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DIJITAL HALKLA ILISKILER ARACLARININ YAYINCILIK SEKTORUNDE KULLANIMINA
YONELIK BIR ARASTIRMA

A RESEARCH ON THE USE OF DIGITAL PUBLIC RELATIONS TOOLS TO THE PUBLISHING SECTOR
Yener Liitfit MERT®

Oz

Internetin yayginlasmasi, pek gok sektorti oldugu gibi halkla iligkiler alanini da ¢nemli diizeyde etkilemistir. Geleneksel
halkla iligkiler uygulamalarinin yan sira dijital halkla iliskiler kavramu literatiire girmis ve alan hizla déntismiistiir. Genel bir anlatimla,
geleneksel halkla iligkiler araglarinin ve yeni sanal uygulamalarin dijital ortamda kullanilmas: olarak ifade edilebilen dijital halkla
iliskiler, daha etkilesimli, hizli, esnek ve daha az maliyetli bir calisma alan1 olusturmustur. O nedenle ¢ok hizl1 bir sekilde isletmelerin
pazarlama ve halkla iliskiler etkinlikleri igine dahil olmaya baglamustir. Internetin uygulamaya konuldugu ilk yillarda isletmelerin
cogunlukla olusturduklar1 web siteleri ve e-postalar tizerinden tek yonlii bilgi akisina dayanan sistem, stz konusu teknolojinin
gelismesiyle kullanicilarin sisteme dahil oldugu, yorum ve degerlendirme yapabildikleri, karsilikli iletisimin kuruldugu bir ortam
haline gelmistir. Bu kapsamda basta sosyal medya aglar1 (Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIn vb.) gibi platformlar olmak tizere
online basin biiltenleri, kurumsal bloglar ve arama motoru optimizasyonu gibi uygulamalar dijital halkla iliskiler uygulamacilarmin
o6nemli araglarindan bazilar1 olmustur. Hangi sekttrde olursa olsun bu araglar: iyi kullanan firmalarin, kurumsal verimlilige oldukca
onemli diizeyde katki sagladiklar: kabul edilmektedir. Bu ¢alismada dijital halkla iliskiler uygulamalarmin yayincilik sektoriinde ne
sekilde ve nasil uygulandigi, sorun ve beklentilerin ne oldugu konusu irdelenmektedir. Orneklem olarak belirlenen bes yaymevinin
halkla iliskiler sorumlulariyla yapilan derinlemesine goriisme yontemi sonucu elde edilen veriler degerlendirilmistir. Buna gore,
yaymcilik sektdriinde dijital halkla iliskiler araglarini etkin kullanma yontinde ciddi bir egilim olmasmna karsin yeterli diizeyde
kullanulamadigr bulgulanmistir. Ancak sektoriin bu alanda uzman, egitim diizeyi yiiksek personelle bu ¢alismalar: siirdiirmesinin
alanin gelecegi acisindan onemli oldugu varsayilmaktadir.
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Abstract

Having become widespread, Internet has influenced public relations domain as it affected many other sectors. Besides the
traditional public relations applications, digital public relations concept emerged in the literature and the domain has rapidly
transformed. In general terms, digital public relations, which can be stated as the use of traditional public relations means and new
virtual applications in the digital environment, has created a domain, which is more interactive, fast, flexible, and less costly. Therefore,
it has started to be a part of the marketing and public relations activities of businesses. The system, which was based on a one-way
information flow in the first years of the introduction of internet by means of websites and e-mails of the businesses, has turned into an
environment, where the users have been included into the system and they can make comments and evaluations, and where a mutual
communication is set. In this context, important means of digital public relations have been online press releases, institutional blogs,
applications such as search engines, and particularly the platforms such as (Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIn etc.) social media
networks. Regardless of the sector, it is accepted that the businesses, which utilize these tools, highly contribute to institutional
productivity. In this study, issues are examined such as how and in what manner the digital public relations means are used in
publishing sector and what the expectations and problems are. The data were evaluated, which were obtained from the in-depth
interview performed with public relations professionals of five publishing houses. Accordingly, although there was a serious tendency
in publishing sector towards effective use of digital public relations means, it was determined to be used in insufficient levels. However,
it is assumed that it is important for the future of the field to maintain these activities with field-expert and highly educated personnel.

Keywords: Internet, Traditional Public Relations, Digital Public Relations, Social Media, Publishing Sector.

GIRIS

20. ytuizyilin son geyreginde yasanan hizli teknolojik gelismelerin en 6nemlilerinden biri kuskusuz
bilgi iletisim sistemlerindeki gelismedir. Internet teknolojisinin 6zellikle 1990'l1 yillardan sonra
kiiresellesmenin de etkisiyle diinya genelinde yayginlasmaya baslamasi gerek o6zel gerekse kamu
sektoriinde oldukga yaratict alanlarin ve diistincelerin gelismesine 6n ayak olmustur. Bu baglamda kurumlar
konvansiyonel pazarlama eksenindeki ¢alismalarina ek olarak dijital teknolojiden yararlanmaya baslamak
zorunda kalmislardir. Dolayisiyla dijital diinya tiim sektorleri ilgilendirmeye ve doéniistiirmeye baglamistir.
Nitekim halkla iligkiler alaninda da ayni dontisimii acik sekilde gormek miimkiindiir. Yani internet
teknolojisi geleneksel halkla iliskiler alaninda kokli degisiklikler ve katkilar saglayarak alanda biiytik
dontistimler saglanmasin tetiklemistir. Boylece halkla iligkiler sekttrii ve uygulama alanlari ile halkla
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iliskiler mesleginin dogast da bir anlamda kendisini degistirmistir (Aronson ve ark. 2007, 1; Ezeah, 2005,
139). Bu hizli dontisiime ayak uydurma cabalari icinde geleneksel halkla iligkiler uygulamalarinin yani sira
dijital halkla iliskiler kavramu literatiire dahil olmustur.

Cok genel bir tamimlama ile dijital halkla iligkiler, geleneksel halkla iliskiler uygulamalarinda
simetrik ve asimetrik iletisim tercihleri ekseninde kullanilan pek ¢ok aracin internet ortaminda (gevrim ici)
kullanilmasidir. Yani isletmeler bir yandan geleneksel halkla iliskiler araclarmi kullanirken diger yandan
dijital halkla iligkiler uygulamalarini kendi sistemlerine adapte etmek durumunda kalmislardir. Internetin
uygulamaya girdigi ilk yillarda isletmelerin dijital uygulamalar: tek yonli bir iletisim ve tanitma agirlikl
olarak goriilmekteyken daha sonraki gelismelerle internet teknolojisine bagl olarak olusturulan ve iki yonlii
iletisime dayali bir sistemi ortaya koyan dijital platformlar hedef kitlenin sistemin icine dahil edilmesine
yardimct olarak dontisimii bir anlamda devrim haline getirmistir. Artik halkla iliskiler, klasik bire bir
medya mensuplariyla iletisim kurmanin 6tesine gegerek dijital basin kitinin hazirlanarak Facebook, Twitter,
Instagram gibi djijital platformlarda binlerce, milyonlarca kisiye ayn1 anda aktarilmasin saglayabilecek daha
etkili bir uygulama haline gelmistir (Nosike’den akt. Ezeah, 2005, 139). Diger yandan bu uygulamalar
internetin ucuz maliyet ve hiz1 dikkate alindiginda ¢ok daha fazla dikkat ¢ekici hale gelmistir.

Yukarida vurgulandigi tizere bu dontisiim tim sektorlerde hizhi bir sekilde yayginlasmaya
baslamistir. Bu ¢alismada son yillarda hizla gelisen yayincilik sektoriintin Tiirkiye'de djjital halkla iliskiler
uygulamalarma nasil tepki verdigi, ne tiir uygulamalar yaptigi, alanla ilgili uzmanlagsmanin gelisip
gelismedigi ve varsa uygulamalarda yasanan sorunlar irdelenecektir. Bu kapsamda oncelikle dijital halkla
iliskiler ve yayincilik sektorti ile ilgili literatiir taramasi ortaya konulduktan sonra arastirmanin uygulama
bolimiinde Tiirkiye'de faaliyet gosteren bes biiyiik yaymevi ile yapilan derinlemesine goriismeye dayali
olarak elde edilen bulgular degerlendirilecektir.

1. Gelenekselden Dijitale Halkla iliskiler

Halkla iliskiler alaninda ¢alismalar yapan pek ¢ok akademisyen ve uygulamaci alanla ilgili farkl
ozelliklerine vurgu yapan tamimlamalarda bulunmuslardir. Peltekoglu (2007, 7) halkla iliskileri kurumun
amaglarindan hareketle 6nem siras1 bazen tiiketici, bazen dagitimc: ve calisanlar olarak belirlenebilen,
kurumun ve kampanyanin hedeflerine gore farklilik gosterebilen gesitli hedef kitlelerle gerceklestirilen bir
stratejik iletisim olarak tanimlamaktadir. Amerikan Halkla iliskiler Dernegi (Public Relations Society of
America, PRSA) (www.prsa.org) halkla iliskileri bir organizasyon ve kamularin karsilikli olarak birbirleriyle
uyum saglamalarina yardimei olacak bir arag olarak degerlendirmektedir. Bu tanimlamada organizasyon ve
kamularin birbirlerini etkilemeleri ve uyum saglama stireci iki yonlii iletisim stirecine isaret etmektedir.
Dolayisiyla halkla iligkilerin hedef kitlelerle bilgi aligverisi ve geribildirim saglayarak isletmelerin
kendilerine yonelik birtakim diizenlemeler yapabilmelerinin 6n goriildiigi var sayilabilir. Cutlip vd. (1985,
5) de halkla iligkilerin bir yonetim fonksiyonu olduguna dikkat ¢ekerek yaptifi tanimlamada “Halkla
iliskiler bir organizasyon ile o organizasyonun basar1 veya basarisizliginin bagh oldugu kamular arasinda
karsilikli yararh iliskiler kuran ve stirdiiren yonetim fonksiyonu” oldugunu belirtmektedir. Asna da (1998,
13) Cutlip vd. gibi halkla iliskilerin yonetim fonksiyonuna dikkat gekerek su tanimi yapmaktadir: “Halkla
iliskiler, 6zel ya da ttizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diirtist ve saglam baglar kurup gelistirerek onlar1
olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli
yarar saglayan iligkiler siirdiirme yolundaki planli cabalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir.”

