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The concept of negative public relations as the cause of
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Abstract

Negative public relations, which is defined as the non-com-
pensatory distribution of disparaging news about an individual or
institution through media or word of mouth, is considered within
the scope of strategic communication management. Since pub-
lic relations is mostly oriented towards creating a positive image,
negative public relations, which is based on consciously producing
negative content about competitors, is rarely seen in the literature.
The framing strategies in public relations; aiming to change the at-
titudes and behaviors of both the organization and the target audi-
ence in the desired manner; can protect the corporate reputation in
the face of negative public relations. This study aims to underline
that negative public relations may cause a new generation crisis.
The importance of the concept in terms of strategic communication
management has been revealed through sectoral examples. It has
been concluded that negative public relations based on competi-
tors’ performance-based and values-based practices may damage
the corporate reputation.
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Le concept des publiques négatives comme une nouvelle cause de
crise institutionnelle

Résumé

Les «relations publiques négatives», définies comme la distribution de
nouvelles dénigrantes concernant un individu ou une institution sont considérées
comme relevant de la communication stratégique. Puisque les relations pub-
liques sont principalement orientées vers la création d'une image positive; les
relations publiques négatives, consistant a produire consciemment un contenu
négatif, sont rarement abordées dans la littérature. Les stratégies d’encadre-
ment en relations publiques; visant a changer les attitudes et les comportements
organisationnel et du public cible de la maniere souhaitée; protégent la réputa-
tion de I'entreprise face a des relations publiques négatives. Le but de cette
étude est que des relations publiques négatives peuvent provoquer des crises
de nouvelle génération. L’importance du concept en termes de la communica-
tion stratégique a été révélée par des exemples sectoriels. Il a été conclu que
des relations publiques négatives fondées soit sur les pratiques des concurrents
soit sur des valeurs pouvaient nuire a la réputation institutionnelle.

Mots-clés: Gestion de la communication stratégique, relations publiques
négatives, théorie d’encadrement, crise organisationnelle.

0z

Bir birey ya da kurum hakkinda medya veya agizdan agiza iletim yoluy-
la olumsuz hatta kétiileyici haberlerin, telafisi olmayan bir sekilde dagitiimasi
olarak tanimlanan “negatif halkla iliskiler”, stratejik iletisim yonetimi kapsamin-
da ele alinmaktadir. Halkla iliskiler uygulamalari cogunlukla olumlu imaj yaratma
yonelimli oldugundan; bilin¢li olarak olumsuz igerik (reterek rakibi yok etme te-
melli negatif halkla iliskiler kavramina alan literatiirde ¢ok az rastlanmaktadir. Hem
orglitiin hem de hedef kitlenin fikir, tutum ve davranislarinda istenilen yénde
degisim yaratmayi amaclayan halkla iliskiler uygulamalarinda kullanilan ¢ercev-
eleme stratejileri, negatif halkla iliskiler uygulamalari karsisinda kurumsal imaj
ve itibarin korunmasini saglayabilmektedir. Bu ¢alismanin amaci; negatif halkla
iliskiler uygulamalarinin rakipler arasinda yeni nesil kurumsal krizlere neden olabi-
leceginin tartisiimasidir. Calisma kapsaminda kavramin stratejik iletisim yénetimi
acisindan énemi, sektorel 6rnekler lizerinden ortaya konmustur. Rakiplerinin per-
formansa bagli ve degerler temelli negatif halkla iliskiler uygulamalarinin marka-
larin kurumsal itibarina zarar verebilecekleri ve halkla iliskiler uzmanlarinin da bu
kosullar icinde yénetebilecekleri “cercevelere” sahip olmalarinin énemli oldugu
sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Stratejik iletisim yonetimi, negatif halkla iliskiler,
cerceveleme kurami, kurumsal kriz
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Giris

Halkla iliskilerin bilgi toplama, kamuoyunu bilgilendirme, olumlu kurum
imajl olusturma ve bu olumlu imaji koruma, hedef kitlelerle iletisim saglama, he-
def kitlelerin beklentileri ile kurumun hedeflerinin 6rtlismesini saglama, stratejik
iletisim yonetimi uygulamalarinin sonuglarini degerlendirme gibi temel islevlerinin
onemi kriz dénemlerinde daha ¢ok kendini gostermektedir.

Sherrell ve Reidenbach (1986, s. 37) tarafindan “bir Grln, hizmet, kurum
ya da birey hakkinda medya veya agizdan agiza iletim yoluyla olumsuz hatta ko-
thleyici haberlerin telafisi olmayan bir sekilde dagitiimasi” durumu; Tarkge halkla
iliskiler literatlrinde Ingilizce'den (black public relations veya negative publicity)
tercime edilerek kullanilan “negatif halkla iliskiler” olarak tanimlanmaktadir. Kar-
silasilmasi olasi fakat kurum Gzerinde olumsuz etki yaratabilecek bu durumlarin
onlenmesini ya da en az zararla atlatilabilmesini saglamak amaciyla ortaya konma-
sI beklenen kriz yénetiminde, kurulusun politikasini etkileyen bir yonetim gorevi
olmasi ve uygulanacak iletisim yontemlerinin belirleyici 6zellik tasimasi sebebiyle
stratejik iletisim yonetimine ihtiyag duyulmaktadir.

Bu baglamda calismanin ilk bélimlerinde stratejik iletisim yonetimi ve ne-
gatif halkla iliskiler ve gerceveleme kurami kavramlari detayli olarak agiklanacak,
kurumsal krizlere neden olabilecek negatif halkla iliskilerin yaratabilecegi olumsuz
etkilere deginildikten sonra bu olumsuz etkilerin giderilmesine ydnelik olarak kul-
lanilan stratejik iletisim uygulamalari ele alinacaktir. Calismanin son boélimuinde
ise negatif halkla iliskiler uygulamalarina iliskin sektorel drnekler stratejik iletisim
yonetiminin bu strecte 6nemi baglaminda degerlendiriimeye calisilacaktir.

Stratejik iletisim Yonetimi Kavrami

Stratejik iletisim yonetimi kavramini agiklamadan 6nce stratejik olma 6zelligi-
nin iletisim sUrecine nasil katkida bulundugunu anlamak igin bu kavraminin kdkenine
inmek gereklidir. Literatlrde “strateji” Latince yol, ¢izgi ya da yatak anlamina gelen
“stratum”; ve Yunanli general Strategos'un savas sanatini ve bilgisini tanimlamak
icin kullanilan “strategos” kavramlanidir. Dilimize “strateji” olarak Fransizca'dan ge-
cen kavramin Tlrkge'de gotlirme, gonderme, siirme, ve gitme anlamlarinda kulla-
nildigl belirtimektedir (Bozkurt, 2015, s. 30). Wilson ve Ogden’a (2008, s. 5) gore,
"strateji genel hedefe ulasmada iyi koordine edilmis bir yaklasimdir. Boyle bir mica-
delede, genel hedef belirli bir toprak pargasini ya da sehri glivenceye almak olabilir.
Strateji, hedefe ulasmak igin kurumlarnin tim bolimlerinin ortaya koydugu koordineli
bir cabadrr. lletisim, kurumun genel hedeflerine ulasirken izleyecegi tutumun belirlen-
mesine yardim ettiginde ve diger butln kurumsal olusumlarla uyum iginde galisarak
koordineli ve istikrarli sekilde verilen gabalari desteklediginde, stratejiktir”.

