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OZET

DEGISEN VE DONUSEN HALKLA iLISKIiLER UYGULAMALARI
DOGRULTUSUNDA KURUMSAL KiMLiK CALISMALARI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Teknolojik gelismeler ve dijitallesme ile birlikte ger¢ceklesen degisim ve doniisiimler
bireylerin iletisim kurma bigimlerinden, tiiketim aliskanliklarina ve giindelik
hayatlarina kadar pek ¢ok alanda etkisini gosterirken; kurum, kurulus, orgiit ve
isletmelerde yonetim stratejileri, calisma sekilleri gibi birgok alanda degisim ve
dontisiimii zorunlu kilmistir. Cagimizin dijitallestigi ve hayatin dijital yonde aktigi
toplumsal bir gerceklik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda halkla iliskiler
uygulamalarinin da etkin ve etkili olabilmesi i¢in uygulayicilarinin dijitallesmenin bir
parcasi olmasi gerekmekte markalarin ise kendilerini tanitabilmek ve taninir olabilmek
icin dijitallesmeye uygun olarak kimliklerini ve imajlarin1 yeniden ele almalar

gerekmektedir.

Bu anlamda, gerceklestirilen ¢alismada; Tiirkiye’nin en degerli 100 markas1 arasindan,
2000 y1l1 sonrasi dijitallesmeye uygun olarak logo degisimi yapan ve 5 farkl sektorden
secilen 5 ayr1 markanin gergeklestirdigi logo ve amblem degisimleri arastirilmistir. Bu
calisma kapsaminda incelenen 5 ayr1 markanin logo ve amblem degisimi
gostergebilimsel ¢6ziimleme yontemi ile incelenmistir. Calismanin amaci, degisen ve
dontisen halkla iliskiler uygulamalar1 dogrultusunda kurumsal kimlik ¢alismalarinin

dijitallesme ile birlikte nasil bir doniisiim izledigine yonelik veriler ortaya ¢ikarmaktir.
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Bir diger ifadeyle, gerceklestirilen ¢alismada degistirilen kurumsal kimlik ¢alismalari
ile dijitallesme sonras1 markalarin hakla iligkiler uygulamalarinda degisen ve doniisen

iletisim sekilleri tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Iletisim, Dijitallesme, Dijital D®éniisiim,
Kurumsal Kimlik
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A RESEARCH ON CORPORATE IDENTITY STUDIES IN ACCORDANCE
WITH CHANGING AND TRANSFORMING PUBLIC RELATIONS
PRACTICES

ABSTRACT

Changes and transformations that have taken place with technological developments
and digitalization have an impact on many areas, from the way individuals
communicate, to their consumption habits and to their daily lives. It has necessitated
change and transformation in many areas such as management strategies and working
styles in institutions, organizations, organizations and businesses. It emerges as a
social reality that our age has become digital and life flows digitally. In this context,
in order for public relations practices to be effective and effective, their practitioners
need to be a part of digitalization, and brands need to reconsider their identities and
images in accordance with digitalization in order to introduce themselves and be

recognized.

In this sense, in the study carried out; Among the 100 most valuable brands of Turkey,
logo and emblem changes made by 5 different brands selected from 5 different sectors,
which changed their logos in accordance with digitalization after 2000, were
investigated. The logo and emblem changes of 5 different brands examined within the
scope of this study were examined by semiotic analysis method. The aim of the study
is to reveal data on how corporate identity studies follow a transformation with

digitalization in line with changing and transforming public relations practices. In



other words, the changing and transforming forms of communication in the public
relations practices of brands after digitalization with the changed corporate identity
studies were determined in the study.

Keywords: Public Relations, Communication, Digitalization, Digital Transformation,
Corporete Identity



GIRIS

Caglar boyunca yasanan olaylar en cok iletisim alanini ilgilendirmektedir. Insanlar
yasamlarina basladig1 giinden itibaren iletisim kurmaya ihtiyag duymaktadir. Insan
dogumundan baslayarak sozlii, yazili, jest ve mimiklerle ya da farkli sekillerde her ne
olursa olsun Kkendini anlamaya ve anlatmaya c¢alistigi bir siire¢ igerisinde
bulunmaktadir. Kisisel iletisim disinda farkli kisi ya da gruplarla iletisim kurmak
amaciyla yillar boyunca farkli yollar ve araglar deneyen insanoglu kitle iletisim
araglariyla iletisim kurmadan once magara duvarlarina ¢izilen resimler, dumanla
haberlesme gibi yollar denemis, diger bir anlamda yasadiklarini gelecek kusaklara
miras birakmak ve onlar1 bilgilendirmek istemistir. Teknolojinin gelismesiyle
bilgilendirmelerde bu dogrultuda g¢esitlenerek artmig, yasanan bu siire¢ degisen
iletisim araglar1 ile iletisim yontemleri ve iletisim dilinin de degismesine neden

olmustur.

Gunimuzde her gecen giin gelisen ve degisen teknoloji, ¢igir agan yenilikler ve
iletisim yontemlerinin yani sira is yapma sekilleri ile beraber her sektorii de
farklilasmaya gétiirmektedir. Bu dogrultuda zamana ve yeniliklere ayak uydurabilen
kurum ve kuruluglar devamliligin1 saglamakta diger kuruluslar ise zaman iginde is

diinyasindan silinmektedir.

Teknoloji ve bilisim ¢ag1 adi verilen bu siiregte bilgi ve iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismeler yeni medya c¢agini baglatmis ve dijitallesme kavrami ile
tanigmamizada neden olmustur. Dijitallesme ve bu baglamda yerellikten ¢ikarak
kiiresellesmeye dogru yonelen bu siirecle birlikte diinya farkli bir boyuta
evrilmektedir. Yasanan bu durum giindelik hayattan baglayarak her seyin etkilendigi
ve degistigi bir donem olarak diisiiniilmekte ve gerek bireysel gerek kurumsal bir¢cok
farkliliklar yaratmaktadir. Giiniimiizde yeni iletisim ortamlart ve dijitallesme
dogrultusunda giinliilk hayattan baslayarak bir¢ok degisim yasanmakta ve bu

degisimler devam etmektedir.

Dijitallesmenin en 6nemli degisikliklere sebep oldugu alanlardan biri iletisimdir. Hem
iletisim araclar1 hem de iletisim dili ve yontemleri degisime ugramakta diger bir
anlatimla da iletisim kanallar1 tamamen degismektedir. Bu alanda meydana gelen

degisiklikler de en ¢ok halkla iliskiler alanin1 etkilemektedir. Bir baska deyisle halkla
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iliskiler kavrami, uygulamalari ve halkla iligkilerin kullandig1 araglarda da dijitallesme
siirecinde ¢esitli degisim ve doniisiimler yasanmaktadir. Dijitallesme ile birlikte
sadece iletisim ve teknoloji alaninda degisimler yasanmamakta, c¢esitli sektorler ve

cesitli is dallar1 da farkli agilardan degisime ugramaktadir.

Gunimduzde isletmelerin genellikle dijital Grin, hizmet ve dijital stratejiler
gelistirdikleri goriilmektedir. Diger bir anlatimla giiniimiizde her ne kadar klasik
yontemler gecerliligini siirdiirse de yine de hemen hemen tiim alanlarda dijital
hizmetlerin ve dijitallesme ile birlikte hayatimiza giren yeniliklerin kullanildigina
rastlanmaktadir. Bu dogrultuda is yapma bi¢imleri degistikge isletmelerin genel yapisi
da degisime ugradigindan iletisim alaninda ve dolayisiyla halkla iliskiler alaninda

zaman i¢inde farkli yaklasimlar gelismektedir (Boskovi, Primorac, ve Kozina, 2019).

Dijitallesme siireci 2000°1i yillarin basindan giinimiize, hem giinltik yasamda hem de
is yasaminda yer almakta ve bu durum giindelik hayati sekillendirirken, sirket yapilar
ve is yapma bicimlerini etkilemekte ve degistirmektedir. (Nalbantoglu, 2021:194)
2000’11 yillardan sonra internet ve dijitallesmenin bu baglamda hayatimiza girmesiyle
yasanan degisimler iletisim bigimlerini degistirirken geleneksel halkla iliskiler alanida

yerini dijital halkla iliskilere birakmaktadir.

fletisim teknolojilerindeki gelismeler ve bu alanin 6neminin her gecen giin artmasi
kurumlarin iletisgim faaliyetlerine daha fazla Onem vermesini zorunlu duruma

getirmistir.

Hizl kiiresellesme ve dijital cagin getirdigi yeniliklerle rekabet yogunlagmaktadir.
Yogun rekabet ortaminda dijital donilisiim hizina ayak uydurmak ve sektoriin
gerekliliklerini kargilamak i¢in kurumlarda zorunlu olarak yeniliklere gitmektedirler.
Degisime ayak uyduramayan marka ve kurumlar ise kigllerek yok olma sirecine
girmektedirler. Hedef kitle goziinde marka degerini artirmak igin degisime ayak
uydurmaya calisan isletmeler kurumsal kimlik ¢alismalar1 aracihigiyla kurum ve
markalarin da yaptig1 degisimleri gesitli etkinliklerle hedef kitlelerine yeni kimlik ve

imajlarini misterilere gosterilmekte ve duyurmaya ¢alismaktadirlar.

Dijitallesme ile birlikte yasanan degisim ve doniisiimler hayatimizin tiim alaninda
biiyiikk Olclide etkiler yaratmaktadir. Diinyada yasanan bu degisim tiim diinya
toplumlarint zaman i¢inde bu degisimin bir parcas: haline getirirken, ayn1 zamanda

diinyanin degisimin kendisi haline geldigi gozlemlenmektedir. Calismanin amaci,
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dijital cagda kurumlarin rakipleri arasinda dikkat ¢ekmek ve goriiniir olmak adina
hazirladigi ve kullandigi kurumsal kimlik unsurlart agisindan nasil ve hangi
degisiklikleri gerceklestirdiklerinin incelenmesidir. Kurumlar i¢in iletisimin basladig
ilk nokta logo ve isimleridir. Kurumlar logo amblem ve isimleriyle hedef kitlelerine
gerek kimlik gerekse de yaratmak istedikleri imajlart dogrultusunda mesaj
vermektedirler. Bunlarin belirlenmesi, siirekliligin saglanmasi ve kurumun iletisiminin
ve tanitiminin sorumlusu halkla iligkilerdir. Bu dogrultuda ¢alismamizda dijital cagda
halkla iligkiler uygulamalarinin nasil degistigi ve doniistiigii incelenerek halkla

iligkiler uygulamalarindan olan kurumsal kimlik ¢alismalarinin dijitallesme siirecinde

nasil ve ne sekilde degistigi aragtirilmaya ¢aligilacaktir.

Calismanin birinci boliimiinde genel anlamda halkla iliskiler kavraminin tarihsel
gelisimini, amaglarini, uygulamalarini ve araglarini inceleyerek bu baglamda halkla
iligkiler ile dijitallesme olgusu birlestirilerek, dijitallesme siirecinde halkla iliskilerde

doniisiimiin nasil basladigi anlatilarak birinci bolim tamamlanacaktir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise; dijitallesme genelinde halkla iligkiler konusu temel
alinarak; dijitallesme kavrami, dijitallesme siireci ve dijital halkla iliskiler arastirilacak
ve tezin ana konusu olan kurumsal kimlik calismalarinin ayrintilar1 incelenmeye

calisilacaktir.

Calismanin {i¢iincii ve son kisminda ise gostergebilimsel ¢oziimleme ve anket yontemi
ile dijitallesen halkla iligkiler uygulamalar1 dogrultusunda kurumsal kimlik ¢aligmalari
lizerine bir arastirma yapilmaktadir. Arastirma sonucunda dijitallesme ile birlikte
iletisimin gorsellesmesi, marka logolarinda yasanan degisimler ile agiklanmaya

calisilacaktir.



1.BOLUM

HALKLA ILiSKILER VE UYGULAMALARI

Insanoglu var oldugu giinden itibaren gevresi ile etkilesim icinde olabilmek ve hayatini
devam ettirebilmek icin farkli yollar, farkli kanallar ve farkli sekillerde iletisim
kurmaya ihtiyag duymaktadir. iletisimin var oldugu giinden ve insanlarmn topluluk
halinde yasamaya basladig1 giinden itibaren de halkla iligkilerin varligindan s6z etmek
mUmkunddr. Tarihi, Milattan 6ncesine kadar dayanan halkla iligkiler de zaman iginde

gelisen teknoloji ve degisen sartlar dogrultusunda degisim gostermeye baslamistir.

Bu boéliimde; halkla iliskiler kavrami, halkla iligkilerin tarihsel gelisimi, halkla
iliskilerin amaci, islevleri, halkla iligkilerin uygulama alanlari, halkla iligkiler arag¢ ve
yontemleri, halkla iligkiler ve iletisim kavrami ve kavramlarin odaginda halkla

iliskilerde degisim ve doniisiim siireci incelenmektedir.

1.1. Halkla iliskiler Kavram

20. ylizyilin ikinci yarisindan baglayarak, giinlimiize kadar gelen siirecte gelisen ve
degisen teknolojinin katkilariyla, iletisim kanallar1 ve hedef kitle tanimlarinda 6nemli
degisiklikler goriilmeye baglamaktadir. Bu dogrultuda da bir¢ok disiplinde oldugu gibi
halkla iliskiler ve iletisim faaliyetlerinde de 6nemli degisiklikler meydana gelmekte ve
bu baglamda nemleri artmaktadir (Demren, 2018:11).

Ingilizcede “Public Relation”, Fransizca’da ise “Relations Publiques™ olarak ifade
edilen halkla iligkiler kavramu, her iki dilde de “Relation” “iligki”, “Public” ise “halk,
kamu” anlaminda kullanilmaktadir. Halkla iligkiler kavramindaki “halk” teriminin
Fransizca’da c¢ogul olarak (Publiques) kullanilmasi halk degil, halklardan s6z
edildigini gostermektedir. Bunun nedeni ise iliski kurulacak kitlenin halk degil, grup
ya da insan topluluklari olarak ele alinmasindan kaynaklanmaktadir. Bu kitle; kuguk
ya da blyuk bir grup, herhangi bir sektor, bir tGlkenin tim erkekleri ya da bir ulus
olarak ele alinabilmektedir. Burada altin1 ¢izmemiz gereken bir nokta ise kavramda
sz edilen “halk” sozciigliniin giinlik konusma dilindeki halk kelimesiyle ayni
anlamlarn ifade etmemektedir. Halkla iligkiler kavraminin da bu baglamda Tiirk¢e’ye

cevirisindeki anlam zayifliginin da bu nedenden kaynaklandig: diisiiniilmektedir. Bu
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nedenle; Fransizca, Almanca, Italyanca, Japonca, Ispanyolca gibi yaygin kullanilan
diinya dillerinde “Public Relations” deyiminin degistirilmeden kullanilmasi ve kelime
kokeni olarak her dilde aymi kavrami ifade etmesi i¢in ortak noktada birlesilmistir
(Glven, 2013:3). Bu bilgiler dogrultusunda, yapilan pek ¢ok tanim arasinda halkla
iligkileri daha iyi anlamak ve bu anlamda kavrayabilmek igin de oncelikle kavrami

olusturan “halk” ve “iliski” tanimlamalarini incelememiz gerekmektedir.

Genel anlamiyla Tiirk¢ede “halk™ s6zciigii ayni tilkede yasayan tiim niifusu, zengin-
orta sinif, kadin-erkek, geng-yasli, egitimli-egitimsiz, etnik ve dini gruplari, genis
insan yiginlarin1 ifade etmektedir. Halkla iliskiler agisindan “halk” kavrami ise
kurulusla baglantili olan, kurulusun dikkate almasi gerektiren “hedef kitle”yi
tanimlamaktadir (Peltekoglu, 2014:169).

“Halk” sozctigii halkla iligkiler kavrami baglaminda incelediginde: “Bir kurum, kisi
veya grubun ulasmak ya da etkilesim icerisinde olmak istedigi, o hedef kitleye kars1
kendini ifade etmeye, anlatmaya, ikna etmeye calistigt dogrudan ya da dolayh
etkilesimde bulundugu, kisiler veya gruplar” olarak tanimlanmaktadir. S6zii edilen kisi
ya da gruplar ise; bazen miisteriler, bazen ¢alisanlar, kimi zaman iiyeler kimi zaman
da devlet organlari, basin mensuplari, tedarikgiler, is ortaklar1 ya da yerel topluluklar
vb. olarak degerlendirilebilmektedir. Bu dogrultuda ele alindiginda halk, halkla
iliskilerin birincil Onceligi olan hedef kitle olarak tanimlanmaktadir (Tungel,

2009:110).

Iletisim Bilimei irfan Erdogan, “Teori ve Pratikte Halkla iliskiler” adli kitabinda
Halkla iliskiler kavramindaki “iligki” terimini, gerek kurum gerekse de hedef Kitle
amacgh cesitli etkinliklerle olusturulan “gegici veya siirekli olan, gerektiginde
tekrarlanarak desteklenen, ¢esitli yogunluktaki duygu, diisiince, tutum ve inang tasiyan

bag” olarak tanimlamaktadir (Erdogan, 2006:16).

Halkla iligkiler kavrami pek c¢ok farkli alana uygulanabilmesi, birgok bilim dali ile
beslenmesi ve faaliyet alanlarinin gesitliligi gibi farkli nedenlerden dolay1 uzmanlarca
kabul gormiis tek bir tanim ile agiklanamamaktadir. Halkla iligkiler kavrami lizerinde
genel bir goriis birligine varilamamasi nedeniyle, “Foundation for Public Relations
Resarch and Education (Halkla Iliskiler Arastirma ve Egitim Vakfi ), 1906-1976
yillar1 arasinda halkla iliskiler meslegini agiklamak adina kapsamli bir tanimlama

cabasma girigsmislerdir. 65 uzmanin katildigi bu galismanin sonucunda 472 tanim



Onerisi alinarak bu tanimlarin 1s18inda halkla iliskiler kavrami agiklanmaya
calisilmigtir. Yapilan incelemeler sonucunda Dr. Rex Harlow’un ortaya koydugu
tanima gore, halkla iliskiler: “Bir organizasyon ve bu organizasyonun hitap ettigi
kitleler arasinda iletisim, anlayis, yardimlasma ve kabule dayanan baglar olusturmay1
ve bu baglar1 korumayr amaclayan idari bir fonksiyonu oldugu goriisii birligine

vartlmistir” (Isiklar, 2017:111).

20. yiizyilin ikinci yarisinda baglayan ve bir anlamda ¢agdas halkla iliskiler olarak
tanimlayabilecegimiz donemde, IPRA( International Public Relation Association) -
Uluslararas: Halkla Iliskiler Dernegi- Egitim ve Arastirma Komitesi’nin, 1987 yilinda
yayinladig1 ve giinlimiizde de gegerliligini koruyan tanima gore ise ““ Halkla iligkiler;
bir organizasyon ve bu organizasyonun hitap ettigi kitleler arasinda iyi niyet ve
anlayisa dayali bir iliski olusturulmasina yonelik planli ve siirekli bir ¢abadir”
(Theaker, 2006:17). Bu dogrultuda ele alindiginda, halkla iliskilerin birincil amacinin,
isletmenin hedef kitlesiyle olumlu iliskiler gelistirerek, iknaya dayali etkili ve aym
zamanda etkin iletisim kurmasini saglamak, sonrasinda ise bu iletisim ortaminin

stirekliligini yonetmek oldugu goriilmektedir.

Grunig ve Hunt, ise “Managing Public Relations (Halkla iliskiler Yonetimi)” adli
yapitlarinda halkla iligkileri; 6ziinde “iletisim yOnetimi’nin olmasi1 gerekliligine
dayandirarak, halkla iliskilerin; “hedeflere ulagsma yetenegini etkileyen gruplarla
kurdugu iletisime ait planlama, yiritme ve degerlerlendirme etkinliklerinin
toplam1”dir bi¢giminde ifade etmektedir. Diger bir anlatimla, Grunig’e gore halkla
iligskiler kisaca; “bir orgiitle o Orgiitii ilgilendiren kamular arasindaki iletisim
yonetimi”dir (Grunig, 2005:15). Genel olarak halkla iliskiler kavramini tek bir tanimla
aciklamak miimkiin olmasa da elde edilen tanimlarin ortak 6zelligi halkla iligkilerin

temelinde iletisimin bulunmasina dayanmaktadir.

Asna’ya (2012:23) gore ise halkla iliskiler; erdemli yaklasimlar ile ulasilmak istenen
hedef kitlelerle giiclendirilmis baglarin olusturulmasi, hedeflenen kitlenin pozitif
duygu, diisiince ve davranislara yonelmesi, bu kitleden gelen tepkilerin yorumlanarak
tutumlarin yoniiniin belirlenmesi ve bu dogrultuda da kazan-kazan iligkisinin saglanip

stirdiiriilmesi i¢in yiiriitiilen planli bir yonetim anlayisidir.



1.2. Tarihsel Stirecte Halkla iliskiler

Insanoglunun toplumsallasmaya basladig giinden giiniimiize kadar siiren iletisim
etkinligi dogrultusunda bakildiginda halkla iligkilerin 6nemli bir yeri ve islevi oldugu
gorulmektedir. “Gegmisten giiniimiize etkinlikleri siirmekte olsa da halkla iligkilerin,
sosyal bilimlerin bir dal1 olarak kabul gormesi, diger bir deyisle bir bilim olarak kabul
edilmesi ve konuyla ilgili arastirma ve incelemelerin yapilmasi; ancak son yiizyillarda
gerceklesmektedir. Tarihsel siiregte incelendiginde, farkli, ¢esitli bicimlerde karsimiza
cikan ve giiniimiizde “halkla iliskiler” olarak adlandirdigimiz kavram, insan odakli
olmasi nedeniyle, uygulamalarint da insanin kendini anlamlandirma, farkinda olup,
fark ettirmesinde en Onemli Oge olan “iletisim” baglaminda kurmakta ve bu
dogrultuda, bir anlamda toplumun isleyisine de yon vermektedir. En genel tanimiyla,
isletmelerin, kitlelerle iletisim kurmak amaciyla yiiriittiikleri, temelinde ikna, retorik,
alg1 vb. kavramlari barindiran halkla iligkiler, igletmelerin baglantida bulundugu ya da
bulunabilecegi kisi ya da Orgiitlerin, destegini elde etmek ve bunu devam ettirmek
amactyla glivene dayali siirekli ve 6rgiitlenmis cabalar sergiledigi bir yonetim islevidir

(Isiklar, 2017:1-2).

Toplumsal yapinin zamanla degisimi bireyin toplum i¢indeki roliiniin de degismesine
neden olmaktadir. Buna bagli olarak bireylerin orgiitlerle ve orgiitlerin de bireylerle
karsilikli yarara, anlayisa dayali etkilesim kurmasi zorunlu bir hale gelmektedir. Bu
zorunluluk sonucunda da halkla iliskiler kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler,
Kimi zaman bilim kimi zaman sanat olarak ele alinmis ve belli bir siire sonra da meslek

haline gelmistir (Tanyildizi, 2011:75).

Halkla iliskilerin kokenleri eski ¢aglara kadar uzanmaktadir. Kurumun hedeflerine
ulasmasinda ve amaclarim1 gergeklestirmesinde halkla iliskilerin 6nemli katkilari
bulunmaktadir. Bu nedenle kurum ve kuruluslar halkla iligkiler ¢alismalarina zaman
iginde biiylik 6nem vermeye baslamistir ve bunun sonucunda degisen zaman igerisinde
hakla iliskiler kavrami politik, ekonomik, teknolojik vb. anlamda farkli dinamiklerin
etkisi ile 6nemli ve stratejik bir kavram haline gelmektedir. Arkeolojik ve Antropolojik
bilgiler sonucunda halkla iliskiler tarihinin insanlarin topluluk halinde yasamasiyla
basladig1 bilinse de modern anlamda halkla iliskiler sosyal ve ekonomik gelismelere
bagl olarak yayginlagmaktadir. Halkla iligkilerin gelismesi ve 6nem kazanmasi her

tilkede farkli tarihlere denk gelmektedir (Asna, 1998:4).



Halkla iliskilerin profesyonel bir meslek olarak kabul edilmesi ise 20. Yiizyilin
baslarina tarihlenmektedir. Bu baglamda ¢agdas halkla iligkiler kavraminin tarihine
bakildiginda ilk olarak ABD’de sistemli olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Kalender
ve Fidan, 2008:3).

Kaynaklara gore ABD’de kokenleri oldukga eski olan halkla iligkilerin 17. Ve 18.
yiizyillar kadar dayandigi ve bu yiizyillarda kaynaklarda halkla iliskiler etkinliklerine
benzeyen c¢alismalarin yapildigi belirtilmektedir. 1641 yilinda Harvard Kolej’inin
bag1s toplama kampanyas1 yapmasi ve 1758 yilinda Columbia Universitesi tarafindan
ilk basin biilteninin yayinlanmasi da yapilan c¢alismalara Ornek olarak
gosterilebilmektedir. Baskin, Amerikan Devrimi ve sonrasinda gergeklesen bagkanlik
secimlerinde halki etkilemeye yonelik yapilan ¢alismalarin ayrica 1830’lu yillarda
Amos Kendall’in Baskan Jackson’a kamuoyu arastirmacisi, danigman ve metin yazari
olarak hizmet vermesinin, ilk sistemli halkla iligkiler ¢alismalar1 sayildigin
belirtmektedir (Baskin, Aranoff ve Lattimore, 1997:27-28).

Yapilan incelemeler sonucunda “Halkla iliskiler” kavraminm resmi olarak ilk kez
1807 yilinda Thomas Jefferson tarafindan bir iilkenin dis iligkilerini agiklamak
amactyla kullanildigi goriilmektedir. Daha sonra ise bugilinkii anlamina en yakin
bigimde 1882 yilinda “Halkla Iliskiler ve Meslegin Gorevleri” deyisiyle “Dorman
Eaton” tarafindan kullanilmaktadir (Peltekoglu, 2014:91). 1900’lii yillarin baslarmda
“Westinghouse” frmasi tarafindan kurum i¢i halkla iligkiler birimi kurulmus, Halkla
iligkiler ¢aligmalar1 bu yillara kadar basin ajansi bigiminde, kamuoyuna ulasmak

amactyla uygulanmigtir (Baskin, Aranoff ve Lattimore, 1997:30).

1917 yilinda Halki Aydinlatma Komitesi (Committee on Public Information) kamu
yonetiminin ilk halkla iligkiler birimi olarak ¢aligmaya baglamis; yine bu yillarda Ivy
Lee adli bir gazeteci “Rockefeller” Sirketinde halkla iligkiler uzmani olarak gorev
yapmaya baslamistir. Ivy Lee’nin, iscilerin is birakmasi ile ilgili sorunlar1 ¢6zmeye
calisarak, kiigiik brosiirler yayinlamas: halkla iliskilerin en ilkel uygulama 6rnegini
sergilemektedir. Ivy Lee tarafindan gerceklestirilen ¢alismalar ve yayinladigi yapit
bugiinlerde de gecerliligini korumaktadir (Kazanci, 1980:2). Lee, kamuoyunun dogru,
tam ve hizli bir sekilde bilgilendirilmesi gerektiginin 6nemle iizerinde durmaktadir
(Isiklar, 2017:12).



Halkla iliskiler faaliyetlerinin, yiizyillardir bir¢ok iilkede aktif bir sekilde cesitli
uygulama sekilleri goriilmektedir. Bu uygulamalar zaman iginde farkli boyutlariyla ele

alinmakta, uygulanmakta ve adlandirilmaktadir (Ergin Cagatay, 2021:109).

Halkla iliskiler modelleri iizerinde ¢alisan ve Amcasi Sigmund Freud’un kitaplarini
Ingilizceye cevirdigi sirada Kitle psikolojisini yakindan duymus olan Edward
Bernays’da halkla iliskilere yon veren 6nemli isimlerden biri olmaktadir. Modern
propagandanin onciisii ve Halkla Iliskilerin de ilk kuramcis1 olarak kabul edilen
Bernays, 1922 yilinda New York’ta ilk halkla iligkiler dersini vermis ve 1923 yilinda
“Public Opinion” adli yapitiyla ilk halkla iligkiler kitabi yazari iinvanimi almistir.
Bernays’a gore “halkla iliskilerin 6zii, kisisel ¢ikarlar ve toplum ¢ikarlarinin ortak bir
noktada birlestirilmesini i¢ermektedir”’. Bu dogrultuda halkla iligkiler diinyaya
yayilirken Birlesmis Milletler, NATO, Varsova Pakti, UNESCO, FAO, IBRD, IMF
gibi uluslararas1 kuruluglarla birlikte uluslararasi bir boyut kazanmistir (Isiklar,

2017:13).

Bununla Dbirlikte ABD ve Ingiltere’de halkla iliskiler daireleri kurulmus,
tiniversitelerde halkla iliskiler ile ilgili arastirmalar yapilmaya ve dersler verilmeye
baslanmistir. 1947 yilina gelindiginde ise Amerika’nin Boston sehrinde halkla iliskiler
alani ile ilgili egitim veren ilk okul a¢ilmistir (Bigakg1, 2004:101).

1940’11 yillarda Fransa, Kanada, Hollanda ve Norve¢’te halkla iliskiler ile ilgili
mesleki faaliyetler baglamis; 1950°1i yillarda italya, Belgika, Isve¢ ve Finlandiya’da
devam eden halkla iligkiler faaliyetleri daha sonrasinda Orta Amerika, Giiney
Amerika, Avustralya, Japonya, Yeni Zellanda ve Giiney Afrika'da yaygimlik
kazanmistir (Mardin, 1988: 26).