Halkla iligkilerle ilgili cok sayida yapilan tanimlamalar1 bir araya getirmek isteyen Rex Harlow,
1976’da yaptig1 calisma ile su kapsamli tanimlamay1 ortaya koymustur (Akt. Seitel, 2016, 5):

“Halkla iligkiler bir kurum ile hedef kitleleri arasinda karsilikli isbirligi, anlayis, kabullenme ve
iletisim baglarini kurup bunu ilerleten, problem ve sorunlarin yonetilmesini igeren, yonetimin
stirekli bilgilendirilmesine yardimci olan ve hedef kitlelerine duyarli, yonetimin ve halkin ¢ikarlarina
kars1 olan sorumlulugunu tanimlayan ve vurgulayan, yonetimin etkin olarak degisikliklerden fayda
saglamasina ve degisikliklere ayak uydurmasina yardimei olan, gidisatin 6ngoriilmesi i¢in erken bir
uyarl sistemi islevine sahip ve esas araglari olarak giivenilir ve etik iletisim tekniklerini ve
arastirmalarini kullanan kendine 6zgii bir yonetim gorevidir.”

Tanimlamalarda 6zellikle halkla iliskilerin iki yonlii iletisime dayali bir etkinlik oldugu vurgusu
dikkat gekmektedir. Nitekim bu 6zellik Grunig ve Hunt'in (1984, 22) yaptig1 halkla iliskiler modelleri
siiflamasinda iki yonlii simetrik model kapsaminda hedef kitlelerle karsilikli geribildirimi olan bir iletisim
stirecini isaret etmektedir. Hedef kitlelerin iletisime dahil olmas: halkla iligkilerin temel fonksiyonlar: olan
tanima ve tanitma islevlerine yonelik olarak degerlendirilmektedir. Boylece isletmeler hem kendisine ait
bilgileri kamularina aktarmakta hem de onlarin beklenti ve ihtiyaclarini 6grenme firsatini elde etmektedir.
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Dijital halkla iligskiler tanimlamalarina bakilacak olursa, esasen temelde dijital halkla iligkilerin
internet ortaminda kurgulanmis halkla iliskiler etkinlikleri oldugu goriilmektedir. Gifford (2010, 63), dijital
halkla iliskileri “paydaslar1 bir kurulusun hizmetleri hakkinda bilgilendirmek veya bu hizmetlere yonelik
gilincellemeleri duyurmak, gazetecilik iliskilerini giiclendirmek ve internet tizerinden bilgi yaymak igin
cevrim i¢i haber biiltenleri yayinlamayi icerir” seklinde tanimlamaktadir. Bir diger tanimlamaya gore dijital
halkla iligkiler, sanal ortamda iletisim ve etkilesim kanallar1 olarak olusturulmus online medya, arama
motorlar1 veya sosyal aglar tizerinden gerceklestirilen uygulamalardir (Gavra ve Savitskaya, 2012, 1128).
Internet tizerinden isletmelerin uygulamaya soktugu bu halkla iliskiler etkinlikleri, onlara sistemin yapist
geregi cok daha hizli, yaratic, stratejik ve maliyeti ¢ok diisiik bir sekilde sonuca gitme imkamn saglamaktadir
(Ezeah, 2005, 135). O nedenle dijital halkla iligkiler geleneksel halkla iliskiler uygulamalarina gore ¢ok daha
verimli gerceklestirilebilmektedir.

Ote yandan geleneksel halkla iligkilerde hedef kitleye ulasmak icin kullamlan kanallar (6rnegin,
gazeteciler, ajanslar vb.) ortadan kaldirilarak dogrudan hedef kitleye kolaylikla ulasmak mitmkiin
olabilmektedir. Dijital ortam araglari olarak kullanilan bloglar, ¢evrimici video, basin duyurulari, sosyal
medya araglar1 ve bu alanda gelistirilen platformlar, isletmelerin hedef kitlelerine dogrudan seslenebilme ve
etkilesimde bulunabilme olanag saglamaktadir (Hurme, 2001, 72). Bu durum isletmelerin hem ortam
tizerinde olas1 kriz veya sorun yasamalar1 halinde hem de kullanicilarin bilgi talebi durumunda derhal
miidahale edebilme olanag1 saglamaktadir.

“Dijital medya sayesinde bir kurum kendi sectigi nis hedef kitle icerisinde kendi medya markasini

yaratma gticline sahiptir. Arama motorlarinda (Google, Yahoo, Yandex vb.) iist siralarda yer almak

en oncelikli dijital platform unsurudur (Clay ve Esparza, 2009, 651'den akt. Kogyigit: 2017, 66).

Dahas diger dijital platformlar (bloglar, mikrobloglar, icerik paylasim siteleri, forumlar, sosyal ag

siteleri b.) da yer almak hedef kitleye ulasmanin en hizli yontemi haline gelmistir” (Kogyigit, 2017,

66).

Dijital halkla iligkiler uygulamalarinin ortaya ¢ikmasi ve etkin olarak kullanilmasinin anlami
geleneksel halkla iliskilerin tamamen ortadan kalktigi anlamina gelmemektedir. Aksine bu iki kanalin da
birlikte kullanilmasi gerekmektedir. Gegen ytiizyilin sonlarina dogru yogun rekabet kosullar1 zaten isletmeler
agisindan etkin bir halkla iliskileri zorunlu kilmistir. Bununla birlikte bilgi teknolojisindeki ve tiretimdeki
her yeni gelisme dijital halkla iliskileri de bir o kadar zorunlu hale getirmistir. Bu durum esasen halkla
iligkiler uygulamacilarinin da isletmeler tarafindan daha fazla 6nemsenmesi ve bu alanda profesyonellerin
istihdam edilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir. Dijital halkla iliskiler her ne kadar ¢ok profesyonel
bilgisayar teknolojisi gerektirmese de temelde web sisteminin ve sosyal platformlarin iyi kullaniliyor olmasi,
istenen basat yetenekler arasinda sayilmaktadir. Bu durumun sektérdeki galisan profiline yansimas: olarak
sosyal medya ile ilgili calismalar yapacak adaylar icin verilen ilanlarda 6rnegin Google arama motorlar1
(SEO) bilgisi, sosyal medya yazarlig1, temel diizeyde photoshop tasarim bilgisi gibi 6zellikler istenmektedir.
Oysa geleneksel halkla iligkiler alaninda galisanlarda ¢ok daha genel ¢alisan profili ¢izilmektedir. O nedenle
dijital halkla iligkiler alani kendine 6zgii bir calisan profili de ortaya ¢ikarmustir denilebilir.

2. Internetin Halkla iliskilerdeki Doniisiime Etkisi

Internetin ortaya ¢ikist ve yaygimlasmasimin insanlik tarihinin 6nemli déniisiimlerini tetikledigi
genel kabul goren bir kanidir. Kuskusuz internet kullaniminin etkisinin kiiresellesme, genel egitim
diizeyinin artmasi ve rekabetin artmasiyla da dogrudan iliskisi bulunmaktadir. Ancak bu denli yogun
etkisinin olacag1 belki bundan 30 yil 6ncesi bu kadar tahmin edilemeyebilirdi. Her gecen giin eklenen
programlar, yazilimlar ve aglar sayesinde internetin hemen her alanda yaygin olarak kullanildig:
goriilmektedir. Bu 6zellik bireysel oldugu gibi isletmeler acisindan da gittikge 6nem kazanarak stirmektedir.

Internetin diinyada World Wide Web (internet sunuculari ag1 - www) olarak yayginlasmaya
basladigi ve Web 1.0 olarak adlandirilan dénem 1990'l1 yillara denk gelmektedir. 1960’1 yillarda askeri
amagclarla kurulan ve Fizik¢i Tim Berners-Lee tarafindan 1989 yilinda gelistirilen bu sistem, ¢oklu kullanim
icin genisletilmis HTML (Hiper Metin Isaretleme Dili) formatiyla internete bagli milyonlarca bilgisayarin
toplamu olarak kullanilmaya ve yayginlasmaya baslamistir. Boylece ses, grafik, video, animasyon ve farkl
uygulamalar1 iceren multimedyay: bir araya getiren web, dijital diinya olarak insanligin kullanabilecegi en
giiclii ara¢ haline gelmistir (Seitel, 2016, 201). ilk yillarda her ne kadar isletmeler bu teknolojiye bir miktar
uzak dursa da 90'l1 yillarin ortalarinda yavas yavas internetin faydalarindan yararlanmaya baslamiglardir.
Isletmeler kisa siirede once e-posta, intranet ve exranet uygulamalari yoluyla bayilerle, calisanlarla,
miisterilerle ve diger paydaslariyla iletisim kurmaya baslamis, daha sonralar1 kendi web sitelerini kurarak
trtin ve hizmetlerinin tanitimlarini yapmaya iliskin bir yol agmislardir. Ancak bu asamada kullanicilar bir
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anlamda pasif bir konumda yer almakta, kendilerine web sunucular tarafindan aktarilan igerikleri okuma
ve ¢esitli dosyalar1 indirme amaciyla kullanmaktaydilar (Alikilig, 2011, 4-5). Bu durumu halkla iliskiler
acisindan okumak gerekirse sektoriin tanima ve taritmaya yonelik iki onemli islevinden ancak ikincisi,
tanitma islevi yerine getirilmis olmaktaydi. Biiylik oranda tek tarafli bir bilgi akisi oldugundan halkla
iliskiler agisindan sonraki donemlere gore eksik bir uygulama ¢rnegi sergilenmis gortinmektedir. Kuskusuz
e-posta, intranet ve extranet gibi sistemlerle kismi geri bildirim saglanmaktayd: ancak miisterilerin anlik
iletisim kurmas1 ve diistince ve yorumlarm aktarabilmesi mtimkiin degildi. Bu dénem web 1.0’a paralel
olarak halkla iligkiler 1.0 olarak adlandirilmaktadir.

Halkla iligkilerin dijital ortamda tamitma ile birlikte tanima o6zelligini elde ettigi donem web 2.0
olarak adlandirilan sanal ortamdaki hizli teknolojik gelismenin yasandigi stirectir. O’Reilly (2007, 17)
tarafindan ilk defa kullanilan web 2.0 kavramu ile kullanicilarin da sisteme dahil olduklar bir siireci ifade
etmektedir. Constantinides ve Fountain’e (2007, 232) gore web 2.0, “is ve sosyal stireglerde katilimci olarak
kullanicilarin tecriibeleri, bilgisi ve pazar giicii ile genisleyen etkilesimli ve kullanicinin kontroliinde olan
online uygulamalarin agik bir kaynak koleksiyonudur”.

