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HALKLA ILISKIiLERIN TANIMI, BOYUTLARI
VE ETKi ALANLARI

James G. HUTTON"

Bu yiizyilin modern baglangicindan beri halkla iliskiler, kendi yarattigi bir
kimlik krizinden tedirgin olmustur. Halkla iligkiler, hem teori hem uygulama
alaninda, temel amaci, baskin anlami, efimi ya da altinda yatan boyutlar
agisindan, genis ¢apta kabul goren kendi tanimini yapamamigtir.

Halkla iligkiler alaninin yapisi ve amaci, modern, sosyal, politik ve ticari
islevinin, ilk yillarinda ifade edilen birgok anlamina ragmen, temel ilkelerinin
gelisimi ve gliglenmesi yolunda kiigitk ilerlemeler kaydetmesi 6zellikle rahatsiz
edici olmugtur. Bazilar, bu birlesme eksikliginin dogal belki de uygun oldugunu
soyleyebilir. Bunun nedeni, halkla iliskilerin var olugunun ilk yiizyihndan beri
kendi toplumsal gevresine ¢ok yavas uyum saglamasi ve gelismesidir. Bu argtiman
halkla iligkilerin en temel Onermeleri olan “iliski” ya da “iligkiler’in dogasim
neden herhangi bir derinlikte ifade edemedigini tam anlamiyla agiklamaz.

Bosluk, alan disindan, oncelikle elestirilerle doldurulmustur. Sonug - olarak,
“ag”, “ag kontrolii” ve “ag onarimi1” (1) gibi anlamlar1 ekleyerek daha ¢ok olumsuz
anlamlar ve yan anlamlar ¢esidi ile birlesmistir. Halkla iliskiler hala goreceli olarak
yeni bir bilim ve uygulama alaniyken eger uzmanlik ve bilimsel bir ¢aba sarfederek
ilerleme kaydetmek isterse, bir ¢esit genel anlagsmaya (“uzlagsma” oldukga gii¢lii bir
kelime olur) ulagmay1 gerektirir.

Bu makalenin amaci halkla iligkilerin bir tanimini sunmaktir. Bu tanim halkla
iligkilerin etki alanina gore bazi sakli anlamlarimi arastirmakta, halkla iligkiler
kuramlarini ve uygulamalarimi analiz edecek ii¢ boyutlu bir yapr sunmakta ve
alanm par¢alanma stirecinden ¢ok biitiinlesme siirecini gii¢lendirmektedir.

" The definition, dimensions, and domain of public relations. Public Relations Review, 25
(2), 199-214 Summer 1999. Ceviren: Ars. Gor Bagak SOLMAZ. Anadolu Universitesi,
fletigim Bilimleri Faktltesi.
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TANIMLAR, BENZETMELER VE HALKLA ILISKILERIN
FELSEFELERI

Modern halkla iligkilerin kisa tarihini gdzden gegirdigimizde alana yonelik
yontemler, benzetmeler (metaforlar) veya birgok tamimlamalar 6ne siirer. Halkla
iligkilerin 6nclisti olan Ivy Lee, kendisini nasil tanimlayacagi konusunda asla emin
olmady, fakat halk ve konu agisindan “igsel iligkilerin gerektigi gibi ayarlamasi’ni
saglamak igin dirtistliige, anlayiga ve uzlagmaya odaklandi. Kendisini sik sik bilgi
verici, ayn1 zamanda miisterilerini kamuoyu diisiincesine karsi temsil eden bir
avukat olarak diisiindit. Edward Bernays’in: “Halkla iligkiler, bir eyleme, nedene,
harekete ya da kuruma kamu destegi saglamak igin bilgi yoluyla yapilan ikna ve
girisimdir” seklindeki degisme anlamini igeren tanim ilgingtir.

1970’lerin ortasinda, Harlow, halkla iligkilerin taniminin evrimini gozden
gecirdi. Harlow’a gore; bu ylizyilin yirmili ve otuzlu yillarinda halkla iliskilerin
egemen temasl, “iyi niyeti ele almak ve olusturmak igin iletigimi kullanmaktir”.
1920 - 30’larda propaganda ve reklama olan ilgi azalmaya baglad1 ve 1940’larda
tanimlar ¢ogaldi: “toplumsal yiiriitmeye bir rehber”, “ toplumsal ve siyasal
olusumlar”, “iyi niyet gelistirici”, “kamuoyu kurucusu”, “motive edici”, “ikna
edici”, “netlestirici”. 1950 ve 60’larda listeye diger benzetmeler eklendi: “yagc1”,
“pilot”, “katalizor”, “projektdr”, “yorumcu” ve “seytanin avukat1”.

70’lerin ortasinda bagka bir makalede Harlow, 472 farkli tanimdan ve 65
uygulayicidan gelen girdilerden yola ¢ikarak bir tanimlama yapar:

Halkla iligkiler bir girketle onun gevresi arasinda karsilikli iletisim, anlay:s,
kabul ve igbirligi ¢izgileri saglayan ve kuran, kendine &zgii bir yonetim
islevidir. Sorun veya koriularin yonetimini igerir; yonetimi haberdar kilmaya
ve kamuoyuna karst agik olmasina yardim eder; kamu g¢ikarina hizmet igin
yonetimin sorumlulugunu aragtirtr ve tanimlar; yonetimi gelismelerden
haberdar eder ve etkili bir sekilde degisimden yararlanir; egilimleri dnceden
tahmin etmede erken bir uyan sistemi gibi hizmet eder ve temel araglar
olarak aragtirma, etki ve ahlaki iletisim tekniklerini kullanir.