1952 yilinda ABD’de yayinlanan “Effective Public Relations” (Etkili Halkla Iliskiler)
adli ders kitabinda halkla iligkilere bir tanim getirmeye calisan Scott Cutlip, Allen
Center ve Glen Broom, halkla iliskiler kavramini: “Halkla iliskiler, bir kurumun
basarisinin veya basarisizlifinin baglh oldugu halklar1 (publics) ile kurum arasinda
karsilikli faydaya dayali iliskileri kuran ve siirdiiren bir yonetim islevi”dir olarak
aciklamaktadir (Tungel, 2009:113). Tiim bilgilerin 1s1ginda 1900’1i yillardan itibaren
gelisimine 6nem verilen halkla iligkiler gliniimiizde bilgi ve iletisim teknolojileri,
sosyal, kiiltiirel ve ekonomik alanlardaki geligsmeler ile birlikte bir¢ok uygulama

alanina sahip olmus ve uluslararasi bir boyut kazanmistir (Kalender ve Fidan, 2008:3).



1.2.1.Tiirkiye’de Halkla iliskiler

Tirkiye’de halkla iligkilerin temelleri 1920’lerde Anadolu Ajansi’nin kurulusu ile
baglantili olarak atilmaya baslamistir. Cagdas anlamda halkla iliskiler ¢calismalari ise
1960’lardan sonra goriilmeye baslanmig; 1961 yilinda bakanliklarda “Basin ve Halkla
Mliskiler Daire Baskanliklar1” olusturulmustur (Sabuncuoglu, 2001:10). Tiirkiye’de ilk
olarak kamu kuruluslarinda baslayan halkla iliskiler caligmalarina 1960’11 yillarin
sonlarina dogru Ozel sektorlerde de rastlanmaya baslanmaktadir. GUnimizde ise
birgok isletmede halkla iliskiler departmani bulunmakta ve bunun disinda halkla
iliskiler hizmeti veren bir¢ok danismanlik firmalari bulunmaktadir (Peltekoglu,
2014:129).

[rfan Erdogan’a gore halkla iliskiler; “gercegi iletisimle insa ve yeniden-insa eden bir

ikna ve beyin yonetim isidir” (Erdogan, 2014:1).

1962 yilinda, kamu kuruluslarinin ¢aligmalarint incelemek ve bu incelemeler
sonucunda yapilan degerlendirmeler ile Onerilerde bulunmak amaciyla “Merkezi
Hiikiimet Teskilat1 Arastirma Projesi (MEHTAP)” hayata gecirilmistir. Proje; Devlet
Planlama Teskilati’nin istegi iizerine, Tiirkiye ve Orta Dogu Idaresi Enstitiisii’niin
isbirligi ile yapilmistir. 1963 yilinda yayinlanan proje raporunda; devlet kuruluslarinin
calismalarinda ve kararlarin alinmasinda halkla yakin iligki kurmanin zorunlu oldugu
vurgulanmaktadir. Gelismis {tilkelerde yonetimlerin, halkla iliskiler igin g¢esitli
diizenlemeler yaptiklari, karar vermeden 6nce halki dinledikleri, onlarin isteklerini
degerlendirdikleri ve bu dogrultuda olumlu sonucglar alabildikleri raporda
belirtilmektedir. Bu dogrultuda, halkla iligkiler ¢aligmalarinin gerekliligine Tiirkiye’de
ilk kez resmi olarak bu ¢alisma ile dikkat ¢ekilmekte ve halkla iliskiler calismalariyla
ilgili 6nemli bir etki olusturulmaktadir (Peltekoglu, 2014:133-134).

Tiirkiye’de 1972 yilinda ilk Halkla Iliskiler Dernegi kurulmus ve sonrasinda da 1974
yilinda Alaaddin Asna ve Betiil Mardin tarafindan “A&B Iletisim” adiyla sektortn ilk
Ozel iletisim ajanst kurulmustur. (Peltekoglu, 2014:132)

Zaman i¢inde kitle iletisim araglar1 ve teknolojik gelismeler sonucunda halkla iligkiler,
hem 06zel sektérde hem de kamu yonetiminde 6nemli bir konuma gelmis; halkla
iligkiler birimleri zaman iginde hizla artmis; basin biirolari, halkla iligkiler biirolari,

karsilama servisleri kurulmustur. Bu baglamda, birbirini izleyen teknolojik ve
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toplumsal degisikliklerin sonucunda halkla iliskilerin 6neminin de anlasilmis oldugu

gorulmektedir (Kazanci, 1980:7).

Halkla iliskilerin tarihi insanlik tarihi kadar eski olmakla beraber yiizyillardir
uygulanmaktadir. Yapilan g¢aligmalarin bir disiplin niteligi kazanmasi ve halkla
iliskilerin bilinirliginin artmasi ise son yillarda gergeklesmistir. Hedef Kitlenin
beklentilerinin degismesi, gelisen teknolojinin iletisim alanini etkilemesi yasadigimiz
yiizyilda halkla iligkilerin daha ¢ok islerlik kazanmasina neden olmaktadir (Yatkin ve
Yatkin, 2015:6).

Barnum’un Basin Ajansi agirlikli modeliyle baslayan daha sonrasinda Ivy Lee’nin
temsilcisi oldugu Kamuoyu Bilgilendirme Modeli ve Bernays’in faaliyetleri ile
aciklanan iki Yénlii Asimetrik ve iki Yénlii Simetrik Model ile halkla iliskiler tarihinin

gelisim siireci incelenebilmektedir.

1.2.2. Tarihsel Siirecte Halkla iliskiler Modelleri

Diinyadaki hakla iliskiler tarihinin gelisim siireci, Grunig ve Hunt tarafindan ortaya
konulan “Halkla {liskilerin Dért Modeli” ile incelenebilmektedir. Bu modeller;
Barnum’un faaliyetlerinin 6rnek olarak gosterildigi ve dikkat ¢ekmek amaciyla
gerceklerin abartilarak ele alindigi Basin Ajanst Modeli (1850-1900), Ivy Lee’nin
temsilcisi oldugu, toplumun dogru ve tam bir sekilde bilgilendirilmesini iceren
Kamuoyu Bilgilendirme Modeli(1900-1920), Bernays’in faaliyetleri ile agiklanan ve
iki yonlii iletisimin odaginda hedef kitlenin oneminin vurgulandigi Iki Yonlii
Asimetrik Model(1920-1970) ve iki Yénlii Simetrik Modellerdir(1970 ve sonrasi)
(Grunig, 2005:309-312).
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Tablo 1. Tarihsel Surecte Halkla iliskiler Modelleri

Basin ajanst modelindeki egemen anlayis en temel anlatimiyla; “6zel ya da tuzel
kisilerin iyi ya da kotii her ne olursa olsun medyada yer almasinin bir basari” olarak
goriilmesini kapsamaktadir. Bu modelde basinda yer almak ve hedef kitlenin dikkatini
¢ekip ikna edebilmek i¢in her tiirlii uygulama kullanilmaktadir (Pira vd., 2005: 22).
Tek yonlii bir iletisim yaklasimi uygulanmakta olan Basin Ajans1 Modelinin temsilcisi
P. T. Barnum’dur. Ozel ya da tiizel kisilerin hedef kitlelerini etkilemek ve ikna etmek
amactyla olusturduklari mesajlar belirli kanallar araciligiyla iletilmektedir. Bu
nedenle, dikkat ¢cekmek amaciyla gerceklerin ya da gercek olmayan bazi fikirlerin

abartilarak anlatilmasi dogrultusunda ¢alismalar yapilmaktadir.

20.ylizyilin baglarinda abartilarak ve hedef kitlenin kandirilarak bilgilendirilmemesi

ve dogru bilgilerin aktarilmas1 amaciyla yeni bir anlayis ortaya ¢ikmaktadir.

Halkla iliskiler modellerinin ikincisi olarak kabul edilen; Kamuoyu Bilgilendirme
modelinde, kamu ve hedef kitlenin giivenini kazanmak i¢in dogru bilgi paylasiminin
onemli oldugu tlizerinde durulmaktadir. Ivy Lee’nin temsilcisi oldugu modelde ilk
modelde oldugu gibi tek yonlii bir iletisim uygulanmaktadir (Canéz ve Candz, 2013:
368). Bu dogrultuda, bu modelin uygulayicilari dogru ve gercek bilgilerin

paylasimlarini yapmaktadir.

Kamuoyu Bilgilendirme modelinde en temel amag, ¢esitli konular hakkinda gercek
bilgilerin paylasilarak kamuoyunun giivenini kazanmaktir. Kurumlar, kamuoyuna

kendilerini yaptiklar1 hizmet ya da iriinii basin araciligt ve tiim gergekligi ile
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aktarmaktadir. Bu nedenle, bu modeli kullanmay1 tercih eden halkla iliskiler
uygulayicisinin gorevi; kamuoyuna dogru ve gergege uygun bilgi aktarmaktir (Ergin

Cagatay, 2021:115).

Kamuyu bilgilendirme modelinin amaci, hedef kitleyi ikna etme niyeti olmaksizin
bilginin tek tarafli yayilmasini icermektedir. Bu modeli Basin Ajansit Modelinden
ayiran en 6nemli 6zellik ise kurulusun kendisi ve faaliyetleri hakkinda hedef kitlesine

tiim aciklig ile dogru bilgi vermesidir.

Halkla iligkiler uygulayicilar1 bu modelde gazeteci roliinde yer almaktadir. Bu
dogrultuda da hedef kitleye kurulus ile ilgili dogru ve objektif bilgileri hi¢bir abarti

ya da dikkat ¢ekici unsur kullanmadan aktarmak ile gérevli olmaktadirlar.

Modelde temel amag, bilginin hedef kitleye dogru islenmesi ve kurulus hakkinda
hedef kitlenin tiim dogru bilgilere ulasmasi oldugu igin mesaj aktarimi oncesinde
aragtirmalardan yararlanilmamaktir. Ancak Kamuoyu Bilgilendirme Modelini
kullanan halkla iliskiler uygulayicilart olusturduklari mesajlarin hedef kitle tarafindan
ne Ol¢lide anlasildigini tespit etmek amaciyla, mesajlar yayildiktan bir siire sonra
“okunabilirlik testleri” yapmaktadirlar. Kamuoyu Bilgilendirme Modelinin kullanimi
giiniimiizde de birgok kurulus tarafindan yaygin olarak tercih edilmektedir. Ozellikle
kar amaci1 giitmeyen kurulus, vakif ve dernekler ayn1 zamanda ¢esitli egitim kurumlari
hedef kitlelerine ¢caligmalariyla ilgili bilgi vermek ve kendilerini daha iyi tanitmak i¢in
bu modelden yararlanmaktadirlar. Bu modelin en bilinen temsilcisi gazeteci ilk halkla
iliskiler danismani ve modern hakla iligkilerin 6nciisii olarak kabul edilen Ivy Lee’dir.
Kamuoyunu dogru bilgilendirmenin ¢ok ©Onemli olduguna inanarak ve basarili
uygulamalar gergeklestirmis ve bu caligsmalar ile kurumlarin sorunlarimi ¢ozerek,

kendilerini tanitip itibar kazanmasini saglamistir (Kalender ve Fidan, 2008:18).

Basin ajans1 ve Kamuoyu Bilgilendirme modelinde genel olarak kurum ya da kisi
hakkindaki bilgiler medya araciligiyla tek yonlii bir iletisim kullanilarak kamulara
yayilmaktadir. Ancak, 2. Diinya Savasi sonrasinda halkla iligkiler uygulayicilar
caligmalarin1 davranis bilimleri ve sosyal bilimlere dayandirmaya baslamislardir. Bu
bilim dallar1 ise daha ¢ok arastirmaya dayali sistemlerden olusmaktadir. Dolasiyla bu
donemden sonra halkla iliskiler c¢alismalarina bilimsel bir bakis getirildigi
sOylenebilmektedir. Bu dogrultuda da halkla iliskiler uygulayicilari ¢galismalarinda iki
yonlii iletisime yer vermeye baslamaktadirlar (Grunig, 2005:310).
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1920’lerden sonra iki Yonlii Asimetrik Modelin uygulama &rneklerine
rastlanmaktadir. Modelin temeli karsilikli iletisime dayanmaktadir. Edward Bernays
ve uygulayicisi oldugu Iki Yonlii Asimetrik Model ile halkla iliskiler ¢alismalarinin
temelleri atilmaktadir. Bu modelde amag, bilimsel veriler kullanarak hedef kitlenin
ikna edilmesini igermektedir. Cesitli arastirma sonuglar1 ile halkla iliskiler
mesajlarmin igerigi hedef kitle agisindan daha anlasilir hale getirilmektedir. Tki yonlii
asimetrik modelde Onceki iki modelde kullanilmayan ve aslinda halkla iliskilerin
temelini olusturan “feed back™ “geri besleme” kavramlari yer almaya baslamaktadir.
Ancak burada altin1 ¢cizmemiz gereken nokta yeni kullanilmaya baslanan bu kavramlar
giinimiizdeki anlamlarindan daha farkli sekilde anlamlandirilmis oldugudur.
Aktarilan mesajlar sonrasinda alinan geri doniitler, kurulusun kendini hedef kitlenin
istekleri dogrultusunda degistirmesi yerine hedef kitlede istendik yonde bir davranis

degisikligi meydana getirmek amaciyla kullanilmaktadir (Ergin Cagatay, 2021:116).

Bilimsel bilginin 6nemli hale gelmesi ve arastirmaya dayali olma 6zelligi ile 1ki yonlii
Asimetrik model, kendinden dnce uygulanan Basin Ajans1 ve Kamuyu Bilgilendirme
modellerinden ayrilmaktadir. Bu modelde 6nemli olan hedef kitlenin ikna edilmesinin

On plana ¢ikarilmasi olarak gorilmektedir (Kalyon, 2012: 47).

Halkla iligkiler modellerinin sonuncusu olan iki yonlii simetrik model, kurum ve hedef
kitle arasinda kullanilan ¢ift yonlii iletisim ile birbirini etkileme ve birbirinden
etkilenme imkan1 sunmaktadir. Arastirmaya dayali bir 6zellige sahip olan modelde
sorunlarm ¢dziimii icin geri bildirimlere gore stratejiler degistirilmektedir. Iki Yonlii
Simetrik Modelde temel amag ise bilimsel ikna olarak belirtilmektedir. Hedef kitle ile
kurulus arasinda karsilikli anlayisin olusturulmasi igin sosyal bilim teorileri ve
aragtirmaya yonelik uygulamalarin 6nemli oldugu modelde hedef Kitlenin istekleri
dogrultusunda ¢ozlimler iiretilmekte ve bu baglamda hedef kitle ile kurulus arasinda

dengeli bir iletisim olusturulmaktadir (Gruing, 1993:145).

Iki Yonltu Simetrik Modelin temel amaci; kurulus ile hedef kitlesi arasinda karsilikli
bir anlayis olusturmak diger bir anlatimla, kurulus ile hedef kitlesi arasinda aracilik
yapmaktadir. Iki yonlii simetrik modelde iki yonlii asimetrik modelde oldugu gibi
sosyal bilim teorilerinden yararlanilmaktadir. Ancak Iki Yo6nlu Asimetrik modelin

aksine Iki Yonli Simetrik Modelde karsilikli anlayis1 gelistirmek igin ikna
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teorilerinden daha ¢ok, iletisim bilimi teorilerden yararlanilmaktadir. iki yonlii bir
iletisim ile hedef kitlenin istedikleri gz oniine alinip ona gore bir yol izlenmekte,
ayrica iki yonli asimetrik modelden farkli olarak, bu modelde hedef kitleden gelen
tepkiler dogrultusunda kuruluslar karar ve politikalarimi degistirebilmektedirler.

(Kalender ve Fidan, 2008:19)

1.3. Halkla iliskilerin Amaci Ve Islevi

Tortop’a gore halkla iligkiler “yonetimin izlemekte oldugu politikanin halkla
benimsetilmesi ¢alismalarinin siirekli ve tam olarak halkla duyurulmasi; bunun yani
sira halkinda yonetim hakkinda ne diislindiigiiniin ve yonetimden ne istediginin

bilinmesi ve halkla igbirligi saglamasi islevidir” (Tortop, 1990:4).

Cutlip vd.. (2000:340) gore ise “Halkla iliskiler bir organizasyonun degisim ve
problem ¢6zme srecini bilimsel olarak yirtten bir bolumdur”. Bu agidan bakildiginda
halkla iligkilerin genis bir alan1 ve islevi oldugu sdylenebilmektedir. En genel anlamda
incelendiginde Halkla iliskilerin islevleri birbiri ile ortiigse de birgok islevi birbirinden
ayrilamaz bir durumdadir. Bunlar; iletisim, toplumsal iligkiler, miisteri iliskileri,
tilketici iliskileri, c¢alisanlarla iligkiler, endiistri iliskileri, uluslararasi iligkiler,
yatinmet iligkileri, glindem yonetimi, medya iliskileri, iiyelerle iliskiler, basin
ajanslari, promosyonlar, tanitim, farkli kamularla iletisim, ziyaretci iligkileri, metin
yazarligir ve benzeri durumlardir. Diger bir anlatimla halkla iligkilerin islevi; genel

olarak iligki kurmaya ve yiiriitmeye dayanmaktadir (Marconi, 2004:22-23).

Halkla iliskilerin temel amaci, verimli bir iletisim ortami yaratarak kurumun hedef
kitlesi ile iyi bir iliski kurmasini saglamaktir (Ozodasik, 2012:12). Bu dogrultuda ele
alindiginda halkla iligkiler ¢calismalarinin amaglar1 genel olarak; (Kalender ve Fidan,
2008:32)

o Kamuoyu, hedef kitlenin tutum ve beklentileri ve faaliyetlerinin
planlamas: i¢in aragtirma yapmak.
e Giivenilir tam ve dogru bilgilerde hedef kitle ile ¢ift yonlii iletigimi

saglamak ve stirekli hale getirmek.

15



e Anlasilmazliklar ve yanlis anlagilmalari engelleyerek karsilikli saygiy1
saglamak.

e Kamu yararini diistinmek, kurumsal yarar1 gozardi etmemek.

e (alisanlarla olumlu igbirligi icinde aidiyet duygusunu gelistirmek.

e Tutundurma faaliyetlerine destek olmak.

e Karliligi saglamak, kurum kimligini olusturmak, pekistirmek olarak

siralanabilmektedir.

Halkla iligkiler calismalarinin amaci, hedef kitleyi etkilemek ve belli bir inanis ya da
eyleme yonlendirmek bu baglamda da yapilan ¢alismalar ile hedef kitlenin giiven ve
ilgisi degerlendirilebilmektedir. Bu anlamda da hatali ya da eksik yonler belirlenip
dizeltilebilmektedir (Budak ve Budak, 1995:8). Tum bu uygulamalar belirlenen
stratejiler dogrultusunda hedef kitlenin belli bir inanis ya da eyleme yonlendirilmesi

ile de basarili sonuclar elde edilebilmektedir.

En genel anlamda halkla iliskiler ¢alismalarinda amag hedef kitlenin kazanilmasini
icermektedir. Ciinkii halkla iligkiler calismalar1 hedef kitlenin kazanilmasindan sonra
gerceklesebilmektedir. Cift yonlii iletisimin kullanildig: halkla iliskiler galismalarinda
basaril1 sonuglar elde edebilmek ve hedeflenen amaca ulasabilmek i¢in hedef kitlenin
Ozelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Hedef kitlenin 6zelliklerinin bilinmesi,
belirlenecek halkla iliskiler ¢aligmalarini siireci asamalarindan bu kitleye hangi mesaj
ve hangi kanalla ulasilmas: gerektigini belirleyecek ve kitlenin kazanilmasini

saglayacaktir (Yatkin, 2015:11).
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1.4. Halkla Tliskiler Siireci Ve Asamalari
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Sekil 1 : Halkla iliskilerde 4 Adim Siireci

(Kaynak:http://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/Halkla%2011i%C5%9Fkilerde%
20Kampanya.pdf, 11.05.2020)

Halkla iliskiler, belirli asamalardan olusan bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. Diger bir
anlatimla bir slire¢ olmasi baglaminda uygulamalarinin da bir hareket noktasi ve
yontemi bulunmaktadir. Halkla iliskiler siireci; durum analizi, planlama, aksiyon,

iletisim ve degerlendirme asamalarindan olusmaktadir. (Peltekoglu,2014:175)

Arastirma Asamasi, mevcut durumun belirlendigi ve elde edilen sonuclarin
degerlendirilmesinin yapildig1 asamadir. Ikinci asamada “Planlama”dir. Bu asamada
uygulanacak stratejiler ve hedefe yonelik izlenecek yol haritasi belirlenmektedir.
Halkla 1iliskiler siirecinin {i¢iincli asamasi, ilk iki asama sonucunda belirlenen
stratejilerin  uygulanmasini igermektedir. Bu asamaya “Uygulama” asamasi
denilmektedir. Bu siirecin dordiincii ve son asamasinda ise belirlenen strateji
dogrultusunda hedefe ne oOliide ulasildigina yonelik kontroller yapildigi

“Degerlendirme” bolimii bulunmaktadir.

Istenilen hedefe ulasmak ve olusturulan stratejinin olumlu sonuglar dogurabilmesi igin

halkla iliskiler siirecinde en 6nemli unsur iletisimdir. Halkla iliskiler siirecinde her
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adimin dogru uygulanmasi ve bu uygulamalar sonrasinda dogru ¢ikarimlarin yapilmasi

ancak dogru iletisim 6gelerinin secilmesi ile basariyla yapilabilecektir.

1.5. Halkla iliskilerin Uygulama Alanlar1

Halkla iliskilerin gelisimi insanligin var olmasiyla birlikte baslamistir. Onemi giinden
gine giderek artan halkla iliskilerin, bu anlamda islevleri de her gecen gun
genislemektedir. Glinlimiizde halkla iliskilerin ¢ok ¢esitli uygulama alanlari
bulunmaktadir. Ornegin: halkla iliskiler calismalarmin arastirma, iist yonetime
danigmanlik, erken uyari, iletisim ve benzeri gibi temel gorevlerinin yani sira medya
iligkileri, finansal iligkiler, kamusal isler, sorun yonetimi, lobicilik gibi profesyonel
diizeyde yiiriitiilen 6nemli uygulama alanlarinda da faaliyetleri bulunmaktadir. Ayrica;
kriz yonetimi, kurumsal kimlik ve imaj, ¢alisan/iiye iliskileri ve toplumla iligkilerde
halkla iliskilerin diger uygulama alanlari arasinda yer almaktadir. (Kalender ve Fidan,
2008:10)

Halkla iliskilerin her gegen giin gelismesi ve dinamik bir yapiya sahip olmasi,
uygulama alanlarinin genislemesi ve artmasinda dnemli bir etkiye sahip olmaktadir.
Diger bir anlatimla, halkla iligkiler uygulamalari, glinumiizde demokrasinin gerekli bir
Ogesi olarak gorulmekte; kamu ve 6zel sektordeki kuruluslar tarafindan g¢evreleri ile
diizenli ve iyi iligkiler kurmak amaciyla bir¢ok farkli alanlarda uygulanmaktadir. Bu
dogrultuda, 21. Yiizyilda toplumda diizenli, basarili ve etkili bir iletisim kurmak ayni
zamanda karsilikli fayda saglayarak kurumlarin varliklarini siirdiirebilmesi igin halkla

iliskiler gerekli unsurlardan birisidir. (Ergin Cagatay, 2021:110)

Halkla iligkiler uzmanlik gerektiren bir alandir. Halkla iligkiler uygulamalarinda en
Oonemli nokta ise halkla iligkilerin temel ilkelerinin, halkla iliskiler uygulayicilari
tarafindan dikkatle islenmesidir. Halkla iligkiler uygulayicilarinin; Cift yonlii iletigim,
Inandiricilik, dogru bilgi vermek, aciklik, sabirli olmak, kurulus imajinmn
olusturulmasi, sureklilik ve sorumluluk gibi etkenlere dikkat etmeleri gerekmektedir
(Yatkin ve Yatkin, 2015:17-20).
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1.5.1. Halkla Iliskiler Uygulamalarinda Hedef Kitle

Halkla iliskiler uygulamalar1 agisindan hedef kitle; kurulus, sirket ya da orgiitiin
dikkate almasi1 gereken, ortak beklentileri ve ayni zamanda aralarinda dogrudan ya da
dolayli bag olan insan topluluklarini ifade etmektedir (Ross, 1977:20). Bu baglamda
hedef kitleyi en genel anlamda mesajin ulagsmasi amaglanan kisi, kiime ya da kitle

olarak tanimlamakta mumkundir (http://megep.meb.gov.tr, 08.11.2021). Diger bir

anlatimla, etkili bir iletisimin gerceklestirilmesi i¢in halkla iligskiler uygulamalarinin
icinde yer alan iletisim siirecinde tiim g¢abalar aliciya bir baska deyisle hedef kitleye
yonelik yapilmaktadir. Bu dogrultuda da gergeklestirilmek istenilen duruma gore
yapilacak calismalar degisik hedef kitlelere yonelik olacagindan bu ¢alismalarin hedef
kitlenin tutum, davranis, ilgi alan1 vb. durumlar1 goz oniine alinarak gerceklestirilmesi
gerekmektedir. Clinkii gliniimiiziin rekabet kosullarinda kurulus, sirket ya da orgiit
hedef kitlesine ulasmadan ve onun isbirligi olmadan faaliyetini siirdiirmeye devam
edememektedir (Aylin, 2004:225-234). Bu anlamda isletme ve kuruluslarin hedef
kitlelerinin diisiincelerini dikkate alarak hedeflerine daha kolay ulasabildigi
yadsinamaz bir gergektir. Bu dogrultuda kar amagli isletmeler agisindan hedef kitleleri
ile iletisim, yonetim fonksiyonlari i¢inde onemli bir yer tutmaktadir. (Peltekoglu,

2014:169)

Halkla iliskiler uygulamalarinin amaci bir organizasyonun {riin, hizmet veya
eylemlerine karst kamuoyu destegini, kamuoyunun ilgi ve bilgisini arttirmak
olabilmektedir. Bu nedenle de organizasyonlarin amaglarin1 gerg¢eklestirebilmek i¢in
hedef kitle ile ilgili dogru aragtirmalar yapmalari ve dogru saglikli bilgi ve veriler elde
etmeleri  gerekmektedir. Isletmeler acisindan ele alindiginda isletmelerin
etkileyebilecekleri ve etkilenebilecekleri tiim gruplart bilmeleri ve tanimalar
gerekmektedir; ¢uinki halkla iligkiler uygulamalarinin temelini kurum ve halk arasinda
uyumlu bir biitinlesmenin saglanmasi1 gerektigi anlayisi olusturmaktadir (Baygu,
2013:68)

Halkla iligkiler agisindan hedef kitle incelendiginde ¢ok sayida ve birbirinden farkl
beklentileri olan hedef kitlelerin olabildigi goriilmektedir. Hedef Kitlelerin
belirlenmesinde ve siniflandirilmasinda gesitli gruplandirmalar da yapilmaktadir. Bu
gruplandirmalar; olusmamis hedef kitle, bilingli hedef kitle, aktif hedef kitle ya da i¢

ve dis hedef kitle, birincil ikincil ve marjinal hedef kitle, mevcut ve potansiyel hedef
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kitle, destekleyen karsi tavir takinan ve kararsiz hedef kitle olarak

gruplandirilabilmektedir (Peltekoglu, 2014:170-171).

Jefkins ise Hedef kitle gesitlerini, Toplumsal Cevre, Potansiyel Isgiicii, Calisanlar,
Hammadde ve hizmet saglayanlar, dagitimcilar, finansal hedef kitle, tiiketiciler, Uriinu
kullananlar ve kamuoyu onderleri seklinde agiklamaktadir. (Peltekoglu, 2014:170-
171)

Giliniimiizde teknolojinin ilerlemesi sonucunda iletisim kanallart degisirken hedef
Kitleler de daha kiigiik parcalara ayrilmaktadir. Bu dogrultuda da is yapma bigiminin
degisimi ile birlikte hedef kitle ve paydaslar ile kurulan iletisim doniisiime ugramaya
baslamistir. Kuruluslar kendi mesruluklarini saglamak amaciyla gitgide daha kiiciik
parcalara ayrilan ve daha bilingli hale gelen hedef kitleleri ile iletisim kurmay1 farkli
strateji ve taktikler kullanarak gergeklestirmektedir (Demren, 2018:11). Bu durum da
halkla iligskiler ¢alismalarinda farkli modeller, stratejiler olusturmayr gerekli

kilmaktadir.

1.6. Proaktif ve Reaktif Halkla Iliskiler

Her isletme ve kurulus insan topluluklar1 bir ¢evre i¢inde var olmaktadir. Bu
dogrultuda var olduklar1 ¢evre iginde olumlu ya da olumsuz bir imaj
olusturmaktadirlar. Isletme ya da kurulusun olusturdugu imaj, hedef kitlesinin
dikkatini ¢ekmek, miittefik kazanmak ya da toplumsal konularda guvenilir olmak,
rakipleri i¢inde tercih edilmek amaciyla Onem tagimaktadir. Belirli bir imaj
olusturmak, biling¢li olarak bir seyler yapmak icin de her kurulusun halkla iligkiler
politikasi ve ¢aligmalari olusturmasi gerekmektedir (Paksoy, 1999:31).

