bir husustur.

Bu ¢alisma kapsaminda nitel bir yéntem kullanildigindan, nicel yontemlere kiyasla daha kii¢iik
bir gruba ulagilmis, ancak derinlemesine veriler elde edilmistir. Gelecek ¢aligmalarda daha biiytik
katilimci sayilarina ulagildiginda, daha genellenebilir veriler elde etmek miimkiin olabilecektir.
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Extended Abstract

Public Relations or Corporate Communication? Concept
Discussions of Academics and Professionals

Burcu OKSUZ"*
Serra GORPE™

Public relations is usually misunderstood, and the nature of what it is that public relations
professionals do is not quite known. Beyond only being a societal perception, it is possible to state
that this is a situation which public relations professionals find themselves facing quite frequently.
When compared with other more-established professional fields; we see public relations trying to
prove its worth to its target groups, customers and to society as a whole. Since every country’s level of
development is different from one another; there tends to be variations and contrasts in its practice.
Coombs and Holladay (2007) have summarized the criticisms brought against public relations in six
key points. These points are: public relations does not represent the truth and tends to twist it, albeit
while not blatantly lying. The origins of public relations lean upon manipulation and persuasion, and
that the initiatory practices in its field were inclined toward unethical persuasion and propaganda.
Public relations empowers already powerful corporations and other institutions. It serves only the
interests of powerful corporations, thus weakening the democratic process. The thought that the only
way society can escape the influence of public relations is by understanding it in its fullest sense. And
lastly; the practice of public relations is limited to publicity and visibility in the media (pp. 14-16).

Corporate communication is becoming more widespread with each passing day, and according
to some, it implies a management function called public relations. Steyn and Puth (2010) specify that
the term “corporate communication” implies a more “accurate and valid” description that modern
organizations need, and that since earlier years such as 1992, the usage of the term “corporate
communication” has been preferred to “public relations” (pp. 2-3). Justifying the rendering of the
name of public relations void by synonymizing public relations with corporate communication
would not be accurate. Currently, there are both graduate and postgraduate courses being offered
at universities; academic research being conducted, and refereed scientific journals and books being
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published in the name of public relations. In other terms, public relations has established its place in
academic literature (Tuncel, 2009, pp. 121-122).

The result of public relations being used erroneously by the media is a collective misconception of
it by society. Manipulation, propaganda, prevaricating and image — making in the service of corporate
interest are all descriptions used to describe public relations. The studies conducted by pertinent
academics from different countries about the representation of public relations in the media portrays
this perception (Woo et al., 2013). When we look at the development of public relations departments
in the corporate world of The United States, we see that the initial functions were promotion and
advertising (Wilcox, 2012). Later these functions evolved being expressed through terms such as:
integrated marketing communications, integrated communications or holistic communications; a

holistic approach has become a prominent constituent of public relations” business objectives.

Tosun (2003) emphasizes that dubbing public relations as synonymous with corporate
communication would be inaccurate; as ‘management communication, ‘organizational
communication’ and ‘integrated marketing communications’ which are shown as components of
corporate communications, may not always operate within public relations (p. 176). It is emphasized
that the roots marketing public relations, which contribute to marketing communications is in
the history of public relations. For example, Edward Bernays’ 1929 campaign — which encouraged
women to smoke cigarettes — is an example of a marketing public relations campaign. Marketing
public relations advocate Thomas Harris states that public relations understands very well the target
consumer group, and that based on successful applications implemented in our modern day, public
relations’ reputational contributions can be seen in marketing as well (Smith, 2009, pp. 5-8).

Public Relations

In Turkey, public relations practices in the modern sense first started during the 1960s in the
state (governmental) sector. In order to explain the relation between the state (government) and its
citizens, the English term “public relations” was first translated into Turkish as “amme miinasebetleri”,
then “halkla miinasebetleri,” then finally as “halkla iliskiler” (Tuncel, 2009, p. 110). The translation
of “public relations” into Turkish as “halkla iligkiler” commenced an interpretation quandary since
the word “halk” is generally perceived to mean “public/society”; it, for a long time, was described as
relations with the public/society. Both the word “relations” and the public relations profession are
perceived as forming connections with others, thus restricting the notion of public relations and
causing it to be perceived as narrow-scoped (Temel Eginli, 2014, p. 67).

