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Internet dolayimli uygulamalar artik yasamin her alaninda goriiniirlesmistir. Firmalar bu gelismelerden
gerek tliretim siiregleri, gerekse iiriin, hizmet veya fikirlerinin pazarlanmasi baglaminda etkilemektedir.
Firmalarin orgiitsel amaglarina ulagsmasina yardimer olmak iizere strateji gelistiren halkla iliskiler de
zamane gelismeleri takip etmek zorundadir. Firmalar agisindan halkla iliskiler biitiinlesik pazarlama
iletisimi karmasinin bir unsurudur. Halkla iliskiler, hedefledigi kamuyu ikna ederek kamuoyunun
rizasini kazanmay1 amaglar. Sosyal medyanin varligindan once halkla iliskiler geleneksel medyay1
hedefledigi kamuyu ikna ederek kamuoyunun rizasin1 kazanmak igin tek yonlii mesajlar géndermek
amaciyla kullaniyordu. Halkla iliskiler hala geleneksel medyay1 tek yonli mesajlar gondermek
amaciyla kullantyor. Ancak bireylerin interaktif olarak entegre olmasina zemin yaratan sosyal medya
mecralari, iletisimin boyutunu degistirdi. Sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasindan sonra,
hedeflenen halk fikirlerini Ozgiirce sdylemeye hak kazanmistir. Dahasi bireyler begenmedigi,
onaylamadigi, sikinti yarattigina inandigi her konuda fikrini aleni bir sekilde paylagsma ve siiratle
yayama sansina sahiptir. Yapilan literatiir taramalarinda genellikle sosyal medyanin halkla iligkiler
alan1 agisindan hedeflenen kitleye ulasmak ve ikna etmek i¢in kullanilabilecek olumlu &zelliklerine
deginildigi goriilmiistiir. Bu ¢alismada amag¢ toplumsal kiiltiir haline gelen teknoji kullaniminin
yaratabilecegi olas1 olumsuzluklar karsisinda startejik pazarlama iletisimi araglarindan halkla iligkiler
tarafindan nasil ele alinmasi gerektigini ortaya koymaktir. Riza miihendisligi olarak da bilinen halkla
iligkilerin artitk daha farkli bir kamusal yapiya seslendiginin farkina varmasi gerekliligine
deginilmektedir. Bilhassa sosyal medya kullanim alanlarmin ve kullanicilarinin her gegen giin
yayginlasmasi ve séz sOyleme ve yayma giiciiniin artmasi firmalar agisindan dikkatli bir sekilde
degerlendirilmelidir.

Anahtar kelimeler: Kamusal Alan, Kamuoyu, Halkla Iliskiler, Sosyal Medya, Geleneksel Medya

DIALECTIC BETWEEN SOCIAL MEDIA WHICH BECAME
SOCIETAL CULTURE AND PUBLIC RELATION WHICH IS A
STRATEGIC MARKETING COMMUNICATION TOOL

ABSTRACT

Internet mediated applications are now visible in all areas of life. Firms are influencing from these
developments both in terms of production processes, and in the context of marketing of products,
services or ideas. Therefore, public relation those who develop strategies to help companies achieve
their organizational goals must also follow these developments. Public relations are an element of
integrated marketing communication mix in terms of companies. Public relations aim is to win the
public's consciousness by convincing the public. Before the social media existence, public relation was
used the traditional media to send one-way messages to win the public's consciousness by convincing
the public. Public relation is still using traditional media to send one way messages in order to win the
public's consciousness by convincing the public. However, the social media channels that created the
basis for the interactive integration of individuals, has changed the dimensions of communication.
After the existence of social media platforms, the targeted public got it right to say their opinions
freely. Moreover, the individual has the opportunity to publicly share and rapidly disseminate his / her
opinion on every matter of dislikes or disagrees with or if believes in causing distress. In literature
reviews, it has been seen that social media generally refered to the positive characteristics that can be
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used to reach and persuade the target group in terms of the relation with the people. The aim of this
study is to show how social relations need to be addressed by means of public relation which is
strategic marketing communication tools in the face of the possible drawbacks of technological use
that has become a societal culture. In this study, it is mentioned that the public relations, also known as
consent engineering, it must realize that they are addressing to a different public structure. Especially
social media usage areas and users are increasingly widespread and the increase of speaking and
spreading power should be carefully evaluated in terms of companies.

Keywords: Public Sphere, Public Opinion, Public Relation, Social Media, Traditional Media

GIRIS

Modern anlamda halkla iligkiler ortaya ¢iktig1 andan ve etkileri idrak edilmeye baslandigindan itibaren
¢ok genis kullanim alanlar1 bulmustur. Sadece devlet ve firmalar tarafindan degil, kisiler, kar amaci
gilitmeyen ¢ok ¢esitli kurum ve kuruluslar, uluslararasi orgiitlerce kullanilabilen stratejik yonetim
fonksiyonudur. Faaliyet alaninin genisligine ek olarak faaliyet tiirlerinin genisligi halkla iliskiler igin
ortak bir tanim yapilamamasimnin Onilindeki ©6nemli etkendir. Organizasyonlardan, is stratejisi
belirlemeye, kurumsal kimlik yaratmadan imaj olusturmaya, kurum i¢i etkinliklerden medya
iligkilerine kadar bir¢ok farkli sektor tarafindan, farkli faaliyetler seklinde halkla iligkiler bilgilerinden
yararlanilmaktadir.

Ancak degisen teknoloji ve teknolojinin iletisim alanindaki hakimiyetini ilani, her alani oldugu gibi
halkla iliskiler sektoriinii ve bu alanda faaliyet gosteren yoneticileri de etkilemistir. Internet baglamli
teknolojinin bilhassa mobil cihazlara uyarlanmasiyla, bireyler 7/24, herhangi bir mekanda internet
erisimi  oldugu takdirde interaktif bir sekilde fikirlerini beyan edebilmekte, paylasimlar
yapabilmektedir. Zaman ve mekan uzaminin insan yasamindaki degisimi, sacede bireylerin yasamiyla
sinirlt kalmamistir. Bu durum kamusal alan ve kamuoyu kavramlarinin da igeriginin degismesine
sebebiyet vermistir. Firmalarin medya geleneksel medya kullanim pratikleri ile internet dolayimli
sosyal medya kullanimlart bir yandan birbirini destekleyen ve tamamlayan yanlara sahipken, diger
yandan firmalar a¢isindan ciddiye alinmasi gereken ve dikkatlice degerlendirilmesi gereken bir
mecradir. Tiiketicilerin ve genel kamunun interaktif sosyal medya mecralarinda s6z hakki ve hizlica
yayllim olanagmin firmalar agisindan olumlu veya bir o kadar olumsuz sonuglanabilme ihtimali
bulunmaktadir.