Rekabete dayanan ekonomik bir sistem igerisinde ise “strateji”, yeniligi,
ilerlemeyi ve cevreye uyumunu saglayarak meydana gelen degisiklikleri kontrol
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altina alan bir arag olarak konumlandiriimaktadir. (Bozkurt, 2015, s.32)

Hax and Majluf'a (1988, ss. 99-109) gore stratejinin alti boyutu vardir: “Bu
altl boyuta gore strateji kurumun amacini olusturmakta, kurumun rekabet alanini
ve iginde bulundugu ya da bulunmasi gereken sektorl tanimlamakta, bir kurumu
etkileyen kurum disi firsatlara, tehditlere ve kurum igi glcli ve zayif 6zelliklere
verilen slrekli ve uyarlanabilmektedir. Rekabet avantaji saglamak, kurumun ku-
rumsal, ticari ve islevsel olmak Uzere tim hiyerarsik seviyelerini kapsamak ve
icraatlardan ya da kurumlardan gelen kazanclari/maliyetleri dogrudan veya dolayli
olarak alan kurum igindeki/disindaki paydaslar igin motive edici bir gii¢ olarak ken-
dini var etmek” gibi boyutlari da bulunmaktadir.

Ozellikle 1980'lerden itibaren sikca kullanilmaya baslandigi belirtilen strate-
jik yonetim ise; stratejinin sadece planlama ile sinirli olmadigr; bu planlarin uygu-
lanma ve sonuglarin degerlendirilmesi asamalari ile de yakindan ilgili olmasi agi-
sindan degerlidir. Clnka stratejik yonetim isletmelerin genel yonetim slreglerinin
bir parcasi oldugundan; isletmenin i¢ ve dis gevresiyle ilgili bolimleri kapsamak-
ta ve uzun vadede isletmenin genel hedeflerinin neler olacagini belirlemektedir
(Bozkurt, 2015, ss. 35-36).

Kurumsal degerlerin temel bilesenlerini bir araya getiren stratejik yone-
tim, kurumlarin iletisim sureclerinde gUgli taraf olmalarini saglamakta ve hedef
kitlelere verilen mesajlarin daha etkili olmasi igin galismaktadir. Stratejik iletisim
strecinde her zaman iki taraf vardir; birinci taraf stratejisi olan ve bu stratejiyi
uygulama gicU olandir; ikinci taraf ise stratejinin uygulandigi taraftir. “Stratejik
iletisim genel anlamda planli iletisim kampanyalarini tanimlamak igin kullanilan bir
kavramdir. Stratejik iletisim yonetiminde iletisim, kurulusun yonetim fonksiyonu
olarak ele alinir. Stratejik iletisim ydnetiminin bakis acgisi en temel anlamda halkla
iliskiler, reklamcilik ve pazarlama iletisimini tek bir odakta battnlestirir” (Cinarli,
2013, s.5). “Bir kurulus tarafindan misyonunun yerine getiriimesi igin enformas-
yonel, ikna edici, soylemsel ve iliskisel iletisimin bir amaca uygun olarak kullanil-
masl!” (Hallahan vd. 2007, s. 17) olarak tanimlanabilecek ‘stratejik iletisim’; fikirler,
hedefler, hizmetler ve Urlnler igin hedef kitlelerde anlayis ve destek olusturmayi
amagclar” (Smith, 2004, s. 3).

Isletmeler icin butiinlesik iletisim stratejileri olusturmanin ise, halkla iliskile-
rin evrimi ile daha olanakli hale geldigi ve bu anlamda da halkla iliskiler uygulamala-
rinin stratejik ¢6ztmler yaratabilme glcine sahip oldugu vurgulanmistir (Bozkurt,
2015, s. 51). Ancak rekabetin yogun yasandigi piyasa kosullarinda halkla iliskile-
rin sadece kurum lehine pozitif bir algl yaratmak islevi olmadigi; bazi durumlarda
rakibi ortadan kaldirma amaciyla yapilan “negatif halkla iliskiler” galismalarinin
da isletmeler tarafindan yapildigi goriimektedir. Halkla iliskiler uygulayicilarinin
stratejik iletisim sUrecinin analiz ve arastirma asamalari sonrasinda rakip aleyhine
negatif halkla iliskiler mesaijlari olusturmasi, tam da bu noktada bu mesajlari uygu-
layanin neden glcll oldugunu gdstermesi agisindan énemlidir.
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. Kriz Yaratan Bir Stratejik iletisim Yontemi Olarak Negatif Halkla
lliskilerin Uygulamalarinin Kriz lletisiminden Farki

Kara halkla iliskiler (Black Public Relations-BPR) veya negatif halkla iliski-
ler kavramsal agisidan aslinda “bir kisinin veya bir kurumun itibarini ve kurumsal
kimligini yok etme slreci” olarak tanimlanmaktadir. Rakiplerden bir veya birkagi-
nin kurumun hedef kitleleri nezdindeki pozitif imajina ve itibarina zarar vermeye
calismasidir. Kara halkla iliskiler (BPR); imaj olusturma, olumlu imaji pekistirme
odakli stratejik iletisim yonetimi faaliyetlerinden farkli olarak; bilisim givenligi, en-
dUstriyel casusluk, sosyal mihendislik ve rekabet istihbarati gibi bireysel ve/veya
kurumsal itibara zarar verebilecek yeni sektorlerin ortaya gikmasiyla da iliskilen-
dirilmektedir. Kisaca, kara halkla iliskiler kampanyalari tim profesyonel lekeleme
stratejileri, endUstriyel casusluk, propaganda ile bireysel ve kurumsal bilgilerin
“hack"”lenmesini kapsamaktadir. Her kara halkla iliskiler kampanyasinda ise veri-
ye erisim hayati bir anlama sahiptir (https://www.gnucitizen.org/blog/what-is-bla-
ck-pr/, erisim tarihi: 8.12.2018).