1990’]larn ortasinda Stuart Ewen’in halkla iligkilerin tarihi ile ilgili taramasi,
diger tanimlara ve benzetmelere isaret eder. Bu tanim ve benzetmeler egitici olarak
halkla iligkiler, sembollerin kullanicis1 ve/veya yaraticisi, editor, duyurum uzmani,
alg1 yoneticisi ve araci kisi olarak ifade edilebilir.

Halkla iliskilerin ders kitaplarinda ve akademik literatiirdeki yeni tanimlarinin
bir tekrar1 bazi ortak temalari ileri stirer ama gergek bir birlesme degildir. Gergekte
bu temel giris kitaplarinin en az ikisinde bile bir tanim yoktur fakat halkla iliskiler
uygulamasinin 6zelliklerini 6zetler. Ortak olan en tanimsal ifadeler, “yonetim”,

386



“organizasyon” ve “kamu” gibi gériniir. Uygulayici tanimlar1 da “ydnetime”, '
“organizasyona” ve “kamuya” odaklanma egilimindedir. Ornegin Denny
Griswold’un halkla iligkiler gazetesinde ilk olarak gikan genis tammina gore halkla
iligkiler, kamu tutumlarin1 degerlendiren, bir érgiitiin politikalarii ve yoéntemlerini
belirleyen ve kamu anlayisi ile kabuliinii kazanmak i¢in eylem plani yiiriiten bir
yOnetim islevidir.

Bir agidan halkla iligkilerin “aldatilan kamu”, “lanetli kamu”, “manipule edilen
kamu”, “haberdar edilen kamu”, “i¢inde bulunulan kamu”dan ortaya g¢iktig1
soylenebilir. Ne yazik ki, uzlasma da dahil hi¢biri tanimlardan ortaya
¢ikmamaktadir. Bugiinkii durum kirk yil 6ncesinden ¢ok az farkli olmakla beraber,
bir yazarin yazdig1 gibi, halkla iligkiler; ortak baglar1 uzmanlk olan ve ortak
sorunlart da uzmanligin ne oldugunu bilmeyen bir yiiz binlerin kardesligidir.

Halkla iliskiler tanimlarina yapilan temel elestiri, asil amacindan ¢ok halkla
iligkilerin etkilerine ve/veya uygulayicilarm igine girdigi belirli goreviere
odaklanma egilimlerinin olmasina yoneliktir. Ortak bir diger elestiri ise, bir ¢ok
akademik tammda halkla iligkilerin, ¢agdag ticaret ve politikada gergek islevini
tammlamaktan ok, normatif ve emredici olmasidir. Ornegin ikna kavrami giinliik
uygulamanin fazladan bir pargasidir ki, bir ¢ok akademik tanimda ikna temel
ilkedir. Benzer olarak birka¢ akademik ya da uygulayict orglitiin halkla iligkiler
tanim kamuoyu diisiincesini yénlendirmeye kargilik gelir fakat bir ok biiyiik ajans
kendi birincil islerini bu kavramlarla tanimlarlar. Ornegin, Burson-Marsteller’in iki
list yoneticisine gore, halkla iligkiler; kamuoyunu etkileyen, gii¢lendiren veya
degistiren sanat ve bilimdir.

Biitiin olarak alinirsa, halkla iligkilerin akademik tanimlamalar farkl: bir ¢ok
alanda elestirilebilir. Ornegin, tamimlarin birgogu kendi temel kavramlarini
belirlemezler (6rnek: iletisim ya da iliskiler) ve kendi temel kavramlarint daima
gelistirmezler. Neredeyse tammlarin hepsi, bi¢imsel olarak orgiitlenmeyen insan
gruplart ya da bireyler igin olan halkla iligkiler uygulamasim gormezden gelerek
“srgiitler” konusunu konusur. Belki daha da onemlisi, tanimlar hem bireysel hem
de toplu olarak anlamin yalinlig1 ve duistince zenginliginin eksikligi 6zellikleri
gostermektedir.

Akademik dilnyadaki karmagik durumlar bilim adamlarini, teoriyi diger
alanlardan halkla iligkiler alanina kaydirmaya zorlar. Gordon’un 6nerisinde halkla
iliskiler, anlamin toplumsal kurulusuna aktif katihmdir ve bu Blumer’in sembolik
etkilesimciligi ile baglantili olup, ayirt edici gegerlikten yoksundur. Halkla
iligkileri sadece diger iletisim alanlarindan degil fakat sosyoloji, psikoloji ve
kiiltirel galismalardan aymrmaktan yoksun bu tiir tammlar sadece suyu
bulandirirlar. ik bakista cok umut verici gorillen “pazarlama”y1 degisim olarak
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ifade eden Bagozzi’nin tanimiyla birlesen sorunlara yakindir. Fakat pazarlamay:
ekonomiden, iletisimden ve diger alanlardan aywrmadii i¢in de daha uzaktir.

Ilging olan; akademik diinya ile karsilastirildiginda, uygulama alanindaki halkla
iligkilerin tanimlar1 ve kavramlarinin gesitlilii ile araliginin daha biiyiik ve daha
anlamli olmasidir. Ne yazik ki, bu gesitlilik yvaraticihgin ve farkli felsefelerin bir
sonucu olmaktan ¢ok, yanlis anlamanin, karmasanin, sahteligin, is bilgisinden
yoksunlugun ve halkla iligkiler tanimimin semantik boyutundan bir ¢ikisin
sonucudur.

