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OZET

Bu calismanin amaci halkla iliskilerin ne oldugu konusunda olduk¢a fazla tanim
yapilmas1 ve halkla iligkilerin bir propaganda ve manipiilasyon oldugu konusunda
yaygin bir kanaatin olmasi nedeniyle alanin ne olup ne olmadigina iliskin bir a¢iklama
yapmaktir.

fletisim bilimlerine ait bir alan olmasindan dolay1 tam da siyasal propaganda ve
siyasal kampanyalar1 arastirma alani olarak gérmesi, halkla iliskileri elestirel iletisim
teorileri c¢ercevesinde degerlendirilmesine neden olmaktadir. Yapisalaa ve
gostergebilimsel bir yaklasimla halkla iliskiler yeni gercekliklerin ve imajlarin iiretildigi
bir siirectir. Elestirel kuramcilarin dikkat ¢ektikleri “ kiiltiir endiistrisi” ve “biling
endiistrisi” tam da halkla iliskiler siireci icinde gerceklesmektedir. Yapisalci ve biling
endiistrisi yaklasimlarla bu ¢alisma, ampirik olarak ac¢ik olarak ortaya konulamasa da,
soylemsel ve eylemsel olarak aslinda yapilanin ne oldugu konusunda agiklamalar
amaclamaktadir.
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PUBLIC RELATIONS OR CONSTRUCTION IMAGE AND REALITY ARCHITECTURE?

ABSTRACT

The purpose of this study is to explane the public relations field because there are
vast definitions of public relations and a common sense about that “public relations is a
propaganda and a manipulation tool”.

Public relations accepts political propaganda and campaigns as studying field which
locates public relations in the framework of critical communications. Public relations is a
process where new realities and images are created with a structuralist and semiotic
approach. The concepts of “Culture industry” and “consciousness industry” which is
offered by critical theorists are within the public relations process. This study tries to
explane the difference between discursive and operational activities with structuralist
and consciousness industry approach.
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1. GiRIS

Kapitalist sistemde gii¢ sahiplerinin amaci irettikleri hizmetlerin, trinlerin,
fikirlerin ve disiincelerin potansiyel alicis1 olan toplum tarafindan daha ¢ok
tiiketilmesidir. Bu ¢abalariyla bir taraftan varliklarinin ve giliclerinin devamini
saglarlarken, diger taraftan daha fazla ve farkl seyler iireterek ve satarak giiclerini
artirmaktadirlar. Bu siireg, her ne kadar araglar ve iirlinler degisse de, icerik ve zihniyet
hi¢ degismemistir.

Obiir tarafta ise insanlar, birey olarak belli diisiince ve beklenti icindedirler. Her
seyden once var olduklarini hissetmek, hissedilmek, 6viilmek, sevilmek ve taninmak
isterler. Bu arzularini gerceklestirdikleri takdirde, haz alacaklarini ve mutlu olacaklarini
diisiintirler. Gii¢ sahipleri ve iiretim araglarina sahip olanlar, bireyin ve toplumun duygu
ve beklentilerini belirleyerek, onlara tirettikleri {iriin ve hizmetlerin beklentilerine cevap
verebilecegi duygusunu ve mesajin1 ulastirmaya calisirlar. Bu mesaj bir ekip (halkla
iliskiler uzmanlar1) ¢alismasi ile gercek diinyadan secilerek, kurgulanarak, resim, ses,
miuzik, film, dilsel ve dogal dil olmayan (beden dili) mimik ve jestlerle, farkli gorsel
efektlerle bicimlendirilerek, anlamsal ve duygusal bir biitiinliik icinde, kitle iletisim
araclar1 kullanilarak ¢ok heterojen kiiltiir tasiyicilarina, zaman ve mekan boyutlarinin
disina ¢ikarak iletilmektedir.

Insanlara beklenti ve pesinden kostuklar1 hedeflerin kendi iiriin ve hedeflerinin satin
alinmasinda yatig1 duygusu ve inanci telkin edilmektedir. Hedef kitlelere iliski /iletisim
saglandiktan sonra, bu iletisimin saglkli, giiven icinde yiiriitiilmesi ve devamli olmasi
icin stirekli bir ¢aba sarf edilmektedir. Bu ¢aba bir taraftan hedef kitlenin kendilerine
olan giiven ve inanclarinin siirekliligine doniik iken, obiir taraftan yeni Kkitlelere
ulasmaya doniiktiir. Bu faaliyet giinimiizde halkla iliskiler olarak adlandirilmaktadir. Bu
diisenceler 15181nda bakildig1 zaman halkla iliskilerin duragan olmayip siirekli bir ¢aba
oldugu da sonucu ¢ikmaktadir. Bu siirecte hedef kitle satin aldiklari iiriin, hizmet ve
temsil ettikleri ideoloji ile ihtiyaglarini karsiladig1 kanisina varirken, mutlu oluyor, statii
kazaniyor. Isletme ve érgiit veya mesajin kaynag olan hakiki veya tiizel kisi ve kisilikler
tiriinlerini, fikirlerini ve hizmetlerini satarak kendilerini kazancli, basarili ve mutlu
hissedeceklerdir. Bu sekilde karsilikli bir “win-win” (kazan-kazan) siirecini birlikte
yasamaktadirlar (bkz. Dozier , Grunig ve Hunt 1995:51).