Negatif halkla iliskiler konusu ve igerigine gére performansa bagl ya da de-
gerlerle iliskili olarak siniflandirildigr belirtiimektedir (Pullig vd. 2006). Performansa
bagli negatif halkla iliskiler genellikle bir kurumun mal ya da hizmet sunumu hatasi
gibi islevsel niteliklerini icermektedir. Degerler temelli negatif halkla iliskiler ise, ku-
rumun yonetici ve galisanlarinin karistigi cinsel taciz skandali gibi sosyal ve/veya etik
konularn kapsamaktadir. Buna ek olarak, performansa dayali negatif halkla iliskilerin
ortaya ¢clkma nedenleri i¢ veya dis kaynakli olarak kendi icinde de siniflandiriimakta-
dir. ic nedenlerden kaynaklanan olumsuz tanitimlar genellikle bir kurumun mal/hiz-
met kusuru veya pazarlamasini icermekte; yonetimdeki eksiklikleri ile dogru orantili
olarak iliskilendirilmektedir (Sherrell ve Reidenbach, 1986, s. 37). Dis kaynakli nega-
tif halkla iliskilerin ise yonetimin kontroll disinda gergeklestigi dne sUrtlmektedir.
Bu baglamda belirtilen negatif halkla iliskiler uygulamalarinin kurum ici ya da kurum
disi nedenlerden kaynaklanan kriz durumlarina benzedigi soylenebilir. Halkla iliski-
ler calismalar kapsaminda degerlendirilen kriz durumlarindan farki olarak ise, rakip
firmaya ydnelik olarak bilingli, planli ve stratejik olarak hareket edilen negatif uygu-
lamalar olmasi gosterilebilir. CUnka kriz iletisimi yonetiminde genellikle isletmelerin
kurumsal iletisim departmanlari ya da kriz ekipleri i¢ ya da dis kaynakli kriz durumlar
ile bas edecek kriz planlarini uygulamaya koyarlar. Reaktif kriz iletisimi strecinde,
halkla iliskiler uzmanlari mevcut krizi ve krizden dogan zararlari engellemeye calisir-
lar. Negatif halkla iliskiler kavraminda ise rakip markanin halkla iliskiler uygulayicila-
rinin, “bir kisinin veya bir kurumun itibarini ve kurumsal kimligini yok etme streci”
perspektifinden bilingli bir yaklasim 6ne ¢ikmaktadir. Ozetle negatif halkla iliskiler
krizi dnlemek degil, rakibe yonelik bilingli kriz yaratmak amaciyla yapilan stratejik bir
iletisim yénetimi olarak karsimiza gikmaktadir.

Negatif halkla iliskiler uygulamalarinin kurumlar Uzerinde yarattigi etkiyi in-
celeyen calismalarda; negatif etki tasiyan durum ve etkinliklerin, medyanin gln-
dem yaratma tercihi nedeniyle, olumlu haberlere gére daha ¢ok yer aldigi (Dean,
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2004), hedef kitlelerin de olumsuz haberlerden daha gok etkilendikleri dne surdl-
mustdr (Mahajan, vd. 1984; Wangenheim, 2005). Bu nedenle kurumlar, negatif
halkla iliskiler uygulamalarina maruz kaldiklarinda itibarlarini koruyabilmek icin en
kisa siirede harekete ge¢gmelidir. Kurumlarin rekabet avantaji saglayabilmesi agi-
sindan stratejik olan kurumsal itibar elde etmek kadar onu korumak ve surekliligi-
ni saglamak da dnemlidir. Kurumlar kendi yapilarini, faaliyet gosterdikleri sektorel
ve cevre kosullarini dikkate alarak 6zgun itibar riski degerlendirmeleri yapmalidir.
Bu sUrecte stratejik iletisim uygulamalari kurumun i¢ ve dis hedef kitleleri ve
paydaslariyla iletisim kurmasinda dnemli rol Ustlenmektedir. Bu baglamda halkla
iliskiler uygulamalarinin etik yonU dikkat gekmektedir.

Halkla iligkiler etigi acisindan negatif halkla iliskiler uygulamalari

1990l yillarda adindan s6z ettirmeye baslayan ve oncUlleri Pearson, Heath
ve Toth olan halkla iliskiler retorik okuluna goére halkla iliskiler; kurumlarin séz-
|G, yazil, gorsel ve/veya davranissal olarak Urettigi sembollerin halk agisindan bir
anlam ifade etmesini saglamaktadir (Gregory, 2003, s. 11'den aktaran Sayimer,
2006, s. 3). Buna ek olarak gelisen iletisim stratejileri sayesinde halkla iliskilerin
tanima ve tanitma islevleri de 6ne gikmaktadir. Halkla iliskiler uygulayicilari, hedef
kitlelerini bilgilendirmek ve mesaijlarini iletebilmek adina basin biltenleri, bildiriler,
kurum ici yayinlar gibi birgok aragtan yararlanirken, temsil ettikleri kurum ve ku-
rulus hakkinda yanlis imaj olusturmamaya ve asilsiz haberler vermemeye dikkat
etmelidirler. Bu slrecin meslek etigi agisindan dnemli olmasi ile birlikte alanin
itibarina da etki edecegi belirtiimektedir. Ayrica halkla iliskiler uzmani tarafindan
medya mensuplarina iletilen bir olayin habere doniismesinin saglamasi adina etik
ilkelerden taviz vermenin de dogru bir yaklasim olmadigi vurgulanmaktadir. Bu
anlamda medya mensuplarinin da en az halkla iliskiler uzmanlar kadar sorumlu
oldugu ifade edilmektedir. Clnk{ haber degeri tasimayan olaylarin medyada ikili
iliskiler kullanilarak yayinlatiimasinin hem alana, hem de her iki meslek gurubunu
temsil eden kisilere zarar veren bir uygulama oldugu kaydedilmistir (Selvi ve Al-
tan, 2016, ss. 298-299). Etik agidan 6nemli olan, etik prensipler degil, etik davra-
nislardir (Aydede, 2004, s. 55); “glven” kavrami, halkla iliskiler uygulamalarinin
merkezinde yattigi icin, mesleklerini gliven sarsici bir sekilde icra edenler, kendi-
lerine oldugu kadar meslektaslarina da zarar verirler. Etik davranis, uygulayicilar
igin is glvencesi, meslek grubu igin saygl, gliven ve itibar demektir.