Isletmeler halkla iliskiler birimlerinden firmanin {iriin ya da hizmetini kullanacak
kisilerin giiven duymalarina yonelik hedefler beklemektedir. Bu dogrultuda
olusturulan strateji halkla iligkiler birimi tarafindan belirlenmekte ve uygulanmaktadir.
Olusturulacak stratejiler olas1 gelismeler karsisinda tedbirler almayi olanakli
kilmaktadir. Firsat yaratmaya yonelik stratejiler Proaktif halkla iliskiler, tepkisel ve
olaylar karsisinda hazirlik yapmadan uygulanan stratejilerde ise Reaktif halkla iligkiler

kavramlarini olusturmaktadir (Peltekoglu, 2014:79).
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Proaktif bir strateji izlenmesi olas1 sorunlara kars1 onceden tedbirler alinmasini ve
buna yonelik ¢ozlimler olusturulmasini icermektedir. Reaktif bir strateji izlenmesi ise
beklenmeyen sorunlar karsisinda dnceden belirlenmeden olay aninda alinan kararlara
yonelik ¢oziimlerin olusturulmasini icermektedir. Bu dogrultuda proaktif ve reaktif
halkla iligkilerin firsat yaratmak amaciyla Onceden yapilan planlamalar ve
beklenmeyen sorunlar karsisinda basarili ¢oziimler iireterek olumsuz durumlari da
firsata ¢evirmek ile ilgili oldugu ve hem isletmelerin hem de halkla iliskiler
birimlerinin bu gergekleri géz Oniinde bulundurarak belirli planlar olusturmalari

gerektigi gergegini gostermektedir.

Bu dogrultuda halkla iliskiler yoninde kurulan bir proaktif iletisimde, isletmenin
amagclart ve hedefleri gbéz Oniinde bulundurularak bir strateji olusturulmasi
gerekmektedir. Bu strateji dogrultusunda isletmenin hedeflerine ulagmasi igin
izlenecek yolda ne gibi sorunlar ile karsilagabilecegi belirlenir ve bu dogrultuda
¢Oziimler onceden iiretilmektedir. Bu siirecte halkla iliskiler biriminin isletmenin
yonetimi ile daha yakin olmasi ayni zamanda isletmeninde birime glivenmesi, bilgi
paylasmasi, agik olmasi ve ortaya ¢ikacak sorunlara karsi ¢6zm konusunda istekli
olmasi gerekmektedir (Roger, 1981:24-32).

Reaktif halkla iliskiler de ise beklenmeyen olaylar karsisinda hizli davranarak
¢ozlimler tiretmek gerekmektedir. Bu siiregte ¢6ziim iiretirken olaylarin kapatilmasi
icin yanlig bilgilendirmeler vermekten kagmilmali ve dogruyu aktaran bir yol
izlenmelidir. Bu tiir iletisim kurum i¢inde olusacak sorunlarda daha fazla kullanildig:
gibi kurum disinda gerceklesen olaylarda da kullanilmaktadir. Ciinkii halkla iliskiler
birimi olusabilecek her soruna karsi ¢0zim Uretse de beklenmedik olaylar
gerceklesebilmektedir. Bu nedenle halkla iligkiler birimlerinin ara¢ ve yontemlerini

dogru se¢meleri son derece dnemlidir.

1.7. Halkla iliskilerde Kullamlan Arac¢ Ve Yéntemler

Halkla iliskiler faaliyetleri temelinde mesaj aktarimini barindiran bir iletisim siirecini
icermektedir. Bu dogrultuda da iletisim siirecinde olugturulan mesajin hedef kitleye

iletilmesi i¢in ¢esitli araglardan faydalanilmaktadir.
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Zaman ig¢inde gelisen teknoloji ve degisen sartlar dogrultusunda kullanilan arag ve
yontemlerde bu dogrultuda degisiklik gostermeye baslamistir. Tarihsel suregte
geleneksel ve basili kitle iletisim araglart kullanilirken gilintimiizde teknolojik
gelismelerin katkis1 ve internetin olanaklariyla daha ¢ok gorsel ve isitsel kitle iletisim
araglar1 ve daha sonra ise sosyal medya adi1 verilen araglar yaygin olarak kullanilmaya
baglamistir. Bu anlamda her alanda ve her konuda oldugu gibi halkla iligkiler
faaliyetlerinde de giiniimiiz sartlarindaki gelismeler odaginda kullanilan kitle iletisim
araclariin gelenekselden dijitale dogru bir degisim yasadigi goriilmektedir.
Gliniimiizde dijital kitle iletisim araclarmin kullanimi yaygin olarak tercih edilse de
yapilan faaliyetlere gore geleneksel kitle iletisim araglar1 da kullanilmaya devam ettigi

unutulmamalidir (Tanyildizi, 2021:19-20).

Bu dogrultuda halkla iliskilerde kullanilan iletisim araglar1 da secilen strateji ve

faaliyetlere gore farklilik gostermektedir.

Halkla iliskiler ¢alismalarinda amag, hedef kitleyi etkilemek ve ondan etkilenmektir.
Diger bir anlatimla hedef kitlelere ulasmada kullanilabilecek teknikleri belli gruplarda
toplamak mimkindir (Yatkin ve Yatkin, 2015:21-23). Bu gruplar:

1.Basil1 araglar
2.Yayin Araglari
3.Sergiler
4.Sosyal Olaylar
5. Yarigmalar

6. Toplantilar
7.Geziler
8.Egitim

9.Halkla iliskiler alaninda diger ¢calismalar

Dijitallesme sonras1 gelisen ve degisen siirecte bazi kuramcilara gore; halkla iligkilerde
kullanilan iletisim araglar1 geleneksel iletisim araglari ve dijital iletisim araglar1 olarak

da ayrilmaktadir. Geleneksel iletisim araglari gazete, radyo, televizyon, dergi vb. gibi
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tek tarafli iletisimin kullanildigi araglardir. Dijital halkla iliskiler araglari ise kurumsal
web siteleri, bloglar, ¢evrimici video, online basin duyurular ve sosyal medya araglari

vb. gibi internet tabanl yeni iletisim ara¢ ve ortamlari olarak siralanmaktadir.

Dijitallesme ile birlikte, ¢ift yonli bir iletisim ortami saglanmasi nedeniyle yeni
iletisim tercih edilmeye baslanmistir. Diger bir deyisle dijitallesme sonrasi kullanilan
uygulamalar ve kanallar araciligiyla daha ¢ok kisiye daha hizli ulasim kolayligi ve
daha hizl geri bildirim alabilme 6zelligi bir¢ok meslek alaninda markalarin bu iletisim
kanallarin1 se¢gmesine neden olmaktadir. Geleneksel iletisim araglar tek tarafli bir
iletisim imkan1 sunarken, dijital iletisim araclarinin ¢ift yonlii bir iletisim sunmasi
gelenekselden dijitale gecisi de hizlandirmaktadir. Ayni1 zamanda degisen sartlar
dogrultusunda iletisim kanallarinin dijitallesmesi ile birlikte hem zaman hem de
maliyet agisindan gelencksele gore daha avantajli olanaklar sunmasi dijital iletigim

araglarimin tercih edilmesini saglamaktadir (Tokatli, 2016: 877).

Halkla iligkiler araclari; basili kitle iletisim araglari, gorsel isitsel kitle iletisim araglari,
yiiz yiize organizasyonlar ve kitle bilisim araglari1 olarak da dort farkli baslikta da ele
alinmaktadir. Basili kitle iletisim araglari; gazete, kitap, dergi, brosiir, el kitapgiklari,
biilten, yillik, afis ve pankart gibi yazili araglardan olusmaktadir. Gorsel isitsel kitle
iletisim araglar1 radyo, televizyon, sinema olarak ele alinmaktadir. Yilz ylze
organizasyonlar da; toplanti, seminer, konferans, panel, sergi ve fuar gibi bir kitle
iletisim araclarina ihtiyag duymadan gercgeklestirilen ve dogrudan iletisim tercih
edildigi faaliyetlerden olusmaktadir. Kitle bilisim araglar1 ise dijitallesme sonrasi

internet ile ortaya ¢ikan ortamlar1 igermektedir (Ozerbas, 2012: 37-47).

Halkla iligkiler uygulamalarinda kullanilan ¢ok sayida ara¢ bulunmaktadir. Bunlar
farkli amaglara ve islevlere gore siralanabilmektedir. Halkla iligkiler araclarini
belirlenen stratejiye ve ulasilmak istenen stratejiye gore c¢esitlendirmek miimkiindiir.

Onemli olan hedef kitleye ulasmak ve bunu en dogru yol ve kanalla yapmaktir.
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2. BOLUM

DiJITAL HALKLA iLiSKiLER DOGRULTUSUNDA KURUMSAL
KIMLIK CALISMALARI

Dijitallesme sonrasi tiim alanlarda yasanan degisim ve doniisiim halkla iliskiler
alaninda da gozlemlenmektedir. Halkla iliskilerin tanimi, uygulama alanlar1 ve araglari
dijitallesme baglammda doniismiistiir. Iletisim alaninda yasanan degisimler
beraberinde halkla iliskilerinde degismesine zemin hazirlamistir. Bu bdoliimde
dijitallesme ve dijital doniisiim anlatilarak dijitallesmenin ilk olarak iletisim alanina
getirdigi yenilikler daha sonra ise halkla iligkiler alanma getirdigi yenilikler

detaylandirilarak aciklanmaktadir.

2.1. Dijital Doniisiim

Tarihsel siiregte teknolojinin hizli degisimi ve dijitallesmenin etkisiyle diinya lizerinde
bircok farkli yenilik meydana gelmistir. Ik Cag, Orta Cag ve Yeni Cag’dan sonra 1789
Fransiz Ihtilali ile Yakin Cag’a girilmis ve 18. yiizyila kadar Tarim Devri yasanmustir.
Tarim devriminden sonra ise makinelerin gelistirilmeye baglanmasi ise beraberinde
Endistri Devrimini getirmistir. Bu gelismeleri devam eden yenilikler takip etmis ve
elektrik, kimya, petrol teknolojileri gibi ¢esitli alanlarda yasanan gelismeler sonucunda
ise 2. Endustri devrimi gergeklesmis; 20. Yiizyilda teknolojinin hizli ilerlemesiyle seri
tiretimlere gecilmis ve bu yiizyilin ortalarinda dijitallesmenin etkisiyle Dijital Devrim
denilen “Bilisim Cag1” yasanmaya baslamistir. Yasadigimiz cagda gelismekte olan
teknoloji kuantum bilgisayarlar, uzay teknolojileri, nanoteknoloji, akilli mobil
telefonlar vb. gibi gesitli terim, tanim, kavram ve buluslar1 hayatimiza katmistir
(Sengiil, 2018:23)

Dijital doniisiim, markalarin dijital zamana ayak uydurmak i¢in teknolojiyi tlm
stireglerinde kullanmalar1 olarak tanimlanabilir. Dijitallesme sadece bireylerin,
kurumlarm degil; nesnelerin, makinelerin de birbirleriyle baglantili oldugu yeni bir

asamaya dogru gelismekte ve dort temel unsur etrafinda sekillenmektedir: Miisteri
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talepleri ve kitlesel 6zellestirme; verinin degeri ve yeni is modelleri; kaynak kisitlari

ve siirdiiriilebilirlik ve yatirima ve nitelikli isgiiciine gegis (TUSIAD, 2017: 13).

Dijital Doniisiim, ‘“nesnelerin interneti, yapay zeka, ileri analitik gibi dijital
teknolojilerle robotik sistemler, eklemeli imalat gibi ileri Gretim teknolojilerinin imalat
sanayisinde gittikce artig gosteren nispette ve muhtelif bigimlerde kullanilmasi siireci”
olarak tanimlanmakta (T. C. Sanayi ve Teknoloji Bakanligi ve TUBITAK, 2018); bu

anlamda da dinamik ve devamli gelismekte olan bir siireci ifade etmektedir.

Teknolojik gelismeler ve dijitallesmenin beraberinde getirdigi s6z konusu bu
yenilikler de sosyal bilimler yaklasimlarinin da yeniden degerlendirilmesini
gerektirmektedir. Iletisim alaninda yasanan degisimler zaman ve mekan kavramlarinin
onemini ortadan kaldirmis diinyanin en uzak iki noktasi arasindaki anlik iletisimi de
olanakli duruma getirmistir. Bir baska anlatimla teknolojik alanda meydana
gerceklesen bulus ve gelismeler, bilisim alaninda oldugu gibi sosyal alanda da birgok
yeni terim, tanim ve kavramin yeniden incelenip, dijitallesmeye uyumlu

dontistiiriilmesini zorunlu kilmaktadir (Kog, 2020:106).

Dijital doniisiim bir siire¢ tasarimi olarak ele alinmaktadir. Bu baglamda da gelecegi
ilgilendirdigi kadar gecmis ve bugiin ile de ilgili bir siirectir. Dolayisiyla bu doniisiim
stirecinde temel degerler insan, siire¢ ve teknoloji adaptasyonunu kapsamaktadir.
Dijital doniisiim siireci eskiyi tamamen ortadan kaldirmak yerine eskinin giiniimiiz
kosullarina uyarlanmasini ve mevcut kapasitesini artirmasini igermektedir (Bozkurt,

Hamutoglu vd., 2021:40).

Dijital doniisiim silirecinde yol haritast olusturabilmek i¢in birtakim bilesenler
bulunmaktadir: Insan, teknoloji, altyapi, kullanicilar, tedarikgiler ve yonetisim bu
dijital doniistimiin bilesenleri olarak ele alinmaktadir. Dijital doniisiim siirecinde;
egitim altyapisinin tyilestirilmesi ve kalifiye is giicliniin gelistirilmesi, dijitallesme
siirecine uyumlu calisanlarin varligim1 artiracak ve hem verimli hem de cagdas
fikirlerin olugmasin1 saglanacaktir. Bu dogrultuda da teknoloji takip edilerek
yeniliklerin  kapasitesi  gelistirilebilecektir. Bu siirece yonelik ¢alismalarin
verimliligini artirmak amaciyla veri iletisim alt yapisinin gelistirilmesi ve milli
teknoloji tedarik¢ilerinin desteklenmesi de gerekmektedir. Kurumsal yonetisim
kuvvetlendirilirken de kullanicilarin tiim bu degisim siirecinde dijital doniisiime destek

vermeleri gerekmektedir (T.C. Sanayi ve Teknoloji Bakanligi ve TUBITAK, 2018).
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Tiim bu bilesenlerin dogru uygulanmasi ile birlikte dijital doniislim stireci

gerceklesebilecektir.

Giliniimiizde dijital diinyanin dordiincii endiistriyel devrimi yasanmaktadir. Yapay
zeka, robot teknolojisi, nesnelerin interneti, Sanayi 4.0 ve diger dijitallesme ile ilgili
kavramlar bu siirecte hayatimizda yerini almaktadir. Insan giiciiniin azaltilip, robot
teknolojisinin kullanima gegirilmesi beraberinde bir¢ok alanda oldugu gibi iletisim
disiplinlerinin de énemini hatirlatmaya baslamaktadir. Bu baglamda teknolojinin bu
denli degisimi halkla iliskilerinde dijitallesmesini beraberinde getirmektedir. Gelisen
teknoloji kurumlarin herhangi bir alani ile ilgili degil biitiin ¢alisma ve siireglerinin
dijitallesmesini icermektedir. Bu dogrultuda da dijital degisim ve doniisiim her alanda
kacinilmaz olmaktadir. Tiim iletisim araglar1 ve yontemleri ayni zamanda halkla
iligkilerin ara¢ ve yontemleri olarak ele alinmakta oldugu icin iletisim alaninda
yasanan her gelisme halkla iliskilerin degisim ve doniisiimiinii de bu dogrultuda

gerekli kilmaktadir. (Sarioglu, 2019:20)

Endistri 4.0’da temel amag insanlarin makinelerle is birliginde bulunacagi bir siireg
olusturmaktir. Endstri 4.0, iiriin ve hizmetlerin daha kolay 6zellestirilebilmesini ve
uretim, hizmet konusunda piyasaya oldukga hizlica girebilmesini saglamaktadir. Daha
once giinler hatta aylar siiren isler ayni giin bazen birka¢c dakika iginde
gerceklesebilmektedir. Bu durum tiiketicilerin  taleplerinde, beklentilerinde,
arzularinda ve tercihlerinde ciddi degisimler ortaya g¢ikmaktadir. Endistri 4.0’1n
hayatimiza kattig1 yenilikler ve kolayliklarla daha fazla yaraticilik ve verimliligin elde

edilecegi de 6ngorilmektedir (Kagermann vd., 2013 akt. Eyel ve Saglam, 2021:7).

Robotlar, akilli sistemler, e-ticaret, sosyal medya, e-devlet, mobil iletisim ve benzeri
dijitallesme Ogelerinin hayatimiza kattig1 uygulamalarla bir¢ok farkli sektdrde biiyiik
degisimler yasanmistir. Bu degisimin ve dijitallesmenin temelinde ise zaman ve
maliyet agisindan saglanan kolayliklar yer almaktadir. Dijital teknoloji uygulamalari
araciligiyla; etkililik, hiz ve maliyet gibi olanaklarin yaninda, bilgiye hizli ulagim, bilgi
paylasiminin hizla yapilabilmesi, bilginin hizli islenmesi ve iletilmesi gibi faktorler de

yer almaktadir (Yakin, 2019:14).

Teknolojinin degisimi ile beraber kitleler etkilenmekte ve bununla baglantili olarak da

halkla iligkiler degisime ugramaktadir. Ayni zamanda medya ve iletisim yontem ve
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araclarinin degisimi de halkla iligkilerin bu degisimleri yakindan takip etmesini
gerektirmektedir. Giiniimiizde dijitallesme siireci ile geldigimiz nokta halkla iliskilerin
dogasim degistirmekle kalmamis hayatimizi “Dijital Halkla Iliskiler” kavraminin
girmesine de sebep olmustur. Baska bir anlatimla dijitallesme ile birlikte hedef kitle
ile iletisim bugiine kadar olmayan bir hizda gerg¢eklesmeye baslamaktadir. (Sarioglu,
2019:15) Bu dogrultuda da hem iletisim sekilleri hem de halkla iliskiler siireci dogal

olarak degisim gostermektedir.

Dijital doniisiimiin ¢esitli teknolojiler araciligi ile gergeklestigi diigiiniilse de uzun ve
sonu gelmeyecek bir siireci kapsadigr da bilinmektedir. Web 2.0, mobil, genisbant
internet, bulut bilisim, dijital medya, biiylik veri, yapay zeka, artirilmis gergeklik,
nesnelerin interneti, 3D yazicilar ve benzeri yenilikler zaman iginde yeni bir dénem
baslatmis, dijital teknolojiler araciligiyla ile ilk olarak analog kayitlar dijital ortamda
islenir hale getirilmis (otomasyon) ve bunun sonucunda tum suregler dijital ortama
aktarilmistir (e-hizmet). Giiniimiizde dijital doniisiim ile birlikte tim kurumsal ve
sosyal iliskiler ortamda yeniden tanimlanmaktadir. Burada altin1 ¢izmemiz gereken
nokta dijitallesmenin tek yonli bir siire¢ olmadigidir. Dijitallesmede yeni teknolojiler

ile her zaman degisen ve gelisen bir siire¢ mevcuttur. (Yakin, 2019:15)

Dijitallesme ve dijitallesmenin beraberinde getirdigi yenilikler ve kolayliklar her
alanda degisimlerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu degisimlere bagh olarak
dijital teknolojilerin benimsenmesi is diinyasinin, toplumsal hayatin hatta gtndelik
hayatin donilistimiinii hizlandirmaktadir. Dijital stratejiler ile birlikte kurumlarin
iletigsimleri, islemleri, tirtinleri, pazarlama yaklasimlar1 hedefleri, hedef kitleye ulagsma
sekilleri yenilenmek zorunda kalmistir. Ayni zamanda bireylerinde iletisim yontem ve

araclarn dijitallesme baglaminda degisime ugramstir.

2.2. Dijitallesme Dogrultusunda Halkla iliskiler Siirecindeki Degisim ve

Doniisiim

Teknolojinin hayatimiza girmesi ile birlikte beraberinde bircok alanda degisiklik
meydana gelmektedir. Bu gelismeler ve degisiklikler her seyden 6nce iletisim alaninda
kendini gostermis ve cagimizda en biiylik degisim ve doniisiim iletisim alaninda

yasanmistir (Gugdemir, 2010:7).
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Halkla iliskilerin temelinde iletisim yatmaktadir. Glinimuzde iletisim teknolojilerinin
gelisimi ile dogru orantili olarak, halkla iligkiler alaninda da degisiklikler goriilmeye
baslamaktadir. Halkla iligkiler 20. yiizyilin baslarindan itibaren farkli bir boyut
kazanmakta ve biiyiik bir hizla gelismektedir. Bu gelisme, sosyal ve ekonomik yapinin
degisimi, kiiltiirel ilerlemeler ve degisen yasam sartlarindan destek alirken diger

yandan iletisim teknolojilerindeki yenilikler de hiz kazanmaktadir. (Y1lmaz, 1996).

Iletisim kanallarmin degisimi ve dijitallesmenin sundugu yenilikler odaginda hedef
kitlede meydana gelen degisim dolayli yoldan halkla iliskiler uygulamalarinin da
degismesine zemin hazirlamaktadir. Diger bir anlatimla, iletigim, halkla iliskilerin en
temel 6zelligi oldugu i¢in bu alanda yasanan tiim gelismeler halkla iliskiler alanini da
etkilemektedir. Bu anlamda bilgi ve iletisim merkezli bir iletisim alan1 olan halkla
iliskilerin giiniimiizde ve gelecek olan ve olacak degisimleri uygulamalari igine ¢ok
cabuk icine alip kendini gincellemesi gerekmektedir. Web 1.0 (statik) ve web 2.0
(sosyal) ve sonrasinda gelen yenilikler hayatimizda ve kurumlarin is yapma
bicimlerinde c¢esitli etkiler yaratmaktadir. Web 3.0 ve onunla birlikte gelen
anlamsal/semantic web yapist1 hem giinliik hayatimiz1 sekillendirirken hem de is
sreclerini, iletisim bigimlerini ve dijital pazarlamanin ¢ehresini temelden
degistirmektedir. Ancak bu noktada hatirlanmasi gereken Onemli bir detay
bulunmaktadir: Teknoloji ne kadar gelisirse geligsin ve hayatimizi ne kadar degistirirse
degistirsin insanlarin pek c¢ok temel ihtiyact aymi kalmaktadir. Bu dogrultuda
kurumlarin izlemeleri gereken yol “insani ve toplumu anlamak”tan ge¢cmektedir.
Gelisen teknoloji ve vyenilikler bizleri tekrar anlamaya “anlam” arayisina
yonlendirmektedir. Bu baglamda hedef kitlenin fiziki ve duygusal ihtiyag¢larini ayni
zamanda beklentilerini anlamak gerekliligi yadsinamaz bir gercektir. Iletisim
yontemleri degismis olsa da iletisimin 6zii aymidir. Insanlar duygulari, inanglari,
degerleri, ihtiyaglar1 ve hayalleri ile yasamda var olmaktadir. Hedef kitleyle iletisime
gecmek icin hangi ara¢ ve teknik kullanilirsa kullanilsin tiim ¢alismalar gegmisten
gunimuize kadar tek bir merkezde toplanmaktadir. Bu da “toplum ve insan odakl
olmak” ve onlarin tiim gereksinimlerinin giderilmeye caligilmasi ile ilgilidir (Ugurlu,

2014:14-15).
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Zamanla gelisen teknoloji ve yeni iletisim araglar1 daha genis kitlelere ulagsmay1
olanakli kilmaktadir. Diger bir deyisle teknoloji alaninda yasanan hizli degisimler
iletisim araglarina da yansimaktadir. Kitle iletisim araclari, diinyada yaygin olarak
yazil1 basin ile kullanilmaya baglanmis, 1930 ve 1950°li yillarda radyo etkili bir yayin
aract olarak kullanilmig daha sonra ise televizyon ile kitle iletisim araglari toplum
hayati i¢inde yerini ¢ok hizli bir bigimde almistir (Kocadas, 2010:5). Gunumuzde ise
dijital iletisim kanallar1 ve sosyal medya en c¢ok tercih edilen kitle iletisim araglar

olarak kullanilmaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin yaygin olarak kullanilmaya baslanmasi bu dogrultuda
yeni iletisim teknolojilerinin yayginlagsmast halkla iligkiler uygulamalarindaki
stratejilerin de gdézden gecirilmesi ve giincellenmesi gerekliligini beraberinde

getirmektedir (Isler, Ciftci, ve Yarangiimelioglu, 2013:176).

Gliniimiizde halkla iliskilerin doniisiim siireci iletisim teknolojilerinde ve dijitallesme
stirecindeki degisimler dogrultusunda gerceklesmektedir. Gelisen iletisim teknolojileri
hizli, kolay ve etkili iletisim imkanlar1 sunarak, halkla iligskiler ¢alismalarin1 birgok
yonden etkilemektedir. Bu degisimler dogrultusunda halkla iligkiler kavrami1 zaman
icinde “dijital halkla iligkiler” olarak ele alinmaya baglanmistir. SOnmez, dijital halkla
iliskileri iletisim teknolojileri araciligi ile web temelli ortamlarda uygulanan halkla

iliskiler ¢alismalar1 olarak agiklamaktadir (Sonmez, 2020:188).

Dijital ¢ag ve dijital doniisiimler hem iletisim hem de halkla iligkiler kavramlarinin
iceriginin degismesine neden olmaktadir (Kogyigit, 2017:25). Yeni iletisim
ortamlarindan 6nce etkili bir iletisim kurmak ve hedef kitleye seslenilecek dogru
mesajin olusturulmasi igin g¢esitli tanimlama ve segmentler yeterli olmaktadir. Mesaj
icerikleri ve zamanlamalar1 kontrol edilebiliyor ayni zamanda halkla iliskiler
cabalarinin verimliligi bu dogrultuda daha kolay olclimlenebiliyordu. Ancak
glinlimiizde yeni iletisim ortamlar1 araciligi ile bir sinirlilik belirlemek ¢ok miimkiin
degildir. Cografi, ulusal, kiiltiirel ve siyasi smirlarin 6tesinde internet tabanli bir

iletisim ag1 olusmus durumdadir. (Gugdemir, 2010:65)

Yeni iletisim ortamlari lizerinden yiiriitiilen uygulamalarda halkla iligkiler alaninin
etkisi de bu anlamda oldukga artmaktadir. Halkla iliskiler siirecinin basarili ve etkili
olabilmesi igin hedef kitlelerle, onlara bilgi ve mesaj gonderimi disinda iyi iliskiler

olusturmak gerekmektedir. Ciinkii halkla iligkiler uzun stiregli stratejilerin uygulandigi
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bir stirece sahiptir. Yeni iletisim ortamlart da zaman, mekan ve maliyet agisindan iyi
iligkiler kurmak i¢in zemin hazirlamaktadir. Bu iletisim ortamlar1 sayesinde hedef kitle
hakkinda bilgi toplamak kolaylasmakta ve ayni zamanda daha nis hedef kitlelere
ulasim imkan1 olugmaktadir. Bu agidan yeni iletisim ortamlariin halkla iliskiler

acisindan etkili iletisim kurmak i¢in firsatlar yarattig1 goriilmektedir.

Yeni iletisim teknolojileri mesajin {iretilmesi, dagitilmasi ve saklanmasinda etkili
yollar saglamaktadir. Bu agidan da halkla iliskiler ve benzeri iletisim alanlarina hizl,
etkili, ekonomik ve yeni c¢alisma kosullar1 yaratmaktadir. Halkla iliskiler
uygulayicilart yeni iletisim ortamlart araciligiyla iletisim siirecini yonetmek amaciyla
gerekli olan enformasyona daha kolay yoldan sahip olmaktadir. Bu baglamda da yeni
iletisim ortamlarimin halkla iligkiler ve benzeri iletisim alanlarinda kiiresellesmeyi
saglayan en Onemli araglar oldugu soOylenebilmektedir. Gunimizde giderek
gelismekte ve yayginlik kazanmakta olan ve kiiresel c¢apta artan yeni iletigim
ortamlarinin kullanimu, iletisim siirecini yeniden tanimlarken, halkla iliskiler siirecini

de bu dogrultuda doniistirmektedir (Sayimer, 2008:57).

Yeni medyanin sundugu imkanlar yeni olarak tanimlanan bir silirece aracilik
etmektedir. Halkla iliskiler alanini da etkileyen s0z konusu bu stre¢ geleneksel halkla
iliskiler ara¢ ve uygulamalarinin da bu dogrultuda degisim gosterdigini 6zellikle
internet ve sosyallesmeye zemin hazirlayan platformlar, halkla iliskiler sektoriinde

dijitallesme ¢abasina onciiliik etmektedir (Kog, 2020:121).

Halkla iligkiler uygulamalarinda kullanilmaya baslanan internet ve dijital teknolojiler
iletisim davraniglarinda ve mesajlarin iletilmesinde degisiklikler olusmasina neden
olmaktadir. Cevrimi¢i medya, kurumsal web siteleri, bloglar, online basin biiltenleri,
sosyal medya, sanal topluluklar ve benzeri dijital iletisim kanallariyla interaktif
iletisim ¢ok daha hizli bir bicimde gerceklesmeye baslamaktadir. Bu durum iletisimin
daha etkili olmasi ve kurumlarin aracisiz bir sekilde hedef kitleleriyle iletisim
kurmasini saglamaktadir (Mert, 2018: 726). Bir bagka anlatimla, kurumlar igin blyuk
bir 6neme sahip olan halkla iliskiler kurumlarin hem kendilerini tanitmalarin1 hem de
kurum i¢i ve kurum dis1 iletisimlerini dogru yapmalarini saglarken ayni zamanda
kurum icindeki tim dengeleri de diizenlemektedir. Gelisen teknoloji ve iletisim

ortamlarindaki degisim c¢esitli alanlarda farklilagmalara yol agmaktadir. Yeni iletisim
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ortamlarin1 sundugu olanaklar ile hem bilgiye hem de kurumlar i¢in hedef kitlelerine

ulagsmak gunimuizde ¢ok daha kolaylasmaktadir.