Insanlar kendilerine medya iizerinden sunulan “gercekliklerin” cogu zaman farkinda
degildirler. Olsalar da bu “kurgusal gercekligin” ozellikle psikolojik ihtiyaglarim
karsiladigl distincesiyle “gercek” olarak kabul ederek benimsemektedirler.”"Kendi
iistiinde ne tiirden bir “iktidarin” etkin oldugunu bilmeyen Kkitle, hayali bir politik sinifin
elinde diigssel bir goénderen ve simulasyon modelini doénligsmiistiir” (Baudrillard,
2006:27).

Bu nedenle orgiitler halkla iligkiler ¢alismalariyla karmasik olan ¢evreden, belli
nesnel gergeklerle iliskilendirdikleri olgusal (Fakt) gerceklerle olumlu bir imaj tireterek
medya araciligiyla biiyiik kitlelerin kabuliine sunmaktadirlar. insanlarin % 80’ den daha
fazla oranda diinyaya ve giinliik hayata dair bilgileri medya iizerinden edindikleri (
Rolke ve

Wolff 1999:14 ss.) bilgilerinde bir halkla iligkiler ¢calismasi sonucu olusturulan imaj
ve kurgular oldugu ve izleyicilerin bu bilgilerin kendilerine verdigi diisiince ve yasam
modellerini taklit ettikleri bilinen bir gercektir.

Sonug itibariyle halkla iligkilerin bir imaj kurgulamasi ve toplumsal gergekliler
iretme faaliyeti oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu siirecin en 6nemli unsuru ve yayma araci
ise kitle iletisim araclaridir. Bu nedenle bu ¢alismada 6ncelikle kitle iletisim araclariyla
kitlelerin algilarina ve tiikketimine sunulan bilgilerin kurgusalligi 6n plana
cikarilmaktadir.

76 Ali CAN




2. HALKLA ILiSKILERE YAKLASIMLAR

Insan eylemlerinin pek ¢ok alaninda var olan Halkla iliskilere dair farkl tanim ve
yaklasimlar mevcuttur. 19.Yiizyilin sonlarindan itibaren ticari kuruluslar ve diger
toplumsal kurum ve organizasyonlarin iletisiminin 6zel bir bi¢imi olarak ortaya ¢ikan bu
iletisimsel faaliyet alanini, ilerleyen zamanlarin énemli bir disiplini yapacak olan sey ise
baz1 bliyiik isletmelerin kendilerini basin aracilifiyla kamuoyuna anlatma ihtiyaci
olmustur.

19. yiizyihn sonlarinda Amerikan komiir, petrol ve demiryollar1 kartelleri,
kendilerine yoneltilen “soyguncu, kapitalist” suglamalara cevap vermek zorunda
kalmislar ve bunun sonucunda, amaglar1 dogrultusunda ve kurumlar1 lehine haber
verdirebilmek i¢in belli bash gazetelere ve gazetecilere angaje olmuslardi.

Bu durumu, Rockenfeller'in basin danismani Ivy Ledbetter Lee, 1906 yilinda bir
basin toplantisi yaparak, reklam yapma veya basimi gizli olarak etkileme gibi bir
amaglarinin olmadigini, sadece gelismelere iliskin basini, dolayisiyla kamu oyunu hizl
ve dogru olarak bilgilendirmek istediklerini soyleyerek aciklarken (Schmidt ve
Zurstiege, 2000:183), ashnda Halkla {liskiler faaliyetinin daha sonradan ortaya ¢ikacak
olan bir yorumuyla; basin ve diger araclar iizerinden kamuoyu veya hedef gruplarin
algilar1 tizerinde, maniiplatif anlamda yaratilan bir bilgilendirme faaliyeti olmadigina
isaret etmekteydi.

Bernays Halkla iligkileri “engineering of consent” (uyum miihendisligi) olarak
tanimlar ve isletme agisindan islevsel bir olguya déniistiiriir. Bernays Halkla iliskileri
Kamuoyu ile isletmenin birbirleriyle biitiinlesmesi ve értiismesi dogrultusunda ¢aba sarf
eden, diyalog arayan, uzlasmaci ve sirketlerin kamuoyu ile, gerek ice, gerekse disa
doniik, kapsaml ve stratejik 6rgiitlenmis iletisimi olarak tanimhiyor (agy).

Merten, Halkla iliskiler'in ne oldugu sorusuna kitle iletisim araclaryla iliskisi
lizerinden cevap ararken, her tiirli halkla iligkilerin gazetecilik veya Kkitle iletisim
araglariyla bir iliski ve baglantis1 olmakla birlikte, bunun yaninda, halkla iliskiler
gazetecilikte oldugu gibi nesnelligin ve mutlak gercegin arayisini degil, aksine “mutlak
olumlu bir tonla, arzu edilen gercekligin” bir yansimasini amagladigini belirtir. (Merten
ve Westerbarkey,1994:210).