“Internetin kullanici icerikli bir boyuta transferiyle ortaya gikan web 2.0 déniistimiiyle internet
ortami, hem kullanici sayisimt diinya genelinde artirmis hem de kullanicilarin igerikleri olusturdugu,
paylastig1 ve birbirleriyle etkilesimde bulundugu biiytik bir giice dontismiistiir.” (Alikilic: 2011, 5).

Internette web ortamindaki bu hizli gelismeler gerek bireysel gerekse isletmeler bazinda pek ¢ok
katki saglamaya baslamistir. Artik kullanicilar kendilerine ait bir profil olusturarak bireylerle veya isletme
web sayfalar1 kanaliyla isletmelerle iletisim akisi saglama ve yorum yapabilme niteliklerine sahip
olmuslardir. Bu durum halkla iliskiler acisindan ikinci énemli djjital uygulama asamasini isaret etmektedir.
Web 2.0 paralelinde halkla iliskiler 2.0 olarak yapilan adlandirma halkla iliskilerin dijital ortamdaki bu
basamak yiikselmesini gostermektedir. Kisaca soylemek gerekirse halkla iligkiler 2.0, insandan insana kisa
ve uzun donem siiren iligkilerle ilgili olarak konumlandirilabilir (Solis ve Breakendridge, 2009, 68).
Gergekten de internetin geldigi bu asama, halkla iliskiler uygulamacilar1 agisindan paydaslarla bambagka,
kapsamli ve anlik miidahalenin gerceklestirilebilecegi bir iletisim kurma sekline déntismiis stireci ifade
etmektedir. Bu olanaklar diinya tizerinde internet kullanici sayisii hizla artirmis ve isletmelerin web
sayfalar1 tizerinden olusturduklari sosyal aglar sayesinde ayni anda milyonlarca kisilik bir hedef kitleye
ulagabilmesinin yolunu agmistir. Ozellikle 2000'1i yillarla birlikte hizli bir sekilde farkl niteliklerde ortaya
cikan ve adma sosyal medya denilen iletisim aglar1 sayesinde isletmeler halkla iliskiler uygulamalarin
kullanmak zorunda kalmislardir. Yeni bir alan olarak ortaya ¢ikan bu uygulamalar: iyi takip edebilen ve
hizli bir sekilde devreye sokan isletmeler basarili olurken yeniliklere ayak uyduramayan isletmeler
istedikleri verimi elde edememislerdir.

2018 yili Ocak ayinda We Are Social ve Hootsuite’in yayinladig1 rapora gore, diinyada 4.02 milyar kisi
yani diinya ntifusunun %53’ internet kullanmaktadir. Diinya niifusunun %42’si (3.2 milyar kisi) sosyal
medyay1 kullamirken niifusun %68’si mobil cihazlar1 kullanmaktadir. Sosyal medya kullanici sayismin
2017’de 3.02 milyar oldugu ve 2018'de bu rakamin 3.2 milyara ulastig1 dikkate alindiginda diinyada sosyal
medya kullanimimin her yil arttigi goriilmektedir. Arastirmaya gore en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformu olan Facebook 2017’de 2 milyar kullanici ile birinci sirada iken 2018’de yine birinciligini
korumakta ve 2.1 milyar kullaniciya yiikselmektedir. En ¢ok kullanilan ikinci sosyal medya platformu
YouTube'u tiglincii sirada Instagram takip etmektedir. Siralamanin 2017'ye gore aynm oldugu ve kullanic
sayistmin - arttigl  gozlenmektedir (https://wearesocial.com/blog). Arastirmanin Turkiye bolimiine
bakildiginda, sosyal medya kullanimi 2017 yilina oranla %6 artarak 51 milyon aktif kullaniciya, mobil sosyal
ag kullanic1 sayisi ise bir onceki yila oranla %5 artarak 2018’de 44 milyon kullanic1 olarak gerceklesmistir
(https:/ /wearesocial.com).

Internet kullaniminin yayginlasmasi halkla iligkilerin gelecek dénemlerde daha da &nemli bir alan
olacagina isaret etmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun (TUIK) yaptig1 “Hane Halk1 Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi”na gore 2017 yili Nisan ayinda hanelerin %80.7’si evden internete erisim imkanina
sahip olmustur. Bu oranun 2008 yilinda %23 civarinda ve 2016 yilinin aymi ayinda %76.3 olarak gerceklestigi
dikkate alindiginda Tiirkiye'de internet kullanimimnin hizla yayginlastigi goriilmektedir. Ayrica internet
tizerinden kigisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren veya satin alan bireylerin oran1 2016
yilinda %20.9 iken bu rakam 2017 yilinda %24.9 olmustur (www.tuik.gov.tr). Bu gostergeler isletmelerin
dijital halkla iligkiler alaninda neden daha ¢ok yer almalar: gerektiginin bir kaniti olarak ileri stiriilebilir.

PRCA’nin 2012 yilindan bu yana yaptig1 arastirmalardan sonuncusu olan 2017 yili arastirmasina
gore markalarm dijital halkla iliskiler alaninda ayirdiklar:1 biitceler her gegen yil daha da artmaktadir.
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Ornegin sosyal medya alamindaki yatirimlarin orani %27'dir ve markalarmn %55’i bu rakamin sonraki bir yil
icinde artacagini belirtmislerdir. Sosyal medya alanlarinda en ¢ok harcama yapilan bélumler, goriinti
tabanl igerik (%53), video tabanli igerik (%57) ve gevrim ici reklamcilik (%51) olarak 6ne g¢ikmaktadir.
Misterilerin halkla iligkiler ve iletisim ajanslarindan satin aldig1 diger 6nde gelen hizmetler, sosyal igerikli
erisim (% 13) ve ticretli sosyal medya etkinlikleri (% 13) olarak gerceklesmistir. Isletmelerin ajanslardan
beklenti alanlariin ise sosyal influencer’lar %56, dijital kriz yonetimi %51, online itibar yonetimi %51
seklinde olacagi yoniinde tahmin edilmektedir. Arastirmada ayrica ajanslar dijital halkla iligkilerin
yatirimlarin getirisini 6l¢gme noktasinda Twitter'in %60, Facebook'un %53, Whatsapp'in %7 oraninda dogru
ol¢timleme sonuglar1 verdigini belirtmislerdir (PRCA 2017 Raporu).

Bu arastirmalara gore diinyada dijital halkla iliskilerin hizli bir gelisme kaydettigi ve geleneksel
halkla iliskiler araglaria gore genis bir alanda uygulamalar gerceklestirilirken miisterilerin beklentilerinin
de dijital alanla ilgili hizla ilerleyecegi yontindedir. Bu durum halkla iligkiler ajanslarini bu alanda daha fazla
insan ve parasal yatirim gerceklestirmesi yoniinde tesvik etmektedir.

3. Dijital Halkla Iliskiler Araglar1 ve Islevleri

Geleneksel halkla iliskilerden dijital halkla iliskilere gegis stireci nasil sektordeki algiyr hizli bir
sekilde degistirdiyse ayni sekilde kullanilan araclar ve islevlerde de biiyiik farkliliklar goriilmiistiir. Tki
yonli etkilesim, katilim ve hiz gibi kavramlar dijital halkla iligkilerin isletmeler acisindan 6nemini ortaya
koymaktadir. Cikis noktasinda esasinda halkla iligkiler amagcli olmasa da sosyal medya aglarinin hemen her
biri onemli bir halkla iliskiler kanali olarak kullamilmaya baslanmistir. Sosyal medyada isletmeler
milyonlarca kisiye ayn1 anda sesini duyurabilmekte, {iretim stirecine dahil olan tiiketiciler dogmakta,
karsilikl: igbirlikleri ortaya ¢ikmakta, yorum ve degerlendirmelerde esik bekgileri ortadan kalkmakta ve
maliyetler ¢ok diisiik rakamlara diismektedir. Bu doniisiim pazarlama, online halkla iliskiler, online itibar
yonetimi ve sosyal medya pazarlamasi gibi yeni kavramlarin literatiire girmesine neden olmaktadir
(Peltekoglu, 2016, 334).

Safko ve Brake’in “The Social Media Bible” (2009, 23-32) adli kitabinda ayrintili bir sekilde verdigi
dijital halkla iliskiler araglarin1 sunlar olusturmaktadir: Sosyal aglar (Facebook, Myspace, LinkedIn), icerik
yayinlayan siteler (blogger, wikipedia, slideshare vb.), Fotograf paylasim siteleri (Flickr, Photobucket), Ses
paylasim siteleri (iTunes, Podcast, Podbean), Video paylasim siteleri (YouTube, Google video, Metacafe),
Mikrobloglar (Twitter), Kisisel canli yayinlar (BlogTalkRadio, Live 365), Sanal diinyalar (Second Life, ViOS),
Sanal oyun ortamlari, Mobil ara¢ uygulamalar1 (AOL Mobile), Bilgi toplama ve saklamaya yarayan aracglar
(Google reader, iGoogle vb.), RSS zengin site 6zetleri (RSS 2.0), Arama motorlar1 (Google Search, Yahoo
Search), Kisiler arasi iletisim araglar1 (Skype, ichat). Kuskusuz internet teknolojisi hizla gelismektedir ve
Safko ve Brake’in (2009) calismasinda belirttikleri uygulamalardan bazilari giintimiizde olmamasina karsin
ornegin Instagram gibi bugiin ¢ok kullanilan bazi ¢nemli dijital uygulamalar halkla iliskiler alaninda
kullanilabilmektedir.

Dijital halkla iliskiler araglarmi pek ¢ok farkli agidan siflandirmak mimkiindiir. Ancak bu
calismaya arka plan olusturmasi acisindan daha cok Tiirkiye’de etkin olarak kullanilan araglar iizerinde
durmanin daha saglikli olacag: dustiniilmektedir. Bu baglamda dijital halkla iligkiler araglarini kurumsal
web siteleri, kurumsal bloglar, sosyal medya, arama motoru optimizasyonu, online haber biiltenleri, e-posta,
cep telefonu mesajlar1 ve sanal topluluklar seklinde smiflandirmak miimkiindiir. Esasen bloglar sosyal
medya aglar1 icinde degerlendirilmekle birlikte diger araglardan farkl ozelliklere sahip olmasi nedeniyle
ayri baslik altinda ele almacaktr.