Dijital halkla iliskiler, yeni iletisim teknolojilerinin hayatimiza kattigi tiim dijital
platformlardaki g¢abalar1 ifade etmektedir. Yeni medya ortamlariin gelismesi ile
birlikte dijital halkla iliskilerin kullanim alanlari da artmig bulunmaktadir. Bu
baglamda da dijital halkla iligkiler teknoloji ile gelisen kitle iletisiminin bir pargasi
olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu siirecte halkla iliskiler araglari olan basin biilteni, basin
toplantisi, brosiir, dergi, sergi, ilan, kurumsal sosyal sorumluluk, tanitim, itibar
yonetimi girisimi gibi araglar ile iiretilen igerikler dijitallesmenin sundugu imkanlar
dogrultusunda daha hizli daha pratik ve daha az maliyet ile hedef kitleye/kamuya ilk
elden ulastirilabilmektedir. Diger bir deyisle dijitallesme yeni nesile ulagsmak i¢in

giincel firsatlar yaratmaktadir (Kog, 2020:141).

2.3. Dijitallesme ve Iletisim

Dijital ve dijital iletisim kanallar1 ve bigimleri her gecen giin degismektedir. Bunun
temel nedeni bilisim ve iletisim teknolojisi alaninda yasanan gelismelere
dayanmaktadir. Zaman i¢inde tek yonlii iletisim stratejileri, yerini ¢ift yonlil iletisim
stratejilerine birakmaktadir. Onceden bir kanal ve ara¢ aracihig ile tek tarafli
gerceklesen iletisim silirecine olarak geri bildirim eklenmektedir. Geri bildirim
kavrami ise gelisen teknoloji ile giinden giine sekil degistirmektedir. Giiniimiizde
iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, zaman ve mekan kavramlarinin ortadan
kalkmasina sebep olmus; bu baglamda Mc Luhan’in da soyledigi gibi diinya global bir
kdy haline gelmistir. Teknolojik gelismeler ile beraber oncelikle iletisim araglari
sonrasinda ise iletisim big¢imlerinde degisimler yasanmaya baglamis, bu durum
geleneksel iletisim araglarinin dijitallesmesine, kullanilan iletisim diline de farkliliklar

getirmistir.

1990’ yillardan sonra bilgisayar teknolojilerinin gelismesi, Ozellikle mobil
uygulamalarin kullaniminin artmasi ve internet kavramiyla tanismamizla birlikte bir
anlamda hayatimiz da dijitallesmeye baslamistir. Giinlimiizde insanlar yeni iletisim

araglarin1 kullanmayi tercih etmekte ve gin i¢inde bu araclarda oldukca fazla zaman
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gecirmektedir. Hayatlarini burada deneyimlemekte, bilgiye bu araglarda erisebilmekte
hatta bu araglar ile kendilerine farkli kimlikler dahi yaratabilmektedir. Krotz’a gore
dijitallesmenin hayatimizin her alaninda olmasi bir anlamda “giindelik hayatin,
kiltliriin, toplumun medya doniisiimleri temelinde doniismesidir” (Krotz 2017:14).
Dijitallesme sadece bazi araglarin ve teknolojik aletlerin gilindelik hayata katilmasi
degildir; bunlarin giindelik hayati her agidan doniistiirmesidir. Dijitallesme ile birlikte
dijital iletisimin dogdugu sanal diinya yasadigimiz gilindelik hayata girmistir (Sakalli
ve Bahadiroglu, 2018:133).

“Genel olarak gerek o6zel gerek toplumsal iletisim kiiltiiri insanin ve toplumlarin
sekillenmesinde bir kuvvettir. Kiiltiirler iletisimle baslayip, iletisimle aktarilmaktadir
bu dogrultuda da iletisimin degisimi dontisiimii kiiltiirii de doniistiirmistiir. Bu noktada
yeni teknolojik sistem, iletisimin boyutlarmi da farklilastirmistir.” Dijital iletisim,
beraberinde yeni bir dil olan dijital dili de ortaya ¢ikarmis, bu evrensel boyutlara ulasan
dil, sanal ortamlardan sonra gutindelik hayata da hakim olmaya baslamistir; 6rnegin en
Iyi 6rnek “emoji” denilen ifade simgeleridir. “Emojiler tum diinyada evrensel-ortak
bir anlama karsilik gelmektedir.” Ozellikle Y kusagi1 (1980-2000 aras1 doganlar) ve Z
kusag1 (2000 ve sonrasinda doganlar) dijital diinyaya hakim kusaklardir. Dijitallesme
ile birlikte olusan bu yeni dil Prensky’ye gore Y ve Z kusaginin ana dili
diyebilecegimiz “dijital dil”’dir (Prensky, 2001).

Dilin yani sira gerek gorsel gerekse de yazili dilde gozlemlenen bir diger degisim ise
kiiresellesen diinya ile birlikte diinyaya a¢ilan markalarin amblem ve logolarinda yer
alan farklilasmalardir. Isletmeler bu anlamda kullandiklar1 sembol, logo ve

amblemlerini dijital ortama ve kiiresellesmeye uygun yenilemektedirler.

Gelistirilen teknik cihazlar araciligiyla yeni nesneler tasarlanip tiretilirken gundelik ve
diistinsel hayat da tasarlanan bu nesnelerle doniisiime ugramaktadir. Bu durum, en
kullandigimiz nesnelerde, giinliilk yasantimizda ve en énemlisi dil lzerinde kendini
belli etmektedir. Ozetle giiniimiizde yeni sanayi devrimi dijitaldir. Dijitallesme ile
baglantili olarak hayatimiza giren yeni teknolojik iriinler insanlara zaman ve
mekandan bagimsiz olarak her seyi yapabilme imkami saglamistir. Gilindelik
hayatimizin kolaylasmasi ve buna bagli olarak degismesi dilimizi de radikal bir
bicimde degistirmistir. Dilin yeniden bi¢imlenmesi ile birlikte iletisimin iiretimi de

degismistir (Sakalli Ve Bahadiroglu, 2018:132-133). Iletisim ve diinyanin degisimi
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sonucunda giindelik hayati doniisiim siireci, yeni medya araglari vasitasiyla kurulan

sosyal hayatta daha iyi izlenebilmektedir.

“Dijitallesen Diinya” yeni iletisim araclar1 ve sosyal medya olanaklariyla kurulan yeni
bir diinyadir (Krotz, 2017:28). Yeni diinyada dijital aglara bagl topluluklar iletisim
alaninda yasanan degisimle birlikte her seyden aninda haberdar olan ve buna tepki
veren haberlesme bakimindan hareketli bir yasam Kkiiltiiri gelistirmektedir.
Giliniimiizde sosyal aglarda giindelik hayatin her ani, egitim, siyasal hayat ve toplumsal
hayati konu alan her tiirlii bilgi ve haber aninda paylasilmakta ve yasam akisi buradan

yonetilmektedir (Sakalli ve Bahadiroglu, 2018:133)

Yeni iletisim teknolojileri iletisimi kolaylastirmis ve niteliklerini degistirmistir.
Dijitallesme baglaminda yeni iletisim teknolojilerinin zaman igindeki gelisimi ve
yayginlagmasi, hemen her alani1 etkilemis ve bu alanlarin kendi igerisinde
yenilenmesini zorunlu kilmistir (Yurdakul ve Coskun 2009: 1952). iletisimin degisimi
ve yeni yapisi, sektorlerin, isletmelerin ve markalarin uygulamalarinda da degisiklikler
yaratmugtir. Dijitali bu boyutlarda yayginlastiran unsur kiiresellesmedir diyebiliriz.
Bauman’1 tanimiyla agimlamak istersek “diinya meselelerinin belirsiz, ele avuca
sigmaz ve kendi basina buyruk dogasidir; bir merkezin, bir kontrol masasinin, bir
yonetim kurulunun, bir idari biironun yoklugudur” (Bauman, 2010: 64). Kiiresellesme
kimileri i¢in Ozgiirlilk kimileri i¢inse biiylik bir baski unsurudur. Cagimizin ve
giindelik hayatin dijitallestigi buna bagli olarak da hayatin dijital yonde aktigi

yadsinamaz bir gerceklik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Iletisim teknolojilerinin zaman ve mekan kavramlarmnin énemini ortadan kaldirmasi
ile birlikte kiiresellesme olgusu da hayatimiza giren yeni kavramlardan biri olmaktadir.
Kiiresellesme ile birlikte medya donlismeye baslamis ve iletisim big¢imlerinde de
degisiklikler meydana gelmistir. Medyanin doniiglip iletisimin  yeniden
yapilandirilmas: ile bireylerin tiiketici olarak gortildiigii yeni bir diizlem ortaya
cikmaktadir. Bu diizlemde iletisim metalasarak popiiler kiiltiiriin etki alanina girmis
ve endiistrilesmistir. Bu siirecin baslangicinda iletisim 6zgiirliigii tekellesen medya

patronlarinin yonlendirmesi ile olugsmaktadir (Kog, 2020).

Iletisim alaninda yasanan tekellesme, kitlenin dogru ve bagimsiz bilgiye ulasmasini

zorlastirirken medya patronlarinin istegi dogrultuda bilgi almalarina neden olmaktadir.
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Gilinlimiize geldigimizde ise iletisim alaninda yaganan gelismeler odaginda bu diizenin

devam edemeyecegi gorilmektedir.

Medeniyetler boyunca her tiirlii teknolojik gelismenin sosyolojik alanda da
yansimalar1 oldugu goriilmektedir. 9011 yillarda bilgisayar teknolojileri birgok alanda
Oonem kazanmis, pek ¢ok alanda internet tabani kullanilmaya baslanmigtir. 2000 yili
sonrasi iletisim teknolojilerinde farkli bir boyut yasanmaya baglanmistir. Yeni iletisim
teknolojileri kitle iletisim araglarinin g¢esitlenmesine ve daha fazla insan tarafindan
kullanilabilirliginin artmasina bu dogrultuda da iletisimin hizinin artmasina neden
olmaktadir. Bu dogrultuda yeni bir diinya diizeni olusarak globallesme ile birlikte

dunya kiresel bir kdy haline gelmektedir (Kog, 2020:107-109).

Iletisim alaninda bu gelismelerin yasanmasinda énemli bir etkiye sahip olan sosyal
medya, halkla iligkilerin dijital doniisiimiine de katki saglamistir. Halkla iliskiler
alaninda yasanan dijital doniistim, internetin sagladigi kolaylik ve yeniliklerle giin
gectikce hizlanmaktadir. Sosyal medya, blog, online biiltenler, sanal topluluklari vb.
icinde bulunduran internet; yeni iletisim teknolojilerini kapsayan bir alan olarak
anlatilabilir. internetin yayginlasmasiyla birlikte sosyal medya platformlar1 vb. seyler
bireyler tarafindan tercih edilir hale gelmistir. Tiim bu degisimler halkla iligkilerin
geleneksel yapidan dijital bir yapiya dogru doniisiimiinii gerekli kilmigtir (Dursun ve
Tasdemir, 2021:667).

Yeni teknolojiler ayni anda birgok kisinin tek bir platformda zaman ve mekan1 agan
bir etkilesim i¢inde bulunmasini saglarken, dijitallesmeyle yasanan hizli gelismeler

kiiresellesmenin de hizin1 artirmistir.

2.4. HalKla Iliskiler ve Tletisim Kavram

Iletisim insanin hem kendisini anlama hem de kendini anlatma yoludur. Diger bir
anlatimla iletisim duygu ve disiincelerin karsilikli aktarimi1 olarak ifade
edilebilmektedir. Insanin kendini ifade edebilmesi yasamimi siirdiirebilmesi igin
gerekli bir unsurdur bu nedenle insanlar her kosulda kendilerini ifade edebilmenin bir

yolunu bulmaktadir. Kimi zaman kendimizi ve varligimizi anlamak i¢in kendi
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kendimiz ile iletisim kurmakta kimi zaman ise ¢evremizdeki insanlar ile iletisim

kurmaktayizdir.

Insan yasama basladig1 andan itibaren yasamini1 devam ettirebilmek icin bilgi edinmek,
diger insanlar ile etkilesim icinde olmak zorunda kalmaktadir. Insanlarin kendilerini
tanimalarinda ve toplumsal yapi1 i¢inde yer alabilmelerinde iletisim 6nemli bir rol
oynamaktadir. Iletisim sayesinden insanlar ¢evreleri ile etkilesim kurarak belli
topluluklar olusturmakta belli kural ve degerler iiretebilmektedir. Bu dogrultuda da
toplumsal ve kiiltiirel kurumlar olusturulmaktadir. Insanlar iletisimi ve iletisim
olanaklarin1 kullanarak, toplumu, kiiltiirii, gelenekleri, yeni diisiince ve degerleri bu

anlamda dailetisim olanaklarini meydana getirmektedir. (Yatkin ve Yatkin, 2015:41)

Toplumdan so6z edildiginde sadece insanlardan bahsedilmemektedir. Insanlarin
arasindaki iletisim toplami ifade edilmektedir (Yiiksel, 1990:10). Ciinkii iletisimin
varligiyla baskalar1 ile etkilesime gecilebilmektedir. Tarih boyunca insanlar
birbirleriyle iletisim kurmak icin farkli yontemler, farkli iletisim aracglar
kullanmiglardir. Gegmiste seslerle, ates ve dumanla baglayan haberlesme, giivercin,
telgraf, matbaa, telefon ve internet gibi farkli araglarla devam etmektedir. Giiniimiizde
ise dijitallesmenin getirdigi yenilikler ile iletisim kurma olanaklar bakimindan olduk¢a
gelismis bir diizeydedir. Ulasilmak istenen kisiye dijital iletisim araglart ile ulasmak

¢ok kolay ve hizli ve maliyetsizdir (Yatkin ve Yatkin, 2015:93-94).

Halkla iliskiler uygulamalarinin temelinde iletisim yatmaktadir. Her halkla iligkiler;
en genel anlamda bir iletisim etkinligidir. Bu nedenle gerek halkla iligkiler
uygulamalarini anlamaya calisanlar gerekse halkla iliskiler uygulayicilarinin, iletisim
konusunda dogru bilgiler edinmesi, daha verimli bir siire¢ olusmasini1 saglayacaktir

(Kazanci, 1980: 28-29).

Teknolojinin gelismesiyle degisen iletisim bi¢imleri, kurum, kurulus ve isletmelerde
yonetim stratejilerini, ¢alisan profillerini ve onlardan beklentiyi, calisma sekillerini
degistirmistir. Kiiresellesmeye ve degisen sartlara uyum saglayabilmek i¢in hem
kurumlarin hem de ¢alisanlarin yenilik¢i ve degisken bir yapiya sahip olmalari,
geligsmeleri giincel olarak takip etmeleri gerekmektedir. Yasanan bu degisiklikler en
cok iletisim big¢imlerini etkilerken tanmitim faaliyetlerinde kolayliklar saglarken bu

alanda da yenilikleri getirmistir (Vural, ve Coskun, 2006:180). Yeni iletisim
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teknolojileri ve basta internet halkla iligkiler uygulayicilarinin en 6nemli iletisim araci
haline gelmis bu dogrultuda da pek ¢ok kurum, kurulus, isletme ve oOrgiit halkla
iliskiler faaliyetlerinde interneti ve yeni medya araglarini kullanmaya baslamistir
(Hurme, 2001:71-72). Halkla iliskilerin temelini iletisim olusturmaktadir. Iletisim,
kurum yapisina gore farkliliklar gosterse de hedef kitlenin destegini ve giivenini
saglamay1 amaclamaktadir. Bu dogrultuda gerceklesen iletisim ¢alismalari o donemde

mevcut olan iletisim araglar1 ve iletisim yontemleri ile sekillenmektedir.

Matbaanin icadindan sonra “yazi” iletisimde yaygin olarak kullanilmaya
baslamaktadir. Bu durum basimin kolaylagmasi ile beraber basili iiriinlerin ve okuma
yazma oranmin artmasina Ve en Onemlisi matbaanin icadi kitle iletisiminin de
baslangicina neden olmustur. Bu dogrultuda gazete, kitap, brosiir gibi basili yayinlar

onemli iletisim kaynaklari haline gelmistir (Karabulut, 2009:95).

Iletisim alanima bircok yenilik getiren teknolojiler arasinda yer alan gazete, radyo,
televizyon ve giinlimiizde kullandigimiz internet bugiin  halkla iligkiler
uygulamalarinin vazgegilmezi arasindadir. Bu dogrultuda verilen bilgiler 1s18inda
bakildiginda genis kitleler tarafindan kabul goren ve her donem degiserek beraberinde
yenilikler getiren iletisim araglari, kanallar1 ya da ortamlart halkla iligkiler
uygulamalarinda 6nemli bir yere sahiptir diyebiliriz. Yeni iletisim araglari ile birlikte
hayatimizda birgok sey degisirken yeni iletisim araglarinin kendine 6zgu nitelikleri ve
uygulama alanlar1 her sektérde farkli sonucglara ve degisimlere sebep olmustur. Bu
degisim Bir yandan yeni uzmanlik ve uygulama alanlarini ortaya ¢ikarmis bir yandan
da var olan sistem ve uygulamalarda degisimler yasanmasina neden olmustur.
Temelinde iletisim olan halkla iligkiler de bu yenilik ve degisimlerden etkilenmis,

¢ehresi degismeye baslamistir (Karabulut, 2009:96).

Halkla iliskilerin temellerini de iletisim olusturmaktadir. Bireylerin iletisim kurmadan
yasamlarini siirdiirmeleri miimkiin degildir. Iletisim sanati olarak degerlendirilen
halkla iliskiler, kurum ve kuruluslarin iletisim etkinlikleri karmasi olarak da
tanimlanabilmektedir (Camdereli, 2000:34). Bu dogrultuda halkla iliskiler ayni
zamanda modern ve geleneksel iletisim bi¢imlerinin olanaklarindan yararlanan bir
yoneticilik sanat1 olarak da ele alinabilmektedir. Dolayisiyla, halkla iligkiler olmadan

toplumsal hayattaki rollerimizi strdiirmemiz olanakli degildir. Toplumda yasayan
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bireylerin var olmasi halkla iliskiler araciligi ile kurulan iletisim varligiyla
gerceklesmektedir. (Zeybek, 2004:59)

“Insanin varlik siirdiirme big¢iminin bir {iriinii ve insana 6zgii bir olgu” olarak
tanimlanan iletisim glinlimiizde insanlar kadar markalarin varliklarini siirdiirebilmeleri
adina 6nemli bir etkinliktir. Markalarin bu anlamda varliklarini siirdiirebilmeleri ise
halkla iliskiler alaninda dogru ve ¢agdas stratejilerle olanaklidir (Yatkin ve Yatkin,
2015:90).

2.4.1. Yeni Iletisim Ortamlar:

Bireylerin ve kuruluslarin hayatlarinda 6nemli bir yer edinen yeni iletisim teknolojileri
ile birlikte iletisim farkli bir boyut kazanmustir. Yeni iletisim teknolojilerinin getirdigi
yenilikler hedef kitlenin iletisime dahil edilmesini bu dogrultuda da iki yonlii iletisimin
daha kolay ger¢eklesmesine zemin hazirlamaktadir. Kurumlar hedef kitleleri ile ¢ift
yonlii iletisim kurarak onlar1 daha iyi anlayabilme, onlara daha hizli ulagabilme
boylece hedefkitlelerine uygun iiriin ve hizmetleri hem hizli hem de daha az maliyetle

sunma olanagin kavusmuslardir (Dursun ve Tagdemir, 2021:663).

Giliniimiizde gilicii gittikge artan yeni iletisim ortamlarinin bireyler, kurumlar ve
mevcut yonetimler iizerinde Oonemli bir etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda da
belirlenen stratejilerde etkili iletisim araci olarak, yeni iletisim ortamlar1 ve araglar
tercih edilmektedir. Planli ve uzun siireli ¢aligmalar sonucunda meydana gelen halkla
iligkiler faaliyetlerinde, halkla iligkiler uzmaninin dogru hedef kitleye dogru mesaj,
dogru iletisim kanallar1 ile ulastirmasi gerekmektedir. Yeni iletisim ortamlar1 zamanla
kullanilan kitle iletisim araglari arasina dahil edilerek bu stirecin hem daha maliyetli
hem de daha hizli olmasini saglamistir. Yeni iletisim ortamlar1 hedeflenen halkla
iliskiler amaglarina daha kisa siirede ve diger seceneklere gore daha hizli ulasabilmeyi
saglarken dogru kullanilmamasi durumunda da hizla biiyiiyecek krizlere yol
acabilecegi gercegini de gozden kagirmamak gerekliligi unutulmamalidir (Dursun ve
Tasdemir, 2021:664).
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Gelisen teknoloji ve en onemlisi yeni iletisim teknolojileri, hedef kitleye ulasmay1
zaman, maliyet ve bunun gibi ¢esitli agilardan etkilemektedir. Hedef kitleye geleneksel
yollar ile ulasmada kurumlarin 6niine ¢ikan engeller ise biiyiik dlgiide yeni iletisim
teknolojileri araciligi ile ortadan kalkabilmektedir. Rekabetin fazlasiyla yasandigi bir
ortamda, hedef kitleye hizli ulasim ve geri bildirim; isletmeler agisindan son derece
onemlidir. Bu dogrultuda halkla iliskiler araci, olarak hedef kitle ile kurum arasinda
baglant1 kuran 6nemli kanallarin basinda internet gelmektedir. Diger bir anlatimla
internet kurumlara ve bireylere iletisime ge¢me konusunda biiyiikk kolayliklar
saglamaktadir. Hem bireyler hem de kurumlar etkilemek istedikleri kisilerle kolaylikla
iletisime gegmenin yani sira kendilerini hizli ve az maliyetle tanitma gerekli bilgileri
hem paylasma hem de edinme olanag bulmaktadir. Yeni iletisim araglar bilgiyi en
hizli ve en kolay aktarmanin yolu olarak gosterilmektedir. CUnki yeni iletisim
ortamlart ve kullaniminin yaygmligi, kolayligi, zaman ve maliyet agisindan
kazandirdiklart halkla iligkiler i¢in olduk¢a 6nemli olan ¢ift yonlii iletisimi en etkili ve
maksimum diizeyde gerceklestirme firsati sunmaktadir (Tas ve Kestellioglu,

2011:73).

Ozetlememiz gerekirse yeni iletisim teknolojileri ile beraber yasanan degisimler
mesleklere yeni uygulama sekilleri getirirken halkla iligskiler alanina da yeni
uygulamalar kazandirmistir. internet birgok meslegin uygulama seklini yapisini
degistirirken, halkla iligkiler alanina da yeni uygulamalar getirmektedir. Yeni medya
araclar1 halkla iligkiler uzmanlarma birgok yonden kolaylik saglamaktadir.
Aragtirmalar daha kolay sonuglandirilabilirken, geri bildirim olanaklar1 da hizlanmistir

(Yurdakul, 2009:1955).

Cutlip vd.’e gore (2000:285) yeni iletisim ortamlarindan olan internet, ayni anda her
yerde olmay1 saglamakta ve yaratmis oldugu dijital diinya ile iletisim bigimlerini

tamamen degistirmektedir.

2000 y1l1 sonrasi halkla iligkilerin rolii ve gorevi degismeye baslamis ve 2003 yilinda
yapilan bir arastirmada bu durum, halkla iliskilerin medyay1 ve kamuoyunu etkilemek
icin kullanilan bir ara¢ olarak algilanirken son zamanlarda halkla iliskilerin stratejik
yonetim merkezine yerlestigi belirtilerek aciklanmistir. iletisim seklinin ve

ortamlarimnin degisimi ise bu siireci hizlandiran bir olgu olarak ele alinmaktadir. Halkla
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iliskiler uygulamalarinin etkin ve etkili olabilmesi i¢in uygulayicilarinin internet
deviniminin bir pargasi olmasi gerekmektedir. Bu baglamda da halkla iligkilerin
giinlimiizde dijital halkla iliskiler uygulamalar1 bir iletisim firsatin1 temsil eder hale
gelmesi, dijital halkla iligkilere doniismesini gereklilik olmaktan ¢ok daha fazlasi

haline getirmistir (Petrovici, 2014: 80).

Halkla iliskiler ¢alismalari klasik anlamda birey ya da kuruluslarin medya iliskilerini
temsil etmekteydi ve bu iliski vasitasiyla tanitim ¢aligmalarinin yapilmasina imkan
saglamaktaydi. Yeni iletisim ortamlar1 ise geleneksel olarak nitelendirilen bu kurallart
degistirmektedir. Halkla iliskilerin yeni kurallarina uyum saglayabilen isletmeler
hedef kitleleri ile birebir iligkiler gelistirebilmekte ve daha uygun maliyetle dogrudan
hedef kitleye hazirlanan mesajlarla nis kitlelere ulasabilmektedirler ( Scott, 2007:5).
Yeni iletisim araglar1 glin gectikce halkla iliskiler alani i¢in gu¢lu bir etkiye sahip
olmasi gergeginin de altin1 ¢izmektedir. Ciinkii halkla iliskiler ¢alismalarinda en
Oonemli nokta iletisimdir. Bu agidan da giiniimiizde iletisim kurmanin hesapli, hizli ve

etkili sekilde saglanmasi en iyi yeni iletisim araglar1 ile yapilmaktadir.

Her seyden 6nemlisi ise yeni iletisim araglart vasitasiyla ¢ok genis kitlelere mesajin
kisisellestirilerek ve interaktif bir sekilde sunulmasi olanakli kilinmaktadir (Sayimer,

2008:71).

Yeni iletisim ortamlarinin halkla iliskiler agisindan 6nemli bir hale gelmesi zaman
icinde halkla iliskiler ¢alismalarmin “Dijital Halkla iliskiler” olarak ele alinmasini

saglamistir.

2.5. Dijital Halkla iliskiler

Gegmiste yeni bir marka olusumu sirasinda {iriin ya da hizmeti tanitmak i¢in reklam
kanallarindan yararlanilirken giiniimiizde markalar kalici ve etkin olabilmek adina

halkla iligkiler projeleri ve calismalarinin gerekliligini kavramiglardir.

Dijital halkla iligkiler uygulamalar1 kullanilan iletisim kanallar1 ve araglar vasitasiyla
paydaslar ve hedef kitle ile ¢ift yonlii bir iletisim kurma imkan1 saglamaktadir. Yeni
bir kavram olan “dijital halkla iligkiler” ile ilgili ¢esitli tanimlamalarda bulunulmustur.
Web sitesi / web tabanli halkla iliskiler, ¢evrimigi (online) halkla iliskiler ve internetle

ile ilgili halkla iliskiler uygulamalari olarak tanimlanmalarda bulunulmus ve bu
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tanimlamalarda ¢esitli sorunlar olusmasi nedeniyle gliniimiizde “dijital halkla iligkiler”

kavrami kullanilmaya baslanmistir. (Huang vd., 2017:1366).

Dijital halkla iligkilerde sadece internet temelli uygulamalar degil, internet ile birlikte
dijital hale doniistiiriilmiis tiim araglar ve uygulamalar kullanilmaktadir. Bu baglamda
literatiirde online halkla iligkiler kavrami kullanilsa da bunun da dijital halkla
iliskilerin icerisinde degerlendirilerek kabul edilmesi gerekmektedir (Herbert, 2005:
140).

Dijital halkla iliskiler, “hedef kitleleri bir kurulusun hizmetleri konusunda veya
kurulusla ilgili giincel konular hakkinda bilgilendirmek i¢in ¢evrimigi haber biiltenleri
yaymlamayi, gazetecilik aglarinin giiclinden yararlanmay1 ve internet araciligiyla

kamuoyuna bilgi yaymay1 igermektedir” (Gifford, 2010: 63).

Bir diger tanima gore ise dijital halkla iligkiler; “sanal ortamda iletisim ve etkilesim
kanallar1 olarak olusturulmus online medya, arama motorlart veya sosyal aglar
tizerinden gerceklestirilen uygulamalar1” seklinde agiklanmaktadir (Gavra ve
Savitskaya, 2012, 1128).

Dijital halkla iliskiler uygulamalar1 internet araciligi ile hiz, yaraticilik ve daha az
maliyet ile istenilen sonuca daha etkin ve etkili bir sekilde ulasma imkani
saglamaktadir (Ezeah, 2005, 135). Bu dogrultuda dijital halkla iliskiler, geleneksel
halkla iligkiler uygulamalarina gére daha etkili olabilmektedir. Geleneksel ve dijital
halkla iliskiler kanallarinin birlikte kullanilmasi halkla iligkiler uygulamalarinda

basar1y1 artiran bir etmen olacaktir.