Modern ve ¢ogulcu toplumlar i¢cin Halkla iligkilerin tanimi ve islevi hakkinda farkh
goriisler mevcuttur:

Bunlardan toplumu hedef alan teori, halkla iliskileri toplumsal degerlerin ve
sirketlerin uygulamalarinin 6zel ve kamusal menfaatlerin dengelenmesi i¢in bir arag
olarak goriir. Halkla iliskiler sirketlerin 6zel ¢ikarlarini mesrulastirmali, toplumda asgari
uzlasmayr saglamak ve toplumda her gecen giin ortaya ¢ikan ayrigsmalarin
entegrasyonuna iliskin bilgi saglamali, kétiimserlikleri kaldirmal ve toplumsal giiveni
giiclendirmelidir. Bu amaca iliskin kars1 argiimanlar olarak farkindalik, ilgi ve zaman
kazandirmak i¢in basina ve diger toplumsal sistemlere bilgi ve alan destekleri saglar
(Ronneberger ve Riihl'den aktaran: Schmidt ve Zurstiege 2000:183).

Topluma déniik teorinin biraz daha miitevazi olani “yénetim yonelimli” yaklasimdir.
Bu yaklasim halkla iliskileri “management of communiction between an organization
and its publics” (organizasyon ve hedef Kkitlesi arasindaki iletisimin yonetimi), olarak
tanimlar (Grunig ve Hunt, 1984:6). Bu yaklasimin sahipleri halkla iligkileri isletme
yOnetiminin bir parcasi olarak goriir. Biitiin iletisim faaliyetlerini hem digsal olarak
hedef kitlesiyle dlizenlerken, kurum ici iletisimi de, birimlerin gérevlerini daha rasyonel
ve verimli bir sekilde yerine getirebilmeleri yoniinde desteklemektedir. Kisacasi, halkla
iligkileri sirketin i¢ ve dis (intern, extern) iletisiminin iyilestirilmesi ve diizenlenmesi
olarak goriiniir. Hedef kitle bu baglamda, pazarlamada oldugu gibi demografik
ozelliklerle degil, politik iletisim davraniglary, sorun bilinci ve alakadarlik gibi
kategorilerle belirlenir. Hedefine ulasabilmek i¢in halkla iliskiler iletisim partnerine, esit
haklara sahip bir partner olarak davranir. Burada tek yonlii olmayan, interaktif iletisim,
organizasyonun ve ilgili cevresinin karsilikli uyumuna yoénelmek zorunda ve halkla
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iliskilerin, win-win (kazan - kazan) ilkesinden hareket etmektedir (Rottger, 2001:292-
294).

Kavramin pazara doniik olan yorumu ise, halkla iliskileri, satis reklamlarinin ve satis
tesvikinin yapilandirilmasinda, pazar hedeflerine ulasmasindaki payina doniik olarak ele
alir. Bu teoride Halkla Iliskiler, iletisim politikalarinin ve tekniklerinin bir enstriimani
olarak goriilmekte ve pazarlamanin altinda bir yerde konumlandirilmaktadir.Bu nedenle
de elestirilmektedir. Yeni teoriler bu ylizden ¢ikar dengesini ve uzlagsmay:1 ararlar
(Schmidt ve Zurstiege, 2000:185).

Pazar ve toplumun hedef belirlemede dengelenmesi ¢abasi, topluma doniik teoriye
dogru bir yaklasim ve egilim gostermektedir. Son yillarda artarak devam eden bir baska
caba ise, Halkla liskilerin bir iletisim araci olmaktan ¢ok bir diisiince durusu olarak
gelistirilmesi ve evrimlestirilmesidir. Ayrica, Halkla iliskiler kurumlarin ortak kimligini
(corporate- identity) bir iletisim olarak ele alir (age, s.184).

Halkla iliskilerin genis olarak kabul goéren baska bir tanimini ise Klaus Mertens ve
Joahim Westerbarkey (Yapisalci-Konstruktivist Teori ve Teorisyenleri) yapmistir. Bu
goriise gore halkla iliskiler amacglanan ve arzu edilen gergekligin bicimlendirilmesiyle
iretilen ve kamuoyunda tutundurulan imaj stirecidir. Halkla iligkiler isletmelerden
kurumsal kisilikler veya markalar liretmektedir. Bu siirecte kurgusal unsurlar inandirici
oldugu stirece kabul gormektedir. Bu teoriye gore imajlar degistirilebilen ve her hangi
bir nesne, sirket, hizmet veya birey hakkindaki bilgiler ve diisiinceler etkilenerek
kamuoyu ile uyumlu hale getirilebilen semalar olabilirler. Dolayisiyla hem Merten’in
hem Westerbarkey’in diisiince ve bakis acisina goére Halkla iliskiler etkili bir kurgulama
isidir; zira belli bir disiinceyi medya araciligiyla yayginlastirarak, baskalarinin
diisiincelerini yonlendirmeye ve hedefte yeni imajlarin olusmasina katki saglamaktadir
(agy).

Yapisalcilar diinya ve gercek diye anlamlandirdigimiz olgularin “gercek gercegi” bire
bir yansitmadigini, sadece gergegin yeniden, umulmadik ve belli bir amaca déniik
kurgulanmis hali oldugunu iddia ederler. Bu nedenle gergeklerimizin aslinda birilerinin
(halkla iliskiler uzmanlarinin) gercekligi oldugunu o6ne ¢ikarirlar.“Gergek” diye
tanimladigimiz seylerin gercek gercekle (Fakt) iliskili “kurgular” (Fiktion) oldugunu
iddia etmektedirler (bkz. Merten, 1992 :44).