Alanin rehber tanimlayict kavrami olarak halkla iligkilerin deger katbetmekte
oldugu yillardir ifade edilmektedir. Digerleri arasindan Olasky, halkla iliskiler
uygulayicilarinin “en Ustteki kisinin araglart”, “sokak saticilar’”, “papaganlar”,
“diisik hayat yalancilar1” ile “iktidarsiz, bastan savan, egomanya ve yalancilik”
gibi kot kavramlarin yapisiyla birlestigini ifade eder. Adams’a gore 1992 de
yalmizca 500 Fortune sirketinin 75 tanesi “halkla iliskiler” tammlamasmin bazi
bi¢imlerini ve 1997 de sadece 50 halkla iligkiler sirketinden 6 tanesi bagliklarinda
halkla iliskiler kavramini kullandilar. Unltiler kervanma katilan Daniel J. Edelman
sOyle demistir: “Bizim misyonumuz halkla iligkiler kavramimi g6z ardi etmek
yerine ona geref ve saygl kazandirmaktir”. Edelman’n israrlarina ragmen ajans
diinyasindaki “imaj, alg), itibar yonetimi” egilimlerine paralel olarak, birgok
uygulayict agisindan bu terimlere karg1 dayanilmaz bir istek sozkonusudur.

“Itibar yonetimi”, “algi yOnetimi”, “imaj yonetimi” gibi kavramlarin yiikseligi
alan igin talihsiz bir gidis olma gériiniimtindedir, ¢linkii bu terimler bir ¢ok yanlhs
nedenden dolay1 segilir; halkla iligkiler egitiminden yoksun kigilerin imaj ve algi
gibi yapay kavramlar kullanmalari reklam ajanslarinin sahip oldugu bityiik halkla
iligkiler sirketlerinin 6nemli bir boliimiiniin bu tiir kavramlarla daha rahat olma
egilimleri ve tek asamada halkla iliskilerin tiim olumsuz yan anlamlarini gémme
istegi. David Finn, Doug Newsom ve digerlerinin belirttigi gibi itibar ve imaj
kavramlar1 dogrudan yonetilebilen kavramlar olmamakla beraber, bir firmanin
veya bireyin davranigmin global ve belirlenmis bir sonucudur.

Yeni kavramlarin eklenmesinin otesinde uygulama diinyasinda ileri diizeyde
karmagik olan sey, eski ve yeni kavramlarin fakli gekillerde kullanimidir.
Sirketlerde halkla iligkilerle es anlamli kullanilan “kurumsal iletisim” bir ¢ok birey
tarafindan bir orgiitin igsel iletigimini ifade igin kullaniimaktadir. Hiikiimet
iliskileri ya da hiktimet, topluluk ve iletigim iligkileri ile ilgili olan “kamusal isler”
giiniimiizde siklikla halkla iligkilerin yerine ifade edilmektedir.

Halkla iligkileri saran semantik karmasanin sonucunda “biitiinlesik” iletisim
hakkinda fazla konugsmanin tersine halkla iliskiler alanmmn genellikle dagilmig
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olmasi s6zkonusudur. Ozellikle yatirme: iligkileri ve hiikiimet iligkileri gibi ileri
diizeyli iglevler (en iyi fcretin 6denmesi ve iist yonetime yakin olunmasi)
organizasyon iginde diger islevsel alanlara kaydirilirlar.

Omegin Ulusal Yatiim Iligkileri Enstitist’niin raporlarma gore yatirim
iligkileri yoneticilerinin sef finans memurlari ya da hazinecilere olan ytizdesi 1988
den 1992’ye kadar olan 4 yillik dénemde % 44’den % 56’ya ¢ikar. Benzer olarak
kurumsal halkla iliskiler boltimlerinin, kriz iletigimi i¢in olugturulan ydnetim
danisma sirketlerine ve pazarlama boliimlerine kars1 sorumluluklar1 kaybolmustur
(6rnegin Amerikan Pazarlama Dernegi, Kriz Planlamasi diye bir kitap yayinlads).
Zaman zaman kurumsal kimlik programlarinin sorumlulugu pazarlamada
kaybolurken hiikiimet iligkileri hukuki departmana ve iggi/isveren iletigimi ise
insan kaynaklari departmanina gegmistir. Bu olgunun en ug 6rnegi birkag yil dnce
Burger King tarafindan gosterilmis, iletisimin islevi halkla iligkiler boéliimii
dagitilarak orgiitle bitiinlestirilmigtir. Medya iligkileri (yalnizca iletigim iglevi
orgiitle birlikte bagka bir islevsel alana getirilemez) “farkl” bdliimlere verilmistir.

Pazarlama ve insan kaynaklar1 gibi diger islevlerinden tiimiiyle aymrt edilen
halkla iligkiler daha fazla zarar gérecek ve diger islevsel alanlarda anahtar unsurlar
kaybedecektir. Bazi durumlarda halkla iligkiler ¢alisanlari, kendilerini pazarlama
gibi islevlere gonilli olarak yonlendirirler. Omegin bir ajans sahibi halkla
iligkilerin merkezi doktrini olan haberlerin ve kamuoyunun, pazarlama stratejisine
benzedigini ifade etmektedir. Halkla iligkilere yapilan bir diger elestiri ise ig
okullarinin yoénetim boliimlerinin konusu olan “gikar gruplan iligkileri” tarafindan
ifade edilmesidir.

HALKLA ILISKILERIN “BOYUTLARI”: KAYBOLAN KURAMSAL BAG

Halkla iligkilerin tanimlarinin uzun listesini birlestirmedeki en bityiik
sorunlarindan biri, halkla iliskilerin temel boyutlarim adlandirmak igin yapilan
calismanin kigiik olmasidir. Grunig ve Hunt’un “dort model”i, sayisiz makalenin
ve alanin en fazla desteklenen aragtirma projesinin temelidir. Bu modelin altinda
yatan nedenler; -iletisimin yonii (tek ya da iki tarafli) ve amaglanan etkilerin
dengesi (asimetrik veya simetrik)- bir ¢ok halkla iligkiler kuramim ya da uygulama
felsefelerini ayirmakta ya da nedensel olarak orgiitsel basarmin dayamkl bir
Slctisiiyle birlesmektedir.