Kurumsal Web Siteleri: Bir kurumun web sitesi, temelde kurumla miisteriler veya bir sekilde
kurumla iliski kurmak zorunda kalan kullanicilar arasinda kurulan ilk iletisim kopristidir. Yani kurumun
disartya agilan ilk kapisidir. Modern diinyada artik insanlar isletmelerle ilgili ilk bilgileri tncelikle onlarin
web sitelerinden saglamaktadirlar. Wilcox ve Cameron’un da (2006, 333) ifade ettikleri gibi web siteleri
kurumlarin  internet kullanicilarina  kendilerini, projelerini anlatabilmelerine ve politikalarini
savunabilmelerine imkan saglamaktadir. Bu noktadan hareketle isletmeler web sayfalarinda kullanicilara
gerekli olan her tiirlii bilgiye erisim kolaylig1 ve hizi saglamalhidirlar. Iyi bir halkla iligkiler araci olarak
degerlendirilebilecek web sayfalarinda sirkete ait bilgiler, e-posta adresi, iletisim ve ulasim bilgileri,
isletmenin amaclari, tiretim ve hizmetleri, projeleri, ilgili fotograflar ve baglantili linkler, medyaya yonelik
bilgilerin oldugu paketler, zengin site haritasi, site tizerinden satis yapiliyorsa siparis siirecine iliskin kolay
yonlendirme gibi temel bilgilerin bulunmas: kullanimi kolaylastirmaktadir. Ayrica sayfa tasariminin estetik
ve kurumsal renklere uygun olmast ve hizli kullanima uygunlugunun saglanmas: gereklidir. Kullanicilarin
zamanlarinin degerli oldugu dikkate alinarak ilgili mentilerin diizenli sekilde sunulmasi ve hizh
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yonlendirmelerin yapilmasi web sitesinin kurumsal iletisim araci olarak kullanilabilmesi agisindan
onemlidir.

Kurumsal Bloglar: Bir web sayfasinin kisisellestirilerek onun tizerinden kisisel veya kurumsal
bilgilendirme yapilan uygulamadir. Ingilizce “web” ve “log” kelimelerinin bir araya gelmesiyle “weblog”
kavrami Tiirkceye “web giinliigi” olarak aktarilmis ve daha sonra kisaca “blog” olarak kullanmilmaya
baslanmistir. Uygulama, kullanicilar igin herhangi bir teknik bilgiyi gerektirmemekte ve katihmcilar kendi
istekleriyle istediklerini yazabilmektedirler. Bu yoniiyle bakildiginda uygulama bir anlamda geleneksel
giinlilk tarzi siteler olarak nitelenebilir. Bloglar, yayimlanabilirlik, arama motorlarinda bulunabilirlik,
sosyallik/toplu olma, stzel olma (hizli ve etkili bir sekilde yayilabilme), giincellemelerle ilgili bilgilerin
gonderilmesi, her blogun digerlerine link yapabilmesi ve bdylece uygulamay1 ziyaret eden milyonlarca
ulasabilmeyi saglamasi agisindan diger medya araglarindan ayrilmaktadir. Halkla iliskiler agisindan bloglar,
miisterileri dinleyebilme ve hizli iletisim kurma araci olarak degerlendirilebilecek iyi bir arag¢ olarak
goriilmektedir (Budak ve Budak, 2014, 318-320). Ayrica gerilla pazarlamadan rekabeti artirmaya,
gerceklestirilen bilimsel buluslar1 paylasmaktan kurumsal kimlik yaratmaya ve kurumla ilgili bilgi
yonetimine kadar genis bir alanda kullanilabilmektedir (Kent, 2008, 32). Bloglar kisisel olarak ornegin
seyahat, yemek, teknoloji gibi farkl: alanlarda olabildigi gibi son yillarda ¢zellikle kurumlarin kendilerine ait
blog sayfalar olusturduklar: ve ¢cok da 6nemseyerek iist yoneticiler dahil pek ¢cok ¢alisanin yazilar yazdiklar
goriilmektedir. Ttirkiye’de kurumsal blog sitelerine 6nem veren ve siirekliligi olan isletmeler arasinda Turk
Hava Yollari, Ford Otosan, Is Bankas1 A.S., Ko¢ Holding vb. kurumlar sayilabilir.

Sosyal Medya: Son yillarda hizhi bir sekilde hizmete giren sosyal medya aglar1 kurumlarin da
dikkatini ¢cekmis ve etkin bir sekilde kullanmaya baslamiglardir. Sosyal medya en kisa ifadeyle zaman ve
mekan kavrami olmaksizin kullanicilarin paylasim ve etkilesim halinde olmalar1 ve diyaloglar
kurabilmeleridir. Sosyal medyanin temel 6zelliklerine bakildig1 zaman katilim, agiklik, karsilikli diyalog,
topluluk olusturma ve baglantili olma 6zelliklerine sahip olduklar1 goriilmektedir. Sosyal medya herkesin
katilim saglayabilecegi bir platformdur. Kullanicilarin anlik geribildirimlerine agiktir. Geleneksel medyanin
aksine karsilikli diyalog kurabilmeye imkan saglamaktadir. Sosyal medya belli bir yénde topluluklarin
olusmasinda kolaylik saglamaktadir. Ayrica diger sitelere link vererek farkli mecralara ve kisilere ulasma
imkan1 saglamaktadir (http:/ /www.icrossing.com/uk).

Sosyal medya kapsaminda giiniimiizde en ¢ok kullanilanlar aglar sunlardir: Facebook, Twitter,
Youtube, Blogger, Instagram, Google Plus, Wordpress, LinkedIn, Badoo, MySpace, Flickr, Tumblr, Vimeo,
DailyMotion, Pinterest. Bu aglarin bir kism1 video ve goriintti paylasimina yonelik iken bir kismi metin
paylasimi1 kullanmaktadir. Sosyal aglarin yaygin kullanimi halkla iliskiler icin 6nemli bir alam
olusturmaktadir. Sosyal medya iletisimi isletmelerin Facebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi sosyal aglar
tizerinden gerceklestirdigi halkla iliskiler faaliyetlerini ifade etmektedir. Sosyal medya tizerinden
gerceklestirilen halkla iliskiler etkinliklerinin isletmelere zaman, para tasarrufu ve hizli geribildirim
saglamasi nedeniyle geleneksel halkla iliskilere gore daha fazla talep gormesini saglamaktadir. Kuskusuz
geleneksel halkla iligkiler siirecinde de zaman zaman iki yonlii bir iletisimden s6z etmek mumkiindiir, ancak
sosyal medyada anlik geribildirimlerin saglanmasi ve ¢ok farkli yorumlarin ayni anda herkes tarafindan
goriilebilmesi stireci ¢cok daha dinamik bir hale getirmekte ve bu durum tiiketicinin {irtin veya hizmetler
hakkinda bilgi saglamasi/satin alma aktivitesini gerceklestirmesi kararma hizli bir sekilde etki etmektedir.
Sosyal medya kurumlar tarafindan hem kurum dis: iletisim hem de kurum igi iletisimde etkin bir sekilde
kullanilmaktadir.

Arama Motoru Optimizasyonu: Arama motoru, en basit anlamiyla internet tizerinde icerik aramak
icin kullanilan web siteleridir. 1990'l1 yillarin baglarinda ilk arama motoru kullanilmaya baslanmasina
ragmen 90'l1 yillarin sonuna gelinceye kadar bu alanda profesyonel ¢alismalarmn olmadig: goriilmektedir.
1998 yilinda Google tarafindan profesyonel bir arama motoru calismasi baslatilmis, daha sonra Google
Search kurulmustur. Fox'un (2010, xi, xiv, 5,6'dan akt. Ertiirk ve Eray, 2015, 72) degerlendirmesine goére her
giin milyonlarca kisi tarafindan kullanilan arama motorlarin1 (Google, Yandex, Yahoo..) kullanicilarin
urtinler, hizmetler hakkinda bilgi edinmek ve bilgiye ulasmak icin her gecen giin artarak kullandiklar:
goriilmektedir. Arama motorlariyla miisteriye ulasmak icin kiictik bir biitce yeterli olmaktadir. Boylece
miisteriler bilgi almak, satin almaya karar vermek ve tirtinleri satin alma davranisinda bulunmak i¢in arama
motorlarmi1 yogun bir sekilde kullanmaya motive olmaktadirlar. Kurumlar da bu araglar sayesinde
miisteriler veya potansiyel miisteriler kurumlara ne istediklerini ve kurumlardan beklentilerini ifade
etmektedirler.

“Arama motorunu Halkla liskiler 2.0 amagl kullanirken, en basit mantiktan yola ¢ikmakta fayda

vardir. Insanlar muhtemelen bir arama motorunu, &rnegin Googler bir sey aramak igin
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kullanmaktadir. Ozellikle bir blogu okumak gibi genel bir amaglar1 yoktur. Mutlaka bir bilgiye
ulasmak i¢in Google’da arama yapmaktadirlar. Bazen de bir triin veya hizmete ulagsmak igin
basvurmaktadirlar. Ancak burada kilit kelimeler, ‘6zel hedef’tir. Bir diger deyisle, kisilerin
Google’da arama yaparken o6zel bir hedefi bulunmaktadir. Eger kisilerin aradiklari 6gelerin,
kurumun icinde bulundugu pazarla alakali olma ihtimali varsa, o kurum mutlaka arama
motorlarinda yer almalidir.” (Alikilig, 2011, 71).

Kurumlarin kendi web sitelerini uygun anahtar kelimelerle arama motorlarina tanitmalar: kurumla
ilgili herhangi bir bilgi taramasi yapildiginda ilk siralarda kullanicinin 6niine ¢tkmasi anlamina gelmektedir.
Kuskusuz bunu gergeklestirmek icin arama motoru optimizasyonu denilen uygulamalarm dogru teknikle
uygulanmast onem kazanmaktadir. O nedenle bu yoénde yapilacak uygulamalarda alanla ilgili yetkin
personelle calismak zorunlulugu ortaya g¢ikmaktadir. Soz konusu teknikten anlayan personel ve uygun
anahtar kelimelerle uygun sekilde kodlamalar yapildiginda kurumun kullanicilarin aramalarinda 6n
siralarda ¢ikmasi saglanmis olacak, boylece verimli bir halkla iliskiler ¢alismasi gerceklestirilebilecektir.