Insanin dil ile varhg algilayabildigi ve dil vasitasiyla gergekliklerin ortaya ¢iktig
onkabulii, dil algisinin insanin kanaat ve diislincelerini,dolayisiyla tutum ve
davranislarini da degistirebilecegi sonucuna gotiiriir.Bu yarg: halkla iligkilerin elestirel
yaklasimda iizerine oturdugu teorilere kaynaklik eder. Halkla iligkiler dil ile
belirlenmekte ve kontrol edilerek yonlendirilmektedir.

Kurgulanmis olanin, olgunun yerini almis olmasi séz konusudur. Her sey, dilin var
olmasiyla, 6zgiin, gézlemlenebilen davranislarin yerini, yine gercege atifta bulunan ve
ciddiye alinan, daha dogrusu gercgek kabul edilmesi gereken, dille kavramsallastirilmis
gergekliliklerle ifade edilmesiyle, baglamistir. Bu gelisme araliksiz devam etmektedir.
“Fakt”, yani, asil gercekten daha etkili olan gercek, “gercek” ve “kurgusal gercek™ten bir
ekip calismas1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yapisalcl bakis agisindan “Fakt”kavrami
kaypaktir, yani bu kavramin asil karsiigi “gercek” (Wahre), degil, “yapay” dir
(Gemachte) (Merten, 2007:287).

Sosyal gergekligi bicimlendiren, anlasma araci, otoritenin lireticisi ve araci olarak dil
ve kelimeler gercgekligi ortaya ¢ikarirken, iletisim de sosyal sistemleri, aile ve orgiitleri
meydana getirmektedir (Aktaran: Bergmann, 2007:13).

Dittmar'a goére Kavramlar anlam ve icerik acisindan c¢ercevelenerek(framing)
kitlelerin kontrol altinda tutulmasi ve yonlendirilmesi i¢in kullanilmaktadir (bkz.
Saribay, 2000:75).

fletisime olan artarak devam eden ihtiyac ve kurgusal elemanlarla calisma olanag,
tamamen yeni olan hizh ve elastiki, her gecen giin “asil” gercegin yerini aldig1 farz edilen,
bir medyatik (iletisimsel) gercegin kurgulanmasini miimkiin kilmaktadir. Bunun
sonucunda “halkla iliskiler” adi altinda profesyonel olarak kurgulanmis iletisimsel
gerceklikten yeni bir hizmet alan1 ortaya ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler yapisal olarak bu
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alanda her seyden once iletisim zeminde degil, 6nceden diizenlenmis bir Meta-iletisim
zemininde faaliyet gsterir. {letisim siirecinde iletisimi anlatmaktadir. Medya gerceginin
olusturulmasi, iletisim sisteminin toplumun biitiiniiyle olan iligkisini genislettigi ve ayni
zamanda biitlin toplumsal alt sistemler icindeki 6ncii rolii hesaba katilirsa, kaginilmaz
olarak halkla iliskilere hangi stratejik roliin verildigi acik bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir:
son kertede ilgili iletisimi belirledigi icin, sosyal davranisin tamamini da belirleyecektir
(Merten, 2007: 288).

Yapisalci Teori, halkla iligkilerin gercegin nesnel bicimde yansitilmasi degil, aksine
bir imaj ve gerc¢eklik kurgulama siireci oldugu diisiincesine gotiirmektedir. Bu makalede
de bu teori esas alinmaktadir. {letisim sistemleri ve medya vasitasiyla toplum iizerinde
imaj iretme ve kurgulama faaliyetleri halkla iligskiler c¢alismalarinin temeli kabul
edilmektedir. Buna gore

Halkla iligkiler herhangi bir isletmenin veya drgiitiin iiretmis oldugu tiriin ve (tiizel)
kisiligi hakkinda hedef kitlesinde olumlu bir imaj ve giiven olusturma faaliyetidir. Halka
iliskiler bu nedenle kitle iletisim araglarini (medya) kullanma zorunlulugu vardir. Bu
anlamda medya ve halkla iligkiler birbirine muhtactirlar.

Kitle iletisim araglarini, daha genis kullanimiyla medyayr kullanamadigini
varsayarsak, halkla iliskilerin amaclarina ulasmasi imkansiz hale gelir ve islevini yerine
getiremez. Kapitalizmin Gclincii evresine girdigi giinlimiiz diinyasinda ekonomik, siyasi
ve toplumsal sistemler Kkitle iletisim araglarini kullanarak, halkla iliskiler uzmanlari
tarafindan kurgulanmis, planlanmis, bicimlendirilmis mesajlarini kiiresel diizeyde, ¢ok
farkli diisiince, davranis ve kiltiirlere sahip toplumlara, mekan ve zaman baglamindan
koparak ulagtirmaktadirlar (Erdmann, 2007:18).

iste medya iizerinden halkla iliskiler mesajlarinin tasinmasi sonucunda bireyler ve
toplumlar kitle iletisim araglarindan edindikleri bu bilgi ve enformasyonu, kendi
diistince ve degerleriyle yeniden bicimlendirerek yeni tutum ve kanaatler
olusturmaktadirlar. Bu kanaat ve tutumlar dogrultusunda da yeni davranis ve eylem
tipleri, dolayisiyla aliskanliklar edinmektedirler.

