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OZET

Cagimizda hizla gelisen bilisim teknolojisi
sayesinde Ozellikle kar amaci olan orgttlerde,
iletisim olgusu kritik 6nemini her yil
artirmaktadir. isletmeciler icin kurumsal
marka, kurum kimligi, kurumsal itibar gibi
kavramlar gliniimizde son derece 6nemlidir
ve hepsi iletisim olgusuyla iliskilidir. Kurumsal
iletisim terimi, isletmelerde halkla iligkiler
boluminin diger adi olarak bilinmektedir.
Ancak 6te yandan bazi  butlnlesik
yaklagimlara gore, kurumsal iletisim, bir
isletmede, halkla iliskiler, reklam, orgitsel
iletisim, pazarlama iletisimi ve yonetim
iletisimi  gibi  tum iletisim islevlerini
kapsayabilir. Bu nedenle hem akademik hem
de pratik calismalarda, kurumsal iletisimin
tanimi Gzerine cesitli tartismalar
yasanmaktadir. Bu makalede, halkla iliskiler
disiplini baglaminda, isletmelerde kurumsal
iletisimin kavramsal c¢ergevesi, teorik bir
duzlemde irdelenerek, yorumlanmistir.
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ABSTRACT

In our modern world, thanks to information
technology which is developing rapidly,
especially for business organizations, the
critical  importance of communication
increases each vyear. For enterpreneurs,
corporate brand, corporate identity and
corporate reputation are such important
concepts which are all related to
communication. The term of corporate
communication is known as the other name
of public relations department in business
organizations. On the other hand, according
to some integrated approaches, corporate
communication may contend all kinds of
communication functions in an organization

including public relations, advertising,
organizational communication, marketing
communication and management

communication. So, there is such a debate
over the definition of  corporate
communication in both of academic studies
and practices. In this article, in the context of
public relations discipline, the conceptual
framework of corporate communication for
business  organizations, discussed and
interpreted in a theoretical way.
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Giris

Toplumlarda en ¢ok rastlanan o6rgit tipi, gelir elde etmek ve ekonomik
amaglari basarmak icin genellikle 6zel kisilerin (girisimcilerin) belli bir
sermaye ortaya koyarak bir araya gelmesiyle olusturduklar ticari
orgutlerdir. Bu orgitlerin  temel amaci; bulunduklari  toplumun
gereksinimlerini karsilayacak mal ve hizmetleri Ureterek topluma yarar
saglayacak bir faaliyeti gerceklestirmek ve bu faaliyet sonucunda kazang
elde etmektir. Bunlar; kiguk, orta veya buyuk 6lgekli isletme adi verilen
(hukuki soylenisiyle sirket veya firma da denen) kar amagl orgitlerdir
(Ulgen ve Mirze, 2004: 20).

Kiglk Olgekli bir aile sirketinden, devasa ¢ok uluslu bir holdinge kadar
her gesit isletmeden kimi zaman ‘kurum’ olarak da bahsedilir. ‘Kurum’, bir
Orgutl, topyekln tim degerleriyle anlatan, tuzel, belli bir kisiligi, durusu,
ruhu, felsefesi olan, zihnimizde soyutlayabildigimiz yekpare bir yapiyi
simgeler. ‘Kurumsal’ kavrami ise bir isletmenin tim birimlerini,
faaliyetlerini, amaclarini, ilkelerini, calisanlarini, is felsefesini igeren
battnselligi belirtir yani érgltiun/isletmenin bitinlne aitligi anlatir. Ancak
‘kurum’ ve ‘kurumsal’ kavramlarini, ‘kurumsallasma’ veya diger soylenisiyle
‘kurumlasma’ ile karistirmamak gerekir; birbirleriyle iliskili olsalar da bir
kurumun her zaman kurumsallastigini soyleyemeyiz. Kurumsallasma;
surekliligi olan yerlesik bir sistem icinde bir oOrgitin, kuruculari ve
yoneticileri dahil olmak lizere tiim galisanlari tarafindan benimsenen, keyfi
olmayan ilkelere, kurallara, standartlara gore, profesyoneller tarafindan
uzun vadeli, stratejik olarak yonetilmesini ifade eder.

Ote yandan giinliik konusma dilinde, ‘kurum’ ve ‘6rgiit’ sdzciikleri cogu
kez birbirlerinin yerine kullanilir. Oysa iki s6zciik arasinda belirgin bir fark
bulunur.  Ornegin, ticari orgitler olan isletmeleri  zihnimizde
canlandirdigimizda, onlari; Ust yoOnetim, satis, muhasebe, (retim,
pazarlama, insan kaynaklari, hukuk, arastirma gibi birbirleriyle cesitli
diizeylerde etkilesimde bulunan pek c¢ok farkl birimlerden, bélimlerden
olusan mekanik yapilar olarak dustnuriz. ‘Kurum’ kavramindan anlasiimasi
gerekense, tipki bir insana bir ‘kisi’ olarak baktigimiz gibi, bir 6rgiite de tek
bir yekpare viicut, bir bitiin olarak bakiimasidir. insanlari tek tek
organlariyla degil, genellikle bir biitiin olarak diisinme egilimindeyizdir. Ad
ve soyadindan dis gorinisiine, davranis biciminden durusuna, kisiligine,
diinya goristine, yaptiklarina kadar bir insani battincil bir imgeyle algilariz.
O insan bizim igin sadece biyolojik bir insanoglu degildir; ruhu, kisiligi olan
bir sahistir. Benzer sekilde bir 6rgiti sahip oldugu tim somut, fiziksel
ozelliklerinin ve soyut degerlerinin kapsaminda yani belli bir kisiligi olan
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batincdl bir anlam ifade eden bir yapi olarak dusindigiimizde, o orgit
artik bir ‘kurum’dur (Léwensberg, 2006: 252). Ornegin; Kog, Sabanci,
Eczacibasi, P&G, Unilever, Coca-Cola, Garanti Bankasi, Vestel, Turkcell gibi
sirketler sadece mal ve hizmet Ureten, gesitli birimleri ve islevleri olan
mekanik yapilardaki orgltler olmanin 6tesinde, bir butinsellik iginde,
kamuoyu igin belli anlamlar, belirgin 6zellikler ¢agristiran bir marka adi
taslyan ‘kurum’lardir. Kurumlar, sadece uriinleriyle degil, soyut ve somut
tiim varliklariyla kurumsal degerlerini basta hedef kitlelerine, paydaslarina
olmak Ulizere bulunduklari cevreye, topluma, genel olarak kamuoyuna
batlncdl bir imgeyle dogru algilatma, tanitma, sayginlik, anlayis kazanma,
onaylanma ve c¢evreyi anlama ihtiyaci icindedirler. Bu ihtiyacin
giderilmesinde ‘iletisim’ kugkusuz 6nemli bir faktordir.