Online Haber Biiltenleri: Online haber biiltenleri icin geleneksel basin biiltenlerinin internet
ortaminda ya da daha acik bir ifadeyle sosyal medya ortamina uygulanmis seklidir denilebilir. Geleneksel
haber biiltenlerinin hedef kitlesi genel olarak medya veya gazeteciler ve muhabirler iken online haber
biiltenlerinin hedef kitlesi tiim kullanicilar olmaktadir. Dolayisiyla halkla iliskiler alaninda bu alana ulagsma
noktasinda genis bir kesimin internet ortaminda yakalanabildigi ve kurumla ilgili bilgilerin aktarilabildigi
avantajindan s6z edilebilir. Kuskusuz burada haber degeri olan bilgilerin kaleme alinmasi ve dikkat cekici
olmasi ¢nemlidir. Geleneksel haber biiltenleri medya mensuplar1 tarafindan kullanuldiktan sonra rafa
kaldirilirken, dijital ortamda yer bulan biultenler kurum tarafindan silinmedigi stirece kalicilik
gostermektedir. Dolayisiyla kullanicilar kurumla ilgili bir bilgi aradiklar1 zaman bu haberlerle her zaman
kars: karsiya gelebilmekte ve okuyabilmektedirler. Bu yondeki calismalar metin seklinde olabilecegi gibi
video haber seklinde de olabilmektedir. Ayrica kurumlar, olusturduklar: basin odalar1 mentileriyle haber,
fotograf ve videolar1 bir klasorde toplayarak medya kuruluslart ve kullanicilarin istedikleri zaman
kullanabilmesine firsat tanmmaktadirlar.

Zappala ve Carden (2010, 108'den akt. Ozel ve Sert, 2015, 44-45), geleneksel haber biiltenleri ile
online haber biiltenlerini karsilastirarak aradaki farklar: su sekilde ortaya koymaktadir: Haber biiltenlerinde
glinimiizde de ters piramit modeli kullanilmakla birlikte bilgilerin aktarildig1 paragraflardan daha gok
olaylar1 maddeler halinde siralama manti§1 yaygindir. Coklu medya ozelliginden biiytik oranda
yararlanilmaktadir. Bu kapsamda ¢rnegin, bol fotograf, logolar, grafikler ve videolar kullanilabilmektedir.
Haber iginde veya sonunda konuyla ilgili linkler verilerek ek bilgiye ulasmak isteyenlere kolaylik
saglanmaktadir.

Goruldugi tizere online haber biiltenleri dijital ortamin artilarindan yararlanarak daha ¢ok gorsel
agirlikhi bir sekilde konumlandirilmakta, hizli ve kalici bir 6zellie sahip olabilmektedir. Bu durum
kurumlarin halkla iliskiler calismalarinda bu alani etkin olarak kullanma zorunlulugunu ortaya
koymaktadir.

Sanal Topluluklar: Sanal topluluklar, herhangi bir alanla ilgili olarak forumlar, haber gruplar1 ve
wikiler gibi sanal ortamda bir araya gelen bilgi akis1 saglayan ve tartismalara katilim saglayan gruplardir.
Ozellikle forum sayfasi olarak olusturulan sitelerde belli alandaki bir grup farkli konularla ilgili tartisma
ortami olusturmaktadir. Bu durum kurumlarin kullanicilarin istek ve taleplerini degerlendirmeleri acisindan
onem kazanmaktadir. Forum ve haber gruplarindaki bilgi akisi siirekli oldugu icin isletmelerin bu akis
icinde kendileriyle ilgili konularda stirece dahil olmas1 beklenmektedir. Yani halkla iliskiler acisindan
bakildiginda bu platformlarin alanin tanima isleviyle ilgili 6nemli bir ara¢ oldugu goriilmektedir. Kurumlar
oncelikle bu ortamlarda kendileriyle ilgili neler konusuldugunu arka planda durarak tespit eder, daha sonra
da bu tartismalara kurum ve marka adina katilarak etkin bir halkla iliskiler uygulamasi gerceklestirebilir
(Scott 2007, 77). Boylece isletmeler bir taraftan tamima faaliyetini gerceklestirirken diger taraftan isletmeyi
tanitmis olacaklardir. Alan geribildirim halkla iliskilerin 6nemli modellerinden biri olan iki yonlii simetrik
iletisimin saglanmasi ve isletmelerin kendilerini bu baglamda degerlendirerek eksik veya yanlislar1 varsa
diizeltmelerini kolaylastirmaktadir. Bu stirecin dijital ortamda olmasi geleneksel halkla iligkilere oranla ¢ok
daha hizh miidahale edilmeye miisait olmay1 beraberinde getirmektedir. Bu da 6nemli bir avantaj olarak
sayilabilir.

E-posta: Isletmeler, zaman zaman elektronik posta adresleri yoluyla hedef kitlelere mesaj
gonderebilmektedir. Aym anda ¢ok sayida kullaniciya gonderilebilme 6zelligi nedeniyle hizli ve etkin bir
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uygulama olarak goriilmektedir. Ozellikle internetin kullaniminin ilk yillarinda gok kullanigh bir arag olarak
degerlendirilmistir.

Cep Telefonu Mesajlari: Yalnizca yazili veya gorsellerle zenginlestirilmis (MMS) olarak hedef kitleye
gonderilebilen bu tiir mesajlar pazarlama sektériinde yogun olarak kullanilabilmektedir. Ancak ilgisi
olmayan kisilere mesaj gonderilmesi ya da ¢ok fazla olmasi kullanicilar: rahatsiz edebilmektedir. O nedenle
zaman zaman okunmama riski bulunmaktadir.

4. Tiirkiye’deki Yayincilik Sektoriine Genel Bir Bakis

Turk kiltirtintin kusaktan kusaga aktariminda sozli kiiltiirtin diinyada oldugundan daha fazla
uzun bir siire gegerli oldugu bilinmektedir. Ancak yazili kiiltiirtin kaliciigimi inkar etmek kesinlikle
miimkin degildir. Matbaanin Batidan ¢ok sonralar1 Osmanlinin son doénemlerine dogru Tiirkiye'ye
gelmesiyle her ne kadar bu olguya olumsuz bakan birtakim kisiler olsa da yazili kiltiirtin yavas yavas
kitaplara aktarildig1 goriilmektedir. Belki bu asamadan sonra artik bir yayincilik sektériinden bahsetmek
olasidir. Zaten bir yaymcilik sektdriinden bahsedilecekse mutlaka kitabin yayinlanmasi, ¢ogaltilmasi ve
satisa ¢ikarilmasi gibi 6zelliklerin bir arada olmasi1 gerekmektedir. Yani kitabin ticarilesmesi, yayimevlerinin
sektor olarak var olma sebeplerinden en onemlisi olmustur (Erdonmez, 2014, 239). Kabacali'nin tespitine
gore Osmanli Devletinde ilk matbaa Padisah III. Ahmet zamaninda 1727’de kurulmustur. Bunu takiben
1785’te Fransiz elgiligi kendi basimevini kurmus ve iki kitap basilmistir (Kabacali, 2000, 28).

Cumhuriyet dénemine gelindiginde alfabenin degismesinden sonra yayin calismalar1 devlet eliyle
desteklenmis daha sonraki donemlerde 6zel sektor yayincilik faaliyetlerinde etkin olmaya baslamistir.
1970°li yillara kadar Turkiye'de yaymcilik sektorii daha ¢ok Anadolu'nun farkli yerlerinde kitabevleri
seklinde faaliyet gosterirken 12 Eyliil 1980 sonras1 yayincilik sektorii biiyiik bir kesintiye ugramistir. Askeri
rejim sonrast yayincilik sektorii yeniden canlanmaya baslayarak bugiinkii haline evrilmeye baslamistir. Bu
donemlerde diger sektorlerde oldugu gibi yabanci firmalarin Tiirkiye pazarina girmemis olmasina karsin,
bazi biiyiik firmalarin 6zellikle dagitim alaninda tekel olusturduklar: goriilmektedir. Her ne kadar Batidaki
gibi biiyiik tekellesmeler olusmamis olsa da bu tekellesme egilimi kiiciik yayinevlerinin ayakta durmakta
zorluk cekmesine neden olmustur. Boylece kiiciik sermayeli yaymnevleri sektorde zorlanmaya baslamigtir
(http:/ /blog.milliyet.com.tr/).

2000°li yillardan sonra ekonomik biiytimenin de etkisiyle yaymcilik sektorii araliksiz biiyiime
kaydetmistir. Nitekim, 2010 yilinda 200 bine yaklasan bandrol sayis1 2011 yilinda %34lik bir artis
kaydetmistir (Memmi, 2017, 8). Yayimc1 Meslek Birlikleri Federasyonunun (YAYFED) verilerine gore bu
rakam 2017 yilina gelindiginde 408 milyona yaklasmistir (https:/ /www.yayfed.org/website/content/274).
2018 yilinin ilk donemlerinde bir miktar diisiis goriilmesine ragmen ilk alt1 ayda bile alinan bandrol sayis1 33
milyonun tizerinde bir rakam olmustur (https://www.yayfed.org/website/content/279).

Diinya genelinde bakildif1 zaman yayincilik sektoriiniin bir anlamda {ilkelerin ekonomileriyle
paralel gittigi gozlenmektedir. Nitekim 2016 yilinda Tiirkiye’de 1732 yayinevi ve 6.000 civarinda kitabevi
oldugu varsayilirken Tiirkiye'nin diinya yaymevi siralamasinda 11. sirada oldugu belirlenmistir. Diinya
siralamasinda ilk olarak ABD yer alirken, onu Cin, Almanya, Japonya ve Birlesik Krallik takip etmektedir
(www.yayfed.org/).

5. Yayincilik Sektériinde Dijital Halkla iliskilere Gegis Siireci

Son yillarda internet ortamindaki gelismelerle birlikte yayincilik sektoriinde de énemli degisimler
yasanmistir. Bunlardan biri 1990°l1 yillarda amazon.com’un baslattig1 internet tizerinden e-satis sistemi ve
digeri de dijital kitap yaymciligimin (e-kitap) yayginlasmaya baslamasidir. Tiirkiye’de de bu yondeki
ornekleri gérmek miimkiindiir. Ornegin idefix.com, kitapyurdu.com, dr.com gibi firmalar sanal ortamda
kitap satis sistemleri olusturmus, boylece kiigitk mekanlarda fiziksel satis yerlerine oranla daha uygun
ticretlerle satis gerceklestirilmektedir. Boylece bir yandan isletme maliyetleri azalirken diger yandan pek ¢ok
gercek dagitim firmasi ile de rekabet etme firsat1 yakalanmis olmaktadir. Ciinki, internet tizerinden satis
yapmak aslinda ¢ok genis bir yaymevi agindan yararlanmak anlamina gelmektedir. Nitekim bunun
avantajini iyi degerlendirebilen yayin isletmeleri tiretimle birlikte satis alanin1 da biinyesine dahil ederek
daha az personelle daha ¢ok satis elde edebilmektedir.