Halkla iligkiler gercekle kurgunun arasinda sentetik bir gercekligi temsil eder.
Gergek olanin farkli bir sekilde, hedef kitlenin beklenti ve arzularina gore yeniden
kurgulanmasidir. Burada so6zii edilen “gercek”, verilen mesajin algilanmasiyla ve isaret
edilene verilen isimle birlikte ortaya gikmaktadir. Isaret edilen, ikonik, indexik ve
sembolik olarak bi¢cimlendirilmektedir (bkz.Bonfadelli 2002:165). Bu iletisim
siirecinden imaj ortaya cikmaktadir. imajin somut yapisi, disariya dilsel bir eylem olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle halkla iligkiler, imajin dilsel yapilandirilmasidir /
konstruktiiriidiir.

Burada sik sik kendisine atif yapilan “gercek” kavramiyla ilgili olarak; nesnelerin
veya kavramlarin, yani “sey”lerin aslini istisnasiz temsil edebilen, yani hakikatin oldugu
gibi ve ayniyla insan suur ve yasantisina tasiyabilen bir “gercek”ten bahsedebilmek
imkani yoktur.

Doganin kendi gergekligini birebir yansitan bir “gercek” zaten yoktur. insanlarin
gecmis tecriibelerine dayal olarak zihinsel bazda olusturduklar: ve sorunlarini ¢dzmede
kullandiklar1 “bigimlendirilmis gergeklikler” vardir. iste bu gerceklikler siirekli
degismektedir. Dolayisiyla halkla iligkilerin gercegi de siirekli giincellenmektedir.
Gergegi anlatma yollar1 da alternatiflerle doludur ve farkli bakis a¢ilari sunar.

Gercek dedigimiz olgular, sosyal etkilesim ve iletisim esnasinda ortaya c¢ikan
seylerdir. Bu iletisim, kisilik ve yetilere etki eder. Bir insanin Kisiligi ve yetisi ancak
iligkilerle belirlenebilir “biz ancak diger varliklara tepki gosterdigimizde varizdir ve
digerlerini bilmeden kendimizi bilemeyiz. Kendimiz hakkindaki olgular, ¢6ziilme
sliphelerine karsi alisilmisin disinda degil, giicli ve dayanakhdir” (Markowitsch ve
Welzer, 2005:64). Bireysel davraniglar ¢evresel sartlarla belirlenir.

Baz1 arastirmacilar sosyal taninmayi temel motivasyon olarak gorir. Hicbir sey
insanlar1 sosyal yanki kadar motive edemez. Basaril iligkiler ve isbirligi, memnuniyeti
tesvik eder. Ana motifler bu siirecte s6z konusu sosyal taninmaya ulasmada farkl
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kaliplardir. Ask, sevgi, sans, mutluluk, adalet, giivenlik ve zenginlik gibi kavramlar ¢ogu
zaman ana motif olarak kabul edilir (agy).

Insanlar1 korkulardan emin kilmak icin, ilgili konuya iliskin olarak insanlar1 tatmin
edebilecek imajlar ve mesajlarla kurgulayip sunmak gerekir. Gili¢ (otorite), rekabet,
merak, aile, sosyal iliski, dinginlik, toplanmak, namus, idealizm, bagimsizlik, spor,
bilingalty, itici gli¢ olarak, bir insanin kararlarlarini gelistirerek etkiler. Birey her zaman
diger insanlara baghdir. Bir insani degistirebilmek igin gerekli olan etki ancak
baglamlarin bariz bir sekilde degismesiyle ortaya c¢ikabilir, kimlik ve kisilik, gelistirilmis
yetiler ve kendini tanima harekete gecirilebilir (age, s. 8).

Insanlar baglama gére ve diger insanlarin izleyici perspektifine gére etkindirler.
Harekete gecirme, algi, zihinsel ve duygusal islemler daha sonra bireysel ve kisisel
tespitlerle gerceklesir ve iletisimin 6zgiin sonuglarina (duygular, kanaatler, hayat
tarzlari, degerler). neden olur. Giincel “ben”, “ge¢cmis ben” ile dnceden belirlenmistir.
Kisinin ge¢mis tecriibe ve yasantisi kaginilmaz olarak simdiki algi ve duygularini biiyiik
oranda belirler; bu tecriibelerse  yine aile cevresi tarafindan Onemli 6l¢lide
belirlenmistir (age,s.8-9). Ogrenilmis degerler ve hayat tarzlari daha sonra geriye
doénerek sosyal gevreyi etkiler, bu yeni ¢evreden Kkisi tekrar etkilenir. Bireyin ¢evresel
etkilerle olusan kisilik 6zellikleri ve ¢evresel etki unsurlar1 arasinda bir déngii vardir.

Piage’ye gore insan yalnizca edilgen bir bilgi alicis1 degil, etkin bir bicimde diinyay:
degistirme ve kendini ona uyarlama yetenegi olan bir varliktir (bkz. Milburn, 1996:
116).

Insanlarin davranislar1 ve degerleri sosyal cevre icinde gelistigi ve edinildigi icin,
cevrenin degismesi, degisime dogustan meyilli olan insanlar1 degistirmektedir. Bilgi
edindigi cevrenin siirekli degistirilmesi, insan1 da 6nii alinmaz ve uyum saglamasi icin
stirekli bir ¢abanin i¢ine iter.