Bu ¢alismada halkla iligkilerin kullanim alanlariyla ilgili anlamimin belirlenebilmesi igin oncelikle
kavramin tanimlarindan yola ¢ikilmistir. Ardindan halkla iligkiler (public relations) kavramina goz
atilmistir. Daha sonra ise calisma acisindan anlamli olan halkla iliskiler tanimlar1 incelenmis ve
stratejik yonetim faaliyeti olarak halkla iligkilerin anlam1 kamusal alan kavramiyla iliskilendirilerek
ele alinmistir. Sonrasinda geleneksel medyanin kamusal alani etkileme potansiyeli ve halkla iliskilerin
bu noktadaki rolii incelenmistir. Teknolojideki degisimin gilindelik yasami etkilyis tarzi ve kamusal
alanin interaktiflik dolayimiyla déniisiimiine bakilmistir. Bireylerin dijitallesen yasamla igige gegen
giindelik yasamlari, tutumlar1 ve tavirlart ve bunlarin sanal cemaatlere yansimasi halkla iligkiler ve
sosyal medya ekseninde iglenmistir.

HALKLA ILiSKIiLER

Halkla iligkiler, hem devlet kurumlarinca, hem de 6zel sektor tarafindan kullanilan bir ikna aygiti
olmasmin yami sira birgok farkli sektorde ve farkli faaliyet sekilleriyle uygulama sansi
bulabilmektedir. Turizmden ulasima, spordan eglenceye, sagliktan egitime, siyasetten sigortaciliga,
sosyal sorumluluktan uluslararasi iliskileri diizenlemeye ve daha bir¢oklara kadar halkla iliskiler
uygulamalar1 ile karsilasmak miimkiindiir. Bu yiizdendir ki halkla iligkilerin yaygmn anlamda
kullaniminin iizerinden 85 yili agkin bir siire ge¢mis olmasina karsin kavramin, halen daha ortak bir
tanim yapilamamistir. Harlow’un 65 uzmandan elde ettigi 472 farkli halkla iligkiler tanimlama gore
halkla iliskiler, bir kurulusla hedef kitlesi arasindaki karsilikli iletisimi, anlayisi, kabulii ve igbirligini
olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci olan, sorun ve problemlerin yOnetimini i¢eren, kamuoyuna
cevap veren, kamuoyunun bilgilendirilmesi i¢in yonetime yardimci olan, kamu yararina hizmet etmek
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i¢cin yonetimin sorumlulugunu tanimlayan ve vurgulayan, egilimleri dnceden tahmin etmeye yardimci
olmak igin bir erken uyari sistemi gibi hizmette bulunan, degisikliklerden etkin bir sekilde
yararlanmak i¢in yonetime yardimci olan ve baslica araglar1 olarak ahlaki tekniklerini ve arastirmayi1
kullanan ayricalikli bir yonetim fonksiyonudur (Hutton’dan aktaran Okay ve Okay, 2001: 2).

Buradaki genis kapsamli tanimda, halkla iliskiler hangi alanda kullanildig1 fark etmeksizin, g¢evrede
meydana gelen her tiirli degisimden kurulusun haberdar olmasi, degisikliklerin takibi ve kurumu
korumak ve gelecegini garanti altina almak adina kamuoyu olusturmak islevini yerine getiren bir
yonetim fonksiyonu oldugunu belirtmektedir. Birgok farkli halkla iliskiler tanimi, halkla iliskiler
islevlerinin kendileri agisindan, kullanilan ve o6nemli gordiikleri yanlariyla tanimlama yoluna
gitmektedirler.

Kazanci (2004) halkla iliskiler uygulamalarinin Amerika’da belirli bir orgiit ile onu g¢evreleyen
toplumsal katmanlar arasinda iyi niyete ve karsilikli anlayisa dayali iliskiler kurup gelistirmek
amaciyla ortaya ciktigini ve bunun halkla iligkilerin varligmin en 6nemli nedeni olduguna
deginmektedir. Ingiltere Halkla Iliskiler Enstitiisii (IPR) ne gore ise halkla iliskiler etkinligi, kurum ve
kamusu arasinda karsilikli anlayis kurmak ve siirdiirmek i¢in planlanmis ve desteklenmis ¢abalari
miizakere eder (Warnaby and Moss, 1997: 7). Aslinda kullanilan sézciikler farkli olsa da tiim
tanimlarda kurumun kamusu ile olan iligskisini diizenlemesi s6z konusudur. Halkla iliskiler modelleri
alaninda temel ¢alismalar1 yapmis olan Grunig ve Hunt’a gore halkla iligkiler, bir organizasyonla onun
kitlesi arasindaki iletisimin yonetimidir (Grunig ve Hunt’dan aktaran Davis, 2006: 21).

Public Relation News, halkla iligkiler yoneticiligin, halkin davranislarini degerlendiren, kisinin ya da
kurulusun giittiigii politika ve eylemleri kamu yarar1 ile bagdastiran, halkin anlayis ve destegini
kazanacak bir ig programi diizenleyip uygulayan yanidir saptamasini yaparken alanin yoOnetim
startatejisi belirleme 6zelligine deginmistir (Pira ve Baytekin, 2007: 12). Diinyadaki en biiyiik halkla
halkla iliskiler drgiitii olan, Uluslararas1 Halkla iliskiler Dernegi (IPRA) ise halkla iliskileri, bir orgiit
ile o orgiitiin ilgili ¢evresi arasinda karsilikli iletigim, anlayis, isbirligi ve hosgorii iligskisi kurulmasina
ve bu iligkinin devamina yardimei olan yonetsel islevdir diye tanimlamaktadir (Harlow’dan aktaran
Mutlu, 2004: 123). Bu tanim halkla iligkiler kavraminin, orgiitlerin ¢evreleriyle iliskilerini diizenleyen
yonetsel ve siireklilik gerektiren yanini1 vurgulamaktadir.