Bu degerlendirmeler isiginda rakip marka aleyhine yUrUtilen kara / negatif
halkla iliskiler uygulamalari kapsaminda halkla iliskiler uzmanlarinin gercege dayal
olmayan karalama kampanyalar yapip bunu hizli bir sekilde medya araciligi yay-
maya calismalari bu maksatla yapilan halkla iliskiler uygulamalarinin etik bulunma-
masina neden olmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin kendilerine yénelik bir negatif
halkla iliskiler faaliyetine karsi stratejik iletisim yonetimi perspektifinden hareket
ederek gerekli dnlemleri almasi, olasi krizlerin 6nline ge¢gmesi, imaj ve itibarinin
zarar gormemesi adina 6nemli goriimektedir.
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Negatif Halkla iliskiler Uygulamalarina Karsi Gerceveleme Kurami

Cerceveleme teorisi iletisim biliminin bltdn alanlarinda kullanilan teorik ve
ampirik bir paradigma haline gelmistir (Ozarslan ve Giiran, 2015, s. 33). iletisim ve
siyaset alanindaki uzmanlar genellikle “cergceveleme” kavramini iki sekilde kullan-
maktadirlar. Bunlardan ilki, iletisimin ya da medya bi¢iminin gergevelenmesidir.
Burada sozctikler, gorseller, sunum sekli, konusmaci vb. s6z konusu olmaktadir.
Ikincisi ise bireyin kendisine sunulan durumu kavramasi anlamina gelen bireysel
cergeve ya da dusUnsel gergevedir (Chong ve Druckman, 2007, ss. 100-101).

1980'lerden itibaren toplumsal insacilik yaklasimi temelinde sosyal bilim-
lerin bdtln disiplinlerinde hizla yayginlasan gergeveleme teorisinin son on yilda
batida yayinlanan kitle iletisim ders kitaplarinda da yerini aldigi kaydedilmistir
(Ozarslan ve Giiran, 2015, s. 34).

Cercevelemeyi psikoloji alaninda ilk kullanan Bateson bu kavrami, bir etki-
lesimin nasil tanimlanacagina ve belli bir baglamdaki iletisimsel eylemlerin nasil
yorumlanacagina dair ipuglari veren “bir mesajlar (veya anlamli eylemler) sinifi
veya takimi” (1972, s. 186) olarak ifade etmistir. Sosyoloji alaninda ise Goffman’in
1974 yilinda vyayinladigi “Frame Analysis” kitabi (1974) kitle iletisim haricinde-
ki iletisim calismalarinda cerceveleme konusundaki literatlirde referans haline
gelmistir. Goffman’a gére “Bir durum hakkindaki tanimlar, olaylara (en azindan
toplumsal olaylara) hikmeden dizen ilkeleriyle ve bizim sdz konusu olaylara 6z-
nel aldkamizla uyum halinde insa edilir (1974, s.11). Sosyolojik bir bakis agisiyla
cergeveler; insanlarin, kendi gevrelerinde akan bilgiyi “bulmalarina, anlamalarina,
tanimlamalarina ve etiketlemelerine (yaftalama)” yardim eder (Goffman 1974, s.
21), ayrica “mevcut siyasi segenekleri daraltmaya” vyararlar (Tuchman 1978, s.
156). Goffman (1974) ile Snow ve arkadaslari (1986) bireylere, olaylari kendi ya-
sam alanlari ve genel olarak iginde yer aldiklari diinya ¢ergevesinde belirleme,
anlama, tanimlama ve etiketleme imkéani veren bir gergeveyi “bir yorum kalibi”
olarak tanimlamislardir (Ozarslan ve Giran, 2015, s. 35).

Bununla birlikte gerceveleme kuraminin uygulamaya dontk olarak, simdiye
kadar daha gok siyasal iletisim ve habercilik alanlarinda kullanilmis oldugu; ancak
Ozellikle halkla iliskiler ve yeni medyanin gelismesiyle gergevelemenin halkla ilis-
kiler uygulamacilari icin sundugu pratik imkanlari artirdigr kaydedilmistir (Giran ve
Ozarslan, 2013, s. 299).

Cerceveleme, insanlarin bir meseleyi inceleyip degerlendirirken, belli “cer-
geveler”e yani meselenin belli niteliklerine ve sonuglarina yogunlasip diger nitelik
ve sonuglari ele almadiklar slreci kastetmektedir. Grunig ve Hunt tarafindan ta-
nitilan iki yonlU simetrik halkla iliskiler kavramina gore, halkla iliskiler uygulayicilari
hem orgltin hem de halkin (hedef kitle) fikirlerinde, tutumlarinda ve davranisla-
rinda degisim meydana getirmek igin ugrasmaktadir (Grunig vd. 2006, s. 582'den
aktaran Giran ve Ozarslan, 2013, s. 301). Halkla iliskiler uygulayicilari tarafindan
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dolasima sokulan gergeveler blylk oranda medya cercevelerine dontismekte ve
hedef kitleye aktariimaktadir. S6z konusu ¢ergeveleme slrecinin ilk asamasinda
halkla iliskilerin kayda deger bir roli oldugu ifade edilir. Ayrica ¢ergevelemenin
isleme mekanizmasinda “dahil etme” ve “dislama” ile birlikte “vurgu” sirecinin
bulundugu belirtilir (Guran ve Ozarslan, 2013, s. 302).

Murphree tarafindan FEMA (Federal Emergency Management Agency)
nin basinda ¢ikmis 584 basili mecradaki haberi (zerine yapiimis bir arastirmada
ise (2009, s.337) kasirga afeti Uzerine haberleri nasil ¢cerceveledigi ve kurulusla-
rin siklikla kendilerini yeni medya da dahil olmak Gzere halkla iliskiler bakis agisi
ile gerceveledigi kaydedilmistir (Murphree, 2009, s. 338). Ayrica arastirmacilarin
cerceve rekabeti konusunu anlamaya calistiklari belirtilmistir. Buna gore gergeve
rekabetinde glcll gergeve, zayif cerceve karsisinda Ustln gelmekte ve bireyden
istendik duygu, distnce ve davranisin gergeklesmesinde glgcli olan kazanmakta-
dir (Chong ve Druckman 2007, s. 111). Bu noktada bir haber kaynagi olarak halkla
iliskiler uygulamacilarinin medyanin bir meseleyi gergeveleme bigimine dnemli
etkide bulunabilecegi ifade edilir (Guran ve Ozarslan, 2013, s. 305).

Arastirma sorusuna ve duruma gore gercevelemenin anlaminin degismesi
ise dikkat cekmektedir. Literatiirde 1000'den fazla atif oldugu belirtilen “gerge-
veleme teorisinin” kisi ici, kisiler arasi, grup, 6rgUtsel, 6rgUtler arasi ve toplumsal
dUzeylerde analiz edilebilecegini belirten Hallahan'a gore (1999, s. 209) gergeve-
lemenin halkla iliskiler uygulamalarinda kullanilabilecegi en az yedi durum bulun-
dugu belirtiimektedir. Bunlar:

Durumlarin Cergevelenmesi: Gerek kurum igindeki gerekse kurum disin-
daki paydaslarla iletisimde yonetimin karsi karsiya bulundugu karar alma durum-
larinin gercevelenmesinde halkla iliskilerin ¢cergevelemeden yararlandigi belirtilir.
Buna 6rnek olarak ise gikar gatismalarinda arabuluculuk yapiimasi, sirket satin
almalari, birlesmeleri gibi kararlarin gergcevelenmesinde hissedarlar, calisanlar gibi
hedef kitlelerin tepkilerine gore gcerceveleme yapilmasi gosterilmektedir.