Dijital kitap yaymncilii, yayinevlerinin fiziksel olarak yayinladiklari kitaplari ayni zamanda
elektronik ortamda da yayimlamalar1 seklinde gerceklesmektedir. Bu tiir yayincilikta baski maliyetleri
olmadig i¢in dogal olarak {icret fiziksel {iriine gore ciddi anlamda diismektedir. Hatta bu amagcla tiretilen
yazilimlar mobil telefonlara indirilebilmekte ve okuma kolaylig1 saglanmaktadir.

Yaym sektoriinde iki ana boliim ile faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Bunlardan ilki tiretim
bolimi, digeri pazarlama bolumiidiir. Profesyonel bir yaymmevinde {iretim bolimii denildiginde bu
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kapsamda yonetim disinda editor, grafiker, illiistrator veya ressam, yayin koordinatorii gibi adlar altinda
calisanlar bulunmaktadir. Editorler kitap ve dergi yayinciiginin temelini olusturmaktadirlar. Editor,
redaktor, diizeltmen gibi farkl islevlerle donatilan bu yondeki calisanlarin sayist yayimnevlerinin eser hazirlik
yogunluguna gore degisebilmektedir. Ornegin bir arastirmaya gore; Yap1 Kredi Yayinlarinda 11 editor, 2
danisman edit6r; Metis Kitap'ta 8 kadrolu editor; Tletisim Yayinlarinda 14 edit6r ve Sel Yayinlarinda 4 editor;
Aylak Adam Yayinlarinda 6 editorle galisiimaktadir. Bu editorlerin biiytik bir kismi kadrolu olarak hizmet
verirken bazen de disaridan editorliik hizmeti satin alma seklinde calisma gergeklestirilmektedir
(http:/ /t24.com.tr/ k24 /yazi/yayinevleri-kac-editorle-nasil-calisiyor,348). ~ Grafik tasarimcilarin  sayisi
profesyonel bir yayinevinde ortalama ti¢ kisi civarinda iken bir veya daha fazla illiistrator de basili
materyallerin gorsel calismalar: icin istihdam edilebilmektedir. Yayin koordinatorii, yaymn yonetmeni gibi
adlar altinda gorevlendirilen calisanlar ise yaymlarin hazirlik asamasindan matbaa baskisindan ¢ikisina
kadarki stireci takip etmekle yiiktimliidiirler.

Yaymevlerinde {iretim kismmnin hazirladig1 yayinlarin satis ve tanutimini yapan birimler pazarlama
veya halkla iligkiler birimleridir. Bu birim yayinlarin tanitim ve satisina yonelik reklam ve halkla iligkiler ile
birlikte bazi yayimnevlerinde aym zamanda tim pazarlama iletisimi calismalarmi yurtitmektedir.
Guntimtizde arttk gazetelerde veya gazetelerin kitap eklerinde verilen yeni yayin ilanlar1 aslinda o
yayinevinin prestiji olmaktan oteye ge¢memektedir. Oysa esas calisma kitabin basinda tanitimi, yani
pazarlama iletisimi ve 6zelde halkla iliskileri 6nemlidir. Ali Unal bu tiir galismalara su 6rnekleri vermektedir
(2012):

“..(B)az1 yaymevlerinin pazarlama adina yaptiklarindan birka¢ ornek vereyim isterseniz. Orhan
Pamuk’u listenin en basina koymak gerekir samirim. Yanlis hatirlamiyorsam, Tiirkiye'de Kkitle
iletisim araclartyla yaygin bir reklam kampanyas: yiriiten ilk yazarlarimizdan biri kendisi.
Ornegin Masumiyet Miizesi giktiktan sonra NTV’'de Banu Giiven'le 6zel bir roportaj yapmisti
hatirlarsamiz. O roportajda kitap daha c¢ikmadan, yaymevi kitabin bir kopyasim Giiven'e
onceden gondermis. Basarili bir girisim bana kalirsa. Bati’'da daha yaygin olarak yapildigma da
kusku yok. .... Elif Safak’1 burada saymazsak olmaz. [skender romani icin Alametifarika ajansiyla
calisan Safak, kitabinin kapaginda kendisini Iskender olarak resmeden bir fotografla ¢ikmisti
“okur”larinin karsisina. Bagsarili bir PR calismastydi bana kalirsa. “

Yayinevlerinin dijital halkla iliskiler kapsaminda degerlendirilebilecek ¢alismalarina bakilacak
olursa, internet tizerinden e-satis ve geribildirimler, online misteri iliskileri, kitap tanitimlarinin medyaya
gorsel ve metin olarak gecilmesi, sosyal medya aglarinin yaygin olarak kullamilmas: ve forumlarda
yayinevini temsil etme gibi genis kapsamli bir alandan soz edilebilir. Ozellikle son yillarda tiim
yayinevlerinin diizenli bir web sayfasi yaninda sosyal medya hesaplariin da olusturuldugu goriilmektedir.
Hatta bazi yayimevlerinin ayni agda birden fazla hesabi bulunmaktadir. Ornegin, NTV Yayinlar1 sosyal
medyada Facebook, Twitter, Vimeo ve Foursquare hesaplariyla yer almaktadir. Yaymevi Facebook
hesabindan yalnizca yeni ¢ikan kitaplarini tanitmakla kalmayip cesitli dillerle ilgili diinyadan ilging haberler
girmek gibi durumlar i¢in de kullanmaktadir. Twitter hesabini da duyurular ve soru-cevaplar icin sikga
kullanirken Vimeo’da ise reklam filmlerini toplamaktadir. Dogan Kitap, Facebook ve Twitter hesaplarindan
duyurularini yaparken kapak gorselleri, videolar, yazarlarla roportajlar gibi calismalar1 da bu hesaplardan
paylasmaktadir. Sel yayincilik ise grup ve kisi olarak iki Facebook hesabina sahiptir. Yaymevi, grup
hesabindan yeni ¢ikan kitaplarin duyurusunu yaparken, kisi hesabindan ise kitaplariyla ilgili ¢ikan yazilar:
ve okuyucu goriislerini paylasmaktadir (Bora, 2011). Biitiin bu ¢alismalarin yapilabilmesi i¢in dijital medya
kullanimina iligkin 6zelliklere sahip personelin istthdam edilmesi gerekmektedir. Pazarlama, reklam veya
halkla iligkiler boliimleri biinyesinde calistirilan bu personel, yaymevlerinin hem geleneksel halkla iligkiler
hem de dijital halkla iliskiler calismalarin yerine getirmeye ¢alismaktadirlar. Bu durumda istihdam edilecek
personelin 6nceki yillardaki ¢alisan niteliklerinden daha 6zellikli olmasi gerektigi varsayilabilir.

6. Arastirmanin Amag ve Yontemi

Arastirmanin amaci, internet teknolojisinin gelismesiyle dijital halkla iligkilerin tiim sektorlerde hizla
yayginlasmaya baslamasi baglaminda Tiirkiye’de yayincilik sektorii 6zelinde dijital halkla iliskiler alanina
iliskin uygulamalarin ne diizeyde ve nasil gergeklestirildigine yonelik bilimsel veri olusturmak ve
incelemektir. Bu kapsamda arastirmanin orneklemi olarak Tiirkiye'de kiiltiir yayinciiginda satis
rakamlarinda 6n siralarda olan on yayinevi belirlenmistir. Ancak bes yayinevi arastirmaya katilim saglarken
digerlerinden geribildirim alinamamustir. Satis sayilaria iliskin bilgiler idefix.com ve kitapyurdu.com adh
internet {izerinden kitap satis1 yapan sitelerin 9-22 Nisan 2018 tarihleri arasindaki verilerinden derlenmistir.
Bu yaymevleri sunlardir: Can Yayinlari, Yapi Kredi Yayinlari, fletisim Yayinlari, Altin Kitaplar, Sel Yayinlar1.
Arastirma kapsamina dahil edilen, ancak katilim saglamayan yaymevleri ise Timas, Dogan Kitap, Alfa,

-732-



Uluslararast Sosyal Aragtirmalar Dergisi
Cilt: 11 Say:: 58 Yil: 2018

The Journal of International Social Research
Volume: 11 Issue: 58 Year:2018

Hayy Kitap, Pegasus Yaymcilik'tir. Katilim saglayan bes yayievinin halkla iliskiler bsliimii sorumlulariyla
derinlemesine goriisme yapilmistir. Arastirmayi yanitlayan yayinevi yetkilileri sunlardir: Yapr Kredi
Yaymlar1 Sosyal Medya Sorumlusu Didem Rauf, Sel Yaymlari Koordinatsrii Oykii Ozcinik, Iletisim
Yayinlar1 Basin ve Halkla iliskiler Yoneticisi Merin Sever, Can Yayinlari Basin {ligkileri Yetkilisi Fazilet Onat,
Altin Kitaplar Basin ve Halkla Iligkiler Koordinatorii Bahar Gedik.

6.1. Arastirmanin Kapsam ve Sinirliliklar1

Arastirma Tiirkiye genelindeki tiim yayinevlerini kapsarken bes yayinevinin 6rneklem segilmesi
aragtirmanin sirhiliklarini gostermektedir.

6.2. Arastirmanin Sorular:
Arastirmanin sorular1 sunlardir:

Hangi dijital halkla iligskiler araclarmi kullaniyorsunuz, bunlardan ilk siralarda yer alan araglar
nelerdir?

Dijital halkla iliskiler firma i¢inde mi, disinda mu ytritiiliiyor, kag kisi bu alanda gorev almaktadir?
Bu kisilerin egitim diizeyleri nedir?

Geleneksel halkla iligkilerle karsilastirildiginda nasil bir fark goriilmektedir?

Geribildirim ve 8l¢timleme yapryor musunuz? Isletmenizin verimliligine katkist var midir?

Dijital halkla iligkilerin gelecegini nasil goriiyorsunuz?

7. Arastirmanin Bulgular:

Arastirmanin bu béltimiinde, literatiir kisminda irdelenen dijital halkla iligkiler araclar1 ve
uygulamalarma iliskin bulgulara yer verilecektir. Bu kapsamda yaymevi halkla iligkiler yoneticileriyle
yapilan derinlemesine goriismelerde elde edilen bilgiler siniflandirilarak degerlendirilmektedir.