90’I yillarin sonlarina dogru isletmeler yavas yavas internetin faydalarindan
yararlanmaya ve internet ile iletisim kurma yollarin1 denemeye baslamislardir.
Calisanlari, bayileri, miisterileri ve tiim paydaslari ile internet temelli uygulamalar
tizerinden iletisim kurmus, kendi web sitelerini kurarak tanitim c¢alismalarin1 da bu
ortamlara tagimislardir. Ik zamanlarda internet ortamlarinin sundugu yenilikler kismi
geri bildirim imkan1 saglamaktaydi fakat anlik iletisim kurmak, duygu ve diisiincelerin
aktarilmas1 miimkiin degildi (Alikilig, 2011:4-5). Bu dogrultuda da halkla iliskiler
uygulamalarindan 6nemli olan tanima ve tanitmaya yonelik islevlerden sadece tanitma
islevi yerine getirilmis olmakta ve tek tarafli bilgi akisinin oldugu eksik ve etkili
olmayan bir uygulama 6rnegi sergilenmekteydi. Web 1.0 olarak adlandirilan bu donem

halkla iliskiler 1.0 olarak degerlendirilmekteydi (Mert, 2018:726). Teknolojik
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geligsmelerin yasanmasi ve web 2.0 ile birlikte dijital halkla illigkiler uygulamalarinda

tanima iglevi de kullanilmaya baslanmistir.

Dijital teknolojiler ve internetin giinlimiize gelene kadar gecirdigi degisimler ile diinya
genelinde hem kullanict sayisit hem de kullanicilarin igerikleri artmig internet ortami

biiyiik bir giice doniismiistiir (Alikilig, 2011:5).

2.5.1. Dijital Halkla iliskiler Araclari

Dijitallesme ve gelisen teknolojiler, halkla iligkilerin kullandigi yontem ve araglari
farklilagtirarak ¢esitlendirmeye baslamistir. Halkla iligskiler uygulamalarinda
kullanilan geleneksel araglar su an i¢ini yerini korusa da yeni iletisim araglar1 ve
gelisen teknoloji ile dijital halkla iliskiler araglari olarak yeni bir alani olusturmaktadir.
Gunumuzde énemli olan etkili bir halkla iligkiler ¢calismasi i¢in geleneksel ve dijital
halkla iliskiler araglarinin birlikte kullanilmasidir. Halkla iligkiler calismalarinda
kullanilan araglar hedef kitle {izerinde yaratilmak istenen algiya yon veren bir isleve
sahiptir. Dolayisiyla iletisim alanindaki her tiirlii degisim, gelisim halkla iliskileri
etkilemektedir. Bu dogrultuda da yeni iletisim ortamlarini ve araglarimi anlayarak etkili
bir ¢alisma i¢in uyum saglamak gerekmektedir (Ugurlu, 2014:188). Cesitlilik,
stireklilik, yaraticilik gibi unsurlar1 barindiran dijital medya halkla iliskilerin ¢esitli
uygulama alanlarina destek olmaktadir. Karsilikli iletisim, organizasyon, stratejik
planlama, imaj yaratma, tanitim ve benzeri halkla iliskiler uygulamalar1 dijitallesme

ile yeni yontem ve stratejiler ile uygulanmaktadir (Kog, 2020:118).

Dijital halkla iliskiler ile birlikte halkla iliskiler uygulamalarinda iki yonlii iletisim
Jkatilim ve hiz gibi kavramlar 6nem kazanmaya baslamistir. “Cikis noktasinda
esasinda halkla iligkiler amag¢li olmasa da sosyal medya aglarinin hemen her biri
onemli bir halkla iliskiler kanali olarak kullanilmaya baslanmistir. Sosyal medyada
isletmeler milyonlarca kisiye ayn1 anda sesini duyurabilmekte, tiretim siirecine dahil
olan tiiketiciler dogmakta, karsilikli isbirlikleri ortaya c¢ikmakta, yorum ve
degerlendirmelerde esik bekgileri ortadan kalkmakta ve maliyetler ¢ok diisiik

rakamlara diismektedir. Bu doniisiim pazarlama, online halkla iligkiler, online itibar
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yonetimi ve sosyal medya pazarlamasi gibi yeni kavramlarin literatiire girmesine

neden olmaktadir” (Peltekoglu, 2016, 334).

Dijital halkla iliskiler araglari, geleneksel araglara gore daha hizli, pratik ve en
onemlisi maliyetsizdir. Bu nedenle de bu araglara alismak ve giinliik hayatin bir

pargasi haline getirmek bireyler a¢isindan kaginilmaz olmustur.

Dijital halkla iliskiler hem ¢ok yonlii hem de es diizeyli iletisim ozellikleri
sunmaktadir. Bu dogrultuda da hedef kitleye medya araciligina ihtiyag duymadan
direkt ulagsma imkan1 saglamaktadir. Geleneksel halkla iliskilerde iki asamali bir akis
bulunmaktadir. Hedef kitleye basin toplantisi/biilteni, brosiir, sergi, toplanti, reklam ve
benzeri klasik araclarla ulasmak amaclanmaktadir. Dijital halkla iliskilerde ise yeni
iletisim araglarinin kullanimi tercih edilmektedir. Cevrimigi toplantilar, sanal basin
odalari, sosyal ag hesaplari ile hedef kitleye ulagmak amaglanmaktadir. Bu baglamda
da eski ve yeni yontemlerin birbiri ile biitlinlesik yapida gelistigi ve yontemler ayni
olsa da sadece mesaj gonderilen ortamlarin ve buna bagli mesaj dilinin degistigi

gorulmektedir. (Kog, 2020:129)

Dijital halkla iligkiler araclart farklt yonlerden siniflandirilabilmektedir. Bu
siniflandirma Tiirkiye’de kullanilan yeni iletisim araglari bakiminda dijital halkla
iligkiler araclarmi kurumsal web siteleri, kurumsal bloglar, sosyal medya, arama
motoru optimizasyonu, online haber biiltenleri, e-posta, cep telefonu mesajlari ve sanal
topluluklar seklinde siniflandirilmaktadir (Mert, 2018:728).

e Kurumsal web siteleri

e Kurumsal bloglar

e Sosyal medya

e Arama motoru optimizasyonu
e Online haber biltenleri

e Sanal topluluklar

e E posta

e Cep telefonu mesajlar
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Halkla iliskiler agisindan teknolojik gelismelere bakildiginda, yeni iletisim ortamlari

ve yeni iletisim araclarinin hedef kitle ve kurum arasindaki iletisimi zaman iginde

degisime ugrattig1 goriilmektedir (Glgdemir, 2017:35).

Yeni medya teknolojilerinin giinden giline gelismesi, internetin ve internetin sundugu

platformlarin popiilerlesmesi, medya okur yazarliginin artmasi ile birlikte tiiketicilerin

bilinglenmesi dijital halkla iligkilerin gittik¢e yayginlagsmasina neden olmaktadir.

Medya takibi, sanal tur, sosyal medya platformlar1 gibi olanaklar1 kullanan dijital

halkla iliskiler, paydaslar1 ile arasindaki iligkileri eskiye oranla devrimsel olarak

degistirmektedir. (Kog, 2020:129)

Klasik/Geleneksel Halkla iliskiler Araglari

Yeni/Dijital Halkla iligkiler Araclar

Basili araglar (gazeteler, dergiler, biiltenler, yillik
raporlar, yilliklar, basin makaleleri, brosiirler, el
kitaplari, mektuplar, afisler, pankartlar, el ilanlari,
haber mektubu, faaliyet raporlari, kurumsal kitap,
kataloglar, davetiyeler, sponsorluk dosyasi vb)

Kurumsal Web siteleri / sanal basin odalar1

Gorsel/isitsel araclar (fotograflar, tanitim videolart,
insortler, basin kitleri vb.)

Sosyal Medya Ortamlari/hesaplart

Organizasyonlar (basin toplantilari, sergiler, fuarlar,
yarigmalar,  festivaller, torenler, seminerler,
konferanslar, geziler vb.)

SEO araglari/ yontemleri

Yz ylze iletisim

E-posta

Diger (lobicilik, ombudsman, sozciilik, yonetim
danigmanligi, ve sosyal sorumluluk girisimleri vb.)

Dijital basin biiltenleri/kitleri

E-gazeteler, e-dergiler, e-bultenler, e-raporlar

Dijital tanitim/brifler

Canli destek, mesajlasma gibi ¢evrimi¢i iletisim
araglari

Video konferans, sanal toplantilar

Sanal turlar, sergiler, geziler

Cevrimici medya takibi, anketler/

miilakatlar

cevrimici

Gif, meme(mim), caps gibi farkli formatlar

SMS, MMS gibi mobil formatlar

Influencer (etkileyici) kullanimi, diger inovatif
stratejiler (gerilla, e-Wom, flash-mob gibi)

Tablo 2. Klasik ve Dijital Halkla iliskiler Araglari

Kaynak: (Kog, 2020:130)
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2.5.2. Dijital Halkla iliskiler Uygulama Alanlar

Teknolojinin hayatimiza girmesi ile birlikte beraberinde bircok alanda degisiklik
meydana gelmistir. Bu gelismeler ve degisiklikler her seyden once iletisim alaninda
kendini gostermis ve cagimizda en biiyiikk degisim ve doniisiim iletisim alaninda

yagsanmustir (Gugdemir, 2010:7).

Giliniimiizde bilgi ve iletisim teknolojileri yaygin olarak kullanilmaya baslanmasi Bu
dogrultuda yeni iletisim teknolojilerinin  yayginlasmast halkla iliskiler
uygulamalarindaki stratejilerin de gozden gecirilmesi ve gilincellenmesi gerekliligini

beraberinde getirmektedir (Isler, Ciftci, Ve Yarangiimelioglu, 2013:176).

Internetin yeni bir iletisim teknolojisi olmas1 baglaminda giinimiizde 6rgitlerin hedef
kitlelerine ulasmalar1 i¢in kullanilan bir iletisim aract gorevini {stlendigini
sOyleyebiliriz. Bu dogrultuda da internetin kurum, kurulus, isletme ve 6rgutlerin
iletisim bi¢imlerini zaman iginde kokten ve yenilik¢i bir sekilde doniistirdiigi
gorilmektedir. Bir anlamda iletisim sanat1 olarak kabul edilen ve orgiitlerde iletisim
yonetiminin bir parcast olan halkla iligkilerde dogal olarak yasanan bu doniisiim
sirecinden etkilenmektedir. Glinimizde halkla iliskiler siireg ve uygulamalarinda yeni
iletisim teknolojileri yogun olarak kullanmaktadir. Iletisim teknolojilerindeki
degisiklikler yalnizca uygulamalarda kullanilmakla kalmayip; bu alan da e-halkla
iligkiler ya da dijital halkla iliskilerin olugsmasina neden olmustur. Diger bir anlatimla
yeni iletisim ortamlar1; halkla iligkiler uzmanlarina ilk kez kendi kontrolleri altinda ve
arada araci bir Orgiit olamadan kullanabilecekleri bir kitle iletisim aracit sunmustur

(Yagmurlu, 2013:62).

Yeni iletisim ortamlar: lizerinden yiiriitiilen uygulamalarda halkla iliskiler alaninin
etkisi de oldukga artmaktadir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta; yeni
iletisim ortamlarmin siirlar1 kaldirmis olmasidir. Bu baglamda “Kiiresel diisiiniip
yerel davranmak” gerektigi unutulmamalidir. Ciinkii gilinlimiizde. cografi, ulusal,

kiiltiirel ve siyasi sinirlarin 6tesinde bir iletisim ag1 olusmus durumdadir.
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Internet iizerinden en ¢ok gerceklestirilen halkla iliskiler uygulamalar1 (Glcdemir,
2010:106);

e Kuruluglarin iirtin ve hizmetlerine yonelik gerceklestirilen c¢esitli tanitim
faaliyetleri,

e  Uriin ve hizmetlerin konumlandirilmasi i¢in yapilandirilan interaktif bilgisayar
oyunlari,

e Tanitim amacl kullanilan elektronik postalar,

e Sohbet odalar1 ve forumlar,

e Basinla iligkileri yiirlitmek amaclh kullanilan basin odalar1 ve basin

konferanslari, olarak sinirlandirilabilmektedir.

2.6. Halkla iligkiler Uygulamalar1 Baglaminda Kurumsal Kimlik
2.6.1. Kurumsal Kimlik

Her insanimn kendini diger insanlardan ayiran bir kimligi bulunmaktadir. Kurumlarda
tipki insanlar gibi rakiplerinden ayrilmak ve taninmak i¢in birer kimlige sahip
olmaktadir. Kurumlar; degerleri, iletisim sekilleri, inanglart ve olusturduklar
kiiltiirleri biitiiniinde birer kimlik/kisilik kazanmaktadirlar. Ozellikle guinimizde
kurumlarin tercih edilme oranlar1 olusturduklart kimlikleri ile ilgilidir. Ciinki
kurumlar tercih edecek kisiler bu kimliklere gore hareket etmektedir. Kurumlarin her
tirlii hizmet ve iirliniinde kurum kimliklerini dogru ve degismeyen bir standartla
yansitmas1 zaman i¢inde iyi bir imaj olusturmalarin1 da saglamaktadir. bu dogrultuda
da kurumlarin sahip olduklar1 ya da sahip olmak istedikleri kimlige ulagmasi icin
gerekli kosullar bulunmaktadir. Organizasyon yapisi, mekan yapisi, gorsel yapist ve
en onemlisi halkla iligkiler stratejileri kurumlarin iyi birer kimlik olusturmasi igin
gerekli unsurlardir (Uzoglu, 2001:337-338).

Kurumsal Kimlik, genel olarak bir kurulusun gorsel, fiziksel 6zelliklerini ve kurum
kiiltiirti, kurum felsefesi gibi soyut nitelikleri olusturmaktadir. Ayn1 zamanda kurum
kimligini olusturan ¢esitli 6gelerde bulunmaktadir. Bunlar; kurumun logosu, amblemi
ve diger tanitict isaretleri, bina tasarimi, i¢ ve dig diizeni, reklam ve diger iletisim
etkinlikleri, tabela ve pano gibi dis cephe isaretleri, flamalari, arabalari, ¢alisan
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giysileri ve benzeri seylerden olusmaktadir. Kurumsal kimlik, kurumun kendini nasil
gostermek istedigi ve disaridan nasil algilandig ile ilgili bir biitiinii kapsamaktadir
(Erdal, Giiciiyener ve Erdal, 2013: 55). Bu baglamda da kendini her alanda, her olayda

ve her tiirlii nesnede dogru yansitmasi gerekmektedir.

Kurumsal kimlik c¢aligsmalarimin ilk oOrnekleri, eski c¢aglarda yasayan insanlarin
cevrelerinde gordiiklerini magara duvarlarina veya taslara ¢izmesi ile baglamaktadir.
Sonradan ise Ulkeleri birbirinden ayiran bayraklar, dinleri birbirinden ayiran semboller
bir kimlik araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Ticaretin gelisesi ile beraber
tirtinlerin birbirinden ayirt edilmesi i¢in ¢esitli yontemler ile kimlikleri vurgulayici
isaretler kullanilmaya baslanmaktadir. Zaman i¢inde bu isaretler hem kurumlar hem
de c¢esitli kurallar cergevesinde gelismektedir.  (Meral, 2011:8) markalarin
fazlalagsmasiyla birlikte rekabet ortaminin artmasi ile birlikte kurumsal kimlik
calismalar1 yonetimlerin ilgisini ¢cekmeye baglamakta ve bunun sonucunda dadnem
kazanmaya baglamaktadir. Bu baglamda kurumlara kendi deger ve kiiltiirlerini
yansitarak bir imaj olusturmalarin1 ve rekabet avantaji saglayan kurumsal kimlik

calismalari stratejik bir arag olarak kabul edilmektedir (Tuna, 2007:10).

Kurum yapisi, kiiltiirii ve iletisimi ile ilgili olan kurumsal kimlik, siirekli degisime ve
gelisime agiktir. Gilinlimiizde, gelisen teknoloji ve bunun sonucu olarak degisen
tilkketim algis1 markalar arasinda daha rekabetci bir ortam olmasina neden olmaktadir.
Bu gelisim ve degisimlerde kurumlari birgcok farkli agidan doniisiime zorlamaktadir.
Kurumsal kimlik calismalar1 da bu degisim siirecinde 6nemli bir yere sahiptir (Cigek
ve Almali, 2020:220). Degisen tiikketim algisi, tiiketicilerin marka segimlerini de
etkiledigi i¢in kurumlar yenilenen tiiketim algisina uymak amact ve bu degisim
stirecinde dikkat ¢ekmek amaciyla doniistimlerine gorsel tasarimlarini degistirerek

baglamaktadir.

Kurumlarin, rakipleri arasindan fark edilmek i¢in bir kurum kimligi olusturmasi
gerekmektedir (Okay, 2000:39). Kurumsal kimlik kurumun adini, gorsel tasarimini, i¢
ve dis dizaynini, kurumsal davranisini ve vizyonunu gosterirken ayni zaman da
goriigleri hakkinda da bilgi vermektedir. Kisacas1 kurumsal kimlik, ¢evresi oniinde
kurumun kendibi ifade etmesi olarak da tanimlanabilmektedir. Kurumsal kimlik, bir

kurum ya da markanin, bir liriin veya hizmetin ismi, logosu, antetli kagidi, tasit
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araclarinin gorsel dizayni, binasimin genel  olarak nasil goriindiiglinden, i¢
dekorasyonuna, calisanlarinin kiyafetlerinden, davranislarina, kurumun yonetim
biciminden, isletmesine, c¢alistirdigi is¢i ve yoneticilerin kalitesinden, iiretimine,
reklam ve halkla iliskiler ¢alismalarinda kendilerini tanitmak amaciyla kullandiklari
her turli gorsel gorintl ve mesajlara kadar uzanan genis bir yelpazedir. (Meral,
2011:2-7)

Kurumsal kimlik zaman i¢inde sadece grafik tasarimi olarak sekillerden ibaret
kalmay1p, bir kurumun resmi iletisimi olarak goriilmeye baslanmaktadir. Kurumsal
iletisim, kurumun yansitmak ve olusturmak istedigi imaji, kimlige doniistiiren bir
stirectir. Bu dogrultuda da kurum kimligini, kurumun calisanlarina, hissedarlarina ve
miisterilerine ilettigi i¢in dnemli bir siire¢ olarak ele alinmaktir. Iletisim hayatin her
alaninda oldugu gibi kurumlarin kendilerini yansitmalar1 i¢inde olduk¢a onemlidir.
fletisim olmadan kimlikleri agik ve dogru bir sekilde anlasilamaz. Kurumlar igin
iletisim yaptiklar tiim ¢alismalardir. Reklam ve halkla iligkiler calismalarindan telefon
yanitlanmasi dahil kurumlar1 sahip oldugu her tiirlii detayr kapsamaktadir (Uzoglu,

2001:339-340).

Akdag'a (2012:47) gore kurum kimligi; “Bir kurumun ne oldugu, nereye dogru yol
aldig, tarihgesi, is karmasi, yoOnetim bi¢imi, iletisim politika ve uygulamalari,
terminolojisi, yeterlilikleri, pazar ve rekabet farkliliklarini tanimlayan ve gosteren

faktorlerin toplamidir” seklinde agiklanmaktadir.

Kurumsal kimlik, bir iletisim araci olarak kullanilmakta ve kurumun kendini insanlara
anlatma bigimi, kurumun toplumda gorinen yizudur. Kurumlar kurumsal kimlik
bilesenlerini belli basli kurallar1 ¢er¢evesinde olusturulmakta ve bunlar1 siklikla
degistirmemelidir. Belirli kosullar ¢ercevesinde yapilabilecek kiiciik degisiklikler olsa
da kurumlarin bu gibi durumlarda olusturduklar1 imaj ve kurum kiiltiirlerine uygun
dogru tercihler yapmalar1 gerekmektedir. Kurumsal kimlik, kurumlarin imzasi
niteliginde oldugu icin sik ve radikal degisiklikler kurum imajina zarar
verebilmektedir. Kurumsal kimlik ¢aligmalarinda en 6nemli nokta logo ve amblemdir.
Bunlar olusturulurken kurum hakkinda her tiirlii bilgiye sahip olmak ve bu dugrultuda
bir tasarim yapmak gerekmektedir. Kurumun gec¢misi, kiiltiirii, misyonu, vizyonu,
gelenek-gorenekleri goz oniinde bulundurulmalidir. Bu baglamda da kullanilacak

renk, yazi tipi, sekil, sembol v.s. belirlenmelidir. Tiim ¢aligmalar sonucunda kurum ve
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olusturulan logo arasind biitlinliik olmas1 gerekmektedir. Belirlenen logo ve amblem
her yerde ayni1 yazi stili ve renklerle kullanilmalidir. Bu dogrultuda da renklerin yanlis
kullanilmamasi igine “pantone” denilen renk kodlar1 belirlenmeli ve kurumsal kimlik
rehberinde paylagilmalidir. Yapilan ¢alismalar ile kurumsal kimlige gorsel bir kimlik
kazandirmak amaglanmaktadir. Olusturulan gorsel kimligin tliketicide olusturdugu

imaj ile insanlarin akillarinda yer edinmesi saglanmaktadir (Tuna, 2007:79).

Kurumsal Kimlik; gorsel tasarim olarak ele alinmakta, kurumun biitlinlesik iletisimi
olarak goriilmekte ve Orgiitsel bir davranis ¢ergevesinde, disiplinler arasi olarak ele
alinmaktadir (Van Riel & Balmer, 1997:340). Ozetle; bir kurulusun kisiligini, hem
gorsel hem de gorsel olmayan unsurlarla i¢sel ve digsal hedef gruplara somut bir

sekilde yansitilmasini igermektedir. (Uzoglu, 2001:341)

2.6.2. Kurumsal Kimligi Olusturan Temel Ozellikler

Kuruluslarin  kurumsal kimlik olusturmas: i¢in birgok arastirmanin birlikte
yiirlitiilmesi ve ¢esitli unsurlarin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bunlar, isim, logo,

imza, tipografi/ yazi tliri ve renkten olugmaktadir.
o Isim
Kurum, kurulus ya da markanin vizyonu, misyonu, kiiltiirii ve degerlerine uygun, i¢ ve

dis hedefleri dogrultusunda, rekabet sartlar1 da goz Oniinde bulundurularak

rakiplerinden ayirt edilebilecek bir isim belirlenmelidir.
e Logo

“Kurum isareti; kurumu ifade eden harf, kelime veya rakamlardan meydana gelen
logo; amblem ya da her ikisinden olusan imzadan meydana gelmektedir”(Tuna,

2007:84).

e Tipografi ve Yaz Tiirii

Tipografi, yaz1 aracilig: ile insanlarla iletisime ge¢me olanagi sunan ve insanlari
etkileme sanati olarak agiklanabilmektedir. Kurumsal kimlik olusturmanin en 6nemli
adimlarindan biri yazi karakterinin se¢imidir. Hem kurumsal kimlik ¢alismasi hem de
yaz1 karakteri devamli degistirilemeyecegi i¢in dogru secim yapilmasi 6nemlidir. Bu

dogrultuda giinlimiizde 6zel tasarimcilar araciligi ile kurum, kurulus, isletme ya da
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orgiitler kendilerine 6zgii, vizyon ve misyonlarina uygun yeni yazi karakterleri ortaya

cikartmaktadirlar (Atam, 2014:20).
e Renk

Kurumsal Kimlik agisindan renk, kimlige farkli anlamlar yiiklemek, insanlarin
zihinlerinde daha kalict olmak ve istenilen etkinin olusturulabilmesi amaciyla dnem

tagimaktadir. (Kiigiikerdogan, 2009:21)

Beyaz Gri Kirmizi Mavi Lacivert Sari Mor Pembe

Agirlik, Yenilik, Denge, Hareketlilik, Kurtarici, Baghlik, Sakinlik, Huzur, Anlik, Yaratici, Ask,
Glg, Guvenilirlik, Tarafsizlik, Canlilik, Sakinlestirici, Giiven, Glivence, Barig, Dikkat Nevrotik, Sakinlik,
Tutku, Umut, Hareketsizlik, Cinsellik, Modernlik, Otorite, Saglik, Biyiime, Bolluk, Aligtimadik, Sehvet,
Hirs, Saflik, Sakinlik, Hirs, Sadakat, Kendine Hayat, iyilesme, Tesvik, Varlik, Saygl,
Hizin, Masumiyet,  Giivenlik, Kararlilik, Belirleyici, Giiven, Para, Dogallk Aciklik, Fantazi, Feminen,
Matem, Asalet, Karakter, Tehlike, Huzur, Kontrol, (Cevrecilik), Samimiyet,  Sayginlik, iddial,
Oliim Yalinlik, Otorite, Talepkar, Profesyonellik, Sorumluluk, Kibarlik, iyimserlik, bilgelik, Ozen,
iigisizlik Olgunluk Cesur, Barig, Hijyen, Bagsari, Diizen Farkindalik, inang, Arkadasca, itibar, Duyarhlik
Aciliyet iletigim, Denge, Esitlik, Negeli
Verimlilik Refah,

Sekil 2 : Renklerin Anlam

(Kaynak: https://www.arkhesanat.com/renklerin-anlami/)

Kurumsal Kimlik, kurumun taninmasinin ve tanimlanmasinin odak noktas1 oldugu igin
onemli bir ¢calismadir. Kurumlarin bir yandan gorsel ve sozel tanitimini yaparken bir
yandan da sahip oldugu tutum ve davranislar, olusturdugu stratejiler hakkinda bilgi
vermektedir. Kurumun felsefesi, kiiltiirii, davranisi, iletisimi, tasarimi gibi birbiriyle
iligkili olan ve kurumlarin rakiplerinden ayrilmasini saglayan ¢ok yonlii bir kavram

olarak ele alinmaktadir (Hepkon, 2003:177-179).

Kurumsal kimlik ¢aligmalarinin amaci kurumu tanitirken gelecege yonelik hedefleri
ile ilgili bilgiler vermeyi icermektedir (Tuna, 2006:1). Kurumlar rakiplerinden
farklilasarak avantaj elde etmek ve hem paydaslari ile iletisim kurmak hem de tiriinleri,
hizmetleri, ¢alisanlar1 ve kurumlarinin bir biitiin olabilmesi i¢in bir kurumsal kimlik
olusturmaktadirlar. Kurum kimligi 6zetle kurumun kendini tanitma bigimidir.
Amblem, logo, kuruma ait i¢ ve dig gorseller, ambalajlar, trtinler ve benzeri unsurlar
ve kurumun iletisimi, kurumsal davranis, kurum felsefesi birbirleriyle etkilesim

halinde olan tiim bu unsurlar kurum kimligini olusturmaktadir (Esener, 2006:2).
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Kurumsal kimlik, kurumla ilgili olusturulan gorsel ¢alismalar disinda kurumun
organizasyonu ve hizmet alanlar1 hakkinda da bilgi vermektedir. Kimlik, ayni
zamanda kurumun yapisini agiklamaktadir. Bu dogrultuda da kurumun ulagsmak

istedigi hedefleri net ve dogru bir sekilde ortaya koymaktadir (Tuna, 2006:12).

Kimlik, kurumu diger kurumlardan ayiran bir unsur oldugu i¢in giiglii ve dogru
yapilandirilmas1 gerekmektedir. Kurumsal kimlik ¢alismalarinin sadece gorsel
caligmalar ile sinirli tutulmasi dogru ve amacina ulasan bir ¢calisma olmayacaktir. Bu

nedenle dogru ve amacina uygun kurumsal kimlik ¢aligmalari olusturulmalidir (Vural
ve Erkan, 2013:13-14).

2.6.3. Kurum Kimliginin Unsurlar

Kurumsal kimlik; stratejik olarak planlanan ve kurumun olusturmak istedigi imaj
dogrultusunda getirilmis bir tanitim bigimi ve kurumun kendini ifade etme seklidir
(Davis, 2006:58). Bu dogrultuda kurum kimligi unsurlari, kurum kiiltiirii, kurum
felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim ve kurumsal imajdan

meydana gelmektedir.

2.6.3.1. Kurum Kulturd

Armstrong (1990:206) kurum kaltarinl; “Kurum kultird kurumdaki bireylere,
birbirlerine davranislarinda ve islerinin yapilma sekli konusunda rehber olan, bireyler
arasi etkilesimle ortaya ¢ikan ve paylasilan inanglar, tutumlar, tahminler ve beklentiler

modelidir “seklinde agiklamaktadir.

Kurum kiltird, temel degerler, normlar, inanglar, varsayimlar, hikayeler, liderler ve
kahramanlar, mitler, semboller, térenler ve dil gibi ¢esitli 6gelerden meydana gelen bir

batunddr (Erdem, 2003: 56).
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2.6.3.2. Kurum Felsefesi

“Kurum felsefesi ise bir kurulusun kendisi hakkindaki temel diistinceleridir” (Okay,
2004:111).

Kurum kiltiiriiniin ¢ekirdegini kurum felsefesi olusturmaktadir. Kurumun deger ve
tutum yargilari, amaci, tarihi vb. unsurlardan olusan kurum felsefesi, kurumun kendini

ne sekilde ele almak istedigini yansitmaktadir (Vural ve Akici, 2003:180).

Kurumun felsefesi ve misyonu, o kurumun 6ziinii olusturmaktadir. Kurum felsefesi
kurumun degerlerini belirterek kurumun var olma nedenini ortaya koymaktadir

(Bingol, 1997:73).

2.6.3.3. Kurumsal Davrams

Kimligin bir parcasi olan kurumsal davranis, kurumsal hareketlerin ve davraniglarin
timiinii kapsamaktadir. Bir kurumda var olan her birey ve tiim gruplarin olaylar
karsisindaki tutum ve davranis tarzlarinin biitiinii olarak ele alinmaktadir (Okay, 2005:

196).

2.6.3.4. Kurumsal Tasarim/Gorsel Kimlik

Kurumun amblemi, logosu, binasinin genel goriiniimii, tasit dizayni, antetli kagidi gibi
kuruma ait yapilan her seyi igceren genis bir yelpazedir. Kisacas1 kurumun giydigi

elbise olarak tanimlanabilmektedir (Ak, 1996:195).