Niteliklerin (6zelliklerin) Cergevelenmesi: McCombs ve arkadaslarinin med-
ya arastirmalarinda ikinci dereceden giindem kurma olarak kabul ettikleri nitelik
(6zellik) cercevelemesi belli konu, mesele ve nesnelerin dnemini artirip 6n pla-
na gikarilmasi olarak tanimlanir. Halkla iliskiler uygulayicilarinin bu noktada temsil
ettikleri davalarin, adaylarin, Uriin veya hizmetlerin belli yonlerini 6éne ¢ikararak
Ozellik cergevelemeyi rutin bir sekilde kullandiklari kaydedilir. Diger yandan, bazen
olumsuz degerlikli gagrisimlar olusturmak da, rakiplere yonelik mesajlarda yararli
olabilmektedir. Ornegin olumsuz siyasal aday reklamlari, muhtemel secmenler
arasinda olumsuz gagrisimlar olusturmak igin bir rakip adayin istenmeyen, olum-
suz 6zelliklerinin (6rnegin; “hikimet kaynaklarinda musrif” veya “sugla micade-
lede yumusak”) vurgulanmasindan yararlanmaktadir. Bu 6zelligin dzellikle negatif
ya da kara halkla iliskiler calismalari uygulamalar arasinda yer almasi da dikkat
cekmektedir.
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Riskli Tercihlerin Cergevelenmesi: Burada bireyler sadece 6zellikleri deger-
lendirmek degil, ayni zamanda belli bir risk dlzeyinin bulundugu bir ortamda iki
bagimsiz secenek arasinda tercihte de bulunmak zorundadirlar. Arastirmalar, ter-
cihler kazang cinsinden gergevelendiginde insanlarin risk almaktan kaginma egili-
mi gosterdiklerini, fakat tercihler kayiplar cinsinden gergevelendiginde daha fazla
risk almaya yatkin olduklarini ortaya koymustur. Halkla iliskiler uygulayicilari isleri
geregdi bazi durumlarda insanlardan risk almalarini istemek durumunda olduklarin-
dan, riskin gergevelenmesi konusu onlara, karar alma suregleri hakkinda yararli
bilgiler saglayabilmektedir.

Eylemlerin Cercevelenmesi: Eylem gergevelenmesinde is birligini artirma-
ya yonelik, bagimsiz segeneklerin olmadigi ikna girisimleri Gzerine yogunlasildigi
belirtilir. ikna uzmanlari icin burada mesele, istenen hedefe ulasmak icin gereken
cergceveleme nasil olmahdir? Sorusu olmaktadir.

Meselelerin Cergevelenmesi: Ticari kuruluslar, kamu kuruluslar, siyasi par-
tiler, sivil toplum orgUtleri gibi her tirlU siyasi ve toplumsal hareket ve ¢ikar grup-
lari taraf olduklari meselelerin kendi bakis agilarindan gergevelenmesini isterler.
Bunu saglayabilmek igin hem konularin medya gliindemine gelmesini hem de
Ustelik kendi tercih ettikleri gergeveleriyle gelmesini isterler. Mesele savunucu-
larinin destek toplama, ittifaklar kurma, simgeleri degistirme ve kullanma ve ka-
musal medyada etkin bir tanitim pesinde kosma eylemleriyle bir giindem kurma
slrecine giristikleri belirtilir.

Sorumluluk Cercevelemesi: Tanimlarin 6tesinde ¢ogu mesele (tartisma
konusu) ve toplumsal sorunlar neden olma ve sorumluluk sorularini ortaya ¢ikar-
maktadir (yani olaylarin nedeni olarak kim takdir edilecek veya kim suglanacak).
Sorumlulugun atfedilmesi her zaman bir durumun nesnel (objektif) gergeklerini
dogru olarak yansitmaz ve olaylarin anlatilisina gére garpitilabilir. Bu durum ise,
halkla iliskiler agisindan énem tasiyan bir baska gergeveleme tlrtine girmektedir:
Sorumlulugun gergevelenmesi. S6z konusu garpitmalar isletmelerin krizle karsi
karsiya kalmasina neden olabilecegi igin bu durumun da negatif ya da kara halkla
iliskiler uygulamalarina 6rnek teskil etmesi sz konusu olabilir.

Haberlerin Cercevelenmesi: Haber medyasinda yayinlanan haberlerin ya-
risina yakinini saglayan halkla iliskiler uygulayicilari haber ¢cercevelemesine basta
katilmaktadirlar. Belli bir haber 6yklstinU bir muhabir veya editére sunan halkla
iliskiler mensubu iki ayri fakat yine birbiriyle ilgili strecte etkin rol oynamaktadir.
ilki haber konusunun kendisine ilgi uyandirmaktir. ikincisi ise haberin, kaynagin
tercih ettigi cerceveye yatkin olarak gergevelenmis oldugunu (yani haberin, mus-
terinin hosuna gidecek sekilde gercevelenmesini) saglama almaktir.

Buna gore Hallahan'in (1999, s. 209) halkla iliskiler uygulayicilarinin aslen
“durumlarin, niteliklerin, tercihlerin, eylemlerin, meselelerin, sorumlulugun ve
haberlerin gergcevelenmesinde musterilerinin ¢ikarlarini gdzeten cerceveleme
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stratejistleri” olarak calistiklarini ileri sirmesi dikkat gekmektedir. Cerceveleme
stratejisti olarak calisilacaksa, kurulusun stratejik hedefleri ve amaclari bakimin-
dan hangi medya kuruluslarinin hangi gergeveleri kullandiklarinin bilinmesi dnem
tasimaktadir. Buna gore halkla iliskiler calisanlarinin, krizlerin genellikle ortaya
cikardigl bilgi boslugunu karsilamak igin habercilerin anlatilarla nasil galistiklarin
anlamasi gerektigi vurgulanmaktadir (Giran ve Ozarslan, 2013, s. 310).