Cancel ve digerleri, “dort model” boyutlarmin farkli yapisim sorgular ve
devamliifin daha uygun gergeve oldugunu ileri stirerler. Ayrica bu iki boyuttan
birini yani “halkla iligkilerde ihtiyaglar tatmininin olugsallik kuramin1” kendilerine
temel alirlar (“amaglanan etkilerin dengesi” ya da halkla iligkiler faaliyetlerinin ne

“kadar1 kamu yararmin aksine milgteriye hizmet etmeyi amaglar). Oneri, kuram
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geligtirmede ileriye ySnelik 6nemli bir adim olsa da, ne kuram ne de ampirik
veriler sadece bir boyutun biitiin halkla iliskiler kuramlarina, felsefelerine ya da
yonelimlerinin timiine bir g¢erceve olusturacaktir. Halkla iliskiler kuram ve
uygulamasimin altinda yatan elestirel boyutlar1 gosteren diger bir ¢ok boyut
arasinda alg: kargisinda gergeklik, kisa vadeli hedefler karsisinda uzun vadeliler,
diriistlik derecesi, aragtrmanin sayisi, gikar gruplarmin sayist (belli g¢ikar
gruplarimn segilmesi), igsel uyuma karsi digsal uyum, imaja kars1 esaslar, etki
diizeyi (farkindaliga kargi tavir, tavira karsi davramg) ve girisim-diizeyi (re-aktife
kars1 pro-aktif) vardir.

Burada test edilmesi gereken hipotez, kullanimda olan halkla iliskiler
kuramlarimin okunmasina dayanir. Fakat akademik kuramdaki mevcut ti¢ boyut,
halkla iligkilerin degisik egilimleri ile tanimlar1 arasindaki isim fakliliklarini
muhtemelen agiklayacaktir. Bu ti¢ boyut ilgi, girisim ve imajdir.’

llgi boyutu, Grunig ve Hunt tarafindan ileriye siirilen Cancel ve digeri
tarafindan gelistirilen “amaglanan etkilerin - dengesi”ne benzemektedir. Onun
yanitladift soru: halkla iligkilerin iglevi nereye kadar kamu yararina kars: miigteri
yararina odaklanir? Bir ugta “lanetlenen kamu” dururken, 6teki ugta kamu yarari
miisteri yararinin yerini almalidir inanci durur (6rgiitiin kendi iyiliginden tiimiiyle
yararlanacag elbette gdz ardi edilemez).

Ikinci boyut “girisim” su soruyu yamitlar, halkla iligkiler iglevi pro-aktiflige
karsilk ne kadar re-aktiftir? Her uygulayici ortaya ¢ikan orglitsel konular:
sekillendirmeye yardim eden ve 6nceden tahmin edilen tasarlanmig halkla iliskiler
uygulamalarn1 bilyilk oranda olgillebilen bu konu ile ilgilenir. Pro-aktivitenin
gostergesi olan yaygin uygulayicl teknikleri arasinda, gikar gruplar aragtirmalart,
iletisim denetgileri, kriz planlama, sorun yonetimi ve stratejik iletisim planlamasi
yer almaktadir. '

Ugiincii boyut “imaj”(ya da maddeye karsi imaj) ise su soruyu yanutlar; rgiit
nereye kadar algiya karsi gergeklie odaklanir? Elbette 6lgegin her iki ucu
karsihkli agik degildir fakat bu boyut Orgiitin ya da bireyin felsefesine,
diistincelerine ve eylemlerine genel bir odaklanmay: gosterir. Pratik olarak halkla
iliskiler islevinin, algi/gergeklik ya da imaj/gergek dizisine gore odak noktasii
belirlemek zor degildir. Watergate skandalt sirasinda Richard Nixon’un “halkla
iliskiler yapalim” s6zii bu dizinin bir ucunu gdsterirken yardimsever bir kurulusa
verilen isimsiz hediye de dier bir ucu gsterir.

Halkla iliskiler islevinin her boyutta, halkla iligkiler uygulamasinn

beklenmedik yapismi esas alarak bir bolge araligini kapsayabildigini not etmek
onemlidir. Bir orgiitiin halkla iligkiler faaliyetlerinin aymi glinde hem re-aktif ve
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pro-aktif olabilecegi hem de imaj ve ger¢ege odaklanabilecegi ve miisteri merkezli
ya da kamu merkezli olabilecegi akla yakin geliyor. Orgiitlin halkla iliskiler
yapisinin, plan ve genel faaliyetlerinin 6zet bir okumasi bile o6rgiitin genel
yonetimini her bir boyuta oturtmak i¢in normalde yeterli olacaktir.

Ayrica dérdiincii bir boyutun ya da ek boyutlarmn fazladan bir anlayis saglamasi
olasidir (0rnegin “birbirini etkileme” tek yonlti karsisinda iki yonlit iletigim
kapsar). Fakat bu ekler modelin biitiinligtine ve onun goreceli olarak basit bir
grafik formunda tanimlanmasina zarar verebilir.

HALKLA ILISKILERIN TANIMLANMASINDA BiR CERCEVE

Girisim, ilgi ve imaj tarafindan yaratilan {i¢ boyutlu kiip, halkla iligkilerin
¢esitli tanimlarimi analiz eden bir yap: sunar. Tablo-1 (halkla iligkiler kuram ve
uygulamasinin ii¢ boyutlu yapisi) ii¢ boyutlu alanda bugiinkii halkla iligkiler
tanimlamalarinin yer aldig1 diisiinceye dayali yorumlamalar: gostermektedir.

Bu yapmin igerigini analiz ettigimizde halkla iligkiler uygulamalarindan,
oldukga farkl alt: yaklagim veya model ortaya ¢ikar. Bunlar; ikna, savunma, halki
bilgilendirme, nedene dayali halkla iligkiler, imaj/itibar y6netimi ve iligkiler
yOnetimidir.