2.6.3.5. Kurumsal Tletisim

Kurumun her tiirlii iletisim o6gesi hedef kitleye o kuruma iliskin bilgi ve mesaj
vermektedir. Kurum tarafindan farkli kanallar araciligiyla iletilen mesajlar hedef kitle
tarafindan birlestirilerek zaman i¢inde kurumun imajint olusturmaktadir. Bu
dogrultuda da kurumun iletisimi ile ilgili tiim araglarini ve iletilecek metinleri dogru
ve kendine uygun se¢gmesi gerekmektedir. Kurumsal iletisim, kurum calisanlarinin

telefonlara verdigi cevaptan, i¢ ve dis paydaslara yonelik kullanilan s6z, davranis,
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beden dili gibi bir¢ok alan1 kapsamaktadir (Cobanoglu - Yalg¢in, 2006; Van, 1997: 410-
422).

2.6.3.6. Kurumsal imaj

Ingilizcede imaj kelimesi “izlenim” anlamina gelmektedir. Bu nedenle kurum iaji
kurumun ¢evresi iginde uyandirdigi izlenim olarak yorumlanabilmektedir (Korucu,
2006:40).

"Reklam Terimleri ve Kavramlar1 S6zIligli"nde kurumsal imaj kavrami “Bir isletme,
kurum ya da kurulus ile ilgili tiim hedef kitlelerin (halk, tiiketiciler, miisteriler,
rakipler, birlikte is yaptig1 kurumlar, kitle iletisim araglar1 vb.) edinmis oldugu genel
izlenim ve kurulusun bu kesimlerce yansitmak istedigi izlenimdir.” Seklinde

aciklanmaktadir (Giilsoy, 1999: 196).
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3.BOLUM

DEGISEN VE DONUSEN HALKLA ILiSKILER UYGULAMALARI
DOGRULTUSUNDA KURUMSAL KiMLIK CALISMALARI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Bu boliimde arastirmanin modeli, yontemi, amaci, sinirliliklari, hipotezleri, logo, anket

analizleri, aragtirmanin bulgular1 ve degerlendirmesi yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu ¢alismada, halkla iliskiler uygulamalarmin dijitallesmesini ve iletisimin, iletisim
dilinin gorsellesmesini, halkla iliskilerin kurumsal kimlik ¢aligmalarini nasil
etkiledigini Ol¢iimlemek amaciyla bir model gelistirilmistir. Kurumsal kimlik
calismalarini sekil, renk ve gorsel gosterge olarak ii¢ ayr1 kategoride incelenmesi ve
demografik 6zelliklerin etkileri ile halkla iliskilerin dijitallesmesini kurumsal kimlik
calismalarinin degisimi lizerinden ele alinmaktadir.

KURUMSAL KIMLIK
oSekil
eRenk

eGorsel Gosterge

DIJITALLESEN HALKLA
iLISKILER

Cinsiyet
Medeni Durum
Yas
Meslek
Aylk Gelir

Sekil 3. Arastirma Modeli
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3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada 2000 y1l1 sonrasinda logo ve slogan degisikligi yapan 5 marka rastgele
orneklem yontemi ile segilerek; gosterge bilimsel ¢oziimleme modeli baglaminda
incelenmistir. Ayn1 zamanda yapilan anket arastirmasinda verilerin analizi SPSS 24.0
ile yapilmistir. Calismada 6lgek puanlart hesaplanmis ve puanlarin normal dagilima
uygunlugunun belirlemesi i¢in basiklik ve carpiklik katsayilar1 incelenmistir.
Olgeklerden elde edilen basiklik ve garpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda olmasi
normal dagilim i¢in yeterli goriilmektedir (Groeneveld ve Meeden, 1984; Moors,

1986; Hopkins ve Weeks, 1990; De Carlo, 1997).

n Carpiklik Basiklik
Dijitallesen Halkla Iliskiler 299 -0,692 1,125
Renk ve Sekil 299 -0,583 0,775
Gorsel Gosterge 299 -0,277 -0,351
Kurumsal Kimlik 299 -0,306 0,586

Tablo 3. Basikhk ve Carpiklik Degerleri ile Giivenirlik Katsayis

Degerler incelendiginde her bir puanin basiklik ve ¢arpiklik katsayilarmin -3 ile +3
arasinda oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore puanlarin normal dagilim gosterdigi
sonucuna ulasilmistir. Puanlarin normal dagilim gostermesi nedeni ile calismada
parametrik test teknikleri kullanilmistir. Olgek puanmin demografik dzelliklere gore
farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi i¢in t testi ve ANOVA testi
kullamilmistir. T testi, 2 gruplu demografik degiskenlerin analizinde kullanilirken

ANOVA testi k (k>2) gruplu degiskenlerin analizinde kullanilmigtur.

3.3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gilinlimiizde dijital doniisiim ile birlikte her alanda koklii degisiklikler yasanmaya
baslamaktadir. Dijital doniisiim ile birlikte is yapma sekilleri ve markalar degisirken

bununla birlikte iletisim yontemlerinde de ¢esitli degisiklikler meydana gelmektedir.
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fletisim alaninda yasanan gelismeler de halkla iliskiler calismalarini dogrudan
etkilemektedir. Ciinkii dijitallesme ile birlikte markalar ¢ogalirken rekabet ortami da
artmaktadir. Markalar rakipleri arasinda tercih edilmek amaciyla giinlin sartlarina
uyum saglamaya ¢alismaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda dijitallesme siirecinde halkla
iligkiler uygulamalarinin doniisiimii baglaminda 5 farkli sektdrden segilen 5 markanin
kurumsal kimlik ¢aligmalari incelenerek analiz edilmekte ve dijitallesme ile birlikte
kurumsal kimlik ¢alismalaridaki degisim yapilan anket ¢alismasi ile incelenmektedir.
Kurumsal kimlik ¢calismalarinin incelenmesiyle halkla iliskiler uygulamalariin dijital

doniigiim stirecinde nasil sekillendiginin analiz edilmesi amaglanmaktadir.

3.4. Arastirma Simirhiliklar

Bu calisma, dijitallesme siirecinde halkla iliskiler uygulamalarinin doéniisiimii
baglaminda 5 farkli sektorden secilen 5 markanin 2000 yil1 sonrasinda logo ve slogan
calismalarinin gosterge bilimsel a¢idan ¢oziimlenmesi ile sinirlidir. Halkla iligkiler
uygulamalarinin doniisiimii ile birlikte kurumsal kimlik calismalarinin ne sekilde
dijitallesme silirecine uyum sagladigin1 ortaya ¢ikarmak amaciyla segilen markalar
gosterge  bilimsel acidan incelenmeye calisilmistir.  “Uluslararast  Marka
Derecelendirme Kurulusu Branda Finance tarafindan yapilan ¢alisma kapsaminda
belirlenen “2020 yil1 En Degerli 100 Tiirk Markas1” igerisinden Tiirkiye’de tiiketiciler
tarafindan en ¢ok tercih edilen markalar, farkli sektdrler olmasi kaydi ile rastgele
orneklem yontemi kullanilarak segilmistir (https://eforpatent.com.tr/en-degerli-100-
turk-markasi/ , 03.03.2022).

Ayn1 zamanda arastirma kapsaminda yapilan anket calismasi 6rneklemi Calismanin
Orneklemi 18 yas ve iizeri 300 katilimci ile sinirlandirilmistir. Anket cevaplama siiresi

iki hafta ile sinirlandirilmastir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Gosterge bilimsel agidan ¢oziimleme yapilirken kurumsal kimlik c¢aligmalarinda

kullanilan gorsel ve sozel gostergeler asagidaki sorular ¢er¢evesinde incelenmektedir;

e Incelenen kurumsal kimlik calismalari gosterge bilimsel acidan ne tiir

ozellikler tasimaktadir?
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e incelenen kurumsal kimlik c¢alismalar1 dijitallesme kapsaminda ne tiir
degisiklikler gostermektedir?
e Halkla iligkiler uygulamalarindan biri olan kurumsal kimlik calismalari

dijitallesme stirecinde hangi agilardan degisime ugramaktadir?

Aragtirma kapsaminda yapilan anket caligmasi ile asagidaki sorulara yanitlar

aranmistir;

H1: Halkla iligkiler uygulamalar1 dijitallesme siirecinde degisime ugramakta

midir?

H2: Kurum ve markalar dijitallesme siirecinde logo degisimi gergeklestirmeli

midir?

H3: Logolar kurum, marka hakkinda bilgi vermekte ve ilk izlenim olusturmakta

midir?

H4: Halkla iliskiler uygulamlarinda iletisim yontemleri dijitallasme sonrasinda

gorsellesmeye baslamis midir?

H5: Kurumlarin logo yenilemeleri kurumdaki yenilik¢i yapiyr ortaya koymakta

midir?

H6: Kurum ve markalar dijitallesme siirecine farkli yontemler ile ayak uydurmak

zorunda kalmis midir?

H7: Dijitallesme siirecinde iletisimin gorsellesmesi kurum ve markalarin logo

calismalarini etkilemis midir?

H8: Dijitallesme siireci ile birlikte geleneksel halkla iliskiler yerini dijital halkla

iliskilere birakmakta midir?

HO: Dijitallesme logo ile anlagilabilir mi??
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3.6.Logo Analizi

3.6.1.Arcelik Logo ve Amblem CézUimlemesi

Sekil 4. Arcelik Logo ve Amblem

Anlatimin Bicimi ya da Sozcelem Diizeyi

Sinirlar: Argelik markasinin ilk logosunda sinirlar simge etrafinda sinirlandirilmis ve
golgelendirme ile belirtilmistir. Argelik markasinin son logosunda ise sinirlar
tamamen ortadan kaldirilmistir. Bu durum da markanin zaman igerisinde sinirlari
astigim yansitmaktadir. 11k logoda kare ve dikdértgenler oldugu gibi kullanilirken son
logoda kullanilan egimli dikddrtgen ise istekler dogrultusunda markanin yenilikc¢i
yanini ortaya koymaktadir. Belirli sinirlar olsa da bu siirlarin istekler dogrultusunda

sekillendirilebilecegi yansitilmaktadir.

Yiizey: ilk amblemde keskin hatlar kullanilirken ikinci logoda daha sade bir gériiniim
tercih edilmektedir. Ik logoda marka adi biiyiik harflerle yazilirken ikinci logoda
kiiciik harflerin tercih edilmesi markanin miisterilerine kars1 iletisimini de

degistirdigini yansitmaktadir.

Renksel Oruntl: Renksel oriintiiye bakildiginda Arcelik markasinin iki logoda da
sicaklik ve samimiyeti simgeleyen kirmizi ile giicli simgeleyen siyah renklerini tercih
ettigi goriilmektedir. Bu durum zaman ig¢inde markanin sektorde giiclii bir marka
olarak kabuliinii yansitirken ayni1 zamanda samimi bir marka izlenimini de yansitmak

istemesinden kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Ilk amblemde golgelendirmeler
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kullanilarak olusturulan ii¢ boyutlu bir goriintiiniin kullanilmasi marka adinin

goriiniirligiinii 6n plana ¢ikarmistir.

Icerigin Bicimi ya da Anlamlama Diizeyi

Simirlar: Ilk amblem de marka adi1 ve sembol golgelendirme ile sinirlandiriimaktadir.
Ikinci ve son logoda ise sinirlarin tamamen ortadan kalktig1 goriilmektedir. Bu da
markanin kuruldugu tilke disinda da {iriinlerinin tanindigin1 ve kiiresel bir marka
oldugunu yansitmaktadir. lk logoda dikdértgenler keskin hatlarla belirlenirken ikinci
logoda dikdortgen daha egimli bir sekilde ele alinmaktadir. Bu dogrultuda markanin
logo degisimi ile iletisim seklini de degistirdigi yansitilmaktadir. Diger bir anlatimla
keskin hatlar yerine miisteri odakli degisimlere birakmaktadir. Markanin bu kullanimi
marka adinin ilk logoda biiyiik harfler son logoda ise kiigiik harfler ile yazilmasi ile de

ortaya koyulmaktadir.

Yuzey: Tasarimda kullanilan keskin hatlar gilinlimiizde kullanilan logoda
degistirilmistir. Ayn1 zamanda son amblemde kullanilan egimli dikddrtgenin sol {iste
dogru kivrilmast markanin hedef kitlesinin istekleri dogrultusunda kendini
gelistirmeye devam ettigini yansitmaktadir. Devamli kendini gelistirmeye ve

yeniliklere agik oldugunu gostermektedir.

Renksel Orunti: Ilk logoda sinirlarin beyaz ve siyah gdlgelendirme ile belirlenmesi
markanin giiclii, giivenilir ve yenilik¢i yanini yansitirken son logoda sinirlarin ortadan
kalkmas1 ve sadece kullanilan sembolde yer almasi ve bu semboliin kirmizi renkte

secilmesi cesur, canli ve samimi bir marka oldugunu yansittig1 diisiiniilmektedir.
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3.6.2.Turkcell Logo ve Amblem Coztimlemesi

® TURKCELL TURKCELL«'T))

1994 - 2001 2001 - 2005

(&) TURKCELL %) TURKCELL

2005 - 2011 2011 - 2017

TURKCELL TURKCELL

2017 - 2018 2018 - now

Sekil 5. Turkcell Logo ve Amblem

Anlatimin Bicimi ya da Sozcelem Diizeyi

Sinirlar: Turkcell markasinin 1994-2001 yillar1 arasinda kullandigi logoda sinirlar
markanin sembolii ¢ercevesinde yansitilmaktadir. Salyangozun antenlerinin dalgalar
icinde kalmasi iletisim ve haberlesme giiciiniin belli sinirlar iginde gergeklestigini
gostermektedir. Bu sinirlar 2001-2005 yillarinda kullanilan ikinci logo ile ortadan
kaldirilmaya baslanmaktadir. Dalgalarin sadece iist kismi agilarak antenler hala bu
alan i¢inde tutulmaktadir. Bir sonraki 2005-2011 yillar1 arasinda kullanilan logoda ise
sinirlarin - asilmaya  baglamast antenlerin  dalgalarin  disina  ¢ikarilmasiyla
gosterilmektedir. 2011 tarihinden sonra ise sinirlarin ortadan kalktig1 aslinda yine belli

bir smur belirtilerek gosterilmektedir. Bu sefer antenler diinya olarak ifade



edebilecegimiz bir daire igerisinde konumlandirilmaktadir. Markanin diinyanin her

yerine ulastig1 gosterilmektedir.

Yuzey: Markay1 yansitan salyangoz ve daha sonrasinda kullanilan antenli semboller
ile s6zce her zaman her logoda yan yana kullanilmistir. Markay1 yansitan semboller
kullanilan tiim logolarda marka adinin 6niine gegmemektedir. S6zce zaman igerisinde
tipografik ve renk olarak degisimlere ugrasa da modern bir goriiniimdedir. Sade ve

yalin bir sekilde yansitilmaktadir.

Renksel Oruntii: Turkcell markasi gegmisten giiniimiize kadar kullandig1 tiim
logolarinda genel olarak lacivert mavi ve sar1 renklerini kullanmayi tercih etmektedir.
Dogadan gelen renklerin tercih edilmesi ve mavi tonlarinin marka adin1 yansitmasi
mavi renginin sonsuzlugu yansittig diisiiniilerek markanin da iletisim alaninda sonsuz

yeniligi ortaya koyacagini gdstermektedir.

Icerigin Bicimi ya da Anlamlama Diizeyi

Simirlar: Turkcell Ilk logosunda sinirlarmi dalga benzeri sinyaller ile belirlemektedir.
Haberlesmenin temsil edildigi antenleri ise bu smirlar igine yerlestirerek belirli
sinirlart oldugunu belirtmektedir. Ayn1 zamanda sembol olarak kullandig1 salyangoz
ile salyangozlarin her alanda ilerleyebilmesini Ornek alarak her noktada iletigim
olanag sundugunu belirtmektedir. {1k logoda sagda markanin sembolii olan salyangoz
solda ise markanin adi1 konumlandirilmaktadir. 1994-2001 yillar1 arasinda kullanilan
logoda haberlesmenin belirli sinirlar igerisinde gergeklestigi yansitilirken 2001-2005
yillart arasinda kullanilan logo ile bu sinirlarin genisledigi dalgalarin iistiiniin agilmas1
ve iki yanda olmasi ile yansitilmaktadir. il logoda siiriingen olan salyangoz sonraki
logoda ayaklanmis, kollar1 bagli iken kendi basarisin1 gosteren bir sekilde agik olarak
konumlandirilmistir. 2001-2005 yillar1 arasinda kullanilan logoda marka adi semboliin
Online almmis ve yazi stili degiserek inceltilmistir. 2005-2011 yillar1 arasinda
kullanilan logoda ise salyangoz simgesi tekrar sol tarafta konumlandirilmakta ve

antenleri ise dalgalarin disinda yer almaktadir. Bu durum haberlesme konusunda
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markanin gelisimini gostermektedir.2011-2017 yillar1 arasinda kullanilan logoda ise
sembol tamamen degismekte salyangoz sembolii logodan ¢ikarilarak antenler diinyay1
simgeleyen sar1 bir dairenin i¢inde konumlandirilmistir. Bu durum markanin
haberlesme konusunda diinyanin her yerinde oldugunu ve smirlarinin diinyayi
cevreledigini gostermektedir. 2017 yilinda yenilenen ve bir yil sonra yenilenen sadece

marka adinin renginin degistigi glinimiizde de kullanilmaya devam edilen logoda ise

sinirlar hala ayni sekilde yansitilmaktadir.

Yuzey: Markanin kullandig1 tim logolarda s6zce semboliin saginda ya da solunda

konumlandirilmistir.

Renksel Orlintli: Markanin renkleri iletisim, profesyonellik ve modernligi yansitan
mavi, giiven ve bagliligi yansitan lacivert ile samimiyet ve neseyi yansitan sari
renklerinden olugmaktadir. Arka fonda yenilik ve giivenilirligin yansitildig1 beyaz

renk tercih edilmektedir.
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3.6.3.Tiirk Hava Yollar1 Logo ve Amblem Co6ziimlemesi

LIIJRRLll(INSEI.; TURKISH AIRLINES @ TURKISH AIRLINES g

1990-2008

2008-2010 _ 2010-2017

0) TURKISH AIRLINES

* 2018-PRESENT

Sekil 6. Tiirk Hava Yollar1 Logo ve Amblem
Anlatimin Bicimi ya da Sozcelem Diizeyi

Smirlar: Tirk Hava Yollar1 markasi smirlarmi kaz figiiriinlin icine yerlestirildigi
kirmiz1 daire ile belirlemistir. Kirmizi daire diinyayr simgelerken kaz figiirii hava
yollarin1 ¢agristirmaktadir. Bu durum Tirk Hava Yollar1 markasinin diinyanin her

yerine ulastig1 ve her yerine uguslar gerceklestirdigini aktarmaktadir.

Yizey: Tiirk Hava Yollar1 markasmin kullandigi tiim logolarda Ingilizce olarak
markanin adi yer almaktadir. Tipografik acidan modern yazi stilleri tercih
edilmektedir. Ilk {ic logoda marka ad1 mavi renklerinde kullanilirken giiniimiizdeki
logosunda marka adi siyah renkli olarak kullanilmaktadir. Beyaz bir zemin zerine

marka adi1 ve sembolii yerlestirilmistir.

Renksel Oriintl: Tiirk Hava Yollart markasi logolarinda genel olarak kirmizi-beyazi,

mavi ve siyah renklerini kullanmay1 tercih etmistir. Kirmiz1 ve beyaz rengi Tiirk
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bayragini ve ulusal bir marka oldugunu gosterirken ayni1 zamanda beyaz rengi 6zgiir,
kirmiz1 rengi ise sicak ve samimi bir marka oldugunu yansitmaktadir. Son logoda
marka adinin siyah renk olarak kullanilmas1 markanin giiclinii yansitmaktadir. Siyah
renkte sade bir yazi ayni zamanda dijitallesme ile birlikte haytamiza giren

sadelesmenin de bir gostergesi olarak diisiiniilebilmektedir.

I¢erigin Bicimi ya da Anlamlama Diizeyi

Sinirlar: Tiirk Hava Yollar1 markasi kullandigi tiim logolarda beyaz zemin {izerine bir
yerlestirme yapmaktadir. Bu markanin aslinda sinirlarinin bulunmadigi bir yaninm
yansitmaktadir. 2000’11 yillarda kullanilmaya baslanan ilk logoda sinirlarin1 kirmizi
daire iginde yer alan kaz figiirii ile gostermektedir. Kirmiz1 daire markanin diinyanin
yer yerinde oldugunu gosteritken kaz figiiriiniin yukariya dogru ucar gibi
konumlandirilmasi hem markanin gelisimini hem de markanin hizmet sektoriinii
yansitmaktadir. Sonraki yillarda kullanilan tiim logolarda da sinirlar ayni sembol ile
gosterilmektedir. Incelenen ikinci logoda kirmizi dairenin ici doldurulurken etrafi
beyaz bir serit ile ¢evrelenmistir. Kirmizi rengi zaman kavraminin unutulmasini
yansitirken beyaz renkte gokyliziinii ve bulutlar1 yansitmaktadir. Son iki logoda da
siirlar ayni sekilde belirtilirken sadece kirmizi bir daire i¢inde beyaz kaz figiirii
konumlandirilmaktadir. Bu durum markanin diinyanin her yerine uguslar sagladigin
ve globallesen diinya da kendisinin de verdigi hizmet ile zaman kavramini ortadan

kaldirdigini1 yansitmaktadir.

YUlzey: Tirk Hava Yollar1 markasinin 2000°1i yillardan giiniimiize kadar kullandig:
tiim logolarda adi Ingilizce olarak yer almaktadir. Bu markanm evrenselligini ve
dijitallesen ve globallesen diinyaya paralel bir sekilde gelisimini ifade etmektedir.
Incelenen ilk ii¢ logoda marka ad1 mavi renkler ile gosterilirken giiniimiizde kullandig
logoda ise siyah rengi tercih etmislerdir. Bu durumda yine dijitallesen bir marka
oldugunu gostermektedir. Dijitallesme ile birlikte daha sade ve modern gorintumler

tercih edilmektedir.
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Renksel Orunti: Tiirk Hava Yollar1 markasimin incelenen ilk ii¢ logosunda marka
adinin mavi ile gosterilmesi profesyonel giiclii bir marka oldugunu yansitirken verdigi
hizmette konforlu ve rahat hissettirecegini yansitmaktadir. Giiniimiizde kullandigi
logoda ise marka adinin siyah olarak gosterilmesi dijitallesme ile birlikte gidilen
sadeligi yansitirken bir diger yandan da geleneksel ve gii¢lii bir marka oldugunu
yansitmaktadir. Semboliinde yer alan ve hi¢ degismeyen kirmizi ve beyaz renklerinin
kullanim1 hem Tiirk Bayragini ve Tiirk markasi oldugunu yansitmakta hem de sicak

samimi ve evrensel bir marka oldugunu yansitmaktadir.
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3.6.4.Garanti Bankas1 Logo ve Amblem Coéziimlemesi

—JUNINIl 5% GarantiBank

(\]) -
«,»gg\r/ilgfpank NV & GarantiBBVA

| zu@-zox

" 2019-PRESENT 3
Sekil 7. Garanti Bankasi Logo ve Amblem

Anlatimin Bicimi ya da Sozcelem Diizeyi

Smirlar: Garanti Bankast 2000 yilinda kullandigr logoda sinirlarini yesil bir
dikdortgen icinde marka adini yerlestirerek belirtmektedir. Bu durum yesil
dikdortgenin para olarak diisiiniilmesi ve markanin sadece para aligverisi ve benzeri
konularla kendini sinirlandirdigini géstermektedir. 2000 yilindan sonra kullanilmaya
baslanan logolarda ise bu siirlilik gériilmemektedir. Marka adi ve sembolii beyaz bir
zemin uzerinde konumlandirilmistir. Hem markanin 6zgiirlestigi hem de kendi alanini

cesitli konularla gelistirdigi diistiniilmektedir.
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YUzey: Garanti Bankasinin incelenen ilk logosunda sadece marka adi yer alirken
sonraki iki logosunda “Bank” ifadesi de eklenmistir. incelenen son iki logoda ise
Garanti Bankasimin ortakligini bildiren ifadelere logoda yer verilmistir. Logolarda
marka adi1 yaninda kullanilan ifadeler markanin dijital ve gelismekte olan bir marka

oldugunu gostermektedir.

Renksel Oriintli: Garanti Bankasi logosunda kendi adin1 beyaz, siyah ve mavi
renklerini kullanarak gostermektedir. Beyaz kaliciligi, giiveni yansitirken siyah giicti
ve mavi rengi ise iletisimi, bagliligi, modernligi ve profesyonelligi aktarmaktadir.
2000 yilinda kullanilan ilk logoda beyazin tercih edilmesi giiven duyulan kalici bir
marka izlenimi yaratmak i¢indir. Sonradan degistirilen logolarda siyah ve mavi

tonlarinin kullanilmasi hem markanin gelisimi hem de dijitallesme ile ilgilidir.

I¢erigin Bicimi ya da Anlamlama Diizeyi

Sinirlar: Garanti Bankasi giintimiizde kullanilan logosunda dijital doniisiim stratejileri
geregince marka adi dijitale uygun bir sekilde diizenlemistir. Bu amagla daha sade bir
logo tercih etmistir. incelenen ilk logosunda yesil dikddrtgen igine yerlestirilen marka
ad1 ve logosu bankanin siirlarini finansal islerle belirlerken sonraki logolarda eklenen
ifadeler hem dijitale uygun hem de gelismekte olan bir marka izlenimini

yansitmaktadir.

YUzey: Garanti bankasinin incelenen ilk logosunda dikdortgen seklinde para banknotu
ve sonra Ki iki logosunda yer alan banka oldugunu belli eden ifadeler ile sadece
finansal konularda gelistigini gosterdigi yansitilmaktadir. Son logosunda ise sadece
“Garantt BBVA” ifadelerine yer vermesi finansal konular disinda da kendini
gelistirerek farkli alanlara agildigimi gostermektedir. Garanti bankasinin 2000 yili
sonrast logosunun dinamik ve dijital diinyaya uygun yenilendigini ve bu dogrultuda

sadelestigi soylenebilmektedir.
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Renksel Orlnti: Giiven ve huzur veren yesil rengi markanin sembolii olan dort
yaprakl: yonca ile kullanilmistir. Bu durum dort yaprakli yoncanin sans getirmesi ile
bagdastirilarak markanin sans ve huzur getiren bir yanin1 yansitmak istedigi yoniinde
ele aliabilir. Ayn1 zamanda yesil rengi parayla iliskilendirilmektedir. Bu yoniiyle
refah1 temsil ettigi de sOylenebilmektedir. Marka adinin siyah renklerle belirtilmesi de

dijitallesmeye uygun sadelesmenin bir 6rnegini yansitmaktadir.
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3.6.5. Boyner Logo ve Amblem C6zimlemesi

BOYNER

Sekil 8. Boyner Logo ve Amblem

Anlatimin Bicimi ya da Sozcelem Diizeyi

Sinirlar: Boyner markasi sinirlarini yazi stili ile yansitmaktadir. Marka adin1 olusturan
harflerin bitisik bir sekilde yazilmas1 kendi i¢cinde gelisim gosterdigini yansitirken son
logosunda harflerin arasini agmasi hem dijitale uyumunu godstermekte hem de

markanin kendi i¢i disinda disariya da agilan bir yani oldugunu gostermektedir.

Ylizey: Boyner markas: sinirlarmi adi ve kullandigi renkler ile belirlemistir. ilk
logosunda aslinda dijitallesmeye uygun bir sekilde kiiciik harfler kullanirken harflerin
arasinda bosluk kullanilmamasi markanin sinirlarimi gelistirmekten ¢ok kendi iginde
bliylimeye gittigini yansitmaktadir. Son logosunda ise marka adinin biiyiik harfler ile
yazmast ve tek renk kullanarak harflerin arasini agmasi gelisimini ve biiyiidiiglinii

gostermektedir.

Renksel Oriintli: Boyner markasi incelenen ilk logosunda kirmizi ve mor renklerini
kullanirken giiniimiizde kullandig1 logoda ise sadece kirmizi rengini tercih etmistir. ilk

logosa yer alan mor rengi asaleti, zenginligi simgelerken markanin zengin bir {iriin
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gamina sahip oldugunu yansitmaktadir. Kirmizi rengi ise samimi, gii¢lii ve canli bir

marka oldugunu gostermektedir.

Icerigin Bicimi ya da Anlamlama Diizeyi

Simirlar: Boyner markasi kullanmis oldugu iki logoda da sinirlarini harfler ve
renklerle belirtmistir. Ilk logoda kiigiik harfler kullanilirken ikinci logoda marka adinin
biiyiik harflerle yazilmasi, markanin gelisimini yansitirken diger yandan da tiim
markalarin dijitallesme ile marka isimlerini kii¢iik harfler ile belirtmeye baslamisken
tam tersini yapmasi sektorde degisimlere imza atacagini ve rakiplerinden farkli bir

marka oldugunu gostermektedir.

Yiizey: Incelenen ilk logonun birbiri ile uyumlu olmayan araliklari dijitale ¢ok
uymazken yeni logosunda bu durum gozlenmemektedir. Boyner markasimin yeni
logosu, sade tek renk ve sadece marka adindan olusmaktadir. Bu durum markanin
dijitale uygun bir sekilde eskimeyecek ve modas1 gegcmeyecek bir yenilik yaptigini

gOstermektedir.