Public relations has been characterized not by what it is, but by what it does. When asking a
professional to define what public relations is, receiving a list comprised of to publicize, press agentry,
(corporate) advertising, issue management and media relations, is most probable (Koseoglu, 2014,
p. 11). The primary criticism brought against the public relations definitions is that they focus on
the effects of public relations and specific tasks of professionals instead of its fundamental purpose.
Another widespread criticism is that the academic definitions are normative and peremptory as
opposed to the more authentic description brought forth by commercial and political definitions
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(Hutton, 1999, p. 201). Tekvar (2017) points out that until recently public relations was interpreted as
“planned-out communication operations (practices) carried out so that the organization can reach
its goal,” and that both public relations and communications operations are unilateral, single-sided,
positivist, automated, and lean upon monologues (p. 83).

Kalender (2013, p. 4) emphasizes that public relations can be defined as a management function,
or communication management, but in recent times there have been definitions defining it as
relationship management. Similarly, Yildiz (2010) states “instead of looking with a trite generalization
of the definition such as ‘building bridges between organizations and the pertaining public, we should
come to see it as the unignorable field which yields the capacity to change the world and society
through the pertaining public” (p. 25). The fundamental principle of public relations is providing the
public with accurate information, to strive to create a positive image about an institution or person,
and to create reciprocal understanding all within the realm of legitimacy (Canoz, 2008, p 141). The
objective of public relations is carried out not through the embracement of its works by target groups,
but by the affirmance (embracement) of these functions in reciprocal understanding, auspicious
intentions and tolerance. The fulfillment of this objective is linked to both being aware of the public’s
wishes, expectations and needs; and to informing the target audience of its objectives and ambitions
(Ertirk, 2016, p. 211).

van Ruler and Vercic (2002) describe the four characteristics of public relations in Europe as so:

Reflective: This role is related to organizational standards, values, views, and strives for the
development of organizational missions and strategies.

Managemental: This role pertains to commercial and other (internal and external) stakeholder
groups; the public opinion, and the execution of organizational missions and strategies.

Operational: This role pertains to the execution of communication plans.

Educational: This role pertains to the organization members’ minds and actions and targets the
internal stakeholder groups. (p. 14)

Grunig (2009) summarizes the essential principles of public relations as the following:
o  Strengthening public relations
o Integrated communication function
o Separate management function

o Management carried out by strategic managers as opposed to communication technicians or
administrative directors

«  Partaking in strategic management

o Two-way and symmetrical communications
o Diversity

o Ethical (p. 2)
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Corporate Communication

Although literature of corporate communication goes as far back as the 1970s; during this time,
corporate communication was known as public relations and was under the jurisdiction of the
public relations department (Mohamad ve Bakar, 2018, p. 240). Podnar (2015) defines corporate
communication as the synchronization of one institutions different communicative aspects and
the integration of the messages which they dispatch. Van Riel (1995) on the other hand states that
corporate communication is a supervisory instrument which harmonizes all forms of inner and
outer communications intended for the stakeholders. Another definition states: “The integration
of all predisposed communications operations being carried out so that the organization may
reach and execute its goals” (Tosun, 2003, p. 175). Mihai (2017, p. 104) emphasizes that corporate
communication management also incorporates public relations, internal communication, investor
relations and corporate advertising. van Riel and Fombrun (2007) state that corporate communication
can be separated into these three dimensions: management communication, organizational

communication, and marketing communications.

The role of the corporate communicator in the daily functions of the organizations and its value-
added contribution is becoming more and more vital. (Jain ve Bain, 2017, p. 4). According to Zerfass
(2008) corporate communication primarily aims to inform and create meaning, and as a result of this,
influence stakeholders. Because of this, corporate communication serves to provide both services and
products (success), and also to create abstract values (potential success in future) in the organizations
(2008). Corporate communication is a valuable resource for both listening to, and learning from the
environment. At the same time, it is a key factor for creating a wide frame of support for corporate activities,
repositioning the company, and supporting concordant strategies (Zerfass and Viertmann, 2017, p. 72).