Usten Bakiy
Gergekgi
1. ikna
2. Savunma
i 3. Halk Bilgilendirme
....................................... m 4. Nedene Dayal Halkla
a DNiskiler
j 5. Imaj/itibar Yénetimi
@ C 6. Higkiler Yonetimi
5
fkna
Imaj
Girigim < >
< > [kna Gergekgi
Pro-aktif Re-aktif

Halk lgisi
@ 4

G
o

COnden Bukig Yandan Bakig

Tablo 1. Halkla iliskiler kuram ve uygulamasina yénelik ti¢ boyutlu yap1
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ikna

Bu agama, hedef kitleleri, diigiinmeleéri ve eyleme gegmeleri igin iknaya yonelik
ve pro-aktif olan, bu sekilde miisteri organizasyonlarina fayda saglayan halkla
iliskiler felsefelerini igerir. (miisteri organizasyonlar1 hem bireyleri hem de grup
veya organizasyonlar: ilgilendirir). Tim béliimleri ile bu asamada yer alan ve
promosyon, propaganda ile “onaymn alinmasi”na dayanan halkla iligkiler
programlart ve kampanyalarl, temel amaclarindan ziyade stratejik ilkeler ve
taktiklerin segilmesi agisindan birbirinden ayrilir. Ornegin, duyurumu ve iiriin
konumlandirmasini kullanan bir satig kémpanyasx, farkindalig1 arttirarak {iriin{in
satisma katkida bulunmaktadir. Bu kampanya tiiketiciye yonelik olarak iiriinii
konumlandirmada iknanin giindem koyma modelini kullanabilir. Bunun aksine bir
son-se¢im veya kiirtaj kampanyasi temel iletisim stratejisi olarak propagandayi
kullanabilir. Bu strateji, rakibi kottilemek, sadece miisteri organizasyonun hikaye
kismini sdylemek, ¢esitli tiirde sembolleri olusturmak veya yonlendirmek, gengleri
somirmek ve kanaat Onderini etkilemek gibi' nedenlerden daha ¢ok duygusal
¢ekicilik yaratmak ve miigteri organizasyonunun durumu ig¢in uygun yasalar
etkilemek gibi temel propaganda taktiklerini igerir. Ikna burada kullanildig1 gibi;
sosyoloji, sosyal psikoloji, deneysel psikoloji, biligsel psikoloji, semiyotik, iletigim
ve pazarlama alanlarinda da kullaniimaktadir.

Savunma

Savunma amaglar agisindan iknaya benzemektedir —miisteri organizasyonuna
fayda saglamak seklinde hedef kitleyi diigiinmek ve eyleme gegirmek icin ikna
etmek- fakat etkin muhalefet ya da ¢ekismenin ortaya ¢ikmasi gergegi ve girigim
seviyesi agisindan temelde farklidir. Halkla iligkiler tipki avukatlar gibi
misterilerini mahkemelerde degil ama kamuoyu nezdinde savunurlar. “Savunmak”
sadece gergek anlamda savunmayi ifade etmez, saldir1 ya da atak tutumlar ¢ogu
zaman en iyi savunmadir. Burada bahsedilen avukathk baglamindaki halkla
iligkiler taktikleri, herhangi bir kriz ya da katalizor olma durumu gibi bir tetikleyici
olmadikg¢a ortaya ¢ikmayabilir. Aslinda temel olan ana diisiincede ya da davranista
bir degisiklik olmasa da ilgili hedef kitleyi bir seye ikna etmektir.

Kamuyu Bilgilendirme

Bir misteri organizasyonunun, esas olarak bir egitimci ve bilgi hizmeti saglama
roliinii {istlendigi yerde “kamuyu bilgilendirme” halkla iligkilerin bir gesidi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. (Benzer bir fonksiyon sergileyen bazi hiikiimet ajanslart,
diger iiye, servis organizasyonlari ve endiistri-ticaret kuruluglar1 buna 6rnek olarak
verilebilir.)
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Nedene Dayal Halkla Iliskiler

Nedene dayali halkla iligkiler amaglan agisindan (hedef kitleyi belirli bir yénde
diiginmeye ya da hareket etmeye yonlendirme) ve girisim asamalar1 agisindan da
iknaya benzemektedir (Genellikle olduk¢a pro-aktiftir). Kendiliginden bir miisteri
organizasyonu olmasa da amaci miisteri organizasyonundan ziyade vatandaglarin
genel refahina yarar saglamaktir. Bir kamu olay: tarafindan tetiklenene kadar re-
aktif ve goriilmemis olabilir, bu agidan savunma kavramina benzemektedir. Diger
taraftan temsil etmeyt tamamlayicidir. Yani bireysel ya da 6zel ¢ikar gruplarindan
ziyade genis bir halk kitlesine hizmet etmeye egilimlidir. Taktikleri baglaminda
nedene dayali halkla iligkiler, halka yonelik duyurum ve lobicilik aracilig1 ile giiglii
fakat organize olmamis medya destegini diizenleme ihtiyac1 bakimindan
¢ogunlukla farklilagir. Bu gibi program ve kampanyalar ¢ok az ya da higbir engelle
kargilagmazken bazilari da giiglii dzel-ilgi karsitliklar: ile savasir. Nedene dayali
halkla iligkiler uygulayan bu organizasyonlara o¢mek olarak; Birlesik Yol,
Amerikan Kizil Hag, Arterit Vakfi, Amerikan Kalp Kurulugu, Amerikan Kanser
Birligi, MADD (Sarhos Siiriiciilere Kars: Anneler), Kadin Se¢menler Toplulugu,
Sigara Kullanmayan Gruplar ve Ortak Dava, Miisteri Birligi, Sierra Kuliip,
Amerikan Otomobil Birligi ve Uluslar aras1 Af Orgiitii gibi kendisini agik¢a ifade
eden Ozel ilgi gruplar da verilebilir. Nedene dayali halkla iligkiler igin kullanilan
benzetme genellikle “atesli savunucu”dur.