Renksel Orunti: Boyner markasi kullandig: ilk logosunda kirmizi ve mor renklerini
tercih etmistir. Yeni logosunda ise dijitale uygun bir sekilde sade bir yazi fontu ve tek
renk kullanimini tercih etmistir. Giiniimiizde kullanilan logoda marka adinin kirmizi
bir renk ile yansitilmasi samimi, enerjik ve gii¢lii bir marka izleniminin olugsmasina

neden olmustur.

69



3.7. Logo Analizi Bulgular

ANLATIMIN VE iGERIGIN BiCiMmi
MARKA SINIR YUZEY | RENK
ARCELIK Sinirsiz | Beyaz | Kirmizi, Siyah
TURKCELL Sinirsiz | Beyaz Sari, Mavi, Beyaz
TURK HAVA YOLLARI Sinirsiz | Beyaz Kirmizi, Siyah, Beyaz
GARANTI Sinirsiz | Beyaz | Yesil, Siyah, Mavi
BOYNER Sinirsiz | Beyaz Kirmizi

Tablo 4. Logo Analizi Bulgular

Arastirma kapsaminda bes markanin logo degisimi anlatimin bi¢imi ya da sézcelem
diizeyi ve igerigin bi¢imi ya da anlamlama diizeyi olarak iki farkli boyutta ve bu
boyutlarin altinda sinirlar, yiizey ve renksel oriintii agisindan incelenmektedir. Yapilan

inceleme sonuglarina gore;

Secilen bes markanin da logo calismalari siirlar agisindan incelendiginde logo
tasarimlarinda marka isimlerini sinirlayan sekil ve benzeri her seyin zaman iginde
tasarimdan ¢ikarildigr goriilmektedir. Bu durum markalarin dijitallesme ile dogru
orantili kendilerini gelistirdigini ve dijitallesen bir marka olurken diinyaya agildiklarini

da ortaya koymaktadir.

Markalarin logo tasarimlar1 yiizey agisindan incelendiginde ii¢ boyutlu ya da
kabartmali tasarimlarin dijitallesmeye uyumlu duruma gelebilmesi igin sadelestigi ve
renkli arka planlar yerine tiim tasarimlarda sade arka plan kullanildigi goriilmektedir.
Markalarin tasarimlarinda kullandig1 degisiklikler siirdiirtilebilirlik baglaminda
kendilerini gelistirdiklerini ve yenilige acik olduklarini ayn1 zamanda da dijitallesmeye

kars1 uyum sagladiklarin1 gostermektedir.

Incelenen bes markanin logo tasarimlari renksel oriintii bakimindan incelendiginde
markalarin kullandig1 renklerin zaman i¢inde sadelestigi goriilmektedir. Diger bir
anlatimla markalarin dijitallesme dogrultusunda logolarinda sade genellikle uyumlu
renkler ve agirlikli olarak siyah rengin kullanildigi goriilmektedir. Bu anlamda da

secilen renkler ile daha modern bir marka imaj1 yaratilmaya calisiimaktadir.

Marka logolarinin yapilan ¢6ziimlemeleri 1s18inda, markalarin yenilige acik
olduklarini ve dijitallesmeye ve ¢aga uyum sagladiklarin1 géstermek i¢in gelistirdikleri

yenilikler arasinda logo degisimlerinin de oldugu goriilmektedir. Kurumsal kimlik
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calismalar1 dijitallesme kapsaminda incelendiginde markalarin 2000 yili1 sonrasi
yapilan logo tasarimlarinda dijitale uygun renk, yap1 ve yazi stili kullandiklar
gorulmektedir. Bu agidan bakildiginda da halkla iliskiler uygulamalar1 kapsaminda
yapilan kurumsal kimlik ¢alismalarinin dijitallestigi, markalarin dijitale ve yeniliklere
uyum sagladigi bu dogrultuda da halkla iligkiler uygulamalarimin da dijitallestigi
gorulmektedir.

3.8. Anket Formu

Yapilan ¢alisma i¢in kullanilan anket formunda, demografik o6zelliklerin yaninda
dijitallesen halkla iligkiler ve kurumsal kimlige yonelik toplam 28 soru yer almaktadir.
Anket formu {i¢ boliimden olugsmaktadir. Anket formunun birinci boliimiinde, 5 soru
demografik 6zelliklerin belirlenmesine, ikinci boliimiinde 8 soru dijital halkla iligkiler
ile ilgili iigiincii béliimiinde ise 20 soru kurumsal kimlige yoneliktir. Ikinci ve iigiincii
bolimdeki sorularin cevaplar besli likert tipi 6lgekle “Kesinlikle Katilmiyorum”,
“Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum”

derecelendirilmistir.

3.9. Verilerin Toplanmasi

Hazirlanan anket formundagecerlilik ve giivenilirlik analizi uygulanmis; goriisler
dijital ortama aktarilmis ve veriler iki haftalik silire¢ i¢inde toplanmistir. Yapilan
arastirma i¢in hazirlanan anketi, 300 katilimct yanitlamistir.

3.10. Gecerlilik ve Guvenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin yap1 gecerliligini tespit etmek i¢in agimlayici faktor

analizi ve glivenilirlik analizi uygulamalar1 yapilmistir.

3.10.1. Acimlayic1 Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin yap1 gecerligini tespit etmek i¢in agimlayict faktor
analizi yapilmistir. Olgegin faktor analizine uygun olup olmadigini anlamak amaciyla
KMO ve Bartlett testi yapilmistir. KMO katsayis1 6rneklemin biiyiikliigiinii test etmek
icin hesaplanirken normal dagilim kosulu Bartlett testiyle incelenmektedir. Bu

kapsamda KMO testi 6lcim sonucunun .50 ve daha Ustu, Bartlett kuresellik testi
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sonucunun da istatistiksel olarak anlamli olmasi gerekmektedir (Jeong, 2004: 70).
Faktor analizi isleminde Olgek maddelerinin faktorlere atanmasit ya da dlgekten

cikarilmasi islemlerinde faktor yiikii degerlerine bakilmustir.

KMO 0,848
Bartlett Testi X2 766,351
sd 28
p 0,000

Tablo 5. KMO ve Bartlett Degerleri

Olgek icin yapilan faktdr analizinde KMO degeri 0,848 olarak hesaplanmistir. Buna
gore Orneklem sayisi faktor analizi i¢in uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi
kapsaminda X? degeri 766,351 olarak hesaplanmis ve istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur (p<0,05). Buna gore normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve
Bartlett testi sonucuna gore verilerin faktor analizi i¢cin uygun oldugu sonucuna

ulastlmistir.

Olgegin faktor yapisinin belirlenmesi amaciyla 6zdegerlerin sagilimimi gdsteren Scree

Plot grafigi incelenmistir.
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Scree Plot
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Olgegin tek faktorlii yapr gosterdigine karar verilmistir. Tek faktorlii yapida sorularin
faktorlere dagiliminin belirlenmesi i¢in analiz islemi yapilmis ve sorularin dagilimi ve

faktor yiikleri tabloda verilmistir.

3.10.2. Givenirlik Analizi

Cronbach’s alfa katsayis1 olgegin giivenirlik diizeyini vermektedir. Katsay1 0 ile 1
arasinda degismektedir. Alfa (o) katsayisina bagl olarak olgegin givenilirligi su
sekilde yorumlanmaktadir (Nunnally, 1967, 248).
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40 < 0. < .60 ise 6lgegin giivenirligi diisik st

.60 < a < .80 ise 6lcek oldukca glvenilir it

+ .80 <a<1.00 ise dlcek yiiksek derecede guvenilir bir olcektir.
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3.11. Anket Bulgular

n %
Kadin 172 57,5
1. Cinsiyetiniz?
Erkek 127 42,5
18-25 122 40,8
26-35 84 28,1
2. Yasmz?
36-45 53 17,7
46 ve Uzeri 40 13,4
Hkégretim 14 4.7
Lise 65 21,7
3. Egitim durumunuz?
Lisans 169 56,5
Lisansustu 51 17,1
Ogrenci 73 24,4
4. Mesleki durumunuz? Calistyor 172 57,5
Calismiyor 54 18,1
3000 TL alt1 65 21,7
3000-5550 TL 43 14,4
5. Gelir durumunuz? 5501-7500 TL 66 22,1
7501-10000 TL 59 19,7
10000 TL - ve g4 22,1
uzeri

Tablo 6. Demografik Degiskenlere Gore Dagilim

Analiz sonucuna gore katihmcilarin demografik ozelliklerine yonelik dagilim

incelendiginde;

Katilimcilarin cinsiyet bakimindan %42,3’1 (173 kisi) kadin, %357,7°s1 (127 kisi)
erkektir.
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Katilimeilarin %41°1 (123 kisi) 18-24 yas arasinda,%28’1 (84 kisi) 26-35 yas
arasinda,%17,7’si (53 kisi) 36-45 yas arasinda, %13,3°1i (40 kisi)46 yas ve lizerindedir.
Katilimcilarin %56,3°4 (169 kisi) “lisans”,%22’si (66 kisi) lise, %17’si (51 kisi)
lisanstistii, %4,7’si (14 kisi) ilkdgretim egitim diizeyine sahiptir.

Katilimcilarin, %57,7’s1 (173 kisi) calistyor,%24,3’1 (73 kisi) 6grenci, %18’s1 (54
kisi) calismiyordur.

Katilimeilarin %14,3°{i (43 kisi) 3000-5500 TL, %22,3ii (67 kisi) 5501-7500 TL,
%19,7’si (59 kisi) 7501-10000 TL, %22’si (66 kisi) 10000 TL ve iizeri gelir diizeyine

sahip oldugu sonucuna varilmstir.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyoru Kararsizi  Katiliyoru
katilmiyoru katiliyoru
m m m
m m
n % n % n % n % n %

1. Dijitallesme hakkinda 16,

- 0 0,0 10 3,3 48 138 46,2 103 34,4
bilgi sahibiyim.

2. Dijitallesmenin her
sektor ve alan icin gerekli 3 1,0 10 33 19 6,4 120 40,1 147 49,2

oldugunu dusuntyorum.

3. Dijitallegsmenin her
sektor ve alanda gesitli
degisimler yarattigini
distniyorum.

0 0,0 4 13 18 6,0 113 37,8 164 54,8

4. Dijitallesme kurumlarin
ve markalarin iletisim 0 0,0 8 2,7 12 4,0 116 38,8 163 54,5
sekillerini degistirmistir.

5. iletisim sekillerinin
degisimi dijital ddntsimu 0 0,0 16 54 23 7,7 122 40,8 138 46,2
zorunlu kilmigtir.

6. Dijitallesme ile birlikte

halkla iligkiler 03 5 17 42 ¥ 137 458 114 381
uygulamalari degisime 0
ugramistir.

7. Halkla iligkiler
uygulamalari kapsaminda
tanitim faaliyetleri de
dijitallesmeye baslamigtir.

o

0,0 10 33 28 94 139 46,5 122 40,8

8. Kurumsal kimlik
calismalari halkla iligkiler
birimi tarafindan
yapilmaktadir.

124 415 70 234

75



Tablo 7. Dijitallesen Halkla Iliskiler Ol¢egine Yonelik Dagihm

Analiz sonuglarma gore dijitallesen halkla iliskiler Olgegine yonelik dagilim

incelendiginde;

“Dijitallesme hakkinda bilgi sahibiyim” sorusuna katilimeilarin %34,3’1 (103 kisi)
“Kesinlikle Katiliyorum”, %46’s1 (138 kisi) “Katiliyorum”, %16’s1 (48 kisi)
“Kararsizim”, %2,9’u (10 kisi) “Katilmiyorum”, %1,8’1 (1 kisi) “Kesinlikle

Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Dijitallesmenin her sektor ve alan icin gerekli oldugunu diisiiniiyorum.”
Sorusuna katilimeilarin, %49°u (147 kisi) “Kesinlikle Katiltyorum”, %40°1 (120 kisi)
“Katiltyorum”, %5°T (19 kisi) “Kararsizim”, %2,7’si (10 kisi) “Katilmiyorum”,

%3,3’1 (4 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum cevabini vermistir.

“Dijitallesmenin her sektor ve alanda cesitli degisimler yarattigini
diigiiniiyorum.” sorusuna katilimecilarin, %54,7’si (164 kisi) “Kesinlikle
Katiltyorum”, %37,7’si (113 kisi) “Katiliyorum”, %6’s1 (18 kisi) “Kararsizim”, %1°1
(4 kisi) “Katilmiyorum”, %0,6’s1 (1 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini

vermistir.

“Dijitallesme kurumlarin ve markalarin iletisim sekillerini degistirmistir.”
sorusuna katilimcilarin, %54,3’1 (163 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %38,7°si (116
kisi) “Katiliyorum”, %4,7’si (12 kisi) “Kararsizim”,% 1,7’si (8 kisi) “Katilmiyorum”,

9%0,6’s1 (1 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Tletisim sekillerinin degisimi dijital doniisiimii zorunlu kilmustir.” sorusuna
katilimcilarin, %46’s1 (138 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %40,7°si (122 kisi)
“Katiliyorum”, %7,7’s1 (23 kisi) “Kararsizim”, %5’1 (16 kisi) “Katilmiyorum”,

9%0,6’s1 (1 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Dijitallesme ile birlikte halkla iliskiler uygulamalar1 degisime ugramstir.”
sorusuna katilimcilarin, %38°1 (114 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %46,3’1 (137 kisi)
“Katiliyorum”, %14’ (42 kisi) “Kararsizim”, %1,3’1 (5 kisi) “Katilmiyorum”, %1°,

(2 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermistir.
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“Halkla iliskiler uygulamalar1 kapsaminda tamtim faaliyetleri de dijitallesmeye
baslamistir.” sorusuna katilimeilarin, %40,7’si (122 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”,
%45,7’s1 (139 kisi) “Katiliyorum”, %9,3’1 (28 kisi) “Kararsizim”, %3,1°1 ( 10 kisi)

“Katilmiyorum”, %0,6’s1, (1 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Kurumsal kimlik ¢alismalar1 halkla iliskiler birimi tarafindan yapilmaktadir.”
sorusuna katilimcilarin, %23,3°1 (70 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %41,3°1 (124
kisi) “Katilyorum”, %27,7’si (83 kisi) “Kararsizim”, %4,7°si (19 kisi)

“Katilmiyorum”, %3°1i (4 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermistir.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyoru Kararsizi  Katiliyoru
katilmiyoru katiliyoru
m m m
m m
n % n % n % n % n %
1. Markalarin kurumsal
kimlik galismalari Grlin ya 13,

2 0,7 13 43 39 128 42,8 117 39,1

da hizmet segimlerinde 0

beni etkiler.

2. Kurum logosu kurum

hakkinda ilk izlenim 1 0,3 7 23 29 9,7 112 37,5 150 50,2
uyandirir.

3. Kurum logosu kurum 4 13 14 47 41 > 140 468 100 334
hakkinda bilgi verir. 7

4. Kurum logosu iletigim 1 03 26 87 56 O 137 458 79 264
ile ilgilidir. 7

5. Kurum/marka ve kisi 14

arasinda iletisim ilk olarak 1 0,3 29 9,7 42 0’ 129 43,1 98 32,8
logo aracihgi ile baglar.

6. Kurum/marka

logosunun degigimi 16

kurumun/markanin 9 3,0 52 17,4 49 4’ 126 42,1 63 21,1
yenilik¢i oldugunu

gosterir.

7. Kurum/marka

logosunun degisimi 13 43 55 184 65 21 107 358 59 197
kurumun/markanin 7

gelistigini gosterir.

8. Kurum/marka 12 40 49 164 85 zf' 105 35,1 48 16,1

logosunun degisimi
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kurumun/markanin
dijitallestigini gosterir.

9. Logo
kurumun/markanin
hedefini gosterir.

10. Dijitallesme logo ile
anlasilabilir.

12. Kurumlar/markalar
kendilerini gelecege
tasimak igin dijitallesmeye
uygun logo degisimi
yapmalidir.

13. Kurum ya da
markalarin logo
tasarimlarinda kullandigi
renkler dikkatimi ceker.

14. Logo tasarimlarinda
sade renkler
kullaniimasini tercih
ederim.

15. Logo tasarimlarinda
kullanilan renkler kurum
ya da marka hakkinda
mesaj verir.

16. Logo tasarimlarinda
kullanilan renkler
dijitallesme sonrasinda
degisim gostermeye
baglamistir.

17. Logo tasariminda
kullanilan sekil ve
tipografik 6zellikler
dikkatimi ceker.

18. Logo tasarimlari sade

ve kendine 6zgu olmalidir.

19. Logo tasarimi kurum
ya da markayi gorsel
olarak aciklamaktadir.

20. Logo tasarimlari
bigim, renk ve sekil
acisindan birbiriyle
uyumlu olmali ve gagi
yakalayarak gunin
gerisinde kalmamalidir.

13

1,0

4,3

1,3

0,3

3,0

0,7

1,7

0,7

1,0

0,7

0,7

51

67

26

66

17

25

10

27

17

17,1

22,4

8,7

1,7

22,1

57

8,4

3,3

9,0

57

1,0

76

82

46

21

63

29

61

18

40

38

7,0

21,

9,7

20,

6,0

13,

12,

3,0

109

96

143

130

87

157

130

138

125

147

114

36,5

32,1

47,8

43,5

29,1

52,5

43,5

46,2

41,8

49,2

38,1

60

41

80

142

74

94

78

131

104

95

171

20,1

13,7

26,8

47,5

247

31,4

26,1

43,8

34,8

31,8

57,2

Tablo 8. Kurumsal Kimlik Ol¢egine Yonelik Dagihm
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Analiz Sonucuna Gore;

“Markalarin kurumsal kimlik ¢calismalari iiriin ya da hizmet se¢cimlerinde beni
etkiler.” sorusuna katilimeilarin, %39’u (117 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %42,7’si
(128 kisi) “Katiiyorum”, %]13’4 (39 kisi) “Kararsizim”, %3,3’4 (13 kisi)

“Katilmiyorum”, %2’si (3 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Kurum logosu kurum hakkinda ilk izlenim uyandirir.” sorusuna katilimcilarin,
%50’si (150 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %37,7°si (113 kisi) “Katiliyorum”,
%9,7’si (29 kisi) “Kararsizim”, %1,6’s1 (7 kisi) “Katilmiyorum”, %1°1 (1 kisi)

“Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Kurum logosu kurum hakkinda bilgi verir.” sorusuna katilimcilarin, %33,3’i
(100 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %47’si (141 kisi) “Katiliyorum”, %13,7’si (41
kisi) “Kararsizim”, %4’i (14 kisi) “Katilmiyorum”, %2’si (4 kisi) “Kesinlikle

Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Kurum logosu iletisim ile ilgilidir.” sorusuna katilimcilarin, %26,3’i (79 kisi)
“Kesinlikle Katiliyorum”, %45,7°si (137 kisi) “Katiliyorum”, %19°u (57 kisi)
“Kararsizim”, %8,7’si (26 kisi) “Katilmiyorum”, %0,3’i (1 kisi) “Kesinlikle

Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Kurum/marka ve Kkisi arasindaki iletisim ilk olarak logo aracihig ile baslar.”
sorusuna katilimeilarin, %32,7’si (98 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %43’ (129 kisi)
“Katiliyorum”, %14’ (42 kisi) “Kararsizim”, %10’u (30 kisi) “Katilmiyorum”,

%0,3’11 (1 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Kurum/marka logosunun degisimi kurumun/markanin yenilik¢ci oldugunu
gosterir.” sorusuna katilimcilarin, %21°i (63 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %42’si
(126 kisi) “Katihyorum”, %16,3’4 (49 kisi) “Kararsizim”, %17,7’si (53 kisi)

“Katilmiyorum”, %6’s1 (9 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Kurum/marka logosunun degisimi kurumun/markanin gelistigini gosterir.”

sorusuna katilimcilarin, %19,7’si (59kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %35,7’si (107
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kisi) “Katiliyorum”, %21,7°si (65 kisi) “Kararsizim”, %18,7’si (56 kisi)

“Katilmiyorum”, %4,2’si (13 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Kurum/marka logosunun degisimi kurumun/markanin dijitallestigini gosterir.”
sorusuna katilimcilarin, %16°s1 (48 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %351 (105 kisi)
“Katiliyorum”, %28,3’1 (85 kisi) “Kararsizim”, %16,7’si (50 kisi) “Katilmiyorum”,

%41 (12 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Logo kurumun/markanin hgedefini gosterir.” sorusuna katilimcilarin, %20’si (60
kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %36,3’t (109 kisi) “Katiliyorum”, %25,3’# (76 kisi)
“Kararsizim”, %]17’si (51 kisi) “Katilmiyorum”, %1,4’0 (4 kisi) “Kesinlikle

Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Dijitallesme logo ile anlasilabilir.” sorusuna katilimcilarin, %13,7’si (41 Kkisi)
“Kesinlikle Katiliyorum”, %32’si (96 kisi) “Katiliyorum”, %27,3’i4 (82 kisi)
“Kararsizim”, %22,3’i (67 kisi) “Katilmiyorum”, %4,7’si (14 kisi) “Kesinlikle

Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“letisim dijitallesme sonrasinda gorsellesmistir.” sorusuna katilimeilarin, %23,3’i
(70 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %50,7’si (152 kisi) “Katiliyorum”, %15°1 (45 kisi)
“Kararsizim”, %8,7’si (26 kisi) “Katilmiyorum”, %2,3’i (7 kisi) “Kesinlikle

Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Kurumlar/markalar kendilerini gelecege tasimak i¢in dijitallesmeye uygun logo
degisimi yapmalidir.” sorusuna katilimcilarin, %26,7°si (80 kisi) “Kesinlikle
Katiliyorum”, %47,7°si (143 kisi) “Katiliyorum”, %15,3’0 (46 kisi) “Kararsizim”,
%8,7’si (26 kisi) “Katilmiyorum”, %1,6’s1 (5 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”

cevabini vermistir.

“Kurum ya da markanin logo tasarimlarinda kullandigr renkler dikkatimi
ceker.” sorusuna katilmcilarm, %47,3’t (142 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”,
%43,3’1 (130 kisi) “Katiliyorum”, %7’si (21 kisi) “Kararsizim”, %1,4°t4 (5 kisi)

“Katilmiyorum”, %1’ (2 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Logo tasarimlarinda sade renkler kullamlmasim tercih ederim.” sorusuna
katilimeilarin, %24,7’si (74 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %29’u (87 kisi)
“Katiliyorum”, %21,3’1 (64 kisi) “Kararsizim”, %22’si (66 kisi) “Katilmiyorum”,

%31 (9 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermistir.
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“Logo tasarimlarinda kullamlan renkler kurum ya da marka hakkinda mesaj
verir.” sorusuna katilimcilarin, %31,3’0 (94 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %52,3’4
(157 kisi) “Katiliyorum”, %10’u (30 kisi) “Kararsizim”, %5,4’t (17 Kkisi)

“Katilmiyorum”, %1°1 (2 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Logo tasariminda kullanilan renkler dijitallesme sonrasinda degisim
gostermeye baslamstir.” sorusuna katilimcilarin, %26’s1 (78 kisi) “Kesinlikle
Katiliyorum”, %43,3°i (130 kisi) “Katiliyorum”, %20,7’si (62 kisi) “Kararsizim”,
%8,3’1 (25 kisi) “Katilmiyorum”, %1,7’si (5 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”

cevabini vermistir.

“Logo tasariminda kullanilan sekil ve tipografik ozellikler dikkatimi ceker.”
sorusuna katilimeilarin, %43,7’si (131 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %46’s1 (138
kisi) “Katiliyorum”, %5,3’t (19 kisi) “Kararsizim”, %5’1 (10 kisi) “Katilmiyorum”,

%1°1 (2 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Logo tasarimmlar1 sad eve kendine o6zgii olmahdir.” sorusuna katilimcilarin,
%34,7’si (104 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %42’si (126 kisi) “Katiliyorum”,
%13,3’0 (40 kisi) “Kararsizim”, %9’u (27 kisi) “Katilmiyorum”, %1’i (3 kisi)

“Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Logo tasarimi kurum ya da markay: gorsel olarak aciklamaktadir.” sorusuna
katilimeilarin, %31,7’si (95 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %49’u (147 kisi)
“Katiliyorum”, %131 (39 kisi) “Kararsizim”, %5,3°1 (17 kisi) “Katilmiyorum”, %1°i

(2 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabini vermistir.

“Logo tasarimlari bicim, renk ve sekil acisindan birbiriyle uyumlu olmah ve ¢cag:
yakalayarak giiniin gerisinde kalmamaldir.” sorusuna katilimcilarin, %57’si (171
kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”, %38’1 (114 kisi) “Katiliyorum”, %3’4 (9 kisi)
“Kararsizim”, %1°1 (3 kisi) “Katilmiyorum”, %1°i (3 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”

cevabini vermistir.

n Minimum Maximum Ort. SS
Dijitallesen Halkla »q9 1500 40,00 33.88 4,08
Migkiler
Renk ve Sekil 209  22.00 55,00 45.26 555
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Gorsel Gosterge 299 11,00
Kurumsal Kimlik 299 38,00

40,00
95,00

29,10 5,91
74,36 9,82

Tablo 9. Betimsel istatistikler

Analiz sonuglarina gore dijitallesen halkla iligkiler puan ortalamasi 33,88, renk ve sekil

puan ortalamasi 45,26, gorsel gosterge puan ortalamasi 29,10 ve kurumsal kimlik puan

ortalamas1 74,36 olarak elde edilmistir.

Dijitallesen

Agiklanan Cronbach's

Halkla iliskiler Varyans  Alpha

4. Dijitallesme kurumlarin ve markalarin
iletisim sekillerini degistirmistir.

3. Dijitallesmenin her sektdr ve alanda
cesitli degisimler yarattigini diistiniiyorum.

6. Dijitallesme ile birlikte halkla iliskiler
uygulamalar1 degisime ugramistir.

5. lletisim sekillerinin degisimi dijital
dontistimii zorunlu kilmustir.

2. Dijitallesmenin her sektdr ve alan igin
gerekli oldugunu diisiiniiyorum.

7. " Halkla iliskiler uygulamalar
kapsaminda  tanmitim  faaliyetleri  de
dijitallesmeye baglamistir."

1. Dijitallesme hakkinda bilgi sahibiyim.

8. Kurumsal kimlik ¢alismalar1 halkla
iligkiler birimi tarafindan yapilmaktadir.

0,781

0,741

0,729

0,687

0,687

0,686

0,613

0,518

46,834 0,829

Tablo 10. Dijitallesen Halkla iliskiler Olgeginin Faktorlerine Iliskin Analiz

Sonuclari

Olgek alt boyutlar1 olmayan; tiim maddelerin toplamiyla elde edilen bir dlgektir. Faktor

yiikleri 0,781 ile 0,518 arasinda degisen 8 sorudan olusmaktadir. Faktoriin toplam
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varyanst agiklama oran1i %46,834 ve Cronbach’s Alfa katsayis1 0,829 olarak
hesaplanmistir. Burada 0,80 < 0,829 < 1,00 olmasi nedeniyle 6l¢egin yiksek derecede

giivenilir bir 6l¢ek oldugu sonucuna varilmistir.

KMO 0,881
Bartlett Testi X2 2297,001
sd 190
p 0,000

Tablo 11. KMO ve Bartlett Degerleri

Olgek icin yapilan faktdr analizinde KMO degeri 0,881 olarak hesaplanmistir. Buna
gore Orneklem sayis1 faktdr analizi i¢in uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi
kapsaminda X? degeri 2297,001 olarak hesaplanmis ve istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (p<0,05). Buna gore normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve
Bartlett testi sonucuna gore verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Olgegin faktor yapisinin belirlenmesi amaciyla 6zdegerlerin sagilimimi gdsteren Scree

Plot grafigi incelenmistir.
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Scree Plot

Eigenvalue

1 2 3 4 5 6 7 8 9

T—0

10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

Component Number

Olgegin 2 faktorlii yap1 gosterdigine karar verilmistir. Iki faktorlii yapida sorularin

faktorlere dagiliminin belirlenmesi i¢in analiz islemi yapilmis ve sorularin dagilimi ve

faktor yiikleri tabloda verilmistir. Analiz kapsaminda 11. madde ¢ikartilmis olup;

6l¢egin 19 maddeden olusan 2 faktorlii yap: olmasina karar verilmistir.

Renk

Gorsel  Agiklanan Cronbach's

Gosterge Varyans  Alpha

Sekil

17. Logo tasariminda kullanilan sekil ve
tipografik dzellikler dikkatimi geker.

19. Logo tasarimi kurum ya da markay1
gorsel olarak agiklamaktadir.

13. Kurum ya da markalarin logo
tasarimlarinda kullandig1 renkler
dikkatimi ceker.

15. "Logo tasarimlarinda kullanilan
renkler kurum ya da marka hakkinda
mesaj verir. "

84

0,668

0,656

31,841 0,808

0,640

0,630




1. Markalarin kurumsal kimlik ¢aligmalari
uriin ya da hizmet secimlerinde beni 0,605
etkiler.

20. Logo tasarimlar1 bi¢im, renk ve sekil
acisindan birbiriyle uyumlu olmali ve ¢ag1
yakalayarak ginin gerisinde
kalmamalidir.

0,604

2. " Kurum logosu kurum hakkinda ilk

. " 0,594
izlenim uyandirir.

3. Kurum logosu kurum hakkinda bilgi

. 0,576
verir.