Elestirel bakis a¢istyla medya alaninda eserleri olan Chomsky (2005) ise, halkla iligkilerin ¢ok biiyiik
meblaglarda sermayenin dénmesine sebebiyet veren dev bir endiistri olmasina deginmekte ve bu
alandan hizmet alimi i¢in yilda yaklasik bir milyar dolar harcaniyor saptamasini yapmaktadir.
Chomsky’nin bu bilgiyi 2002 yilinda belirttigi halkla iliskiler biitgesi tizerinden gecen ortalama 15
yilda c¢ok degismisti. Giiney Kaliforniya Universitesi Halkla iliskiler Merkezi ve The Holmes
Report’la birlikte yiiriittiigii ‘Global Communication Report 2016’ya (Global iletisim Raporu 2016’ya)
gore 2016 yili halkla iligkiler biitgesi 14 milyar dolarlik bir biitgeye ulasmistir. Yine ayni rapora gore
oniimiizdeki bes yil igerisinde halkla iliskiler biit¢esinin 19.3 milyar dolara yiikselecegi
ongoriilmektedir. Halkla iliskiler alanina giiniimiizde yapilan harcamalar pazarlama alanina ayrilan
biitcenin giderek arttigini isaret etmektedir. Orgiitler, ilgilendikleri kamular etkilemek, istenilen yonde
hareketlerini saglamak, anlayislarin1i kazanmak gibi islevler yiiriitiirken, halkla iligkiler yoneticileri
orgiitlerin kamulartyla karsilikli iletisim igerisinde olmasini saglamaktadir.

Halkla iliskiler, orgiitlere kamuoyu olusturmada ve kamuyu yo6nlendirmekte yardimci olarak para
kazanan bir sektordiir. Biber (2014) halkla iligkileri, bir var olma, kendini gergeklestirme ¢abasi olarak
gormektedir. Biber, orgiitlerin, yirittiikleri halkla iliskiler ¢aligmalar1 sayesinde varliklarina kabul
edilebilir gerekgeler bulabilecegine ve duyurabilecegine inanmaktadir. Biber’in ¢alismasinda farkli
ama anlamli bir tanimlama yaptig1 ve halkla iligkilerin firmanin uzun dénemli amaglarindan ama en
onemlisi olan siirekliligini saglayabilmesi i¢in gerekliliginden bahsettigi goriilmektedir.

Halkla iligkiler konusunda elestirel bakis agisiyla yazdigi kitapta ise L’Etang, halkla iliskilerin,
miisterilerinin kendisi igin kilit 6zellik tagiyan kamuoyunu etkileme yeteneginin siirdiiriilmesi ile
gergeklestirildigine deginmekte ve medya tarafindan, 6nemli meselelerin tartisilmasina yardimct olan
kimselerin faaliyetleri olarak halkal iliskileri tanimlanmaktadir (2003: 45). Burada, kamuoyunu

Submit Date: 15.01.2017, Acceptance Date: 17.03.2017, DOI NO: 10.7456/10702100/005
Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 205



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC April 2017 Volume 7 Issue 2

anlama ve kamuoyunu yonlendirme yani kamuoyunun Kkristalize edilmesi amagli olarak halkla
iliskilerin kullanimindan bahsedilmektedir.

HALKLA ILISKIiLER, KAMUOYU VE KAMUSAL ALAN

Ingilizcede ‘public relations’, Almancada ‘6ffenlichtkeit arbeit’ olarak kullanilan ve Tiirkgeye ‘halkla
iligkiler’ olarak ¢evrilen alan ismi, akillarda, alanin neye hizmet ettigine dair bulaniklik yaratmaktadir.
Buradaki anlam kargasasinin temelinde, Tiirk¢eye cevrilirken ‘public’ kavraminin ‘halk’ olarak
kullanilmasi yatmaktadir. Burada kullanilan ‘public’ kavrami ‘kamu’ kavramina isaret ederken, ‘halk’
kavrami daha farkli bir anlam tasimaktadir ve bu iki kavram Ortiismemektedir.

Bektas’a gore, ‘halk’ ¢ok farkli diisiince yapilarina sahip ve belli ulusal sinirlar igerisinde yasayan,
heterojen 6zellikleri olan kimseleri kapsama 6zelligi olan bir kavramdir. ‘Kamu’ kavrami ise umumi,
aleni gibi kavramlara karsilik gelmekte, ayriyeten belli kriterlere goére bir araya gelmis bireyler
anlamina da tasimaktadir. Bu c¢alisma agisindan kamu kolektif bir deyimdir. Ayni1 zamanda kamu
terimi bu anlamlari ile birlikte belirli vasiflara haiz bir toplumsal gruba atifta bulunmaktadir (2000:
45). Eger ki Ingilizcede kullanildig1 sekliyle ‘public relations’, Tiirkceye cevrilseydi kavramin tam
meali ‘kamu iligkileri’ olacaktr. Ki olmasi gereken bu idi. Ancak, bugiin ‘kamu iliskileri’ dendigi
zaman, kamu kavraminin anlamindaki bulanikliktan dolayi, herkes bunu ‘devlet iliskileri’ olarak
algilamaktadir. Maalesef, Tiirkgede public relations’in karsiligi olarak kullanilan halkla iligkiler
kavraminin tam manasiyla gergeklestirdigi goreve uygun bir terim olmadigi da bilinmelidir. Halkla
iligkiler ¢alismalari, belli kitleleri hedef alarak faaliyet diizeneklerine karar verdiklerinden, belli bir
ortaklik c¢erg¢evesinde bir araya gelmis kamularla ilgilenirler. Ticari agidan diigliniildiigiinde bu
kamulara miisteri veya hedef kitle denirken, siyasal ag¢idan diisiiniildiigiinde burada kamu oy veren
secmenlerdir.