Orgiitsel hayatta, iletisim, bir érgiitiin i¢c ve dis gevresiyle kurdugu
iliskilerinde semboller araciligiyla gesitli amaclara yonelik enformasyonun
ve sirekli yeniden Uretilen anlamlarin degis-tokus edildigi toplumsal bir
sirectir (Shockley-Zalabak, 2006: 18). Orgiitsel iletisim; bir &rgitin
hedeflerine ulasmasi i¢in gereken Uretim ve yonetim slreci iginde
planlamayi, orgltlemeyi, insan kaynaklari yonetimini, esgiidiimlemeyi ve
denetimi saglamak amaciyla belli kurallar icinde gerceklesen simgelerin
Uretimi, iletimi ve yorumudur (Glruz ve Glrel, 2006: 348). Bir isletmede,
rutin ve planli olmak Ulzere 6rgit icine ve disina donik iki tiir iletisim akisi
gorilir. Oncelikle her isletmede verimli ya da verimsiz mutlaka dogal
olarak rutin iletisim akisi vardir, aksi takdirde orgitiin devamliligi olanaksiz
hale gelir. Rutin iletisim akisi, glnlik is hayati icinde her bir calisan
tarafindan, 6rgutsel yapinin kurallari cergevesinde, i¢ ve dis cevreye donuk,
rutin islerin gerceklestirilmesi veya calisanlar arasinda isle ilgili ya da 6zel
olmak Uzere ¢esitli nedenlerle haberlesmenin, enformasyon degis-
tokusunun saglanmasi, etkilesimli ortak bir anlayisin olusturulmasi
amaglariyla, resmi veya resmi olmayan igerikte, ylz yiize veya uzaktan;
bilgisayar ve telefon aglariyla her giin kendiliginden yeniden retilir.
Elbette rutin iletisim akisinda da belli bir planlamaya ve koordinasyona,
yonetime ve kontrole ihtiyag¢ vardir; ancak bunlar daha ¢ok giinliik, anlik is
sureglerinin, enformasyon dolasiminin ve ortak anlam yaratiminin saglikh
islemesi amaciyla yapilir. iletisim, 6rgiit icine ve disina yoénelik misterilerle,
calisanlarla ve diger is paydaslariyla yiratilen her tirli eylemin iginde
zaten dogal olarak bir katalizor veya bir yapistirici gibi mevcuttur. Diger akis
tird ise, isletme yonetimi ya da isletme yonetiminin yetkilendirdigi kisilerin
ve birimlerin denetiminde bilingli, niyet edilen, genellikle uzun vadeli olarak
hazirlanan, i¢ ve dis hedef kitlelere yénelik, yénetilen planli iletisimdir. Ust
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yonetimin kontroliindeki planli iletisim sirecinde, hedef kitlelerin tutum ve
davranislarini isletme hedefleri, politikalari, vizyonu, misyonu, degerleri,
kiltird dogrultusunda etkilemek; hedef kitlelerin ihtiyagc ve isteklerini
anlamak; onlar Griinleri satin almaya, isletme politikalarini desteklemeye
ikna etmek, isletmenin faaliyetleri hakkinda bilgilendirmek gibi amaglarla
stratejik iletisim yénetimine ihtiyag¢ duyulur. Bir isletmenin planli, yonetilen
iletisim c¢abalar;; pazarlama, reklam, halkla iliskiler, musterilerle,
¢alisanlarla iletisim gibi birebir ve kitlesel olmak Uzere cgesitli iletisim
etkinliklerini iceren genis bir yelpazede yer alir. Bu genis yelpaze iginde,
bilisim teknolojisinin her alana egemen oldugu yeni kiiresel is ortamlarinda,
‘kurumsal iletisim’, glinimuzde her 0&lgekteki isletmenin artik siklikla
kullandigi popller bir terim haline gelmistir. Bu makalede, halkla iliskiler
disiplini baglaminda, isletmelerde kurumsal iletisimin kavramsal gergevesi,
teorik bir diizlemde tartisilarak yorumlanacaktir.

Hangi Kurumsal iletisim?

Kurumsal iletisim tanimlarini irdelemeden o6nce belki de “hangi
kurumsal iletisim?” sorusunu sormak vyerinde olacaktir. ingilizcedeki
corporate communication teriminden dilimize ¢evrilen kurumsal iletisim,
orgitlerde kimi zaman farkh adlarla ve farkl yaklagimlarla uygulanan,
dinamik bir is disiplinidir ve ayni zamanda Universitelerde nispeten yeni
sayllabilecek akademik bir alandir. Terimin kaynagi Anglosakson (lkeler
oldugundan, konuyla ilgili yapilan incelemelerde, dogal olarak referanslar
dncelikle ingilizce konusulan lkelerdeki uygulamalara ve akademik
yayinlara dayanmaktadir.