Imaj/itibar Yénetimi

Bu agama, mugteri organizasyonun imaj1 ve itibar1 lizerine bir satici, alici,
ortak, igveren, ddiing veren, vatandag veya yatirim olarak veya onun popiileritesi
ile dlgiilmesine odaklanir. Bireyin ya da organizasyonun halkla iliskiler konulari
her zaman gerekli olmayan bir sekilde ihmal edilirken imaj/itibar yonetimi ilk
olarak duyuruma, halkla iligkiler uzmanligina, yarattim ve sembollerin
yonlendirilmesine birincil taktik olarak odaklanir. Son zamanlarda bunun &nemi
artsa da uygulamada koki Ivy Lee ve diger halkla iligkiler onciilerine
dayanmaktadir. Olumlu bir itibarin olusmasi igin kabul edilebilir davranmislar
tizerinde uygun daha fazla uygulamalarla ve itibarin imajdan biraz daha yiizeysel
kabul edilmesiyle, imaj ve itibar yonetimi arasinda bir ayrim yapilabilir.

iligkiler Y&netimi

[liskiler yonetimi, karsilikli iligkilerin belirlenmesinde miisteri organizasyonu
ve g¢evresi arasindaki fayda ve degerlere 6rnek olarak halkla iligkilerin bir
uygulamas: seklinde kabul edilir. Agirlikli olarak musteri igin ¢aligilsa bile halkla
iligkiler uzmaninin toplumun genel gikarlarmi gbzetmesi ve orgiitiin uzun dénemli
amaglarin1 gergeklestirirken de bu amaglarin toplum tarafindan onaylanmasini
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saglamas1 gerekir. Vurgulama karsilikli giiven, isbirligi, uzlasma ve miimkiin
oldugu her zaman kazanma-kazanma durumu iizerinedir.

STRATEJIK ILISKIiLER YONETIMi

Eger halkla iligkiler alan1 kendi kaderinin efendisi olmak istiyorsa bir tanima
dayanmahidir. Halkla iligkilerin her alternatif benzetmesinin (a) ikna edici (b)
temsil edici (c) egitici ya da bilgi dagitica (d) reformcu (e) imaj-yapici veya itibar
yoneticisi ve (f) iliski kurucu/yonetici-kuvvetleri, onderleri ve uygulayicilart
vardir. Bununla birlikte sadece birinin alan igin bir paradigma (6rgiitleyen felsefe
ya da model) olarak hizmet etme ve tanimlanma giicti vardir: iligkiler yénetimi.

Bir agidan, sunulan paradigma eleme stirecinden gegerek elde edilebilir. Burada
ifade edildigi gibi “temsil eden”, “egitici”, “bilgi dagitict” ve “reformcu” alam
tanimlamak i¢in ¢ok dar olmakla beraber “imaj-yapic” ya da “itibar y6netimi”
halkla iligkiler uygulamasinda isteneni tanimlamakta olduk¢a yapaydir. “lkna
edici” giicli bir adaydir ama hakla iligkileri satigtan, pazarlamadan, politikadan
hatta gazetecilikten ayiracak gegerliligi saglamaz.

Daha pro-aktif bir agidan “iligkiler y6netimi” alanm temel 6gelerini kapsayarak
milkemmel bir i yapar. Burada halkla iligkilerin 6zel tanimi olarak sunulan
“stratejik iliskiler yonetimi” daha gii¢liidiir. “Yonetim”, planlama, kontrol, geri
besleme ve performans ol¢iimiinii ima eder. “Stratejik” ise planlama, istiin olma,
eyleme yonelim ve miisteri organizasyonu amaglarma en uygun baglantilara
odaklanmay: igerir. Sonug¢ olarak “iligkiler”, etkili iletigim, kargilikli uyum,
karsilikl baglilik, ortak degerler, gliven ve taahhiiddl igerir.

Elbette, ii¢ kelimenin taniminda da potansiyel zayifliklar vardir. Ornegin;
bazilar1 onun “zorunlu gruplarla stratejik iligkiler yonetimi” olmasi gerektigini
sOyler. Bunun amaci, bir ekip islevi olarak, halkla iliskiler her zaman bir orgiitiin
tedarikgiler ve miisteriler gibi “isleyen” ve “bekleyen” gruplariyla birlikte birincil
ylizi degildir (Bu baglamda zorunlu gruplar, orgiitiin stirekli varhgina ve etkili
isleyisi i¢in temel ve dnemli olan bir gruba isaret eder, drglitlin isleyen birincil
islevi olan miisterilerine mal ve hizmet saglama gorevini yapmasi i¢in ona yetki
verir).

Digerleri, iligkilerin, tanimin sundugu gibi dogrudan yonetildigini ya da kontrol
edilmedigini soylerler. Bazilar1 da tanimm, halkla iligkilerin en belirgin
ozelliklerinden olan saldirgan ikna ve tanitim g¢abalarim kapsamadigimi belirtir.
Bununla beraber li¢ kelime kendi alanlarinin taniminda tamamen dogru olmazken,
onlardan birine ciddi gekilde ihtiyaci olan igin kismen tanimlayici, kismen kurallar
koyan ve igleyen bir paradigma olacag tartigilmaktadr.

394



Alanm bir¢ok gézlemcisi, sunulan tanimm ¢ok geleneksel oldugunu, bireylere
ve Orgiitlere miugteri olmaya izin vermesi disinda Cutlip, Center ve Broom
tarafindan sunulanlara ¢ok benzer oldugunu géreceklerdir.