Sosyal etkilesim siireclerinde biling disinin da énemli bir yeri vardir. insanlarin
davranislari sadece baglamda belirlenmeyip, ayni zamanda biling¢ dis1 olarak aktif hale
gelir. Gerhard Roth ve Wolf Singer gibi nérobiyologlar Siegmund Freud'un tahminlerini
onayliyorlar.“Kim simdiye kadar davranislar ve nesnelerle ilgili bilin¢li olmayan ifadeler,
isabettir etmistir ki"diye sorulmasi anlamsizdir. Gergek, sosyal etkilesim siirecinde
ortaya ¢ikar, insanlar, bu siirecin sadece ¢ok kiiclik bir béliimiinii bilingli duygularla
kullanabilir ve daha sonra, nasil ve ne hakkinda iletisimsel bilgi verecegi konusunda bir
secim yapar. lyi kararlar yiiksek olciide sezilere ve biling disi faktdrlere dayanir.
Ozellikle Gerd Gigerenzer bunu somutlastirmistir (Bergman, 2007: 11).

3. OLGU VE KURGU (Fakt und Fiktion) - IMA]

Gergegin kurgulanmasi medyanin ve medya dilinin toplum algisini1 yonlendirebilecek
ve hakim olacak bir noktaya ¢ikmasiyla baglantihidir. Medya toplumu diyebilecegimiz
béyle bir toplumda, kurgulanmis gercekler, her gecen giin daha az kendi gozlemi ve daha
fazla medyanin yabanci gozlemlerleriyle meydana gelmektedir. (Merten, 2009:105).
Diinya ve i¢inde yasadigimiz toplum ve ¢evre hakkinda bildigimiz ne varsa, bu bilgiyi
kendisi vasitasiyla elde ettig§imiz medya, (Luhmann, 1996:9) halkla iligkilerde de gergegi
kurgulama ve bir imajlar diinyasinin olusturulmasinda basat rol oynar (Merten,
2008:484).

Olgulardan ve varliklardan bahsedilmesine ragmen gercek, kisiden kisiye degisir ve
her bir kisinin otobiyografik beynine gore farkli bir bi¢cim alir. Gergek olarak addedilen,
bireysel hazirlanmis 6rnekler ve imajlar ortaya cikar.

Arastirma ve bilim aktorlerinin iistiinde oturmakta oldugu vahim bir yanlis anlama
vardir. Kim gercegi nesnel olciilebilecegini varsayar ve 6zgiir bigimlendirilebilirligini
farz ederse, basarisiz olmak zorundadir. Ciinkii gergek iliskisel gelisir, yani kendini
0zgin iliskiler ve baglamlarda duruma gore bicimlendirebilir (Bergmann, 2007:20).

Kurgu gercege karsi zaferini medyada biiyiik puntolarla yazdirir, ¢linkii medya hi¢bir
zaman “gercegi” degil, sadece “kurgusal” bir gercekligi nakleder. Ama bu kurgusal olan,
gercegin temsilcisi olarak kabul edilir ve “gercek gercege” bir model olarak alinir. Gergek
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(real) nesneler sistematik olarak kurgularla yer degistirmektedir: Kisi imajiyla Kisi,
olaylar cakma olaylar, ¢ozililmesi gereken sorunlar tartisiimasi (6rnegin talkshow)
gereken konu ve ger¢ek kamuoyu araciligiyla gercektir (agy).

Tablo: Uretilmis Temsilcisi Olarak Kurgu Tipleri (Merten, 2008:482).

FAKT FIKTON

Nesnel gercek medya araciligiyla kurgulanmis
(realite) gercek

olay olay tizerindeki yorum, haber ve

metin

hakikati hal Senaryo

kisi Imaj

coziilmesi  gereken tartisilmasi gereken sorun
sorun

hakikat tartisilan konu

gozlem gozlemin gozlemi

Bu kurgusal yapi icinde “imaj nesnel gercegin birebir yansimasi degildir. Ancak
kastedilen gercekle uzaktan veya yakindan bir alakasi olan bilissel bir kurgudur. Bu su
demektir, imajda az veya ¢ok bir gerceklik pay1 vardir” (a.g.y.).

imajlar gercegi kurgulamaktadir. Bunlar gercegin kendisi degil, sadece insanlara
gercek olarak goériinen seylerdir. imajlari,“subjektif gerceklik modelleri” olarak anlamak
gerekmektedir. (Schulze, 1995:226 ss). Gergegin bu sekilde tasavvuru bireyin ger¢ek
hayatindaki eylemlerini etkilemektedir ve bu ger¢egi bu imajlar yapilandirmaktadir
(Merten ve Westerbarkey, 1994:208).