Ancak, ‘public’, ‘kamu’ veya ‘Offentlich’ kavramlarinin artik gercek anlamlarindan uzaklasmis ve
giindelik konusmada farkli anlamlar vyiiklenilerek kullanilmaktadir. ‘Offentlich’, agik, aleni
anlamimdadir (Steurwald, 1988: 349). Ingilizce ve Fransizca’daki ‘public’ ve Tiirk¢edeki ‘kamu’
kavramlari ¢ifte anlama sahip olmasina karsin Almancadaki ‘6ffentlich’ (aleni) kavrami ek boyutlu bir
anlam tasir. Ozbek, kavramlarin anlamsal degisimi ile ilgili saptamasi ¢alisma agisindan 6nemlidir.
Ozbek’e gore giindelik konusmada kamu dendiginde aklimiza hemen devlet geldigini; devlet idaresi,
organlari, kuruluslari, gorevlileri ya da etkinlikleri gibi seyleri, devlete ait ya da devlet kontroliinde
yiiriitiilen resmi bir alankastedildigne deginmektedir. Ozbek, Habermas’a génderme yaparak kamusal
alanin her seyden oOnce toplumsal yasamimda kamuoyunun iginde olustugu alan oldugunu
belirtmektedir. Bireylerin de bir yandan aslinda, ‘kamuoyu’nun halka (umuma) ait fikir-oy oldugunu,
kamu hizmeti’nin devlete hizmet olmadigini, ‘kamu yarari’nin kamu ve giivenlik giiglerinin yarari
anlamina gelmedigini bildigini anlatmaktadir. Ancak bireylerin ‘kamuoyu’ndaki kamunun kim
oldugunu diistinmeden, kamuyu devlet aygitiyla birlestirerek, yani kavrami ortadan yarip esasini
kagirarak kullanmayi siirdiiriirdiigiine deginmektedir (2004: 31).

Ozbek’inde aciklamasindan da anlasilacag: iizere kamu kavrami iizerine giindelik konusma dilinde
gelistirilen anlam, kavramin hem bilerek yanlis kullanilmasini, hem de ger¢cek anlamiyla
kullanildiginda da yanlis anlagilmasini beraberinde getirmistir. Halbuki kamu ile devlet iki ve karsi
karsiya kutuptur. Toplum elinde yaptirim giiciinii bulunduran yasal otorite olarak devlete karsi
kamusal fikri ve eylemi gelistirmelidir. Habermas’in belirttigi sekliyle kamu, kamuoyunun i¢inde
olustugu alan olmalidir. Baska tiirlii kamu otoritelere karsi hakkini savunamaz. Kamu Kkarsi
diisiinceleri ancak gergek anlamda kullanilan kamu kavrami kapsaminda gelistirebilmektedir. Lakin
bu tip hareketler, burjuva ekonomik sistemi i¢in tehditkardir. Burjuvalar ellerindeki giiciin muhafazasi
icin, kamuoyunun giiclinii elinden almalidir. Yukarida bahsedilen anlam karmasasi kamunun elinden
giiciin alinmasi i¢in gelistirilen stratejilerden biri olarak goriilmektedir.

GELENEKSEL MEDYA, KAMUSAL ALAN VE HALKLA ILISKIiLER

Gelencksel veya yeni medya alanlari siirdiiriilebilir bir bir diizen ig¢in maddi gelire ihtiyag
duymaktadir. Medya i¢in esas kari saglayan reklam gelirleridir. Medya organlarinin gelirlerini
yiikseltme istegi, ticari reklamlara olan bagimliligi artirmistir. Medya organini maddi agidan
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destekleyen reklam verenler (bilhassa firmalar), zaman i¢inde medya organlari {izerinde belli bir
yaptirim giicline sahip olmustur. Reklam gelirlerini kaybetmek istemeyen medya organlari ise dolayli
olarak reklam verenlerin etkisi altinda kalmaktadir.

Medyanin kamuoyunu iizerindeki yonlendirme giicli goriildikk¢e 06zel sermaye kaynakli, ticari
kaygilarla islevlerini siirdiiren medya kurumlariin sayisi artmistir. Artmakla kalmamis piyasalarda
tekellesmeye ve tek seslilige dogru kayislar da hizla yasanmistir ve yasanmaya devam etmektedir. Ve
bu tip medya organlar1 anaakim kanadindaki medya kanallar1 olarak anilmaktadir. Kapitalizmin niifuz
ettigi ililkelerde, medya sahiplikleri incelendigi zaman ayni kaynaktan farkli kamulara yonelik ayni
mesajlar farkli isimler altinda kilifi degistirilerek yayinlandigi goriilmektedir. Aslinda hepsinin yaptigi
tek bir mesaj ireterek kamunun istenilen yonde hareketini saglamak igin farkli gibi goériinen ama
sadece bagka bir marka ile ates ederek ayni hedefi vurmaya ¢alisan silahlara benzetilmistir.

Medya organlarinda yayinlanan haberlerin bir kismi firmalara, markalara, iirlin veya hizmetlerine
yonelik halkla iligkiler haberlerinden olusmaktadir. Bu haberler kamuyu etkileyerek yonlendirmeyi ve
belli mesajlarin yerlestirilmesiyle kamuoyu olusturmayi amaglamaktadir. Halkla iliskiler, kamu
kanaatini olusturmada kullanilan stratejik yonetim faaliyetlerinden biri ve firmalarin stratejik yonetim
birimlerinden biri olarak gorev istlenmektedir. Su noktada Habermas’in kamusallik kavraminin
kullanimindaki degisikligi ve halkla iliskilerin buradaki roliine deginmekte fayda vardir. Habermas,
bir zamanlar, devlet muamelelerini kamusal kilma siirecinin (Publizitit) amacinin, kisileri ya da
meseleleri kamusal akla, muhakeme siirecine tabi tutmak; ve politik olaylar1 kamuoyu mahkemesinin
oniine ¢ikarmak olduguna deginmistir. Ancak giinliimiizde, isleri kamusal kilma siireci genellikle
sadece Ozel g¢ikarlarin gizli sakli siyasalarina hizmet ettigini ve insanlara ya da meselelere ‘tanitim’
araciligiyla kamusal prestij kazandirmak ve bdylece kamusal olmayan-oy (non-public opinion) iklimi
icinde alkislanmalarin1 saglamak i¢in ‘Halkla iliskiler ¢alismasi® (Offentlichkeit) adi verilen seyin
kendisi de, bir zamanlar toplumsal yapinin kendi i¢inden ¢ikmis olan kamusal alanin, 6ncelikle her bir
mesele ¢evresinde gayretle kurulmasi gerektigi ger¢egine ihanet ettigini savunmaktadir (2004: 101).