Bu baglamda, uluslararasi akademik cevrelerdeki saygin yayinlardan
olan (International Journal of Corporate Communication) Uluslararasi
Kurumsal lletisim Dergisine bakildiginda, kurumsal iletisim alaninin
kapsamina giren konularin ¢ok gesitli, daginik ve oldukga genis oldugu goze
carpmaktadir. Ornegin; halkla iliskiler, imaj ydnetimi, itibar ydnetimi,
paydas analizi, yatirimci iliskileri, finansal iletisim, misteri iliskileri, devletle
iliskiler, pazarlama iletisimi, sponsorluk, kurumsal vatandaslk, sosyal
sorumluluk, kriz yénetimi, sorun yodnetimi, medya iliskileri, calisanlarla
iliskiler, kurum igi iletisim, kurumsal reklam, kurumsal kimlik, kurumsal
marka, yonetim iletisimi, liderlik iletisimi, 6rgitsel iletisim, kurumsal kaltir,
degisim yonetimi, teknolojik iletisim gibi pek ¢ok farkh konu bashgi dergide
yer almaktadir (Belasen, 2008: 3). O halde ‘kurumsal iletisim’ teriminden
tam olarak ne kastedilmektedir? Kurumsal iletisim kavrami, tim bu sayilan
konularin hepsi midir? Yoksa sadece bir kismi midir? Literatlirde farkli
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gorisler olsa da, bu makalenin ana savi dogrultusunda agiklayacak olursak;
kurumsal iletisim, halkla iliskiler (public relations) disiplininin bir alanidir
veya cagdas bir uzantisidir. Ote yandan yukarida sayilan konularin bir¢ogu
zaten halkla iliskiler disiplininin alanina girmektedir. Dolayisiyla kurumsal
iletisim, bahsedilen konularla ig ice ge¢mistir ya da pek cok kesisme noktasi
vardir.

Corporate communication (kurumsal iletisim) teriminin kamuoyuna
hitaben ilk kez 1972 yilinda unli is ve ekonomi dergisi Fortune tarafindan
Amerika Birlesik Devletleri’'nde diizenlenen bir seminerde kullanildig kabul
edilir. Bu tarihten sonra 1980’li yillara kadar ¢ok az kurulusta ve yayinda adi
gecen terim, 6zellikle 1990’11 yillar boyunca cgesitli 6rgitlerde halkla iliskiler
boltimlerinin yerine kullanilmis ve giderek diger (Ulkelere yayillmistir
(Yamauchi, 2001: 131-137). Tirkiye’de ilk kez 1960’ yillarda kamu
sektorinde baglayan, 1970’li yillarda o6zel sektére gegen halkla iliskiler
ugrasl, 1990’h yillarda diinyadaki degisimle esgidimli olarak ozellikle
isletmelerde ‘kurumsal iletisim’ adini almaya baslamistir.

Bu gegise yol acan bazi sektdrel nedenler bulunmaktadir. Ornegin,
literatlrdeki neredeyse bitiin halkla iliskiler tanimlarinda vurgulanan ortak
ozellik; bir 6rgit ile en 6nemli izler kitleleri arasindaki karsilikli anlayisa
dayali iyi iliskileri kurmak ve siirdlirmek igin iletisimin yonetilmesidir. Ancak
tanimlarda vurgu yapilan karsilikli anlayis, etkilesim, uzlasi gibi 6zelliklere
ragmen, aslinda uygulamada halkla iliskilerin, bir isletmenin kendi ¢ikarlari
dogrultusunda gevresini ikna ederek, kendi tanitimini yapmasinin bir cesit
dolayli araci olduguna dair elestirilere siklikla rastlamak mimkinddr.
Ornegin, Botan ve Hazelton (1989) halkla iliskilerle ilgili yapilan pek ¢ok
tanimda, halkla iliskilerin adeta tarafsiz bir iletisim kanali gibi gosterildigini,
oysa gercek yasamdaki uygulamalarin sadece belli bir kisminin bu tanimlari
yansittigini, bircok isletmede, halkla iliskiler sorumlularinin asil gérevinin
kurumsal ¢ikarlar dogrultusunda kamuoyunu yodnlendirmek oldugunu
savunmuslardir (Edwards, 2006: 5). Ayrica halkla iliskiler, medyada
duyurum/gériiniim (publicity), reklam, propaganda gibi farkli kavramlarla
sikhkla karistirilmaktadir. Bunun yani sira; Tirkge literatilire de gecen déngii
uzmanlhdi (spin doctor) metaforu o6zellikle 1980’li yillarda Amerika Birlesik
Devletleri'nde medya sektériiniin ginliik jargonunda halkla iliskiler yerine
kullanilmaya baslamistir. Anlami; gercegi oldugu gibi vermeden, ancak
yalan da soéylemeden, bir kurum, Grln veya kisiyle ilgili haberlerin halkla
iliskiler calisanlari tarafindan basina ve diger paydaslara, tipki yin egirir gibi
olumluya cekilebilecek bicime getirilerek sunulmasidir. Ayrica ABD’de
argoda ‘basin temsilcisi’ demek olan flack veya flak sifatlari, gazeteciler
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tarafindan halkla iliskiler galisanlari igin ‘parazit’ anlamina gelen, biraz
alayci ve kinayeli sekilde sdylenmektedir (Wilcox vd., 2001; Baskin vd.,
1997). Halkla iliskilerin 20. yizyihin baslarinda ABD’de profesyonel bir
meslek olarak yayginlasmaya basladigi ilk yillardan beri bu tiir istenmeyen
sifatlar, algilar, yakistirmalar, halkla iliskileri hem adlandirma hem igerik
acisindan her zaman degisime ve yeni arayislara agik hale getirmistir.