Halkla iliskiler uzmanlari “Spin doctor / Déngl Uzmanlari” ve “imaj Yaratici-
lar” olarak toplumsal gergekligin yaratilmasinda énemli bir role sahiplerdir. Hatta
dis dinyada kurumsal gergekligi yaratma asamasinda kendilerine anahtar bir rol
verilmektedir. Tam olarak halkla iliskilerin cergevelemede entegre edilmis bir roll
oldugu vurgulanmaktadir. Sayet halkla iliskileri toplum ve kurum arasinda karsilikli
olarak yararli iliskiler olusturma ve devam ettirme sireci olarak tanimlarsak, ortak
sorunlarin giderilmesi ve etkili iliskilerin olusmasi igin gereken kosullar bir cergeve
olusumunu gerekli kilacaktir (Hallahan, 1999, ss. 206-207). Ancak Hallahan halkla
iliskiler uzmanlarinin gergeveleme kuramindan gok fazla yararlanmadigini; oysa
gelisen programlar igerisinde halkla iliskiler uzmanlarinin bir gergeve stratejisti
olarak temelde operasyonlarini gergeklestirmesi gerektigini vurgulamaktadir. Ona
gore cerceveleme kararlari halkla iliskiler faaliyetlerinde belki de en dnemli strate-
jik tercihlerden biri olarak gortlmektedir. Bununla birlikte ¢cergeveleme halkla ilis-
kiler calismalarinda dogru imaji yansitacak gorsel ve sdzclklerin segimini saglama
avantajl da sunmaktadir (Hallahan, 1999, s. 224).

Sonug olarak gerceveleme insanlarin bilgiyi nasil degerlendirecegini, karar-
larini nasil alacagini ve ne sekilde eyleme gegecegini belirlemektedir (Hallahan,
1999, s. 224). Negatif ya da kara halkla iliskiler perspektifinden bakildiginda ku-
rumun kendi aleyhine gelisen cergeveler karsisinda stratejik olarak kendi halkla
iliskiler ekibinin buna karsilik gelecek gerceveleri 6nceden hazirlamasi ya da bek-
lenmedik durumlarda reaktif bir sekilde gergceveler olusturarak kurum imaji ve
itibarini korumasi gerekmektedir.

_ Stratejik lletisim Yénetimi Acisindan Negatif Halkla iliskiler
Orneklerinin Degerlendirilmesi

Negatif halkla iliskiler uygulamalari konusu ve igerigine gére performansa
bagli ya da degerlerle iliskili olarak siniflandirilmaktadir. Bu bélimde bu uygula-
malar arasinda dne ¢ikan rakip istihbarati ve kurumsal casusluk tanimlari sektor
ornekleriyle ele alinacak; bu uygulamalar karsisinda zor durumda kalan kurumlarin
OzUr dileme ornekleri stratejik iletisim agisindan degerlendiriimeye calisilacaktir.

Kurumlar igin rakip hakkinda bilgilere erisim olarak tabir edilen rakip istih-
barati konusu kurumun maliyetini distdrme, dogru karar alma, hizli karar alabilme,
bilginin niteligi, zamandan kazanma, kurumun sistematik gelisimi gibi nedenler-
den dolayi dnemlidir (Stefanikovaa ve Masarovaa, 2014, s.669). Rakip istihbarati
kavrami literatlirde siklikla isletmeler, Grdnler, onlarin galisanlar ve isletme cevre-
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si hakkinda elde edilen bilgileri iceren istihbarat faaliyetleri olarak tanimlanmakta-
dir. Burada bUyuk olctde kavramin endustriyel casusluk, ticari sirlar ve glivenlik
konularr ile iliskilendirildigi belirtiimektedir (Walker, 1994, s. 277). Prescott ise; ra-
kip istinbarati konusunun U¢ asamadan gectigini belirtmistir. Buna gore ilki 1960-
1970 yillarini iceren ve isletmeler tarafindan resmi olmayan ve taktiksel hedefleri
iceren verileri toplama amacini tasimaktadir. ikinci evre ise 1980'li yillari iceren
rekabet ve endustriyel analizlerin populer oldugu yillardir. 1990’1 yillarda baslayan
GgUncU evre rekabet istihbaratinin stratejik karar aliminda katki sagladig, rakibin
pazarlama ve planlama galismalarindan faydalanildigi, hem taktiksel hem de stra-
tejik dnemde bir kavram halini almistir (Mortet ve Nadi, 2013, s. 30).

1999 yilinda Cin'de yapilan bir arastirmada isletmelerin pazar arastirmala-
rinda rakip sorusturmalarindan dengeli bir sekilde yararlandiklari ve daha ¢ok bu
isin pazarlama ve satis departmani tarafindan Ustlenildigi tespit edilmistir. Dikkat
ceken baska bir bulgu da; Cin'deki isletmelerin yarisindan fazlasinin rekabet istih-
barati ile ilgilenmeleri olmustur (Mortet ve Nadi, 2013, ss. 36-37). Sonug olarak
rakip istihbarati ne endustriyel casusluk, ne de pazar arastirmasidir. Bu kavram
tamamen vyasal, isletmelerin rekabet stratejilerini belirlemede kullandiklari temel
unsurlardan biri olarak ifade edilse de; hem bireysel hem de kurumsal etik anla-
yisina uygun rekabet kosullarinda gergeklestiriimesi gerekmektedir. (Mortet ve
Nadi, 2013, s. 39).

Kurumsal casusluk ise giderek dnem taslyan baska bir kavramdir. Bilgi hir-
sizligi isletmeler igin giderek artan ve savasmanin gin gectikge daha zor bir hal
aldigi ciddi bir suctur. Bu kavram igin verilebilecek en klasik 6rnek ise Rusya ta-
rafindan Uretilen TU-144 model slpersonik ugaktir. S6z konusu ucak Avrupa‘da
Uretilen Concorde ugaklara garpici sekilde benzemektedir. Bu tesadUfi bir durum
olarak gorilmemektedir. Performansa bagli ve i¢ kaynakl bir negatif halkla iliskiler
uygulamasi kapsamina giren bu ornekte; Sovyet doneminde yapilan Konkordski
adli ugak, Avrupa, Amerika ve Rusya arasindaki Soguk Savas doneminde kar ama-
cl gldulerek Uretilen ilk sUpersonik ugaktir. Savas sadece gokylzinde dinyanin
en iyi ucak tasarimcilari arasinda olmamis, yer ylzinde de Rus gizli servisinde
calisanlar tarafindan da gergeklestirilmistir. Ticari bilgilerin casuslugu konusunda
1996 yilinda Ekonomik Casusluk Yasasi'nin (Economic Espionage Act (EEA) kabul
edilmesi ise bu noktada dikkat cekmistir (Rothke, 2001, s.1-2). EEA'nin kabul edil-
mesindeki temel neden ise Volkswagen ve General Motors sirketleri arasinda ya-
sanan ¢ekismedir. General Motors sirketinin eski yoneticilerinden Jose Lopez'in
gesitli tasarimlari ve ticari sirlari galdigi ileri strtlmuUstdr. Volkswagen Lopez'in
aklini celmis, GM'nin yeni Urlnleri ve o anki teknolojileri igin yaptigl planlari 6g-
renerek bu gizli bilgileri Volkswagen’e aktarmistir. Buna bagli olarak GM Ameri-
ka Birlesik Devletleri'nde Volkswagen hakkinda yasal takip baslatmis; Lopez bu
bilgileri gizlice Avrupa’ya aktarmis; 1996 yilinda Alman hikimeti Lopez ve diger
kisiler hakkinda cezai islem uygulamistir (Rothke, 2001, s. 3). General Motors'un
yoneticisinin davranislari boyutuyla bu 6rnekte degerlerle iliskili negatif halkla ilis-
kiler uygulamasindan da s6z edilebilmektedir.
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Kurumsal casusluk konusunda, degerlerle iliskili negatif halkla iliskiler kap-
samina giren bir diger érnek de; 2002 yilinda isvec'te Sony Ericsson’da calisan
Afshin Bavand'in firmaya ait bilgileri bircok lilkeye aktarmasidir. Ancak isve¢ hi-
kimeti gerekli midahaleyi hizli bir sekilde gergeklestirerek isletmenin daha bu-
yUk bir zarar ugramasinin éntine gegmistir (Holmstrém, 2010, s. 40).