Hall (2005) ise topluluk baglarinin, endiistriyellesme ile bireysellestirilmesi, araci yiliz yiize gruplarin
dagilmasi ve kitlelerin, medya yoluyla segkinlerin ticarilesmis etkilerine agik kalmalari geleneksel
medyanin toplumsal etkisi olarak goriildiigiinden bahsetmektedir. Habermas’a gdre yirminci ylizyilin
ortasinda gazeteler, dergiler, radyo ve televizyon kamusal alan araglaridir ve kitle iletisim araglariyla
sekil verilen diinya yalnizca goriinliste bir kamusal alandir. Basin endiistrisindeki ekonomik
yogunlagsma ve teknolojik-Orgiitsel esgiidiimle artik yirminci yiizyilin yeni iletisim araglari da
eklenmistir. Hepsinin birlikte sunduklari kamusal tiikketim hizmetleri, kamusal alani bir reklam
platformuna gevirmistir. Ancak reklamlarin politik niteligini fark ettiren halkla iliskiler pratigidir. Ozel
reklamlar tiiketicilere yonelikken halkla iligkiler, yeni olaylar yaratarak ya da olaylar1 dikkat ¢ekmek
icin ‘kamuoyu’na seslenir (Habermas’tan aktaran Kejanlioglu, 2005: 261) Bu noktada kanaatin
olusturulmasi artik profesyonel ellere kalmistir, bu aktorlerden biri de halkla iligkiler yoneticilerdir.

Neumann’a ise kamuoyu’nun dogrudan dogruya ‘baskin kanaatler’ olarak algilanmasinin, ¢ok sayida
kamuoyu taniminin ortak noktasi oldugunu iddia etmektedir. Neumann kamuoyunun bireyi, kendi
istegi disinda da olsa, belirli bir davranisa yonlendirebilecek kosullar biinyesinde tasidigini one
¢ikarmaktadir (1998: 86). Halkla iliskiler alaninda ¢alisan aktorlerin buradaki gérevi firmalar igin en
olumlu sekilde kitlelere benimsetilmesini saglamaktir. Bu amagla firmalar igin ¢alisan stratejik halkla
iligkiler aktorleri, kitle iletisim araglari vasitasiyla Lull’un (2001) da belirttigi gibi baskin kanaatleri
daha da bir yiiceltilerek, mesrulastirilarak, ayrintili olarak ele alinmakta ve genis izleyici kitlelerine
ikna edicilik ve pariltili bir gekicilik i¢inde dagitmaktadirlar. Ikna ve pariltili ¢ekicilik yaratma halkla
iligkilerin gorevi olarak tanimlanmaktadir. Halkla iligskilere verilen isimler bunu kanitlar niteliktedir:
‘Riza miihendisligi’ (engineering of consent), ‘biling endiistrisi’ (industry of conscious). Edward
Bernays’in 1923°de belirttigi gibi tiim halkla iliskiler tanimlarinin temelinde zaten “kamuoyunun
kristallesmesi” yatmaktadir (Bernays, 1961: vi).

Habermas (2003) kanaat idaresi’nin reklamdan, kamusalligi acik¢a siyasal kamu olarak hedef
almasiyla ayrildigina deginmistir. Ozel reklamlarin, tiiketici olmalar1 séz konusu oldugu 6l¢iide, baska
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o6zel sahislar1 muhatap aldigini; public relations’in  adresi ise ‘kamuoyu’oldugunu one
¢ikarmaktadir.Habermas’a gore halkla iligkilerin hedefi dogrudan dogruya tiiketiciler olarak degil
kamusal topluluk olarak ©6zel sahislardir. Habermas, halkla iliskiler yoneticilerinin, kamu yarari
pesindeki birisi roliine girerek ticari maksadini gizledigini sdylemektedir. Tiiketicinin etki alanina
almmasi ile, 6zel sahislarin olusturdugu, diisiince iireten kamusal toplulugun klasik bi¢iminin
cagrisimlarini yok ettigini ve o kamusal varligin mesrulastiriciligini istismar ettigini; kamusalligin
iktibas edilen islevlerinin, orgiitsel 6zel ¢ikarlar arasindaki rekabete eklemlendigini iddia etmektedir.
Habermas, Reklamin, genel olarak ilan araciyla sinirli oldugunu ancak buna karsilik kanaat idaresi,
‘promosyon’ ve ‘isletmecilik’ araglariyla reklamin Gtesine gegtigini; planlt olarak yenilikler yaratmak
veya ilgi uyandiran vesileleri istismar etmek suretiyle ‘kamuoyu’ siirecine miidahale ettigini iddia
eder. Bunu yaparken de kitle iletisim araglarinin feature ve pictorial-publicity (canlandirma ve resimli
tanitim) psikolojisine ve teknigini kullandigini séylemektedir. Halkla iligkilerin buradaki basarisini ise
halkla iligskiler uzmanlar1 tarafindan defalarca sinanmis bulunan sosyal sorumluluk konularma siki
sikiya bagli kalindigini: romans, din, para, ¢ocuklar, saglik, hayvanlar gibi konular1 isleyerek
hikayelestirdiklerini iddia etmektedir. Ayrica olgularin dramatik temsili ve streotipler olusturma
yoluyla ‘yeni otoriteler ve simgeler’ olusturup kabul ettirerek kamuoyunun yeniden yénlendirilmesini
temsil ettigini belirtmistir.

DIJITALLESEN DUNYA VE KAMUSAL ALANIN DONUSUMU

Ticari alandaki degisim ve ilerlemeler, teknolojideki hizina vyetisilemez gelismeler, medya
kurumlarinin, hem islevlerindeki doniisimler, hem de medya alanindaki gesitlenmeler kamuoyu
kavraminin yeniden diisiiniilmesini gerekli kilmigtir. Bu andan itibaren kanaat olusturmanin 6nemi
firmalar i¢in bir o kadar daha onem kazanmistir. Kanaat olusturma artik ne iktidar erklerinin, ne
medya organlarinin, ne de firmalarin elinde degildir. Teknolojideki hizli degisim iktidar erklerinin,
medya organlarinin ve firmalarin ellerindeki bu giiciin kayip gitmesine sebebiyet vermistir. Artik
ulasilmak istenen hedef kamularin (ticari anlamda diisiintildiigiinde hedef kitlelerin) istenilen yonde
hareketini saglamak iizere halkla iliskiler ¢alismalar1 diizenleyerek, bilinmesini istedikleri mesajlarla
kamu goriisli geleneksel medya organlari kullanilarak olusturmaya g¢alismak tek basina yetersizdir.
Kitle kiiltiiriiniin ortaya ¢ikmasi ile toplumsal iliskilerde meydana gelen derin ve nitel degisimlerde,
geleneksel medyanin rolii her nekadar biiyiikse, web 1.0°dan web 2.0’a ge¢mis olmakla kamusal
alandaki s6z hakkinin el degistirmesinin etkisi bir o kadar daha biiyiiktiir. Yeni medya ortamlar1 veya
kitle iletisimi bir yandan firmalarin ¢ok farkli sekillerde kamularina yaklagmalarini saglarken diger
yandan yeni gelisen teknolojilerle kamular kamusal alanda s6z sahipligini artirma sansini yakalamistir.