Although Cornelissen (2008) points out that corporate communication, in broad terms, conveys
the meaning of message (intelligence) flow especially from big corporations, in our modern day
corporate communication underlines the fact that it is possible to apply this meaning to many
different organizations. There is a difference between corporate and other types of organizational
communication. For example, there are clear-cut target audiences for organizational communication
functions such as advertising and employee relations, but that is not the case for corporate
communication. Corporate communication exist to create and conserve amiable corporate reputation
amongst stakeholders (2008). There is a collective mindset within the wide scope of corporate
communication: ‘approaching organizational communication with integrity and collectivity When
looking at its roots in Latin; the word “corpus” means a merging of a collective entity into one body,
which metaphorically invokes unity and collectivity (Christensen and Cornelissen, 2011, p. 387).

Corporate communications is a managemental function with three fundamental aims brought
forth by various researchers and academics. One of them is the company establishing auspicious
relations with affiliated (dependent) groups. Another being: evaluating social inclinations and by
means of offering corporate policies, helping the company to renew itself and proactively keep
up with changes in society. Another function is supporting marketing campaigns by keeping all
communication under one strategy (Illia and Balmer, 2012, p. 418).
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Research

The purpose of the paper is to look at the territories, the nature, and the differences and
similarities between public relations and corporate communication. The paper analyzes these
territories through literature review in terms of their definitions and scope. In addition to the
theoretical point of view, the paper also aims to investigate the current understanding of these terms
by conducting semi-structured interviews with Turkish academics and professionals in the cities
of Istanbul and Izmir. Public relations is a usually misunderstood concept basically for two main
reasons: one is related with the negative portrayal of public relations in the media, and the other
one is that it stills suffers from its roots which were initially related to persuasion and propaganda.
When it comes to corporate communication, we can say that different disciplines have produced
different conceptualizations of corporate communication. At one point, discussing terminologies
of public relations and corporate communication can be interpreted as an unnecessary attempt, but
definitions/concepts should be studied, discussed, agreed upon and developed as well. Otherwise,
individual interpretations of public relations and corporate communication limit or prevent the
objective understanding of the theoretical and practical framework. The goal of this study is to
explore the conceptualization of public relations and corporate communication ideas by academics
and professionals, and to contribute to the academic literature and its practice. In this respect, a
qualitative study has been conducted. Semi-structured, face-to-face interviews took place in Istanbul
and Izmir with practitioners as well as academics at the rank of associate professor or professor. A
total of 14 people were interviewed. The practitioners represented different sectors such as health,
energy, automotive, food, education, public and white goods sectors, and all were in high rank
corporate communications posts. When compared to the quantitative method, although a small
group was reached, interviews that lasted 30 to 90 minutes each generated more in-depth data about
the issues addressed. Data on how the concepts of public relations and corporate communication are
understood and defined, how success is defined, and which factors affect success were gathered. The
interviews took place between 28 March and 14 April 2018. Our findings reveal that all practitioners
prefer corporate communication over public relations. They view corporate communication as more
comprehensive, closer to the business function, and as having more support from top management.
The negative past of public relations is stated as another reason. Academics seemed to favor public
relations over corporate communication. Academics who preferred the former explained that
public relations includes the public, and it does not see its stakeholders as an economic unit only.
Most interviewees did not emphasize a prominent difference between corporate communication
and public relations. In general, the success factors involved in corporate communication and
public relations were reported as being similar. It was mentioned that practitioners have similar
qualifications, but some participants stress that corporate communication practitioners need to be
knowledgeable about business practices. The factors affecting the success of both public relations and
corporate communication functions are mentioned as follows: management’s approach (support),
knowledge of different disciplines, possession of basic communication skills, and a good working
team and budget. The study leaves us with further questions to elaborate upon and deliberate: as
stated, the preference for corporate communication over public relations can be attributed to some
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extent to the negative connotations of public relations, but what will happen if one day corporate
communication also carries negative perceptions? Will other alternative names be generated?
Moreover, choosing corporate communication over public relations can endanger the representation
of the people in society. We also discuss the implications of our findings in terms of education and
professionalism in the field of public relations.basic communication skills, and a good working team
and budget. The study leaves us with further questions to elaborate upon and deliberate: as stated, the
preference for corporate communication over public relations can be attributed to some extent to the
negative connotations of public relations, but what will happen if one day corporate communication
also carries negative perceptions? Will other alternative names be generated? Moreover, choosing
corporate communication over public relations can endanger the representation of the people in
society. We also discuss the implications of our findings in terms of education and professionalism
in the field of public relations.
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