18. Logo tasarimlar1 sade ve kendine 6zgii

olmalidir. 0,512

4. Kurum logosu iletisim ile ilgilidir. 0,512

14. "Logo tasarimlarinda sade renkler

kullanilmasini tercih ederim. " 0,312

8. Kurum/marka logosunun degisimi

kurumun/markanin dijitallestigini gdsterir. 0.860

7. Kurum/marka logosunun degisimi

kurumun/markanin gelistigini gosterir. 0.854

6. Kurum/marka logosunun degisimi
kurumun/markanin  yenilik¢i  oldugunu 0,816
gosterir.

10. Dijitallesme logo ile anlasilabilir. 0,689

9. Logo kurumun/markanin hedefini

0.667 12,358 0,868
gosterir. '

12. Kurumlar/markalar kendilerini
gelecege tasimak icin dijitallesmeye 0,590
uygun logo degisimi yapmalidir.

5. Kurum/marka ve kisi arasinda iletisim

ilk olarak logo aracilig ile baslar. 0,530

16. Logo tasarimlarinda kullanilan renkler
dijitallesme sonrasinda degisim 0,421
gostermeye baglamistir.

Tablo 12. Kurumsal Kimlik Olgeginin Faktorlerine fliskin Analiz Sonuclar:
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Olgegin renk ve sekil alt boyutu, faktdr yiikleri 0,668 ile 0,312 arasinda degisen 11
sorudan olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama oram1 %31,841 ve

Cronbach’s Alfa katsayis1 0,808 olarak hesaplanmustir.

Olgegin gorsel gosterge alt boyutu, faktor yiikleri 0,860 ile 0,421 arasinda degisen 8
sorudan olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orant 9%12,358 ve

Cronbach’s Alfa katsayis1 0,868 olarak hesaplanmuistir.

Cronbach's Alpha

Kurumsal Kimlik 0,872

Analiz sonuglarma gore kurumsal kimlik 6lgeginin 0,80 < 0,872 < 1,00 olmasi

nedeniyle 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugu sonucuna varilmstir.

Dijitallesen

Renk ve Gorsel Kurumsal
NP s Gosterge  Kimlik
Miskiler © g
r 1
Dijitallesen Halkla
Mliskiler P
n 299
r 414" 1
Renk ve Sekil p 0,000
n 299 299
r 252" 469™ 1
Gorsel Gosterge p 0,000 0,000
n 299 299 299
r 386" 847 867" 1
Kurumsal Kimlik — p 0,000 0,000 0,000
n 299 299 299 299

Tablo 13. Korelasyon Analizi
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Dijitallesen halkla iligkiler puani ile renk ve sekil puani (r=0,414), gorsel gosterge
puani (r=0,252), kurumsal kimlik puan1 (r=0,386) arasinda zayif diizeyde pozitif yonlii

bir iligki oldugu sonucuna varilmastir.

Renk ve sekil puani ile gorsel gosterge puani (=0,469) arasinda zayif diizeyde pozitif
yonli bir iligki oldugu; kurumsal kimlik puani (r=0,847) arasinda giiclii diizeyde

pozitif yonli bir iliski oldugu sonucuna varilmustir.

Gorsel gosterge puani ile kurumsal kimlik puani (r=0,867) arasinda giicli diizeyde

pozitif yonlii bir iligski oldugu sonucuna varilmstir.

Standardize Standardize

Olmayan
Bagimli Bagimsiz  Katsayilar Katsayilar ‘ R?
Degisken Degisken P
Standart
B Hata Beta
Sabit 42,879 4,401 9,744 0,000
Kurumsal Kimlik Dijitallesen 0,149
Halkla 0,929 0,129 0,386 7,205 0,000
Mliskiler
Model:
F=51,914
p=0,000

Tablo 14. Regresyon Analizi

Dijitallesen halkla iliskilerin, kurumsal kimlik iizerindeki etkisini incelemek i¢in
kurulan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=51,914 |,
p<0,05).

Analiz sonucuna gore dijitallesen halkla iliskilerin, kurumsal kimligi pozitif yonde

etkiledigi (B = 0,386) belirlenmistir.

Kurumsal kimlik degisiminin 0,149°u djjitallesen halkla iligkiler tarafindan

acgiklanmaktadir.
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n Ort. SS t p

Kadin 172 33,80 4,07

Dijitallesen 0397 0,692

Halkla Iliskiler — prek 127 33,99 4,10
Kadin 172 45,56 5,46

Renk ve Sekil 1,100 0,272
Erkek 127 44 85 5,67
Kadin 172 28,69 5,94

Gorsel Gosterge -1,393 0,165
Erkek 127 29,65 5,85
Kadin 172 74,26 9,60

Kurumsal Kimlik -0,216 0,830
Erkek 127 74,50 10,16

Tablo 15. Dijitallesen Halkla iliskiler ve Kurumsal Kimligin Cinsiyet

Bakimindan Farklhilik Gosterme Analizi

Dijitallesen halkla iligkiler ve kurumsal kimlik ile alt boyutlar1 cinsiyet bakimindan
farklilik gésterme durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan t testi sonuglari tablo

14°de verilmistir.

Dijitallesen halkla iligkiler ve kurumsal kimlik ile alt boyutlar1 cinsiyet bakimindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermemektedir (p>0,05).

n Ort. SS F p
1825 122 3380 4,10
26-35 84 3456 4,15
Sgeri Ve 40 3435 422
1825 122 46,10 523
Renk ve Sekil ~ 26-35 84 4549 543 3088 0,028
36-45 53 4345 574

88



46 ve

izeri 40 44,63 6,03
18-25 122 29,75 5,70
26-35 84 29,01 6,05
Gorsel Gosterge 3645 53 27.62 6.53 1,626 0,183
Sgeri e 40 2025 521
18-25 122 75,85 9,28
26-35 84 74,50 9,84
Kurumsal Kimlik 35_45 53 71,08 10,58 3,011 0,030*
Ve 7388 9,66

Uzeri

*p<0,05

Tablo 16. Dijitallesen Halkla iliskiler ve Kurumsal Kimligin Yas Bakimindan

Farklhilik Gosterme Analizi

Dijitallesen halkla iligkiler ve kurumsal kimlik ile alt boyutlar1 yas bakimindan
farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan ANOVA sonuglari

tablo 15°de verilmistir.

Analiz sonuglarina gore renk ve sekil yas bakimindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore 18-25 yaslarinda olanlarin,

36-45 yaslarinda olanlara gore daha yiiksek puana sahip oldugu gozlemlenmektedir.

Dijitallesen halkla iligkiler ve gorsel gostergenin yas bakimindan istatistiksel olarak

anlamli farklilik géstermemektedir (p>0,05).

n Ort. SS F p
[Ikogretim 14 34,21 3,68
D1]1tallesen Lise 65 32,34 4,34
S 4217 0,006*
Halkla Iligkiler | jsans 169 3423 3,90
Lisansusti 51 34,61 4,04
Renk ve Sekil Ilkégretim 14 43,57 5,37 3,067 0,028*
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Lise 65 43,98 6,35

Lisans 169 4541 5,15
Lisansisti 51 46,84 5,45
Ilkégretim 14 30,36 4,40
Lise 65 29,85 577
Gorsel Gosterge 3,242 0,022*
Lisans 169 29,39 5,83
Lisansisti 51 26,84 6,32
Ilkégretim 14 73,93 9,00
Lise 65 73,83 10,65
KW‘:TES&' 0265 0,850
Kimli Lisans 169 7480 9,59
Lisansisti 51 73,69 9,90

*p<0,05

Tablo 17. Dijitallesen Halkla Iliskiler ve Kurumsal Kimligin Egitim Durumu

Bakimindan Farklhilik Gosterme Analizi

Dijitallesen halkla iligkiler ve kurumsal kimlik ile alt boyutlart egitim durumu
bakimindan farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan ANOVA

sonuglar1 tablo 16’da verilmistir.

Analiz sonuglarina gore dijitallesen halkla iligkiler egitim durumu bakimindan
istatistiksel olarak anlaml farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore
lisansiistii diizeyde egitime sahip olanlarin, lise diizeyinde egitime sahip olanlara gore

daha yiiksek puana sahip oldugu gozlemlenmektedir.

Analiz sonuglaria gore renk ve sekil egitim durumu bakimindan istatistiksel olarak
anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore lisansiistii diizeyde
egitime sahip olanlarin, ilkogretim diizeyinde egitime sahip olanlara gore daha ytiksek

puana sahip oldugu gbzlemlenmektedir.

Analiz sonuglarina gore gorsel gosterge egitim durumu bakimindan istatistiksel olarak

anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore ilkdgretim diizeyde
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egitime sahip olanlarin, lisansiistii diizeyinde egitime sahip olanlara gore daha yliksek

puana sahip oldugu gozlemlenmektedir.

Kurumsal kimligin egitim durumu bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

gOstermemektedir (p>0,05).

n Ort. SsS F p

Ogrenci 73 33,16 4,46

}Dlglili‘i‘;ki’fgdler Caligtyor 172 3449 373 4725  0,010*
Calismiyor 54 32,91 4,34
Ogrenci 73 45,62 5,03

Renk ve Sekil Calistyor 172 45,31 5,77 0,526 0,591
Calismiyor 54 44,61 5,54
Ogrenci 73 29,00 5,29

Gorsel Gosterge Calisiyor 172 29,27 6,07 0,216 0,806
Calismiyor 54 28,69 6,29
Ogrenci 73 74,62 8,65

Ejr;”lzﬂsa' Calisiyor 172 7459 10,12 0386 0,680
Calismiyor 54 73,30 10,43

*p<0,05

Tablo 18. Dijitallesen Halkla iliskiler ve Kurumsal Kimligin Mesleki Durumu

Bakimindan Farkhilik Gosterme Analizi

Dijitallesen halkla iligskiler ve kurumsal kimlik ile alt boyutlar1 mesleki durum
bakimindan farklilik gésterme durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan ANOVA

sonuglari tablo 17°de verilmistir.

Analiz sonuglarina gore dijitallesen halkla iliskiler mesleki durum bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore
calisan bireylerin, calismayan bireylere gore daha yiliksek puana sahip oldugu

g6zlemlenmektedir.
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Kurumsal kimlik ile alt boyutlar1 mesleki durum bakimindan istatistiksel olarak

anlamli farklilik gostermemektedir (p>0,05).

n Ort. SS F p

3000 TL alt1 65 32,62 4,59
3000-5550 TL 43 33,65 3,76

D1J1talle‘3$.en' 5501-7500 TL 66 33,94 4,04 3,605 0,007*
Halkla Iligkiler
7501-10000 TL 59 33,85 3,93
10000 TL ve oo 35,5 357
uzeri
3000 TLali 65 4534 6,00
3000-5550 TL 43 4467 4,30
Renk ve Sekil 5501-7500 TL 66 4598 559 0,538 0.708
7501-10000 TL 59 4473 576
10000 TL ve oo 4532 564
uzeri
3000 TLalt 65 2931 5091
3000-5550 TL 43 2956 4,37
Gorsel Gosterge 5501-7500 TL 66 2983 634 2,133 0,077
7501-10000 TL 59 2976 564
10000 TL ve oo 5757 635
uzeri
3000 TLali 65 7465 10,50
3000-5550 TL 43 7423 727
Kurumsal Kimlik 5501-7500 L 66 7582 987 0,916 0,455

7501-10000 TL 59 74,49 10,13

10000 TL ve

I 66 72,59 10,26
uzeri

*p<0,05

Tablo 19. Dijitallesen Halkla iliskiler ve Kurumsal Kimligin Gelir Durumu

Bakimindan Farkhihik Gosterme Analizi
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Dijitallesen halkla iliskiler ve kurumsal kimlik ile alt boyutlar1 gelir durumu
bakimindan farklilik gésterme durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan ANOVA

sonuclari tablo 18’de verilmistir.

Analiz sonuclarina gore dijitallesen halkla iligkiler gelir durumu bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<<0,05). Ortalama puanlara gore
10000 TL ve tizerinde gelire sahip olanlarin, 3000 TL ve altinda gelire sahip olanlara
gore daha yiiksek puana sahip oldugu gézlemlenmektedir.

Kurumsal kimlik ile alt boyutlar1 gelir durumu bakimindan istatistiksel olarak anlaml

farklilik gostermemektedir (p>0,05).

3.12. Arastirmanin Sonuclari

Yapilan anket calismasinda, halkla iliskilerin degisim siireci dijitallesen halkla
iligkilerin kurumsal kimlik ¢alismalarinin degisimi iizerindeki roli arastirilmistir. Bu
dogrultuda, dijitallesen halkla iligkiler uygulamalar1 kapsaminda, kurumsal kimlik
bashigi altinda 3 boyut (sekil, renk, gorsel gosterge) ele alinmistir. Yapilan anket
calismasinda, dijitallesen halkla iligkiler ve kurumsal kimlik i¢in iki Olgekten
olusturulan anket formuyla 300 katilimciya ulasilmis ve sonuglari degerlendirmeye

alinmustir.

Analiz sonucuna gore dijitallesen halkla iligkiler ile kurumsal kimlik 6l¢egi arasinda
pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama oram
%46,834 ve Cronbach’s Alfa katsayis1 0,829 olarak hesaplanmistir. Bu dogrultuda,
dijitallesen halkla iliskiler uygulamalarinin kurumsal kimlik ¢alismalar1 tizerindeki

roliinii 6l¢en anket ¢alismasinin sonuglar1 asagidaki sekildedir.

Analiz sonuglarina gore bireylerin demografik Ozelliklerine yonelik dagilimi
incelendiginde; %57,5’inin kadinlardan olustugu, %40,8’inin 18-25 yas arasinda

oldugu, %356,5’inin lisans diizeyinde egitime sahip oldugu, %57,5’inin calistigi,
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%22,1’inin 5501-7500 TL ve %22,1’inin de 10000 TL ve iizerinde gelire sahip oldugu

sonucuna varilmistir.

Dijitallesen halkla iliskiler 6lgegine yonelik dagilim incelendiginde katilimcilarin
cogunlugunun; “Dijitallesme hakkinda bilgi sahibiyim.”, “Dijitallesme ile birlikte
halkla iligkiler uygulamalar1 degisime ugramistir.”, “Halkla iligkiler uygulamalari
kapsaminda tanitim faaliyetleri de dijitallesmeye baslamistir.” ve “Kurumsal kimlik
caligmalar1 halkla iliskiler birimi tarafindan yapilmaktadir.” fikirlerine katildig;
“Dijitallesmenin  her sektdor ve alan igin gerekli oldugunu diisiiniiyorum.”,
“Dijitallesmenin her sektor ve alanda gesitli degisimler yarattigini diisiiniiyorum.”,
“Dijitallesme kurumlarin ve markalarmn iletisim sekillerini degistirmistir.” ve “Iletisim

2

sekillerinin degisimi dijital doniisiimii zorunlu kilmustir.” fikirlerine kesinlikle

katildig1 sonucuna varilmistir.

Kurumsal kimlik o6lgegine yonelik dagilim incelendiginde katilimcilarin
cogunlugunun; “Markalarin kurumsal kimlik c¢alismalar1 {iriin ya da hizmet
secimlerinde beni etkiler.”, “Kurum logosu kurum hakkinda bilgi verir.”, “Kurum
logosu iletisim ile ilgilidir.”, “Kurum/marka ve kisi arasinda iletisim ilk olarak logo
araciligi ile baslar.”, “Kurum/marka logosunun degisimi kurumun/markanin yenilik¢i
oldugunu gosterir.”, “Kurum/marka logosunun degisimi kurumun/markanin gelistigini
gosterir.”, “Kurum/marka logosunun degisimi kurumun/markanin dijitallestigini
gosterir.”, “Logo kurumun/markanin hedefini gosterir.”, “Dijitallesme logo ile
anlagilabilir.”, “Kurumlar/markalar kendilerini gelecege tasimak i¢in dijitallesmeye
uygun logo degisimi yapmalidir.”, “Logo tasarimlarinda sade renkler kullanilmasini
tercith ederim.”, “Logo tasarimlarinda kullanilan renkler kurum ya da marka hakkinda
mesaj verir.”, “Logo tasarimlarinda kullanilan renkler dijitallesme sonrasinda degisim
gostermeye baslamigtir.”, “Logo tasariminda kullanilan sekil ve tipografik ozellikler
dikkatimi ¢eker.”, “Logo tasarimlar1 sade ve kendine 6zgii olmalidir.” ve “Logo
tasarimi kurum ya da markayr gorsel olarak agiklamaktadir.” fikirlerine katildigi;
“Kurum logosu kurum hakkinda ilk izlenim uyandirir.”, “Kurum ya da markalarin logo
tasarimlarinda kullandigr renkler dikkatimi ¢eker.” ve “Logo tasarimlar1 bigim, renk
ve sekil agisindan birbiriyle uyumlu olmali ve ¢agi yakalayarak giiniin gerisinde

kalmamalidir.” fikirlerine kesinlikle katildig1 sonucuna varilmastir.
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Kurumsal kimlik degisiminin 0,149°u dijitallesen halkla iligkiler tarafindan
aciklanmaktadir. Dijitallesen halkla iligkiler puani ile renk ve sekil puani (1=0,414),
gorsel gosterge puani (r=0,252), kurumsal kimlik puani (r=0,386) arasinda zayif

duzeyde pozitif yonli bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.

Analiz sonucuna gore dijitallesen halkla iliskiler 6lgegi ile kurumsal kimlik dlgegi

arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. Bu dogrultuda yapilan incelemelerde;

Analiz sonuglaria gore kurumsal kimlik ve dijitallesen halkla iligkiler dlgekleri yas
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Ortalama puanlara
gore 18-25 yaslarinda olanlarin, 36-45 yaslarinda olanlara gére daha yiiksek puana

sahip oldugu gozlemlenmektedir.

Dijitallesen halkla iligkiler ve kurumsal kimlik ile alt boyutlari cinsiyet bakimindan
farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan t testi sonucunda ise
Dijitallesen halkla iligkiler ve kurumsal kimlik ile alt boyutlar1 cinsiyet bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi gorilmektedir. Dijitallesen halkla
iligkiler ve kurumsal kimlik ile alt boyutlar1 egitim durumu bakimindan farklilik
gosterme durumunun analiz edilmesi Analiz sonuglarina gore dijitallesen halkla
iligkiler egitim durumu bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir
(p<0,05). Ortalama puanlara gore lisansiistii diizeyde egitime sahip olanlarin, lise
diizeyinde egitime sahip olanlara gore daha yiikksek puana sahip oldugu

gozlemlenmektedir.

Dijitallesen halkla iligskiler ve kurumsal kimlik ile alt boyutlar1 mesleki durum
bakimindan farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi Analiz sonuglarina gore
dijitallesen halkla iligskiler mesleki durum bakimindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara goére calisan bireylerin,

caligmayan bireylere gore daha yiiksek puana sahip oldugu gézlemlenmektedir.

Dijitallesen halkla iligskiler ve kurumsal kimlik ile alt boyutlart gelir durumu
bakimindan farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi Analiz sonuglarina gore
dijitallesen halkla iligkiler gelir durumu bakimindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore 10000 TL ve izerinde gelire
sahip olanlarin, 3000 TL ve altinda gelire sahip olanlara gore daha yliksek puana sahip
oldugu gozlemlenmektedir. Kurumsal kimlik ile alt boyutlar1 gelir durumu

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermemektedir (p>0,05).
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SONUC VE TARTISMA

Logo, marka kimligini ve en dnemlisi markay1 tanitan bir unsurdur. Bir markanin ya
da kurumun 6ziinii, yarattigi kiiltiirii ve imaj1 adin1 ya da logosunu gordiigiimiizde fark
ederiz. Glniimuzde teknoloji alaninda yasanan hizli degisim ve gelismeler sonucunda
gelinen son nokta ile birlikte diinyamizda dijitallesmeye baslamaktadir. Diger bir
anlatimla, gliniimiizde dijitallesmeyle birlikte tiim araglar degisirken, tim simgelerde
¢aga uygun duruma gelmektedir. Bu nedenle diinyada ki dijital doniisiime ayak
uydurmak i¢in markalarin kendilerine uygun, onlar1 gelecege tasiyacak degisimler
yapmalart beklenmektedir. Kurumun ya da markanin tanmitimi halkla iligkiler
faaliyetleri ile gergeklesmektedir ve bir baska deyisle kurum ya da markalarin kimlik
ve imajlarimi ¢aga uygun bir bicimde yeniden yapilandirmalari halkla iligkiler
etkinlikleri kapsaminda degerlendirilebilmektedir. Markalarin logolari, goriildigii
anda zihninde o marka ile ilgili tim algiy1 birka¢ saniyede sekillendiren ¢ok giiclii
unsurlardir. Bu nedenle markaya duyulan itibar ve giiven unsurlarida logoya

yuklenebilmektedir.

Gunimuzde dijitallesme ile birlikte iletisim ag1 olduk¢a gelismis ve iiretilen mesaj
miktar1 zaman i¢inde artmustir. Insanlar giinliik hayatlarinda birgok iletisim araci
vasitastyla mesaj ve reklamlara denk gelmektedir. Bu nedenle bu mesaj kalabaligi
arasinda dikkat ¢cekmek en 6nemli bir unsur durumuna gelmektedir. Bu dogrultuda
markalar iirlin ve hizmetlerinden 6nce kendileri ile ilgili genel bir imaj olusturmakta
ve bu baglamda hedef kitlesi ile iletisim kurmaya calismaktadirlar. Burada altini
cizilmemiz gereken bir diger Onemli nokta ise iletisimin ilk olarak markanin gorsel
kimlik unsuru olan logosu ile basladigidir. Bir diger anlatimla marka hakkinda ilk

izlenim, markanin logosu araciligi ile olusmaktadir.

Dijitallesmeye ayak uydurmak ve yeniliklere acik oldugunu belirtmek isteyen
markalarda bu dogrultuda iletisim faaliyetlerine Oncelikle logolarin1 degistirmekle
baslamaktadir. Teknoloji evrildikce, halkla iligkiler uygulayicilarinin diistinceleri de
evrilmelidir (Kaul, 2013:39-40).

Caligmanin kapsaminda yaptigimiz incelemelerde ve tiim bu bilgiler 15181inda
dijitallesme ile birlikte hayatimiza giren yeniliklerin halkla iliskiler uygulamalarini

degistirdigi goriilmektedir. Yapmis oldugumuz arastirmada dijitallesen halkla iliskiler

96



uygulamalari kurumsal kimlik ¢alismalarinin degisimi ile ¢0zimlenmeye caligilmstir.

Bu dogrultuda ¢alismamiz ii¢ boliimden olugmaktadir.

Birinci bélimde; halkla iliskiler kavrami detayli olarak agiklanmaya calisilarak halkla
iliskilerin tarihsel gelisiminden, amaglarindan, uygulamalarindan ve araglarindan
bahsedilerek halkla iliskiler ile dijitallesme olgusu incelenmis, dijitallesme siirecinde

halkla iligkilerde doniistimiin nasil basladig1 aragtirilmistir.

Ikinci béliimde; literatiir taramas1 yapilarak ilgili arastirmalara atiflar yapilmis ve
dijitallesme genelinde halkla iliskiler konusu temel alinarak, dijitallesme kavrami,
dijitallesme siireci ele alinarak dijital halkla iliskiler anlatilarak, tezin ana konusu olan

kurumsal kimlik ¢aligmalar1 detaylandirilarak agiklanmaya calisilmistir.

Uclinct bolumde ise; gosterge bilimsel ¢dziimleme ve anket yontemi ile dijitallesen
halkla iliskiler uygulamalar1 dogrultusunda kurumsal kimlik ¢alismalar1 iizerine bir
arastirma yapilmaktadir. Dijitallesme ile birlikte iletisimin gorsellesmesi marka
logolarinda yasanan degisimler ile agiklanmaya c¢alisilmaktadir. Bu dogrultuda bes
farkli sektorden secilen bes markanin 2000 yili sonrast logo degisimleri
gostergebilimsel agidan incelenmistir. Ayn1 zamanda dijitallesen halkla iligkiler
uygulamalarinin kurumsal kimlik ¢alismalarinin degisimi ile agiklanabilmesi amaciyla
anket ¢alismasi yapilmis ve hem gostergebilimsel ¢dziimleme bulgulart hem de anket
verilerinin bulgularina yer verilmistir. Yapilan anket arastirmasinda verilerin analizi
SPSS 24.0 ile yapilmistir. Calismada 6lgek puanlart hesaplanmis ve puanlarin normal

dagilima uygunlugunun belirlemesi i¢in basiklik ve ¢arpiklik katsayilari incelenmistir

Bu dogrultuda yaptigimiz arastirmalar sonucunda halkla iliskiler uygulamalarinin
dijitallesme ile birlikte degisime ugradig: goriilmektedir. Incelenen kurumsal kimlik
caligmalarinin zaman iginde modern ve ¢aga uygun duruma getirildigi gézlenmektedir.
Anket caligmasi ile logo degisiminin dijitallesmeyi gostermedigi sonucuna varilsa da
gostergebilimsel ¢oziimlemede marka ve kurumlarin logo ¢aligmalarinmi dijitale gore
degistirdigi sonucuna varilmaktadir. Anket analiz sonucuna gore dijitallesen halkla
iligskiler olgegi ile kurumsal kimlik Olcegi arasinda pozitif yonli bir iligki
bulunmaktadir. Kurumsal kimlik degisiminin 0,149’u dijitallesen halkla iliskiler
tarafindan aciklanmaktadir. Anket analizinde logolardaki sekil, yazi stili gibi
unsurlarin kisiler tarafindan dikkat ¢ekildigi ve yapilan ¢oziimleme ile de gorsel olarak

markalarin logo tasarimlari ile kendileri ile ilgili bilgiler verdikleri goriilmektedir.
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Yapilan ¢aligmalar ile halkla iliskiler uygulamalarinin dijitallesmesi kurumsal kimlik
caligmalarinin degisimi ile ortaya koyulmaya calisilmaktadir. Teknolojik alanda
yasanan gelismeler marka ve kurumlarin hedef kitlelerine ulasabildikleri arag¢ ve
yontemlerde de degisim yaratmaktadir. Bu degisim siirecinde, kurumlarin is yapma
sekilleri ve hedef Kitleleriyle iletisim kurma bigimleri farklilagsmis diger bir anlatimla
¢aga uyum saglamak zorunda kalmistir. Bu anlamda halkla iliskiler uygulamalarinin

temelini olusturan iletisimin degisimi, halkla iligkilerinde degisimine sebep olmustur.

Yaptigimiz ¢oziimleme sonuglarina gore, dijitallesmenin her sektor ve alan i¢in gerekli
oldugu ve bu alanlarda gesitli degisimler yarattigi saptanmustir. Iletisimde yasanan
degisim ve doniisiimiinde bu baglamda dijitallesmeyi zorunlu kildigir diisiincesi
yaptigimiz sormacalarda agirlikli olarak desteklenmektedir. Yapilan anket
calismasindan elde edilen sonuglara gore kurumsal kimlik g¢aligmalarinin halkla
iligkiler faaliyeti oldugunun bilinirligi disiiktir ancak kurum logosunun kisiler
tizerinde ilk izlenim olusturdugu gozlemlenirken {irin ve hizmet se¢iminde kurumsal
kimlik ¢alismalarindan etkilenildigi goriilmektedir. Bu sonug yapilan gostergebilimsel
cozimleme ile de desteklenmektedir. Kisi psikolojisinde ve bu anlamda kurumsal
iletisimde O6nemli bir yeri olan renk Ogesi ve renk estetiginden kurumlarin hedef
kitlelerine seslenmek ve kendilerini ifade etmek igin yararlandiklar1 gériilmekte ve bu
dogrultuda tasarimlarda cgesitli sekil ve renkler kullandiklar1 gdzlemlenmektedir.
Kurum logosunun kurum hakkinda bilgi verir bir nitelikte olmasi nedeniyle kurumun
hedef kitlesi ile iletisim kurmasina olanak saglayan bir ara¢ olarak
nitelendirilebilmektedir. Gostergebilimsel ¢ozimlemede de bu sonu¢ marka ve
kurumlarin dijitallesme ve gelisme adina sinirlarini belirleyen sekil ve isaretleri
logolarindan kaldirdiklar1 ve bir anlamda kiiresellestiklerini ifade etmeye calistiklari
gorilmekte bu anlamda da hedef kitleleri ile logo tasarimlart araciligi ile iletisim
kurduklar izlenmektedir. Diger bir deyisle, logo tasarimlarinin kurum ve markayi

gorsel olarak agiklayan bir unsur olarak ele alindig1 goriilmektedir.

Incelenen logo tasarimlari ile marka ve kurumlarin dijitallesmeye uyum saglamak icin
tasarimlarinda sadelesmeye ve dijitale uygun renkler, yazi stilleri kullanmaya
basladiklart sonucuna varilmigtir. Yapmis oldugumuz anket calismasinda logo
tasarimlarinin dijitallesmeyi tam olarak yansitamadigi diisiincesi daha yogun olsa da
katilimcilarin  tasarimlarda caga uygun renk, yazi stili ve sadelik bekledikleri

goriilmektedir. Her iki incelemede de logo tasarimlariin kisilerde gesitli izlenimler
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biraktig1 goriilmektedir. Dijitallesme ile yogun bilgi ortaminda dikkat ¢ekici unsurlarin
yer almasinin 6nemi ortaya koyulmaktadir. Kurum ve markalar hedef kitlelerine,
misterilerine Uriin ve hizmetlerinden o6nce kendi kurumsal kimlikleri ile
seslenmektedirler. Kurumsal kimlik c¢alismalari hedef kitle iizerinde ilk izlenim
olusturmakta ve iletisim gorsel bir sekilde baslamaktadir. Bu anlamda iletisimin ve

dolasisiyla halkla iliskiler uygulamalarininda gorsellestigi soylenebilmektedir.
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