Ozbek’e gore geleneksel medyanin hakim oldugu donemlerde ancak, reel hayatla arasina mesafe
koyabilen birey, direnebilirdi. Kitle i¢inde erimis birey ise ancak toplumsal mekanizmalarin dayattigi
bigimde duyabilir ve bu asina diinyaya karsi yeni diinyanin, yeni bir toplumun miimkiin olabilecegini
duyup bu dogrultuda direnemezdi (1994: 64). Gelencksel medyay: ilgilendiren, kitle iletisim
alanindaki gelismeler, enformasyon kaynagmin artik insandan ziyade elektronik araglara olan
bagimliligini artirmigtir. ki geleneksel medyanin sosyal medya karsisinda siiratle giiclinii yitirdigi
istatistiklerle de kanitlanmistir. Business Insider’in 2015 yilinda yaptigi arastirmada firmalarin
geleneksel medya ve sosyal medya ¢alismalarina ayrdigi biit¢elerle ilgili aragtirma bu arastirmalardan
sadece bir tanesidir. 2020 beklentilerine gore dijital medya, sosyal medya ve mobil uygulamalardan
%20 - %26 arasinda daha fazla gelir elde edilmesi gostermesi beklenirken, geleneksel medya
gelirlerinin sadece %0.4 oraninda artis gostermesi ongiirlmketedir. Dijitallesen diinyada ise tam tersi
enformasyonun kaynagi artik bireylerdir. Web 2.0 bireyden beslenen, bireyin her attigr adimi takip
eden ve tiim girdilerden yeni egilimleri belirleyen bir yapiya sahiptir. Artik birey web 2.0 tabaninda
kendi goriislerini paylasabilmekte, begenilerini aleni bir sekilde ifsa edebilmekte, dahasi begenmedigi,
onaylamadigr her konuda gerekli kosullar ve teknolojik yeterli olanaklara sahipse fikir beyan
edebilmektedir. Artik ikdidar, medya ve firmalar tek yonlii bilgi veren konumundan, kamunun kendi
yaptirim giiclinii onlara karsi kullanabilecegi bir pozisyondadir. Sanal gergeklik bir benzesim ortami,
gergekligi olmayan bir gergekken, siber-uzam gergekligin farkli bir tarzda deneyimlendigi toplumsal
bir mekan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Timisi (2005), interneti ekonomi-politik yeniden
yapilanmanin kiiltiirel yeniden yapilanma araglarindan biri olarak degerlendirmekte, bir taraftan da
internetin yayginlig1r ve sinir tanimazligi tizerine; verili fiziksel cografyalarin zorunlu aidiyetlerinin
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yerine internet bireylerin kendilerinin sectikleri topluluklara iliskin goniillii baglarin1 yansittigini
vurgulamaktadir. Bu yolla bireyin bir topluluga ait olmaktan ¢ikip toplulugu kendisine ait kildigini
dile getirmektedir.

BiREY, TOPLUM VE SOSYAL MEDYA

Sosyal medya internet dolayimi ile ortaya ¢ikmis, bireylerin dijital platformda biraraya gelmesini
saglayan sanal ortamlardir. Birey bir¢ok sosyal medya mecrasinda ayni anda iiye olabilmekte hatta
dilerse sosyal medya iiyeliklerini birbiriyle baglantili hale getirebilmektedir. Atmis oldugu bir tweet
veya Instagrama yiikledigi bir fotorgraf es zamanli olarak Facebook hesabinda yayinlanabilmektedir.
Genellikle tim diger sosyal medya mecralarinin ortak etilesim alan1 Facebook’tur. Sosyal medya
yatay ve dikey diizlemlerde karsimiza cikabilmektedir. Dikey diizlemlerde yer alan sosyal medya
alanlari, kullanicilarina belli bir konuda faaliyet gdsterme ve paylasim sinirliligi getirmektedir.
LinkedIn, Twitter, Instagram, Snapchat Pintrest, Swarm, AskFm gibi sosyal medya mecralar1 dikey
diizlemde yer almaktadirlar. Twitter fikir (140 karakter sinir1) mecrasiyken, Instagram gorsel
paylasimlarin yapildigi, LinkedIn profesyonelleri biraraya getiren, swarm mekan bildirimi yapilan,
Snapchat kisa siireli fotograf/video yayin yapilan bir platformlardir. Ancak bu mecralarin her gegen
gilin yatay diizleme gecis yapabilmek ic¢in girisimlerde bulunduklari yeni uygulama alanalarindan
anlasilmaktadir. Facebook ise yatay diizlemde kullanicilarina ¢oklu kullanim segenekleri sunan ve
diinyada en yogun kullanict trafigi olan sosyal medya mecrasidir. Facebook’ta ister gorsel, ister
yazinsal, ister video paylagimi minin yapildigi bir sanal mecradir.Tiim sosyal medya mecralari
bireylerin paylasimlarindan beslenmektedir. Bireylerin paylasimlari sadece kisiler hakkinda bilgilerle
sosyal medyay1 beslemekle kalmamakta, ayrica toplumsal egilimler, tercihler, algilar, tepkiler, bilgi
yayilimlari ve birgok konuda daha analizlerin yapilmasina sebebiyet vermektedir.

Lefebvre (’den aktaran Dagtas ve Yildirim), giindelik yasamin; kiiresellesme, devlet, teknik ve
teknolojik gelismeler igerisine yerlestirilmesi gerektigini vurgulamaktadir (2015: 149). Bu anlamda
sosyal aglar ve internet, gilindelik yasami doniistirmiis ve toplumsal yasamin farkli bir sekilde
algilanmasina neden olmustur. Sosyal aglar ve internet ortamina erismemizi saglayan yeni medya
ortamlari, bedenin uzantisi haline gelmistir. Boylece giindelik yasamda yeni medyanin yogun sekilde
kullanimi; toplumun sosyal aglar seklinde tanimlanmasina yol agmistir. Sosyal paylasim aglari ise,
kendine 6zgli bir kiiltiir olusturmus ve bu kiiltiirlin devamliligina katki koymustur (Castells’den
aktaran Dagtas ve Yildirim, 2015: 150).