Buna gore imaj bireyin c¢evresinin ne oldugunu tahmin edebilmesine,
bicimlendirmesine ve buna iliskin kararlar vermesine ve davranmasina yarayan bilginin
oznel ve 6zgiin bir bi¢cimidir. Bir¢ok sosyal ve sosyo - psikolojik a¢iklamalar, Boulding'in,
imaj1; davranisi yonlendiren ve karmasiklig indirgeyen bir yapi olarak goren teorisine
dayanmaktadir. Qundt, imaji “diislincelerimizi ve eylemlerimizi belirleyen yapay ve
oznel tasavvurlar” olarak tanimlar. Mentzel ve Pfeiler ise, imaji “ dis diinyanin igsel
modeli” olarak aciklarlar ve imajin fonksiyonuna yonelik sorunun cevabini, ancak onun
insan davranislariyla olan iliskisi tizerinden agiklanabilecegini ifade ederler. (age, s. 42) .

imajlar bilissel, affektive ve konotatif unsurlardir. Kognitiv imaj, bireyin bir
nesneden kendisi i¢in olusturdugu resimdir ve affektive unsurlar ilave edilmektedir.
imajlarin genel yapisi ise, edinilen bilginin degerlendirilmesiyle kurgulanmaktadir (agy).

Riihl’ e gore bireylerin pisisik hafizalar1 ve orgitlerin, branslarin, sehirlerin,
bolgelerin ve halklarin sosyal hafizalar1 bakimindan imajlar ayni anda, zamana ve
topluma uygun bicimde mevcut diinyay1 daha iyi anlamak ve 6zellikle halkla iligkiler
diinyasinin temsil edilmesi i¢in giincel basitlestirme mekanizmalar1 sunmaktadir
(Rademacher, 2009: 143).

4. HAKLA iLISKILER Mi, IMA] KURGULAMASI MI?

Cagin ekonomik anlayis1 ve misyonu, Kapitalist sistemin bigim ve kaliplariyla stirekli
ireterek ayakta kalmay1 ve biliylimeyi, dolayisiyla is ortamlarinin ve istthdam alanlarinin
artacagl varsayimindan hareketle, yeni ihtiyaglar ortaya ¢ikarilmasini gerektirmektedir.
Bu ihtiyac¢larin ve beklentilerin ger¢eklesmesi icin, sadece edinme ve edinerek var olmak
ve soyutlanma korkusundan kurtulma disiincesi, kitlelere halkla iliskiler
enstriimanlariyla pompalanmaktadir. Bu siireg, nesnel gercekligin yeniden dilsel olarak
yorumlanmasiyla sentetik gercekler, mutlak gercekmis gibi duygulara ve algilara
sunularak yapilmaktadir. Dil gercegi degil, kurgulanmis bir realiteyi, imaji, Kitlelere
aktarmaktadir (bkz..Watzlawick, 2003:35). Imaj, gorsel ve fiziksel efektlerle sozsel
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yansimay1 giliclendirerek, duygular1 farkli bir amag i¢cin ve farkl bir yonde harekete
gecirmektedir. Bu gercegin, aslinda nesnel gercek olmadigini bilsek de, ¢evresel
dayatmalar ve gercekler bizi bu siirece dahil etmektedir. Sistem, kendisiyle celisen,
sartlanmis ve bu plastik gercege inanmis bireyler ve toplum iiretmektedir. Knight,
sunulan ve alinmasi teklif edilen mal, hizmet ve diislincenin kendi 6zelliklerinden ¢ok,
icerdikleri sembolik degerlerden 6tiirii satin alindiklar1 ve benimsendikleri yadsinamaz
bir olgu oldugunu soyler. Dolayisiyla algilanan seyin sembolik degerini ise, sosyal
iliskiler belirlemektedir. Bu gercek, kisisel davranislarin ve amaglarin ancak sosyal
iliskiler icinde gerceklestigi varsayimini da ortaya koymaktadir (bkz.lgen, 2008:111).

Biitiin toplumlarda gosteris ve tiiketim tutkusunun varligr bilinmektedir. Bu
tutkunun tetiklenmesi ve muhkemlestirilmesine ise halkla iligkiler alternatif algilar ve
sembolik degerler iireterek katk: saglamaktadir.

Siirekli tiiketme ve edinme arzulu ve nesnenin, meta’nin 6zne oldugu bir yasamda,
gevremiz miitemadiyen, reprodiiktif olarak yeni gerceklere déniistiiriilmektedir. insan
ve toplum benliginde derin tahribatlar yaratan ve asil olmasi gereken yoldan saptiran bu
sistemin, giindelik yasam kosullarim1 kolaylastirmak ve konforu artirma adina, stirekli
yeni ihtiyaclar olusturma ézelligi ise ayri bir konudur. Uretilen bu yeni istek ve ihtiyaglar
ise hakiki olmaktan ¢ok sentetik ve sahtedir.

Biitiin bunlar topluma, kitlelere sunulan bilgilerin ve haberlerin bir halkla iliskiler
calismasinin iiriini oldugu veya ham bilgilerin bir mutfakta pisirilip hedef kitlenin
damak zevkine gore, -ki bu damak zevki yine dnceden medya tarafindan Kitlelere
ogretilmistir- pisirilmekte oldugu gercegini ortaya koymaktadir.

Aslinda halkla iligkiler isleminden ge¢mis bir ileti bir illiizyon degildir, ama saf
gerceklik de degildir. Bir olguyu yeniden, farklh bir sekilde ve “ gercegin
yapilandirilmas1” kavrami altinda bicimlendirerek farki yonetmektir. Halkla iliskiler
gercek (truth) olanla kurgunun (fiction) arasindadir. Yani, ne yalan, ne de gergegin
kendisidir. Var olanin farkli bir sekilde hedef kitlenin algisina, dilsel unsurlarla
sunulmasi siirecidir. Strekli bir degisim yonetimine endeksli olan gercek, sabit degil,
elastikidir (bkz. Merten, 2008:482 ).