Halkla iliskiler terimi, bircok lilkede oldugu gibi, ABD’de yillar iginde,
dongii, propaganda ve kurumsal vyalancilikla es anlamli goérilmeye
basladigindan, bazi uygulayicilar ve akademisyenler, kendilerini basin
temsilcilerinden (press agentry) ayristirmak istemislerdir (Grunig ve Hunt,
1984). Bu nedenle, halkla iliskilere daha fazla stratejik bir yaklasim
getirmeye c¢abalamislardir. Halkla iliskilerin stratejik tarafinda gahstiklarini
diisinen uygulayicilar, yaptiklari isi tarif ederken, kendilerini déngii
uzmanlarindan (spin doctors), imaj yaraticilarindan (image makers) ya da
tek yonli, manipiilasyona yonelik propaganda gabalarindan farkhlastirmak
icin ‘itibar yonetimi’, ‘paydas iletisimi’, ‘algilama yonetimi’ ve ‘kurumsal
iletisim’ gibi terimleri kullanmaktadirlar. Bu durum, teknik olarak ‘kurumsal
iletisim’ ile ‘halkla iliskiler’ arasinda aslinda pek bir fark olmadigini
gdstermektedir (Wood, 2006: 540). Ote yandan ‘halkla iliskiler’ terimine
sadik kalan ve onun yerine baska terimlerin kullanilamayacagini savunanlar
da vardir. Fakat kurumsal iletisim, halkla iliskilerden daha genis kapsamli
islevleri olan, daha fazla yonetsel derinligi, 5nemi ve yetkiyi yansitan, halkla
iliskiler profesyonellerinin yaptiklari isin stratejik boyutunu nispeten daha
dogru ifade eden bir terim oldugu iddiasina dayanarak uygulamada kabul
gormekte ve tercih edilmektedir. ‘Stratejik’ terimine ozellikle 6nem
verilmesi, isletmelerde halkla iliskilerin geleneksel olarak c¢ogunlukla
‘taktiksel’ boyutta kaldigina dair kanaate kars! bir gesit tepkidir.

Biitiinlesik mi? Ayrisik mi? Koordineli mi?

Halkla iligkilerin oOrgitsel platformdaki tanimlari aslinda kurumsal
iletisimin tanimini karsilar gibi goriinse de ozellikle bilylk o6lgekli,
uluslararasi isletmelerde, sorumluluklari genisleyen, Ust ydnetime
yakinlasan yeni kurumsal iletisim departmanlari nedeniyle ‘kurumsal
iletisim’ kavraminin yeniden tanimlanmasi gerektigi 1990’h yillarda siklikla
dile getirilmistir. Ancak literatiirde sadece halkla iliskiler baglaminda
kurumsal iletisim tanimlari yapilmamistir. Ornegin, bazi akademisyenler ve
uygulayicilar kurumsal iletisimin bir 6rgitin tim iletisim disiplinlerinin
kolektif, ortak adi olmasi gerektigini 6ne stirmuslerdir (Dolphin, 1998: 3-4).
‘Butunlesik iletisim’ fikri, bir isletmede bitin iletisim islevlerinin tek bir
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bolimde batunlestiriimesine ve ayni stratejik iletisim plani tarafindan
yonlendirilmesine dayanir. Literatiirde bu modele, ‘iletisim carligl’, ‘iletisim
papahgl’ gibi lakaplar verildigi gorilar. Ya da batinlesik iletisimden
sorumlu pozisyona, ‘ylritme kurulu baskani’ anlamindaki CEO (Chief
Executive Officer) mevkisini andiran ‘itibar yonetiminden sorumlu Ust
dizey yonetici’ anlamina gelen CPO (Chief Reputation Officer) (invani
yakistirilir (Grunig vd., 2006: 22-60). Aslinda butiinlesik iletisim anlayisinin
asil kaynagi, 1990’ yillarin basinda Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn
tarafindan  popiilerlik kazandirilan Biitiinlesik Pazarlama iletisimi
(Integrated Marketing Communication-IMC) fikrine dayanmaktadir. IMC;
reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, satis promosyonu, kisisel satis
gibi farkli iletisim disiplinlerini, tlketici Uzerinde maksimum etki
yaratmalari igin belli bir orkestrasyonla biraraya getiren ve stratejik rollerini
degerlendiren genis kapsamli bir pazarlama iletisimi planlama konseptidir
(Belch ve Belch, 2001). Ancak her ne kadar ‘biittinlesik’ dense de aslinda bu
modelde yogunlukla Grin markasina ve pazarlama hedeflerine
odaklaniimaktadir.

Ote yandan kurumsal iletisimin, bir orgitteki bitiin iletisim
faaliyetlerini icerecek, toparlayacak, koordine edecek, tepe noktada bir
yere konumlandirilmasi gerektigini savunanlardan Van Riel, kurumsal
iletisimi; yénetim iletisimi, pazarlama iletisimi, érgiitsel iletisim Ugli
ayaginin Ustlne yerlestirerek, kurumsal politikalarin ve kararlarin optimum
sekilde uygulanmasinin  koordinasyonunu kolaylastirmak amaciyla
kurumsal iletisime biitiinsel (holistic) bir 6zellik atfetmistir (1995: 26-28).
Belasen’in metaforuna goéreyse; kurumsal iletisim yoneticisi, bir orkestra
sefi gibidir; bir isletmedeki tiim iletisim faaliyetlerinin (pazarlama iletisimi,
reklam, halkla iliskiler, teknik iletisim v.d) bir bitin halinde, birbiriyle
uyumlu sekilde yuritilmesini Gst yonetim adina gergeklestirmelidir (2008:
235). Balmer ve Gray ise &nerdikleri Toplam Kurumsal iletisim Karmasi
(Total Corporate Communication Mix) modelinde, birincil, ikincil ve Gglncil
derecedeki iletisim kanallari araciligiyla bir isletmenin tim o6rgitsel
davranis ve yonetsel eylemleriyle etkilesimli olacak sekilde bitlincil bir
kurumsal iletisim sistemi diisinmuslerdir (Balmer ve Greyser, 2008: 144).

Bu yaklasimlarda, kurumsal iletisim siklikla ‘butlinlesik iletisim’ olarak
anilsa da aslinda isletmelerde gergek anlamda entegrasyon genellikle nadir
gorilur. Bazi isletmelerin orgitsel yapisi ve ihtiyaclari dogrultusunda halkla
iliskilerin yani sira pazarlama iletisimi, Griin reklami, Grin sponsorlugu,
calisanlarla iletisim gibi birgok faaliyet belki kurumsal iletisim
departmaninin denetiminde olabilir. Ancak her sirket icin bu durumun
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gecerli olacagini ya da olmasi gerektigini sdyleyemeyiz. Kurumsal iletisim,
bir isletmedeki diger birimlerle elbette etkilesimli ve butiincil olmak
durumundadir, ancak uygulamada kurumsal iletisim biriminin diger iletisim
disiplinlerini koordine etmesinin, yonetmesinin genellestiriimesi oldukca
zordur, zira her orgiitsel yapinin kendine 6zgii 6zellikleri, ihtiyaglari ve
kosullari bulunur.