HALKLA ILiSKIiLER VE SOSYAL MEDYA

Firmalar acisindan olumlu gibi goériinen bu durum halkla iliskiler a¢isindan degerlendirildiginde
gercekten dyle midir? Oze’ye gore giiniimiizde internet, sosyal aglar ve yeni medya araglar1 sayesinde
bireyler eskiye nazaran ¢ok daha siiratli ve kolay enformasyona ulasabilmekte, haberlesebilmekte ve
orgiitlenebilmektedir. Buna mukabil diger taraftan ise bireylerin hayati algilayis tarzi degismektedir.
Oze, hayat1 algilayis tarzi degisen insanlarin bircok zaman insanlar yalnizlastigini hissettigine, reel
toplumdan koparak sanal cemaatlere gecis yasadiklarmma deginmektedir (2016: 286). Bir yanda
yalnizlasan ve sanal diinyada kendi toplulugunu yaratan bireylerden bahsedilirken diger yanda Funk
internet dolayimli yeni medya/sosyal medyanin bireyi 0zne olmaktan uzaklastirdigini ve
nesnelestirdigini iddia etmektedir. Funk’a goére kiiresel olanin mikro dlgekte varlik gosterebildigi bir
alan olarak yeni medya/sosyal medya ortaminda varlik gdsteren giinlimiiz bireyi, ‘nesne’ olmaya daha
yakin duran ‘ben’ odakli bir temsiliyet ortaya koymaktadir. Bu anlamda ben odaklilik biling
diizleminde onceligi bir seye karsi olmaya degil, bir seyden yana olmaya vermektedir (Funk’dan
aktaran Babacan, 2015: 299). Bu baglamda firmalar yalnizlik duygusunu isleyerek karsi olunan degil
yana olunan tarafta yer alabilmek lizere halkla iligkiler etkinliklerini ¢ok dikkatli bir sekilde organize
etmelidirler. Artik geri bildirimler dolayisiyla bu ortami yaratmak eskisi kadar kolay
goriinmemektedir.

Giniimiizde tiiketiciler sadece kendilerine dikte edilen, dinleyen, takip eden konumundan ¢ikip,
gelisen iletisim teknolojileri ve sosyal medya yayginlig1 sayesinde cevap veren, dinlenilmesi gereken,
takip edilmesi gereken pozisyonuna ge¢is yapmistir. Uzun bir zaman dilimince halkla iligkiler
yoneticileri meydana gelen teknolojik gelismeleri biitiinlesik pazarlama iletisimi a¢isindan olumlu
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olarak degerlendirmistir. Haberlerin daha genis kitlelere duyurulmasi, imajin yayginlastirilmasi,
markanin sesinin duyurulmasi, marka bagimliligmnin artirilmasi ig¢in sosyal medya mecralarinin
yayilim, ucuzluk, zaman ve mekan uzamindan bagimsizlik gibi birgok 6zelliklerinden yararlanildi ve
yararlanilmaya da devam ediliyor. Ancak firmalar zaman igerisinde gelismelerin kendilerini tehdit
edebilecegini yasanabilecek olumsuzluklari deneyimledik¢e idrakine varmistirlar. Yapilabilecek kiigiik
bir hatanin onlu sayilarda kisi ile sinirli kalmak yerine milyonlarca insana ulasabilecegi, marka/firma
karsitt tepkilere, kampanyalara doniisebilecegi birgok ornekle kanitlanmistir. Bu durmun son 6rnegi
iinlii Ingiliz as¢1 Jamie Oliver, diinyanin en biiyiik restoran zincirlerinden biri olan McDonald’s
sirketine karsi actig1 sansasyonel davayr kazanmasiyla alakaliydi. Bir¢ok insan sosyal medyada
yayinlanan bu haberi kendi bireysel hesaplarindan payslasarak takipgilerine ulasmasini saglamistir. Bu
durumu tsunami dalgasina benzetmek hi¢ de yanlis olmayacaktir.

McDonald’s davayi kaybetti: Hamburgerlerin igind...

Unla ingiliz as¢i Jamie Oliver, dinyanin en biydk
restoran zincirlerinden biri olan McDonald's sirketine
karsi actigi sansasyonel davayi kazandi.

Resim 1. Dijital Ortamda Yayilan Kriz Igerikli Halkla Iliskiler Haber Ornegi

14 Ocak 2017’de yayinlanan bu haber sadece 24 saatte bilinirliligi pek de yaygin olmayan bir haber
sitesinde toplam 304,036 defa okunmustur (Saglik Aktiiel, 2017). Bilinen markalarla ilgili yayinlanan
olumsuz haberler bireylerin ilgisini ¢ekmektedir. Bu tip olumsuz haberlerin kisisel sosyal medya
hesaplarindan organik yayilimi da hesaba katildiginda, haberin firmaya verecegi olumsuz etkinin
tsunami etkisi yaratacagini iddia etmek c¢ok abartili olmayacaktir. Béyle bir olumsuzlukla nasil basa
¢ikilabilir sorusu giiniimiizde halkla iliskiler yoneticilerinin tiimiiniin temel problemi haline gelmistir.

TARTISMA VE SONUC

Kranzberg’in dedigi gibi, teknoloji ne iyi ne kotii ne de notrdiir... Teknolojinin toplumsal evrenle dyle
bir iligkisi vardir ki, teknik gelismeler kendi arag ve etkinliklerinin varolus amaglarinin ¢ok daha
Otesine gegen gevresel, toplumsal ve insani sonuglara neden olur (1986: 545). Kamusal alan kavrami,
teknoloji ve teknolojik aygitlarin giindelik yasama niifuzuyla kabuk degistirmistir. Kurumlararasi,
kisilerarasi, kurumlarla kisilerarasi iletisim sekillerinin teknoloji dolayimiyla boyut degistirmistir.
Kamusal alanda fikirleri sekillendiren aktdrlerin kismi yer degisimi yasamasi, s6z sOyleyenle stz
dinleyen dengelerinin sarsilmasini beraberinde getirmistir. Web 2.0 uygulamalari, teknolojinin
mobilizasyonu, mobilizasyonlasan yasamda internet erigimi, sosyal medyanin yayginlasmasi,
enformasyona erisimin kolaylagsmasi, bilginin, fikrin, diisiincelerin, tepkilerin bireylerce kolayca
yayilabilmesi zihinlerin eskisi yonlendirilmesini engelleyen ve denge degisimini somutlagtiran
gelismelerdir.