Birkag gozlemci de diger alanlarin -iligkilerin- halkla iliskiler kuram ve
uygulamasimi orgiitledigini, ana temasinin ne olmast gerektigini gelistirdigini,
halkla iligkilerden daha ileride olduklarmin farkina vardilar. Diger alanlara,
iligkiler hakkinda bir seyler 6gretmekten ¢ok, halkla iligkiler, bu alanlardan iligkiler
hakkinda bir seyler §grenmeye basladi.

Pavlik ve Broom v.d.’ne gore; iliskiler, halkla iligkilerde ya da alanda temel
konu olarak tartigilirken (a) kavram daha yeni tanimlanmakta (b) alanda analizin
pargas1 olarak iligkiler ya da iligkilerin kuramsal yapilar1 ve Ol¢limleri ile ilgili
onemli bir aragtirma bulunmamaktadir. Broom ve digerleri, iliski kavramimin temel
oldugu diger alanlarin literatiiriinde - de, - fonksiyonel kavramlarm benzer
yetersizligini bulur. Iliskiye ek olarak, kisiler arasi iletigim, psikoterapi, orgiitler
arasi iligkiler ve sistem teorisi vardir.

Bununla beraber sasirtict olan, Broom ve digerlerinin alanla daha yakindan
ilgili olan -pazarlamanin- bilgi zenginlifini. gozardi etmeleridir. 1950’lerden
1970’lerin basmna kadar olan yillarda iligkiler (6zellikle pazarlama kanallari
baglaminda iligkilerin gii¢ boyutlar1) pazarlama literatliriiniin 6nemli konusuydu.
Birkag yildan beri halkla iliskilere daha uygun olan “iliski pazarlama” kavrami
pazarlamada ortaya ¢ikan. bir paradigma oldu. Broom ve digerlerinin iligki
kuraminm bir etki alani olan pazarlamayt ¢ikarmalari, iliskilerin ¢ncelikleri ve
sonuglart gibi konular1 agiklamaya g¢aligan bazi iliski-pazarlama kuramini veri
alirsak, olduk¢a karmasiktir,

Omnegin halkla iligkilerle dogrudan baglantilt olan pazarlama kuramlarindan
biri vaat/giivendir. Morgan ve Hunt, kendi modellerinde giiven ve vaadi pazarlama
baglaminda temel iligkiler olarak 6ne siirmtislerdir. Oncekiler, paylasilan degerleri
(“kurumsal kiiltir’ halkla iligkiler terimlerinde) iletisim ve iligki kurma maliyetini
icermektedir. Giiven ve vaadin istenilen sonuglari, raz1 olma, belirsizligi azaltma,
isbirligi ve islevsel (islevsel olmayana zit olmak) g¢atigmayr kapsamaktadir.
Yazarlar, uist diizey istatistik tekniklerini kullanarak rakip bir modelle vaat/giiven
modellerini ampirik bir sekilde test etmeleri de dahil olmak iizere kendileri i¢in
kabul edilmesi zor bir durum yaratirlar.

Iki temel nedenden dolayi, Morgan ve Hunt’in halkla iligkiler kurami ve
iligkiler ¢alismasinda analitik yollu yaklagimlarmdaki potansiyel katkilarini dikkate
almak gigtir. Birincisi boyle bir yaklasim, iligkileri parcalara ayirir, ¢linkii (a)
bireysel bilesenler arastirilabilir ve olgiilebilir ve (b) hem teorisyenler hem de
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uygulayicilar bir iligkide kirilma noktalarim belirlerler ve bu nedenle iligkiyi
yonetmekte daha fazla etkindirler. Ikincisi; farkh iligki gegitleri uygun bir gekilde
incelenebilir ve yonetilebilirler. Ornegin, bir orgitiin isgileriyle iligkilerinin
istenilen gekilde ortaya c¢ikmasmin kabul edilmesi gibi, bir o6rgiitin finansal
ortaklik iliskisinin en uygun Olgtisinde ve sonucundaki belirsizlikte bir azalma
olabilir. Herhangi bir iligkide vaat ve gilvenin bilesimi (modelin merkezi
bilegenleri) temel olarak alinirsa, iletisim (dogru finansal bilgi formunda) ve
iligkiyi olusturmanin maliyeti (satic1 firmanin stokuyla birlesen is -maliyetleri),
paylagilan degerlerde, is¢ilerle olan iliskilerde daha dnemli olur ve finansal ortaklik
alaninda en 6nemli Onciiller olabilirler.

SONUCLAR, KATKILAR VE ONERILER

Olasky 1950’lerin sonlar1 ve 1960’larin basinda “hakla iliskilerin yapis1 veya
temel amact ne olmalidir” hakkinda “halkla iligkilerde bagarisizlikla sonuglanan
tartigma” olarak tanimladigi konunun sikintisim ¢ekmektedir. Olasky’e gore halkla
iliskiler uzmanligi Edward Bernays’m 1920’lerde gelistirilen paradigmasina
miidahale etmemeyi seger (miigterinin pozisyonunun temsilini ve aynit zamanda
nesnellige olan ilginin azligmi da igerir). Ciinkii uygulayicilar igin oldukga
karlydi: “Halkla ilijkiler isi paradigma degisikliklerinin istedigi diizenleme ve
yenilikleri kabul edenler i¢in oldukga kérliydi. Ticaret yapildi: halkla iligkilerin
ditsiik stattistiniin kabulii karsiliginda yﬁklﬁ 6deme geklerinin kabulii”.