Grunig ve arkadaglarinin 1990’li yillarda yuzlerce kurumda yaptiklari
arastirmalar sonucunda ulastiklart miikemmel halkla iliskiler teorisinde (the
excellence theory); halkla iliskiler islevinin, bir isletmede pazarlama, Grilin
reklami, pazarlama iletisimi islevlerinden ayrisik, bagimsiz olmasi
gerektigini belirtmektedirler. Halkla iliskiler, pazarlamayla ilgili islevlerin
altina girdiginde ya da onlarla butinlesik hale geldiginde, halkla iligkiler
bakis agisinin saglayacagi faydalardan hem kurum hem toplum yoksun
kalacaktir. Halkla iliskiler, pazarlamayla entegre degil, pazarlamadan
ayrisik, bagimsiz olmalidir, ancak ortak, kesisen alanlarda koordineli
cahisilmahdir (Grunig ve Grunig, 1992: 65-90). Bu bakis agisina gore; halkla
iliskiler baglamindaki kurumsal iletisim silirecinin, pazarlama, pazarlama
iletisimi, insan kaynaklar gibi diger islevlerden ayrisik, ama onlarla
koordineli/esgiidiimlii isbirligi halinde olmasi gerekmektedir.

Kurumsal iletisimin Pazarlama iletisiminden Farklari

isletmelerin, mevcut ve potansiyel misterilerinin ihtiyaclarini,
isteklerini tatmin edebilecek Uretim ve satis yapabilmeleri icin kuskusuz
pazarlama yonetimine ihtiyaclari vardir. Amerikan Pazarlama Dernegi
(American Marketing Association - AMA) pazarlamayi soyle tanimlar:
“Bireysel ve orgltsel amaclari tatmin etmeye yonelik, miibadele edilecek
fikirlerin, mal ve hizmetlerin bigimlendirilmesi, fiyatlandirilmasi, tanitiimasi
ve dagitimi sirecinin yonetimidir.” Pazarlama karmasinda yer alan
‘tanitim’, ya da diger deyisle isletmelerin son kullanicilara yénelik ‘cekme
stratejisi’ olarak uyguladigl ‘pazarlama iletisimi’, genel iletisim tanimlariyla
ortlisen bicimde soyle tanimlanabilir: Mevcut ve potansiyel muisteri
isteklerini ve ihtiyaglarini teshis etmek, uyarmak veya tatmin etmek igin
Grin markasiyla ilgili enformasyonun, anlamlarin aktarimi ve paylasimidir
(Brassington ve Pettitt, 1997). Pazarlama iletisimi karmasi elementleri;
Urlin reklami, pazarlama amagli halkla iliskiler, satis promosyonu, dogrudan
pazarlama, kisisel satis; kimi zaman birebir pazarlama iletisimi kimi zaman
ise kitlesel pazarlama iletisimi olarak pazarlamacilar tarafindan kullanilirlar.
Pazarlama iletisimi elementlerinin hepsinde mevcut ve potansiyel
musterilere, ya da aracilara yonelik daha g¢ok satis temali ticari mesajlar
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gonderilir. Oysa kurumsal iletisimin mesajlari satis yonelimli degildir, en
azindan satis, birincil derecede oncelikli degildir.

Buna gore; pazarlama iletisiminde, yogunlukla tiketicilere yonelik Grin
markasinin iletisimi yapilirken, kurumsal iletisimde ise diger hedef kitlelere
ve paydaslara veya genel olarak kamuoyuna yonelik kurumsal markanin
iletisimi yapilir. Pazarlama iletigsimi nispeten daha kisa vadeliyken, kurumsal
iletisim uzun vadeli, genis bir zamana yayilarak gergeklesir. Bu yaklagim,
kurumsal iletisimi, kurum itibarinin yoénetimi, kurumsal marka, kurum
kimligi, kurum imaji ve iliski yénetimi gibi kavramlara baglar. Ornegin
kozmetik zinciri Body Shop firmasinin, kurumsal iletisim stratejisi; Body
Shop’in itibarini, ¢alisanlariyla ve tedarikgileriyle gliclu iliskiler gelistiren,
kendini insan ve hayvan haklarina adayan sosyal sorumluluk bilincindeki
saygin bir kurum seklinde insa etmek olabilir, 6te yandan pazarlama
iletisimi stratejisi, mevcut ve potansiyel misterilere, aracilara yonelik gesitli
UrGnlerin  tanitimina, tutundurulmasina odaklanabilir. Bu baglamda,
tiketicilerle iletisim (ya da pazarlama iletisimi), bir mal veya hizmetin
¢ogunlukla tutundurma ve satis siireclerine odaklanirken, bunun aksine,
kurumsal iletisim, daha genis kapsamda tim paydaslara odaklanir, uzun
soluklu olumlu iliskiler ve itibar tesis etmeyi, kurumsal degerleri, vizyonu,
misyonu bir sireklilik iginde algilatmayr amaglar. Body Shop 6rneginde,
kurumsal marka itibarinin ve paydaslarla olumlu gugli iliskilerin Body Shop
Urlinlerinin satisini kolaylastirdigi bilinmektedir (Wood, 2006: 541-542).

Kurumsal iletisimin bir isletmenin mevcut ve potansiyel misterilerinin
disinda kalan paydaslari konumundaki; devletle, kanun koyucularla, yerel
topluluklarla, finansal cevrelerle, hissedarlarla, tedarikgcilerle, calisanlarla,
sivil toplum kuruluslariyla, gazetecilerle, aktivistlerle hatta kimi zaman
rakiplerle olan sektorel veya endistriyel iliskilere odaklandigi distndlebilir.
Ancak ote yandan, kurumsal iletisim slrecinde tiketiciler disindaki
paydaslara gonderilen mesajlardan bir sekilde dolayl da olsa tiiketiciler de
etkilenebilir.  Bu nedenle kurumsal iletisimin tiketicilerle hig
ilgilenmeyecegini séylemek gercekei degildir. Zira tiiketicilere de kurumsal
degerlerin iletisimi yapilabilir; fakat pazarlama iletisiminden farkh olarak,
kurumsal iletisimde, mevcut ve potansiyel misterilere satis odakli, ticari
agirhkli mesajlar gonderilmez; Uriinlerin arkasindaki ‘kurumsal marka’
catisinin altinda, itibari perginlemeye yoénelik, kurumun saygin, givenilir,
sosyal sorumluluk bilincinde olduguna dair kurum kimligi ile ilgili mesajlar
gonderilir.