Teknolojideki ve teknolojinin giindelik yasamdaki etkileri kamusal alanla sinirli degildir. Ekonomik
hareketler ve kararlar, politika yapma ve yayma bigimleri, sosyo-kiiltiirel egilimler ve farklilagsmalar,
teknolojik gelisme alanlar1 ve yatirimlart gibi makro ¢evresel kosullar da degisime ugramistir. Bu
gelismeler yerel sinirlart ortadan kaldirmus, tiiketicileri gesitlendirmis, tiiketiciyi giiclendirmis,
rakipleri farklilagtirmis, fiyat politikalarinin gézden gegirilmesini gerekli kilmis, dagitim kanallarini
genisletmis, kisacasi sosyal, politik ve ekonomik olan her kerteyi etkisi altina almistir. Bu degisimler
firmalart hem olumlu ve hem de olumsuz yonlerde etkilemistir. Tipki bireyler gibi, artik firmalar da
her tiir bilgiye cok daha az maliyetle ulasabilmektedir. Uriin veya hammadeye ulagsmak artik daha
ucuzdur. Farkli piyasalarda faaliyet gostermek artik daha kolaydir. Ancak artik sinirsiz ve kisitsiz
internet ve sosyal medya erisimi olan herkes s6z sahibidir. Bu durum bilhassa pazarlama alanini
olumsuz anlamda etkilemektedir. Bilhassa sosyal medya kullanimmin diinya genelinde siiratle
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yayginlagmasi firmalarin pazarlama politikalarini genel olarak gdzden gegirmesini gerekli kilmistir.
Interaktif dijital diinya giindelik yasamin pargasi haline geldigi andan itibaren sadece halkla iliskilerin
degil tiim pazarlama iletisimi metodlarinin, medyanin, dahasi iktidar erklerinin elindeki giigler goreceli
olarak zayiflamistir. Dijitallesen diinya kamusal alanin kabuk degistirmesine, kamunun artik sz
soyleme hakkini yeniden ele gegirmesine sebebiyet vermistir. Interaktiflesen bireyler, kaygilarini
sosyal medya mecralarinda kigisel hesaplarindan dile getirebilmekte, yeni medya mecralarinda
yayinlanan herhangi bir habere aleni bir sekilde goriileblecek olumlu / olumsuz yorum
yapabilmektedir. Kisacast sosyal medya interneti enformasyon alinan platformdan etkilesim
platformuna doniistiirmiistiir.

Valentini (2015) sosyal medya kullanimi halkla iliskiler uzmanligi igin iyi mi? Elestirel yansimalar
adli makalesinde halkla iliskiler alaninin genelinde sosyal medya ile iligkili yapilan akademik
caligmalara bakildigininda ¢ogunlukla sosyal medyayr olumlayan c¢alismalarla Kkarsilasildigt
goriildiigiine deginmektedir. Firmalarin kamularina yonelik gergeklestirdikleri her ¢alismanin olumlu
sonuglanmasi giliniimiiz kosularinda pek de miimkiin goérinmemektedir. Dahasi firma kimi zaman
herhangi birsey yapmadan, kamusal alanda meydana gelen bir tepki veya bir miisteri deneyimi viral
bir sekilde hizla internet erisimi ve sosyal medya kullanimi olan heryere yayilabilmektedir. Artik yeni
medya ve sosyal medya mecralarinda Qualman’m (2009) deyimiyle palavraci tavirlar (braggadocian
behaviors) sergilemek ¢ok biiyiik sorunlara sebebiyet verebilmektedir. Kisacasi halkla iligkiler artik
sadece hedef kitlenin dikkatini ¢ekip, ikna etmek ve kitleleri harekete gegirmekten ibaret degildir.
Halkla iligkiler yoneticileri, dikkati ¢ekip, ilgiyi siirekli kilmak ve olumlu kalmasini saglamak igin
geleneksel medya ile sosyal medyay1 birbirini tamamlayict ve harmoni igerisinde kullanabilmelidir.
Halkla iliskiler yoneticileri orgiitsel misyon ve hedefler dogrultusunda tiiketicilerin ve kamularin
tartigma platformlarini sekillendirmenin yollarint bulmak zorundadirlar. Degisen kamusal yap1 halkla
iligkiler yoneticileri tarafindan gézden kagirilmamasi gereken ¢ok dnemli bir konudur. Giiniimiizde
kanaatin olusturulmasindan ziyade kamularca olusturulan kanaatin idaresi 6ne ¢ikmustir. Halkla
iligkiler alaninda galisan herkesin is tanim1 dogrudan degisime ugramistir; rizayi olusturan degil, rizay1
kazanmaya ¢alisan olarak yer degisimi ger¢eklesmistir. Halkla iligskiler yoneticileri, her zaman ‘daha
yeni’nin olacagini, tek segenegin bu yeniliklere en kisa ve efektif sekilde uyum saglamak oldugunu
anlamak zorunda oldugunun bilincinde hareket etmelidir. Halkla iliskiler yoneticileri artik dikte eden
degil de tiiketicilerini ve kamularin1 dinlemek zorunda olduklarini kabullenmelidirler. Miigeterilerine
konusan degil, karsilikli etkilesim igerisinde diyaloglarini siirdiirebilen firmalar tartigsmalari olumlu
yonde etkileyebilmeyi ve sosyal medyada olumlu yayilimlarla yer almayi basarabilecektir.
Miisterilerinin iirlinler veya hizmetlerle ilgili yasadiklar1 deneyimleri paylagsmalarina olanak saglamak,
markayla duygusal olarak bag kurulmasini saglamaktadir. Bireyler diger bireylere ancak duygusal
baglar1 olan konu ve olaylardan bahsederler. Duygusal bag gelistirmeyi saglayacak sosyal medya
caligmalar1 yapmak gerekmektedir. Boylece firmalar kamularinin elinde bulundurdugu séz sdoyleme
giliciinii firma adina olumlu anlamda kullanmasini saglayabilecektir. Geleneksel medyanin sosyal
medya karsisinda her gegen giin giiclinii yitirdigi g6z oniinde bulundurularak, tek yonlii mesajlardan
uzaklasmali, kamusal alanda olumlu etkilesim yaratacak, kamunuzu firma temsilcisi seklinde hareket
etmeye yonelten interaktif ¢alismalara yer verilmelidir.
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