7.1. Dijital Halkla Iligkiler Araglarina iligkin Bulgular

Arastirmanin literatiir boliimiinde incelendigi gibi isletmelerin kullandig1 dijital halkla iliskiler
araglar1 ¢ok cesitli olabilmektedir. Bazi isletmeler bu araglarin bir kismuni kullanabilecegi gibi tamamin es
zamanli kullanmasi da mitimkiindiir. Uygun zamanlarda yapilan ¢alismaya gore stz konusu araglarinin
kullanilmasinin isletme agisindan daha verimli olacagi sdylenebilir.

Tablo 1: Yayinevlerinde Kullanilan Dijital Halkla iliskiler Araglart

Yayinevi ad1 Kullandig araglar En ¢ok kullanilan araglar
Can Yayinlari Kurumsal blog, kurumsal web sitesi, online basin biiltenleri, arama | Kurumsal blog, sosyal medya,
motoru optimizasyonu, e-posta, sosyal medya (Twitter, Facebook, | online basm biilteni
Youtube ve Instagram)
Iletisim Yayinlar Kurumsal web sitesi, online basmn biiltenleri, arama motoru | Sosyal medya, kurumsal web
optimizasyonu, e-posta, sosyal medya (Twitter, Facebook, Instagram), | sitesi, e-posta
diger (Vimeo)
Sel Yaymncilik Kurumsal web sitesi, online basin biiltenleri, e-posta, sosyal medya | Sosyal medya, online basn
(Twitter, Facebook, Instagram). biiltenleri, kurumsal web sitesi
Altin Kitaplar Kurumsal web sitesi, kurumsal bloglar, online basin biiltenleri, arama | Instagram, Facebook, online
motoru optimizasyonu, online topluluklarla iliskiler, e-posta, sosyal | basmn biiltenleri
medya (Twitter, Facebook, Youtube, Instagram, Influencer marketing).
Yapt Kredi Yaymlar1 | Kurumsal web sitesi, online basin biiltenleri, e-posta, sosyal medya | Facebook, Twitter, Instagram
(YKY) (Twitter, Facebook, YouTube, Instagram)

Tablo 1'de goriildiigii tizere yayinevlerinin dijital halkla iliskiler alaninda en etkin sekilde
kullandiklar1 araglar arasinda ilk sirada sosyal medya gelmektedir. Bu araglar igerisinde Twitter, Facebook
ve Instagram tim yayinevleri tarafindan aktif halde kullanilmaktadir. Bunun yam sira online basmn
biiltenleri de bazi yaymevlerinde haftada 1-2 kez olmak tizere (Altin Kitaplar, YKY gibi) aktif olarak
kullanilmaktadir. Tum yaymevlerinin kurumsal web sitelerini ve e-posta uygulamalarini da iletisim amacl
kullandiklar1 goriilmektedir. Arama motoru optimizasyonu ii¢ yayinevi (Can Yayinlari, Iletisim Yayinlari,
Altin Kitaplar) tarafindan kullanilirken, etkilesimli tanitim ve pazarlama ya da tamitimlarda tinlii kullanimi
olarak degerlendirilen influencer marketing uygulamasimi yalmizca Altin Kitaplar'in gerceklestirdigi
goriilmektedir. Bu durum s6z konusu yayinevinin 6zellikle 2017-18 yillarinda hizla yayginlasmaya baslayan
bir pazarlama teknigini zamaninda yakalay1p iyi degerlendirebildigini gostermektedir.

Ote yandan yaymevlerinin higbirinin diger ticari isletmelerde oldugunun aksine cep telefonu mesaj
sistemini kullanmadiklar1 hatta bu uygulamaya soguk baktiklar1 goriilmiistiir. Yaymevlerinde kurumsal
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blog kullanimimin yaygin olmadigi ve bu uygulamay: yapan iki yaymevinin oldugu goriilmektedir.
Bunlardan Sel Yayincilik temsilcisi, kurumsal blog c¢alismasini gecmiste baslattiklarii ancak gesitli
nedenlerle giintimiizde devam ettiremediklerini ifade etmistir. Diger bir uygulama olan online topluluklarla
iliskiler konusunda ise yalnizca bir yaymevinin etkinlikte bulundugu bulgulanmustir.

Kisaca degerlendirmek gerekirse, yayinevlerinin dijital halkla iliskiler calismalarini gerceklestirme
yoniinde adim attiklar: ancak yeterli diizeyde araglar1 kullanmadiklar: degerlendirilmektedir. Bu baglamda
en ¢ok kullanilan araglarin tiim yayinevlerinde olmak tizere kurumsal web sitesi, sosyal medya ve online
basin biiltenleri ve e-posta oldugu bulgulanmistir. Buna karsilik; kurumsal blog, cep telefonu, arama motoru
optimizasyonu, online topluluklarla iliskiler ve influencer marketing uygulamalarinin ya hi¢ olmadig: veya
yalnizca bazilarinda kullanildig1 belirlenmistir. Bu durum yayinevlerinin dijital halkla iliskiler araglarim
yeterince kullanamadiklari seklinde yorumlanabilir.

7.2. 11gili B6liim ve Gorev Alanina Iliskin Bulgular

Geleneksel ve dijital halkla iligkiler arasindaki farklar ve dijital halkla iligkilerin isletmeye katkilari
ile ilgili bulgularin odak noktasim1 daha ¢ok insana ulasabilme, diisiik maliyetli olmasi, l¢timlemenin
yapilabilmesi ve sanal ortamda karsilikli iletisimin saglanabilmesi seklindeki bakis acilari olusturmaktadair.
Katilimcilarin hepsi dijital halkla iliskilerin geleneksel halkla iligkileri destekledigini, olumlu yo6nlerinin ¢ok
oldugunu ancak bazen olumsuz yonlerinin de olabilecegini vurgulamislardir. YKY Sosyal Medya Sorumlusu
Didem Rauf'un bu yondeki degerlendirmesi sdyledir:

“Okurlarimizla kesintisiz iletisime gectigimiz ve kitaplarimizin tanitimin yaptigimiz en hizl iletisim

sekli olmasi, takipci ve okurlarimizin da bize iletmek istedikleri soru ve gorislerini en hizh

aktarabildikleri alanlar yaratmas: ¢ok 6nemli bir art1 bizim icin. Eksisi ise bu kadar hizli bir iletisim
ag1 yanlis anlasilmalara ve ¢ok sert elestirilere yol agabiliyor.” (18.01.2018 tarihli goriisme).

Bahar Gedik ise bu karsilastirmayr “Olgtimleme ve geri doéniisii alabiliyoruz. Tamitimin satisa
katkisini birebir gorebiliyoruz ve daha az maliyetle daha ¢ok tanitim yapabiliyoruz” seklinde yapmaktadir.
(9.6.2018 tarihli goriisme).

Tablo 2: Dijital Halkla iligkiler Boliimleri ve Calisan Sayis1

Yayinevi Ad1 Ilgili Birim Uygulamay1 Yapan Kisi Sayis1
Can Yaymlar1 Basinla Iligkiler Yayinevi dis1 1 kisi
Tletisim Yayinlar1 Basin ve Halkla iligkiler Yaynevi ici 4 kisi
Sel Yaymncilik Koordinatorliik Yayinevi ici 3 kisi
Altin Kitaplar Basin ve Halkla iligkiler Yaynevi ici 2 kisi
YKY Sosyal Medya Yayinevi ici 2 kisi

Tablo 2'ye gore yaymevlerinin biri disinda timii basin veya halkla iligskiler adi altinda birim
olusturmuslardir. Halkla iliskiler ¢alismalarini gerceklestiren birimin igeriden mi yoksa disaridan hizmet
satin alinarak mi gerceklestirildigi yoniindeki sorunun karsilig1 olarak yalnizca Can Yayinlarinin disaridan
bir reklam halkla iliskiler firmasindan destek aldig1 goriilmektedir. Buna karsilik yaymevi iginde bir kisinin
s6z konusu outsourcing firmasiyla (dis kaynak kullanimi) iletisim sagladig: ifade edilmektedir. Bu alanda
calisan kisi sayisina bakildiginda ortalama 2-3 kisinin yayinevlerinde halkla iliskiler alaninda hizmet verdigi
soylenebilir. Pazarlama boliimiiniin disinda olusturulan bu birimlerde calisan sayisinin bu rakamlarda
olmasi yaymevlerinin editor, pazarlamaci, grafiker vb. calisanlarina gore oranlandiginda azimsanmayacak
bir rakam olarak goriilebilir. Bu da firmalarin basin ve halkla iliskiler alanina 6nem vermeye calistiklariin
bir isareti olarak varsayilabilir. Bu dusiinceyi giiglendiren verilerden biri de bu alanda c¢alisanlarin
tamaminin sosyal bilimler alanindan en az lisans veya yiiksek lisans mezunu olmalaridir.

Yayinevlerinin djjital halkla iliskiler alaninda ne kadar biitce kullandiklariyla ilgili net bir bilgi
vermemelerine karsin (Sel Yayimncilik disinda) geleneksel halkla iligkilere oranla harcamalariin ciddi
miktarda az oldugu herkesin ortak kanisidir. Sel Yayincilik yetkilisi dijital halkla iliskilere 2017 yilinda 4 bin
TL civarmnda bir biitce harcadiklarini ve 2018 yilinda bu rakamin 6-8 bin TL. arasinda olabilecegini tahmin
ettigini ifade etmektedir (Ozginik ile 25.1.2018 tarihli goriisme).

7.3. Geribildirim ve Olgmeye iliskin Bulgular

Yapilan yatirimlarin satisa veya marka farkindaligina dontismesi kuskusuz ¢ok onemlidir. O
nedenle isletmelerin yapilan calismalar sonras1 geribildirimleri iyi degerlendirmesi ve kag kisiye, ne sekilde
ulasildigina dair élgtimlemenin yapilmas: gereklidir. Ornek olarak alinan yayinevlerinin hepsi dijital araclar
tizerinde kullanicilarla iletisim kurabildiklerini ve cesitli yorum ve degerlendirmelerle geribildirim alarak
biiyiik oranda istedikleri sonuclara ulasabildiklerini ifade etmektedirler. YKY yetkilisi Rauf'un bu yondeki
degerlendirmesi syle olmustur: “Bugiine kadar dijital mecralarda yaptigimiz calismalarin sonuglar: oldukga
olumlu. Ulagilan kisi sayist da mecralarin gelismesiyle birlikte artarak ilerliyor. Calismalarimizi marka
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imajimizi ve hedeflerimizi goz tintinde bulundurarak hazirladigimiz i¢in aldigimiz geribildirimler de
genellikle olumlu oluyor.” (18.1.2018 tarihli gériisme).