Kurum kimligi, bir isletmenin dort olgusunu yansitabilir: Kim oldugu, ne
yaptigi, nasil yaptigi ve nereye gitmek istedigi. insanlar gibi érgiitlerin de
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kisilikleri olabilir. ~ Kisilik, kurum kimliginin hammaddesidir, ayrica
entelektiiel ve davranissal bakimdan bir 6rgltiin ruhudur, karakteristik
ozelliklerinin toplamidir. Kurum kimligi ise, bir orgiitin kisiliginin disa
vuruldugu isaretlerdir; bir 6rgitin nasil bilindigi, nasil anlasildigi Gzerinedir.
Sirket adi, logo, amblem, renk, ofis tasarimi, bina mimarisi, tGniforma,
aksesuarlar, basili malzemeler, yazi tipi, web sitesi gibi kurum kimligi
araglariyla kurumsal degerlerin iletisimi yapilir (Hatch ve Schultz, 2009: 13-
14). Urin reklami, Griin sponsorlugu, dogrudan pazarlama, satis
promosyonu, kisisel satis gibi pazarlama iletisimi c¢abalari, kurumsal
iletisimin birincil ilgi alanina girmeyebilirler, ama kurumsal iletisim
yOneticisi, itibari korumak amaciyla kurumsal markanin pazarlama iletisimi
surecinde dogru konumlanmasini surekli gozetir, ‘kurumsal itibarin bekgisi’
gibi davranir.

Kurumsal iletisimin ideal Bir Tanimi Yapilabilir mi?

Belasen (2008: 4-5) ve Argenti’'nin (1994: 57) dikkat cektikleri gibi;
kurumsal iletisimin alanlari, konulari, yontemleri oldukca pargali ve daginik
gorinmektedir. Bu durumun nedeni soyle aciklanabilir: Bilisim caginin
surekli degisen, karmasiklasan, bilginin hizla dolastigi agik sisteme dayali is
kosullarinda, artik isletmelerde iletisim olgusu tek bir departmanin veya bir
kisinin sorumluluguna birakilamayacak kadar dnemli, yaygin ve ortak bir
konu haline gelmistir. Gliniimiizde her cesit kurumsal faaliyetin icinde
planli iletisim bir sekilde artik yer almaktadir. Ornegin finans, hukuk,
pazarlama, satis, misteri iliskileri, Uretim, insan kaynaklari gibi
departmanlarin tiimindeki glnlik islerde, taraflarin birbirini anlamasi ve
ikna olmalari, is stireglerinin islerlik kazanmasi, gliven ve itibarin korunmasi
icin iletisim stratejilerine ihtiyag duyulmaktadir. Bu dogrultuda, her
isletmenin bulundugu is cevresi, yapisi, misterilerinin talepleri, i¢/dis
kosullar gibi pek c¢ok farkh degisken, kurumsal iletisimin kavramsal
acilimini, gérev tanimini kendine goére bigimlendirmektedir.

Cagdas yonetim ve organizasyon teorilerinden durumsallik (situational)
veya kosulsallik (contingency) yaklasimina goére aciklanacak olursa; bir
orgltiin yonetim bicimi duruma, zamana ve mekana bagh olarak
degisebilir. isletme yoneticileri, 6rgitiin iginde bulundugu kosullari dikkate
alarak hareket ettiklerinde basarili olabilirler. Dolayisiyla degisik durum ve
kosullarda basarili olmanin yolu degisik kavram, teknik ve yontemleri
uygulamaktan gegcmektedir. En iyi tek bir ¢dziim yoktur, her problem kendi
kosullari iginde ele alinip degerlendirilmelidir (Giliriiz ve Girel, 2006: 97-
100). Bu baglamda, bir isletmede kurumsal iletisimin gérev tanimindan tam
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olarak ne anlasilmasi gerektigi sorunsalinin tek bir ¢6zimi, tek bir yaniti ya
da tek bir dogru yolunun oldugunu savunmak, tek bir formil, recete
vermek c¢agimizin global, karmasik is ortamlarn igin olduk¢a zor
gorinmektedir.

Dolphin’e gore; kurumsal iletisim bir teknik degil daha ¢ok yonetsel bir
yaklasim veya yonetilmesi gereken bir siregtir (1999: 2). Goodman’a
goreyse, profesyonel bir ugras ve akademik bir disiplin olan kurumsal
iletisim, bilim degil daha ¢ok bir halkla iliskiler zanaatidir. Ayrica Goodman,
kurumsal iletisimin bir yonetim islevi olarak, orgut icindeki ve disindaki
cesitli izleyicileri yonlendiren, gudileyen, ikna eden ve bilgilendiren
stratejik bir ara¢ oldugunu vurgulamistir (1998: xiv). Van Riel’e gore,
kurumesal iletisim, bir 6rgttin bagimh oldugu kitlelerle faydali iligkilerinin
yaratilmasi amaciyla ice ve disa donik iletisim bigimlerinin mimkiin olan
en etkili sekilde uyumlastirilarak bilingli olarak kullanildigi bir yonetim
aracidir  (1995: 26). Cornelissen ise kurumsal iletisimi soyle
tanimlamaktadir: “Bir 6rgitin bitin paydaslari nezdinde itibar yaratmak
ve bunu surdirmek amaciyla batin iletisim araclarinin etkili bir sekilde
koordinasyonunu saglayacak cergeveyi ve séylemi sunan bir yonetim
islevidir.” (2007: 23) Argenti ve Forman, “kurumsal iletisim, bir 6rgitin
hedef kitleleri 6nlinde kendini ifade ettigi sesi ve imgesidir” derken, temel
alanlarini, kurumsal itibar, kurumsal kimlik, sosyal sorumluluk, kurumsal
reklam, calisanlarla iliskiler, yatirimci iliskileri, devletle iliskiler, medya
yonetimi ve kriz iletisimi gibi halkla iliskiler disiplininin aslinda klasik alanlari
oldugunu belirtmektedirler (2002: 4). Bircok yazara gore; kurumsal
iletisimin ana gorevi; bir kurumun felsefesini, vizyonunu, misyonunu,
degerlerini, kurum kiltarinG batanlesik, tek bir imgeyle, kimlikle, orgitsel
performansi artiracak sekilde paydaslarina dizenli, sdrekli, etkilesimli
algilatmasidir, siradan bir enformasyon akisinin 6tesinde kilit Gnemde bir
yonetim stratejisidir. Diger bir deyisle, pazarlama hedeflerine ve yonetsel
hedeflere ulasmak igin farkh izleyici gruplarina, paydaslara yonelik bitlin
iletisim islevlerinin tek bir sesle konusmasidir (Van Riel, 1995; Goodman,
1998; Argenti, 1994).