Onun degerlendirdigi sebepler dogru olabilir ya da olmayabilir, Olasky’nin
halkla iligkilerin gelismesindeki teori eksikligi gozlemi dogru goriiniiyor ve uzun
yillar sonra da uygulanabilir. Burada sunulan yapmin ve tanimm temel
amaglarindan bir tanesi; egemen bir paradigma olarak stratejik iliskilerin
gelismesine ve taninmasma cesaret vermektir ki, efer kuram ve uygulamada
gelismeyi umut ediyorsa halkla iligkiler alanmin buna acil olarak ihtiyaci vardr.

- Kusursuz olmamasmna ragmen “stratejik iligkiler yonetimi” halkla iligkilerin
kisa bir tanimim 6nerir. Kolayca iletisimi saglayan bu tamim, hem teori hem de
uygulama i¢in uygundur, ne anlamsizlasacak kadar genis, ne de agir1 sinirh olacak
kadar dardir. Sunulan tig-kelime tanimi1 Edward Bernays’in “onayin almmasi”na
benzer (halkla iligkiler tarihinde en hazirlamaya deger ve 6nemli olan, tartisilabilir
ve olduk¢a uzun bir tanimin kisaltmasidir), gergekte ortalama bir insanin kolayhkla
anlayacag sekilde basit ve dogrudandir ve gelismis halkla iligkiler programlarini
tanimlayacak kadar da dogrudur. Daha da &nemlisi halkla iligkiler kuramini ve
uygulamasini ileriye gotlirecek ¢abayr gosterir. Bu da Bernays’in iligkilere
odaklanmaya, kamuoyuna uyum saglamaya ve onu idare etmeye olan temel
ilgisidir.
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Aym zamanda sunulan it¢ boyutlu gergeve halkla iliskilerin degisik felsefelerini
Kargilastirabilecegimiz kavramsal bir yap1 saglar. Hem bilim adamlarina hem de
uygulayicilara alanin tanimlayici ve altta yatan boyutlarim anlamalari igin
miidahalede bulunur -bu da paradigma gelisiminde temel bir adimdr.

Sunulan tanim ve gérgevenin ikisi birlikte halkla iligkilerin birincil rollerinin,
islevlerinin ve taktiklerinin hiyerarsisini sunar.

Tamm
“Stratejik Iliskiler Yonetimi”

Durumsal Roller
Ikna edici, temsil edici, egitici, yenilik¢i, bilgi saglayici ve itibar yoneticisi

Uygulanan Birincil Islevier
Aragtirma, imaj olusturma, danismanlik, yonetim,

erken uyari, yorum, iletisim, arabuluculuk

Taktikler / Yararlanilan Araclar
Duyurum, triin konumlandirma, haber yaynlari, konugmalar,

Kisiler arasi iletisim, web siteleri, yayinlar, ticari gosteriler,
kurumsal kimlik programlari, kurumsal reklam programlari, v.s.

Boylesi bir hiyerarsinin potansiyel yarari hem bilimadamlarimi hem de
uygulayicilart, halkla iligkilerin semsiyesi tanimiyla verilen bir baglamda
(durumsal roller) halkla iligkilerin birincil amag ve hedefini aywrmak igin
cesaretlendirmesidir. Benzer olarak, halkla iligkilerin rolleri ve bir hedefe ulagsmada
kullanilan halkla iliskiler fonksiyonlar1 arasindaki farki belirtir. Devaminda,
“taktikler” degisik islevleri yerine getirmek igin kullanilan 6zel araglardir. Ornegin;
“danigmanlik” ve “duyurum” ne halkla iligkileri ne de hedefini tamimlar, fakat
yalnizca halkla iligkilerin olasi bir iglevi ve taktigidir.

Sunulan tanimt, gergeveyi ve paradigmay: kabul igin halkla iligkiler alan1 baz
kapsamli dislincelere yol agar. Gazetecilik okullarinda ve diger iletisim
disiplinlerinde egitilen hem bilim adamlar1 hem de uygulayicilar, iletisimin halkla
iligkilerin temel ilkesi oldufu goriisinti birakmalidirlar. Halkla iligkiler, iletigimin
gerekli oldugu ama uzun vadede yeterli olmadig1 noktasina gevrildi: ig, ybnetim ve
belki de endiistriye 6zel egitime ek olarak, sosyal psikoloji, antropoloji ve diger
sosyal bilimler alaninda da egitim gereklidir. Bununla birlikte, halkla iligkiler bilim
adamlart “halkla iliskilerin dort modeli” gibi kavramlar1 birakmalidirlar. Cuinkii
bunlar kuramin taleplerini kargilamaz, ilk firsatta ampirik onay testinden basarisiz
olurlar ve alandaki teorik gelismeye yabancilagirlar. Halkla iligkiler alanindaki
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diizenlemeler bazilar igin zor olurken genisce bir tamimlama olmaksizin, alanin
alternatifleri siirekli dagilmaktadir ki; daha da azalan teori ve paradigmalarla
beraber olduk¢a amagsiz ve farkli yonlerde stiriiklenmektedir. Komsu disiplinlerin
halkla iliskiler alanmma biiyiik yigmlar eklemeye devam etmesi ve sik sik halkla
iligkilere kiiciik roller yitklemeleri olast sonuglardir.

Bir diger taraftan, eger halkla iliskiler firsat1 ele gegirirse,(alandaki en iyi
uygulayicilarin bazilarinmn halihazirda son uygulamalarindaki rekabet) iliski kurma
alaninda liderlik ve yeni girisimci teknolojilerde tamamlayici olan birincil
pozisyonda olacaktir -bu ikisi gelecek yiizyilm en énemli drgiitlenme 6Zelerdir.

DIPNOTLAR

1- C. N.: Spin, spin control ve spin doctoring gibi kavramlar halkla iligkiler
uzmanlifi ya da halkla iligkiler igi olarak kullanilabilmektedir.
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