Uriinle iliskilendirilen mesaj, kaynagin hedef kitlede amacladig1 davranis degisikligi
dogrultusunda kurgulanip, gorsel ve isitsel dille formiile edilerek “gercek”, hedef kitle
icin, goriliniir, anlaml ve cazip hale getirilir. Bu yoniiyle somut olarak belki bir yemegin
rastgele servis yapilmasi yerine, gorsellik ve lezzet katacak unsurlar ekleyerek giizel bir
masa diizeni icinde, hedefte istah ve kabul duygular1 uyandiracak sekilde sunulmasina
benzetilebilir.

5. SONUC

Yapisalcilarin bakis agisindan halkla iliskilerin hedef Kkitlesi, kendilerine medya
tizerinden sunulan beklenti ve pesinden kostuklar: hedeflerin, kendilerinin tirettikleri ve
hedeflerinin satin alinmasinda yattigi duygusu ve inanci telkin edilmektedir. Hedef
kitlelere iligki/iletisim saglandiktan sonra, bu iletisimin saglkli, giiven icinde
yuritiilmesi ve devaml olmasi i¢in siirekli bir ¢aba sarf edilmektedir. Bu ¢aba bir
taraftan hedef kitlenin kendilerine olan giiven ve inanglarinin siirekliligine déniik iken,
Oblir taraftan yeni kitlelere ulasmaya doniiktiir. Bu faaliyet giiniimiizde halkla iligkiler
olarak adlandirilmaktadir. Bii diisenceler 1siginda bakildig1 zaman halkla iliskilerin
duragan olmayip siirekli bir ¢aba oldugu da sonucu ¢ikmaktadir. Bu siirecte hedef kitle
satin aldiklar1 Uriin, hizmet ve temsil ettikleri ideoloji ile ihtiyaglarini karsiladigi
kanisina varirken, mutlu oluyor, statii kazaniyor. Isletme ve érgiit veya mesajin kaynag
olan hakiki veya tiizel kisi ve kisilikler triinlerini, fikirlerini ve hizmetlerini satarak
kendilerini kazangli, basarii ve mutlu hissedeceklerdir. Grunig ve Hunt bu sekilde
karsilikli bir “win-win” (kazan-kazan) siirecinin birlikte yasandigini sdylemektedirler
(Rottger, 2001: 165).
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Insanlar kendilerine medya iizerinden sunulan “gercekliklerin” ¢cogu zaman farkinda
degildirler. Olsalar da bu “kurgusal gercekligin” o6zellikle psikolojik ihtiyaclarimi
karsiladigi diistincesiyle “gercek” olarak kabul ederek benimsemektedirler.

Bu nedenle orgiitler halkla iligkiler ¢alismalariyla karmasik olan cevreden, belli
nesnel gerceklerle iliskilendirdikleri olgusal (Fakt) gerceklerle olumlu bir imaj iireterek
medya araciligiyla biiyiik kitlelerin kabuliine sunmaktadirlar.

Insanlarin % 80 den daha fazla bir oranda diinyaya ve giinliik hayata dair bilgileri
medya lizerinden edindikleri (Rolke ve Wolff 1999:14) bilgilerinde bir halkla iliskiler
calismasi sonucu olusturulan imaj ve kurgular oldugu ve izleyicilerin bu bilgilerin
kendilerine verdigi diisiince ve yasam modellerini taklit ettikleri diistiniiliirse, halkla
iliskilere iliskin asagidaki ¢ikarimlar siralanabilir:

1- Halkla iligkiler kurumlar ve kisiler adina olumlu imaj tiretme siirecidir.

2- Medya hedef kitlesine belli giiclerin amaglar1 dogrultusunda “kurgusal
gerceklikler” ve yasam ve iliski modelleri sunar.

3 - “Toplumsal gercek” medyanin gergegidir.

4- “Gergek” siyasi, ekonomik ve ahlaki bir yasam yoktur.

5- Birilerinin “kurgusal gercegi” toplumun gercegi olmustur.

6- Kitle iletisim araglarimin biitiin diinya toplumlarina cesitli iletisim araglari
tizerinden kolayca ulasilabilinmesi nedeniyle, diinya toplumlarinin “gercekleri” ve
hayata yiikledikleri anlamlar benzerlik ve ortiisiirliikk icindedir. McLuchan’'nin diinyay1
“Globale village” olarak adlandirmasi bu yiizdendir (bkz. Schmidt ve Zurstiege,
2000:194).

7- Davranislarimiz ve yasama yiikledigimiz anlam ve beklentilerimiz kendimize ait
degildir. Tamamen halkla iliskiler uzmanlarinin kurgusal dogrularidir.

8-Bu bir yonlendirme ve kontrol stirecidir.

Biitlin bu ¢ikarimlardan da anlasildig1 gibi, halkla iligkilerin bir imaj kurgulamasi ve
toplumsal gergekliler iiretme faaliyeti oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu siirecin en 6nemli
unsuru ise Kitle iletisim araglaridir.
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