Literatlrde ideal olarak kabul edilen ortak goris; kurumsal iletisim
biriminin, stratejik bir yonetim islevi konumunda, isletme yodnetiminin
aldigi kararlari sadece uygulayan, duyuran degil, kararlar verilirken
dogrudan katkida bulunan, yénetim kurulunun dogal bir pargasi oldugudur.
Yani diger deyisle Ust dlzey yoneticilerin tim kararlarinda kurumsal
iletisim slrecini géz 6nline almalari, is hedeflerine ulagsmalari agisindan
kritik dnemdedir. Cornelissen’e gore; bir yonetim islevi olmak demek,
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kurumsal iletisim uygulayicilarinin bir isletmedeki iletisim faaliyetlerine
biitiinsel (holistic) bir yaklasimla bakmalari ve kurumsal iletisim stratejisini
genel kurumsal strateji ve kurumsal hedeflerle birlestirmeleridir. iletisim,
dogaclamayla pargali taktiklerden degil, genel kurumsal stratejinin uzantisi
olan stratejik ve planli eylemlerden olusur. isletme ydnetimi, biitiin iletisim
sureglerini yoneterek, i¢ ve dis cevresindeki paydaslariyla olumlu iliskileri
ve itibari tesis etmeye ugrasir. Bunun sorumlulugu sadece iletisim
disiplinlerine, iletisim uygulayicilarina, tek bir departmana ait demek
degildir. Kurumsal iletisim, departman sinirlamalarinin oOtesine gecerek,
kurumsal iletisimcilerin genel hedefler dogrultusunda, departmanlar arasi
ve Ustl iletisim koordinasyonunu saglayabilecekleri bir yénetsel cercevedir
(2007: 22-23).

Bu dogrultuda, isletmelerde bir yonetim islevi olarak kurumsal iletisimin
ideal gorev tanimi soyle agiklanabilir: Bir isletmenin yonetsel amaglarina
ulasmak icin destegine ihtiya¢ duydugu i¢c ve dis hedef kitlelerinin,
paydaslarinin tutumlarini, algilarini etik kurallar c¢ercevesinde, karsilikli
yarara, anlayisa ve etkilesime dayal olarak bicimlendirmek, degistirmek,
pekistirmek; onlari bilgilendirmek, sempatilerini kazanmak ve gonalli
olarak kurum politikalarinin lehine davranisa gegcmelerini tesvik etmek;
kurumu olumlu veya olumsuz sekilde etkileyebilecek egilimleri, sorunlar
ongorerek onlarin krizlere doénlsmesini engellemeye ya da firsatlara
cevrilmesine destek olmak; kriz durumlarinda kurumsal itibarin zarar
gormemesine ¢alismak; kurumun sosyal sorumluluk bilinciyle hareket
etmesini glidilemek; i¢c ve dis iletisimin kurumsal kimlige ve kurumsal
kiltlre uygun akisini dizenleyerek catismalari 6nlemek, uzlastirmak,
arabuluculuk yapmak; kurumun cevresine ve degisimlere uyumunu,
politikalarinin, aldigi kararlarin medya ve kamuoyu tarafindan makul bir
sekilde kabul gormesini kolaylastirmak; kurumsal itibari korumak ve
artirmak amaglariyla dogrudan ve dolayl iletisim yontemlerinin ve
araglarinin planlanmasi; siirekli, diizenli, uzun vadeli, diger deapartmanlarla
bitlinlesik uygulanarak, olcllebilir hedefler dogrultusunda stratejik
yonetilmesidir.

Kurumsal iletisim islevi; reklam, grafik, pazarlama, satis, arastirma-
gelistirme, toplam kalite yonetimi, insan kaynaklari yonetimi, bilisim
teknolojisi gibi o6rgltsel islevleri kullanmasinin yani sira, akademik
baglamda ise disiplinler arasi bir yaklasimla retorik, psikoloji, sosyal
psikoloji, sosyoloji, kiiltirel antropoloji, siyaset, yénetim, orglitsel davranis,
semiyoloji, kitle iletisimi ve elbette halkla iligkiler gibi sosyal bilim
alanlarindaki teori ve modellerden beslenir, faydalanir ve hepsiyle
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etkilesimlidir. Ayrica uzaktan da olsa ekonomi, finans, hukuk gibi alanlarla
da ilgisi bulunmaktadir. Kurumsal iletisim uygulamalarinda birgok sofistike
iletisim araci ve ydnteminden faydalanilir. Ornegin; kurumsal reklam,
kurumsal sponsorluk, sosyal sorumluluk projeleri, medyada haber olarak
gorunim/duyurum (basin bulteni, basin toplantisi, basin gezisi, roportaj
v.d), i¢c ve dis paydaslara yonelik c¢esitli sportif, kiiltlrel, sanatsal, egitsel
etkinlikler (konser, sergi, festival, agilis, yarisma, seminer, galisanlarla,
aracilarla toplantilar v.d) ayrica kurum dergisi, yillik rapor, web sitesi,
weblog, facebook, twitter, brosur, kitapgik, afis gibi basili/sanal araglar.