internet teknolojileri sayesinde kurumsal casusluk uygulamalarinin daha
da kolaylastigi 6ne sirilmektedir. Buna gore internet givenlik konusunda birgok
tehlikeyi beraberinde getirmistir. Ozellikle kurumlarin bilgi yénetiminde giivenlik
onlemlerinin hacklenmesi, kurumsal verilerin galinmasi ve bunlarin yasal olmayan
bir sekilde dagitiimasi sik rastlanan érneklerdendir. Buna gére her kurumun biyuk
ya da kig¢lk olmasina bakilmaksizin kurumsal casusluga karsi dnlemler almasi ge-
reklidir. Kurumlarin kendilerine yonelebilecek tehditleri, kendi icerisindeki zayif /
hassas noktalarini, olabilecek riskleri, saldirgan ya da korumaya donuk, ellerindeki
bilgilerin niceliksel ve niteliksel analizini gergekgi bir sekilde ortaya koymasi ve
degerlendirip uygulamaya gegmesi dnemlidir (Rothke, 2001, ss. 5-6).

Insanlarin baskalariyla iletisim kurmasini ve bilgi alisverisi yapmasini saglayan
sosyal ag Facebook’'un, segim dénemlerinde veri madenciligini stratejik iletisimle
birlestirerek siyasi danismanlik veren ingiliz firmasi Cambridge Analytica ile yasadig
kriz de dijital cagda ses getirmistir. 2014 yilinda, Cambridge Universitesi'nde gérev
yapan Prof. Alexander Kogan tarafindan ABD se¢meni hakkinda ayrintili profil gikar-
may! amaglayan anket uygulamasina Facebook araciligi ile hem katilanlarin hem de
arkadaslarinin bilgileri toplanip, tim veriler Cambridge Analytica'ya satilmistir. Profil
detaylarina sahip oldugu 50 milyon kisilik potansiyel segmen verisini kendi elindeki
veriler ile birlestiren sirket, bu datay birgok farkli ABD baskan adayinin kampanya-
sinda reklam hedeflemesi amaciyla kullanmistir. Sirketin yonetim kurulu baskani
Alexander Nix'in, Facebook taki kullanici verilerini 2016'daki baskanlik segimlerinde
Donald Trump lehine kullandiklarini itiraf etmesi blyUk krize yol agmistir. Bu krizin
ardindan hisse senetleri hizla deger kaybeden, kullanicilari tarafindan #deleteface-
book (Facebook'u sil) kampanyasi baslatilan Facebook'un sahibi Mark Zuckerberg
bir yazili agiklama yaparak su sekilde 6zur dilemistir: “Verilerinizi koruma sorumlu-
lugumuz var, eger bunu yapamiyorsak sizi de hak etmiyoruz demektir” mesajini
yayinlamistir (Webrazzi, 2018). Bu krizde Facebook'un en dnemli stratejik hatasinin
kullanicr verilerini izinsiz toplayan Cambridge Analytica’'nin erisim iznini kaldirma-
mas! gosterilebilir. Bu yonlyle performansa bagli i¢ kaynakli bir kara halkla iliskiler
ornegidir. Buna ragmen Zuckerberg'in tim sorumlulugu kabul etmesi, kriz s6zcUsU
olarak bizzat kendisinin konusmasi ve 6zur dilemesi marka itibarina yonelik yapici
bir tutum gelistirilmesine katki saglamistir.

Bankacilik sektorl agisindan bakildiginda da; belli pazarlama unsurlarinin
bankalarda krizlerin olusmasina neden oldugu kaydedilmektedir. Bunlar igerisin-
de yer alan dissal pazarlama faktorleri ise su sekilde siralanmaktadir: Rakipler
tarafindan kara / negatif halkla iliskiler kullanimi, medyada resmi nitelikte olan
negatif yayinlar, musteriler tarafindan agizdan agza negatif bilgilerin yayilmasi ve
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musteriler tarafindan blog ve sosyal medya araclari (zerinden yayilan negatif bil-
giler (Masiukiewicz ve Howzan, 2015, s. 148). Krize sebep olan i¢sel pazarlama
faktorleri arasinda ise likidite kaybi ve muUsterilerin birikimlerini gekmeyi reddet-
meleri gdsterilmektedir. Bundan baska sUrekli misterilere yaniltici faiz oranlarinin
sunulmasi ya da urlnle 6zelligi ile ilgili yanlis bilgilendirme vb. yer almaktadir.
Buna gore halkla iliskiler tarafindan kurum igin yaratilan itibar en degerli kaynak-
larindan biridir ve isletmenin degerini artirma ya da dislrme giclne sahiptir.
Halkla iliskiler reklamdan daha ucuz olmakla birlikte, tlketicileri etkileme gucl
daha yiksek bir iletisim aracidir. Bankalar igin ise, itibarin ylksek olmasi olmaz-
sa olmaz sartlardan biridir. Ancak yapilacak kara halkla iliskiler galismalari etkisi
yuksek olarak belirtilse de, tehlikeli olabilmektedir. Kara halkla iliskiler; negatif ta-
nitim, kampanya ve diismanca pazarlamaya halkin gdziinde rakibi kdtlleme, ona
ait verileri manipUle etme ve propagandaya karsilik gelmektedir. Bu uygulamalar
etik degildir. Bu noktada yapilan halkla iliskiler ¢alismalar yasal ve yasal olmayan
seklinde ikiye ayrilmaktadir. Kara halkla iliskiler bu noktada sirketten giderek artan
musterilerin ayrilmalarini durdurur, rakiplerin musterilerini de kendine ¢ekmeye
galisir. Stratejik amaci agisindan ise asagida bankacilik sektérline ait detaylan-
dirlacak érneklerde kara halkla iliskiler turlerini su sekilde ayirmak mumkdnddr
(Masiukiewicz ve Howzan, 2015, s. 148):

a) Rakibi yok etmek Uzere strateji planlamak. (Taipei’'deki Ypsylon Bankasi
ornegi)

b) isletme tarafindan halkla iliskilerin yanlis strateji icin kullanilmasi (Polon-
ya'daki MBank ve Pekao Bankasi érnekleri)