Bahar Gedik ise dijital halkla iliskilerin sonuglar1 konusunda “Okurla birebir iletisimde oldugumuz,
olumlu-olumsuz elestiriyi ve satisa katkisii birebir gordiigtimiiz bir alan. Bu sebeple verimli bir alan
oldugunu soyleyebiliriz” (9.6.2018 tarihli goriisme) seklinde bilgi vermektedir.

Can Yaymlarindan F. Onat da klasik medyanin disinda sosyal medyadan geri bildirimler
alabildiklerini ve markanin goruntrliigiintii arttirmada, takibi hizlandirmada etkili oldugunun altim
cizmektedir (7.3.2018 tarihli goriisme). Iletisim Yayimlarindan Merin Sever, geribildirimlerin planlamalara
yonelik beklentilere uygun oldugunu belirterek “Aksi olan durumlarda da neyi farkli yapmamiz gerektigini
diistintip bulmamiza imkan saghyor” (1.3.2018 tarihli goriisme) degerlendirmesini yaparak yaymnevinin
kendini kullanicilarinin beklentilerine uygun sekilde ¢alismalarini yeniden kurgulayabildigini ifade
etmektedir.

Dijital halkla iliskiler araglariyla yapilan uygulamalarin ol¢timlenmesiyle ilgili degerlendirmelere
bakildiginda genel olarak ol¢timlemenin sosyal medya araglarmin kendi istatistiklerini kullanarak yapildig:
yoniinde diisiince belirtilmistir. O. Ozginik (25.1.2018) olgiimlemeyi sosyal medya ve online biilten
portallerinin “raporlama toollar1” ile yaptiklarinin altini ¢izerken, F. Onat (7.3.2018 tarihli goriisme) sosyal
medyanin kendi istatistiklerinin yam sira “Mention” ve “Google Analytics” ve zaman zaman da dénemsel
olarak “Monitera” destegi aldiklarini belirtmektedir.

Ozetle ifade etmek gerekirse, yaymevleri beklentileri dogrultusunda kullanicilarla iletigsime
girebilmekte, bu yolla onlarla etkilesim kurulup alana 6zgii cl¢timleme yontemleri kullanilarak sonuglara
iliskin bilgilere sahip olabilmektedirler.

7.4. Sorunlar ve Gelecege Iligkin Beklentiler

Geleneksel halkla iliskiler uygulamalarinda oldugu gibi dijital halkla iligkiler alaninda da sorunlarin
yasandig1 bir gercektir. Dijital ortamdaki sorunlarin ¢ogunlukla kullarulan platformlarin kendine 6zgii
ozelliklerinden kaynaklanan sorunlar olmasi beklenmektedir. Bu baglamda yayinevlerinin genel anlamda
¢ok 6nemli sorunlarla karsilasmadiklari, ancak bazi durumlarda kismi sorunlar yasadiklar: bulgulanmistr.
Gortigsmelerde verilen bilgilere gore, YKY ve Altin Kitaplar temsilcileri kayda deger sorun yasamadiklarin
bildirmislerdir. F. Onat, (7.3.2018 tarihli goriisme) “zaman zaman biraz da sosyal medyanin dogas: geregi
yanlis bilgilerin yayilmasi disinda bir sorunla kargilasmadiklarini” belirtirken, Ozginik (25.1.2108) konunun
farkli bir boyutuna dikkat gekerek “Miisteri kitlesinin firmaya hakaret etme 6zgiirliigtiniin olmasi, birebir
iletisimin suistimal edilmesi, rakiplerin BOT vb. uygulamalar kullanarak spekiilasyon yapmasi” gibi
sorunlarin yasandigini vurgulamaktadir.

Yasanan sorunlarla ilgili farkli bir degerlendirme de Iletisim Yayinlarindan gelmistir:
“Genellikle bu alanin sektoriimiizde yayginlasmas: diger sektorlere gore daha yeni oldugu igin
beklenti ve sorunlarimiza cevap bulmakta zorlanabiliyoruz. Bu konuda profesyonel yardim alma
calismalar1 da her zaman istenilen sonucu vermiyor, ¢linkii yaymcilik sektorii ve bir meta olarak
kitap, diger ticari alanlardan ve metalardan farkli. Daha duygusal bagin kuruldugu, ¢ok daha kisisel
bir alan... Dolayisiyla, buna salt ticari anlayisla yaklasilmas: kesinlikle isin ruhuna uymuyor. Bu
noktada yayinevi ile PR ajanslar1 arasinda bir iletisim zorlugu olabiliyor. Tek tek her kitaba tzel
sorularin gelebilmesi, yaymnevinin halkla iliskileriyle ilgilenen insanlarin spesifik bilgilere sahip
olmasi ihtiyacin1 doguruyor.” (1.3.2108 tarihli goriisme).

Yayimnca1 temsilcilerinin dijital halkla iliskilerin gelecegine iliskin bakisinin hemen hemen ortak
noktalarda birlestigi goriilmektedir. Bu bakis acisi en kisa ifadeyle gelecekte geleneksel halkla iliskiler
araglarinin etkisinin daha azalacag1 buna karsilik dijitalin etkisinin hizla gelisecegi yoniindedir. YKY’den D.
Rauf (18.1.2018 tarihli gortisme) bu goriisii genel anlamda desteklerken aymi zamanda alana iliskin
elestirilerini de ortaya koymaktadir:

“Dijital mecralarin daha fazla kisiye hitap ettigi ve sirf bu sebeple matbu yayinlarin yerini almakta
oldugu bir gercek. Bu hem okur hem de yayinevleri icin hayat: toptan degistiren bir sey. Ancak
dijital platformlar yeterli teknolojiye sahip herkesin gonliince dahil olup paylasimda bulunabildigi
yapisi itibariyle bilgi kirliligine ve cehalete fazlasiyla agik. Basta dijital zenginlik dedigimiz sey bir
bakiyorsunuz bir dijital ¢opliige dontismiis. Bu karmasanin igerisinde dogru tanitim yapmak ve bu
tanitimin duyurulmasi oldukga zorlu oluyor. Dijital iliskilerin ilerde bu karmasay1 dgiitmede ve
saglikli bir iletisim ag yaratma konusunda daha kullanish bir alana doniisebilecegini
dustiniiyorum.”
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Yayincilik sektoriiniin dijital alanin kendine 6zgii 6zellikleri nedeniyle bazen sorunlar yasadigi
ancak bunlarin ¢ok biiyiik diizeyde olmadig1 kanaatinde oldugu goriilmektedir. Yayinevlerinin temsilcileri
tarafindan dijital platformlardan 6zellikle sosyal medyanin gelecekte daha ¢ok daha etkin olacagi, matbu
islerin ve halkla iliskiler calismalarmin biiytik oranda bu yone kayacagi goriisiiniin genel kani oldugu
gozlenmektedir. O nedenle bu alana iliskin yatirimlarin daha fazlalasacagi ve alanda istihdam edilecek
eleman sayisinin artacagl soylenebilir. Ancak bu elemanlarin alanla ilgili uzmanlasmis olmasi
beklenilmektedir.

SONUC

Turkiye’deki yayincilik sektoriinde dijital halkla iliskiler uygulamalarmin irdelendigi bu ¢alismada
elde edilen bulgulardan hareketle asagidaki sonuglara ulasilmistir:

Yayincilik sektoriinde dijital halkla iliskiler uygulamalarina yonelik énemli bir egilimin oldugu ve
bir uzmanhk alani olarak kabul edildigi, ancak yeterli diizeyde gerekli araclardan yararlanilamadig:
goriilmektedir. Tum yaymevlerinde kurumsal web sitesi, sosyal medya, online basin biiltenleri ve e-posta
uygulamalar1 aktif olarak kullanilmaktadir. Buna karsilik, kurumsal blog, cep telefonu, arama motoru
optimizasyonu, online topluluklarla iliskiler ve influencer marketing uygulamalarinin ya hi¢ olmadig veya
yalnizca bazilarinda kullanildig: belirlenmistir.

Yayinevlerinde dijital halkla iligkiler etkinlikleri basmn ve halkla iliskiler birimleri catis1 altinda
hizmet vermektedir. Bir yaymevi disinda digerleri bu calismalar: kendi iginde olusturduklar: birimlerle
gerceklestirmektedirler. Bu arada birimde calisan kisi sayisinin ortalama 2-3 oldugu ve calisanlarin sosyal
bilimlerle ilgili alanlardan en az lisans mezunu olduklar1 bulgulanmistir. Bu durum yayimncilik sektoriiniin
dijital halkla iliskiler alanina énem verdigi ve uzmanlasmay1 6n plana ¢ikardig1 seklinde degerlendirilebilir.
Ayrica bu calismalar i¢in harcanan biitgenin geleneksel halkla iliskilere gore ¢ok daha diistik oldugu tim
igletmelerin ortak kanisidir.

Calismanin diger bir sonucu olarak yayinevlerinin hedef kitleleriyle sanal ortamda rahat iletisime
girebildikleri ve bu yolla iyi bir etkilesim ortami olusturuldugu, buna paralel olarak alana 6zgii 6l¢timleme
yontemleri kullanuldig1 soylenebilir. Karsilikli etkilesimin saglikli bir sekilde kurulabiliyor olmasi, simetrik
halkla iligskiler uygulamalarmin dijital ortamda daha etkili bir sekilde gerceklestirilebildigine isaret
etmektedir.

Son olarak yayincilik sektdriiniin dijital alanin kendine 6zgii 6zellikleri nedeniyle bazen sorunlar
yasadigl, ancak bunlarin ¢ok biiyiik diizeyde olmadig1 goriilmektedir. Yayinevlerinin temsilcileri tarafindan
dijital platformlardan ozellikle sosyal medyanin gelecekte ¢cok daha etkin olacagi, matbu islerin ve halkla
iliskiler galismalarinin biiytik oranda bu yone kayacagr goriisiiniin genel kan1 oldugu gozlenmektedir. O
nedenle bu alana iliskin yatirimlarin daha fazlalasacagr ve alanda istihdam edilecek eleman sayisinin
artacagl soylenebilir. Ancak bu elemanlarin alanla ilgili uzmanlasmus kisiler olmasi beklenmektedir.
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