Sonug

Her isletmenin bulundugu is cevresi, orgltsel yapisi, musterilerinin
talepleri gibi pek c¢ok farkli degisken, kurumsal iletisimin islevlerini, gérev
tanimini bicimlendirmektedir. Ancak yine de bir orta yol bulmamiz
gerekirse su sav 6ne surulebilir: kurumsal iletisim, halkla iliskiler disiplininin
bir uzantisidir ve ana odagi ‘kurumsal marka’dir. Kurumsal marka, sadece
mal ve hizmetler baglaminda ve sadece is yapilan mdisteriler veya is
ortaklari nezdinde degil, isletmenin butiin paydaslari ve genel olarak
kamuoyu karsisinda orgltl bir bitin olarak her seyiyle temsil eder.
Kurumsal iletisim islevi, paydaslarin beklentilerini dogru anlayarak,
kurumsal markanin zihinlerde siirekli dogru konumlanmasini, kurumsal
itibarin algilatilmasini, pekistirilmesini, mevcut ve potansiyel misteriler de
dahil olmak (izere tiim paydaslarla etkilesimli iletisime dayali glivenilir bir
marka dostlugunu saglamaya yoneliktir. Kurumsal iletisim birimi, i¢ ve dis
cevreden topladigl enformasyonu isletme yonetimine sunarak, kurumsal
hedeflere ulasilmasina, degisen cevreye ve yeniliklere uyum saglanmasina
destek olmaktadir.

Tirkceye  ‘orgitsel iletisim’  olarak  ¢evrilen  organizational
communication terimi bir érgitteki genel iletisim akisina verilen addir. Yani
calisanlar arasi rutin iletisimden, halkla iligskiler, pazarlama iletisimi ve
reklam gibi planli iletisime, yonetim iletisiminden, bilgisayar ve telefon
sistemlerini olusturan teknik iletisime kadar dogal veya kasitl tiim i¢ ve dis
iletisim siireclerini ifade etmek icin kullanilan bir ¢ati terimdir. Bu nedenle
kurumsal iletisim, aslinda bir alt parcasi oldugu orgitsel iletisimin yerine
kullanilmamaldir, aksi takdirde bu durum kavram kargasasina yol
acmaktadir. Kurumsal iletisim, elbette diger birimlerle ve disiplinlerle
etkilesimli ve bitincil olmak durumundadir, kurumsal iletisim sorumlulari
ideal olarak bir isletmedeki tim birimlerle eggidimliu ¢alismah, tim
iletisim islevlerine butlinsel bir bakis agisiyla yaklagmaldirlar, ancak
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uygulamada kurumesal iletisimin Grin reklami, pazarlama iletisimi gibi diger
iletisim disiplinlerini koordine etmesinin, yoénetmesinin genellestirilmesi,
her orgitsel yapinin kendine 6zgu 6zellikleri ve kosullari olmasi nedeniyle
gercekci ve islevsel degildir. Ote yandan kurumsal iletisim islevinin,
isletmelerde halkla iligkiler disiplininin odaginda oldugunu savunmak,
halkla iliskiler isminin altinin bosaltildigi gerekgesiyle halkla iliskileri yalnizca
kurumsal iletisimle dzdeslestirmek demek degildir. is hayatindaki tiim
olumsuz izlenimlere ragmen, halkla iliskiler disiplininin uygulamal bir
sosyal bilim dal olarak 6neminin azaldigi soylenemez; halkla iliskiler daha
cok bir tepe, semsiye terim, akademik bir alan, siyaset ve is felsefesi,
diisiince bicimi olarak yerini korumaktadir. Glinimizde halkla iliskiler,
isletmelerde bir departman adi olmasa bile, hatta adi telaffuz edilmese bile
pazarlama dahil olmak lzere yapilan tim faaliyetlerin 6ziinde sakli bir
disilince olarak aslinda varligini sirdirmektedir.

Kurumsal iletisim, bilisim devriminin de etkisiyle ¢agimizda halkla
iliskilerin orgiitlerdeki kabuk degistirmis, yenilenmis bir uzantisi veya
kurumsal halkla iliskilerin modern adi haline gelmistir diyebiliriz. Halkla
iliskiler uygulamalarinin (asil felsefesi dyle olmasa da) sadece duyurum,
tanitim, etkinlik dizenleme gibi operasyonel/taktiksel alanlara yonelmesi
nedeniyle bir isletmenin is hedefleri dogrultusunda, tim paydaslariyla
karsilikli anlayisa, glivene, begeniye ve itibara dayali uzun vadeli stratejik
iliskilerinin, etkilesimli iletisim aracihigiyla kurulmasi, gelistirilmesi ve
surdirilmesi gorevini kurumsal iletisim biriminin veya kurumsal iletisim
islevinin Ustlendigi savunularak, ‘halkla iliskiler’ adinin tarihsel sirecteki
geleneksel uygulamalarindan kurumsal iletisim kavraminin ayrismasi
amaclanmistir. Ama burada soyle bir soru akla gelmektedir: sadece isim
degistirilerek bir isletmede stratejik halkla iliskiler roli ve islevi yerine
getirilebilir mi? Yani ‘halkla iliskiler’ demek yerine ‘kurumsal iletisim’
demekle halkla iligkilerin stratejik boyutuna ulasilmis olur mu? Sadece isim
degistirmekle bu durumun saglanmasi elbette miumkiin degildir, ama
uygulamada halkla iliskiler teriminin eski olumsuz c¢agrisimlarini gidermek
ve halkla iliskilerin arzu edilen stratejik boyutu dogrultusunda
davranabilmek icin halkla iliskiler uygulayicilari 6zellikle isletmelerdeki st
diizey yoneticilerin ikna edilmesinde ve kendilerini yeniden
konumlandirmada, ‘kurumsal iletisim’ teriminin yarattigi goreceli olumlu
izlenimden faydalanmaktadirlar.
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