Sonug olarak bankalarin kara halkla iliskiler uygulamalari halkin bilgi ve veri
glvenligi temeline dayandigi igin tehlikelidir. Ayrica kara halkla iliskiler
uygulamalarinin mdsterilerin karar ve davranislarinda degisiklik yarat-
masi da dikkat cekmektedir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir (Masiu-
kiewicz ve Howzan, 2015, s.149);

a) Musterilerin bankaya glveni azalir.

b) MUsterilerin bankaya baghhgi kaybolur.

c)iliskinin zayiflamasi, olumsuz sozciiklerin agizdan agza yayilmasi, hizmet
saglayicilarin degisimi (muUsteri gogu)

¢) Bankanin deger kaybetmesi, bankanin iflasi.

1970'li yillarda Taipei'de Ypsylon Bank'in rakibi yok etmek Uzere yaptig
negatif halkla iliskiler uygulamasinda, rakip X bankasinin finansal hizmetlerini zayi-
flatmak Gzere bir program kullanmistir. Banka rakibi tarafindan kendine yapilan bu
tehdidi hissetmistir. Kampanya asamalari su sirayla ilerlemistir (Masiukiewicz ve
Howzan, 2015, s.149);

1) Ypsylon Bankasi birgok farkli gazetede galisan gazetecilere rakip hakkin-

da kotl haberler yayinlamalari ve iftira atmalari igin risvet vermistir.

2) Sonraki glin Ypsylon Bankasi, sabahin erken saatlerinde rakip bankanin

sehir merkezindeki subelerinde yaya kaldirmlarina kadar uzayan issiz
kimselere para vererek yapay kuyruklar olusturmustur.

3) Ertesi glin pek ¢ok sabah haberinde rakip markanin kétd finansal duru-
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mu hakkinda haberler verilmesi saglanmistir.

4) Ypsylon Bankasili basin réportajlarindan birinde - sorulmamasina ragmen
-rakip bankaya yUksek dizeyde bir likidite akisi oldugunu beyan etmis-
tir.

5) Endiseli mUsteriler bu durum karsisinda bankadaki paralarini ¢ekip diger
bankanin subelerinde kuyruk olusturmaya baslamislardir.

6) Uc glin sonra da rakip banka iflas ettigini duyurmustur.

Performansa bagli dis kaynakli bu negatif halkla iliskiler drneginde gorildagu
Uzere planli bir iletisim ¢abasi ile medyada yayinlanan iftiralar ve sdylentiler, bir
bankanin subesi dnlnde yaratilan yapay davranissal tepkiler ve negatif bilgiye
basvurma (bankadaki likidite akisi haberi gibi) bir bankanin iflas etmesine neden
olabilecek gligtedir. Dolayisiyla kara halkla iliskiler kampanyasi bu agisidan hizl bir
sekilde basari saglamistir (Masiukiewicz ve Howzan, 2015, ss. 149-150).

Negatif halkla iliskiler karsisinda durabilmenin yolu kurumlarin itibar, imaj
ve kurumsal kimliklerini koruyabilmeleri agisindan stratejik bir yapilanmaya sahip
olmalaridir. Literatlr taramasinda da belirtildigi Gzere halkla iliskiler uygulamalarin-
da birgok halkla iliskiler galismasinin temeli olusturmasina ragmen gergeveleme
kurami istenilen sekilde yaygin bir kullanima sahip degildir. isletmeler ve isletm-
elerin halkla iliskiler departmanlari bu tarz bir tehditle karsi karsiya kaldiklarinda
cerceveleme kuramini stratejik iletisim ydnetiminin bir pargasi olarak kullanma-
hdirlar. ClnkU banka 6rnegi 6zelinde oldugu gibi gerveleme rekabetinde gugli
olan zayif olan karsisinda basari elde etmektedir. Kara ya da negatif halkla iliskiler
galismasinin basariya ulasmamasi adina her kurumun kendi kimyasini, misyonunu
ve itibarini koruyabilmesi igin artilarini, eksiklerini, zayif ve hassas noktalarini, ken-
di ve rakibi hakkindaki bilginin ne sekilde elde edildigini, kullanildigini ve yayildigini
gercekei temeller Uzerinde bilmesi ve kendisi igin gUglU bir cergeve gikartmasi
onemli olmaktadir.

Sonug

Bir kurulusun misyonunu yerine getirmek igin iletisimi belli bir amaca yéne-
lik olarak kullanmasi olarak tanimlanan stratejik iletisim dzellikle bir Grin, hizmet,
kurum ya da birey hakkinda medya veya agizdan agiza iletim yoluyla olumsuz
hatta kotlleyici haberlerin telafisi olmayan bir sekilde dagitilmasina olarak ifade
edilen "kara ya da negatif halkla iliskiler” uygulamalari ile isletmeler i¢in daha da
onem arz eden bir nitelige sahip olmustur.

Kurum igin temel mihenk tasi olan ve halkla iliskiler ¢calismalari ile olusturul-
masl uzun bir zaman alan kurumsal itibar, imaj ve kurumsal kimlik uygulamalari-
na karsi yine halkla iliskiler uzmanlari tarafindan gergeklestirilen rakip markayi bu
Ozelliklerini kaybettirme hedefli ve kotl niyet tasiyan halkla iliskiler uygulamalari
karsimiza gikmaktadir.
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"Bilginin” &zellikle de dogru ve gugli bilginin énemli bir rekabet unsuru
haline gelmesi ile ise kuruma ait gizli bilgilere etik ve yasal olmayan yontem-
ler kullanarak erismeye calismasi internetin de gelisimi ile hiz kazanmistir. Bu
noktada en blylk boslugun verilerin korunmasi, isletmelerin kendilerine yonelik
karalama, kétlleme vb. eylemler karsisinda stratejik iletisim baglaminda hazirliksiz
ve plansiz olusu gosterilmektedir.

Sonug olarak giinimuUzde kurumlar arasindaki rekabet ivme kazanmis, bir-
birleri karsisinda Ustin gelme yarisinda halkla iliskilerin yasal olmayan yoénleri-
nin kullanimi ile itibarini, imajini hatta pazar payini artirma eylemleri gdzle goraltr
olmustur. Stratejik iletisim yonetimi acisindan isletmelerin bu gergeklik temelinde
her tlrld kriz ¢cesidini hatta halkla iliskiler eylemlerini dikkate almalari, kendilerine
ait “cercevelere” sahip olmalarinin bu nedenle énemli olduguna inaniimaktadir.
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