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GĠRĠġ 

Ġkinci Dünya SavaĢı‟ndan günümüze değin ekonomik, sosyal, kültürel, politik, 

ekolojik ve teknolojik alanlarda yaĢanan değiĢim ve dönüĢüm sürecinde kitle iletiĢim 

araçlarının da aynı süreçten geçtiği ve bunun sonucunda dünyayı tümüyle çevreleyen bir 

iletiĢim ağının oluĢturulduğu gözlemlenmektedir. Sözü edilen iletiĢim ağının özellikle 

siyasal ve ekonomik alanda egemenlik sağlamadaki önemi, gücü elinde tutan kiĢi, 

kurum ya da devletlerin toplumsal, kültürel, ekolojik ve teknolojik vb. alanlardaki 

yaptırım gücünü artırmaktadır.  Belirtilen durumun önemini kavrayan ülkeler, kurumlar, 

kiĢiler ise, istek ya da çıkarlarına ulaĢmak amacıyla, hedef kitlelerine sundukları 

enformasyonu gönül rızası ile kabul ettirme yönündeki uygulamalarda önemli rol 

üstelenen ikna kavramını mümkün olduğunca etkin biçimde sürdürmenin yollarını 

aramakta, kurulan iletiĢim ağlarının sürekliliğini sağlamak için uzun soluklu çalıĢmalar 

gerçekleĢtirmektedir.   

Tarih boyunca ikna kavramının “önlenemez yükseliĢi” denildiğinde her ne kadar 

çok sayıda kiĢi ve dönem akla gelse de, bunlar arasından öncü durumda olan 

dönemlerden biri Almanya‟da Ġkinci Dünya SavaĢı döneminde kullanılan propaganda 

teknikleri olduğu söylenebilmektedir. Bu dönemi takiben Amerika BirleĢik 

Devletleri‟nden Edward L. Bernays tarafından ikna teknikleri revize edilerek halkla 

iliĢkiler, psikanaliz, sosyoloji, sosyal psikoloji gibi insan ve davranıĢını temel alan 

yaklaĢımlarla harmanlanarak, propagandayı da temel alarak ortaya atılan döngü 

yönetimi ve döngü uzmanlığı kavramları ve uygulamaları literatüre kazandırılmıĢtır.  

EleĢtirel açıdan istek ya da çıkarları savunma eylemi olarak tanımlanabilen döngü 

yönetimi, siyasi alanda karĢılaĢılan istenmeyen olay ya da beklenilmeyen sorunlar 

karĢısında, söz konusu durumdan olumsuz yönde etkilenecek olan siyasetçi ya da 

bürokratları her koĢulda, kayıtsız ve Ģartsız korumayı ve haksız dahi olsalar sürekli haklı 

çıkma istemini karĢılar biçimde yürütülen çalıĢmaları ifade etmektedir. 

Olumlu açıdan ele alanların bakıĢ açısından döngü yönetimi ise; özellikle 

diplomasi alanında önem taĢıyan sonuçlara kısa, orta ve uzun vadede zarar verebilecek 

olayları, daha sorunlar büyümeden, ileride iliĢkilerin zedelenmesini engellemek üzere 
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özellikle medyadan kontrol altına almak için çeĢitli uzmanlık alanlarından (lobicilik, 

halkla iliĢkiler, reklamcılık, pazarlama, medya uzmanlığı gibi) ödünç uygulamalarla 

yürütülen faaliyetler olarak tanımlanmaktadır. 

Döngü yönetimi ve döngü uzmanlığı alanındaki çalıĢmalar her ne kadar hedef 

kitlelerinin algılarındaki değiĢimi ve sürekliliği manipülasyon, ajitasyon ve yönlendirme 

gibi yollarla da sağlamaya çalıĢıyor olsa da, özellikle pazarlama alanında yürütülen 

çalıĢmalarda temelini tanıma ve tanıtmaya dayalı ikna sürecinin oluĢturduğu halkla 

iliĢkiler uygulamalarına da zaman zaman yaklaĢmaktadır. Günümüzde yaĢanan 

sorunların temelinde yatan bu durum halkla iliĢkilerin etik boyutunun göz ardı edildiği, 

bilgi akıĢının çift yönlü olmaktan uzaklaĢtığı durumlarda, döngü yönetimine yaklaĢan 

uygulamalara dönüĢmektedir. Döngü uzmanları ve döngü yönetimi uygulamaları 

yaratıcılık, baĢvurulan teknikler, uygulamacıların aldıkları eğitim gibi alanlarda ise, 

birbirlerine benzer özellikler taĢımaktadır. 

Belirtilenler doğrultusunda “Halkla ĠliĢkiler ÇalıĢmalarında Ġkna Açısından 

Döngü Yönetiminin (Spin Doctors) Rolü” baĢlıklı tez çalıĢmasında ikna kavramının 

halkla iliĢkiler ve döngü yönetimi uygulamaları arasındaki bağlayıcı yönünden 

hareketle, aralarındaki farklılıklar, tarihsel geliĢim çerçevesinde ele alınacaktır.    

Bu çalıĢma; giriĢ, üç bölüm ve sonuçtan oluĢmaktadır. Birinci bölümde tarihsel 

dizge içinde ikna kavramı ve iliĢkili olduğu kavramlar genel bir çerçevede ele 

alınmıĢtır.  Öncelikle ikna kavramı ve tarihsel geliĢim süreci üzerinde durulmakta ve 

teknikleri açıklanmaktadır. Alt baĢlıklar olarak kavramın ortaya çıkmasının temelini 

oluĢturan retorik kavramı, daha sonra ise iknaya dayalı çalıĢma alanları olan 

propaganda, lobicilik ve halkla iliĢkiler kavramlarına değinilerek, tarihsel geliĢim 

süreçleri ve kavramlarla iliĢkili teknikler açıklanmaktadır. 

Ġkinci bölümde döngü yönetimi kavramı ve genel çerçevesi üzerinde durulmuĢtur. 

Döngü yönetimi Türkçeye yeni girmiĢ bir kelime olduğundan ve Ġngilizce kelime olarak 

Spin Doctors olarak kullanıldığından, literatürde yeni olan döngü uzmanlığı kavramına 

değinilmektedir. Bu doğrultuda tarihsel geliĢim sürecinde, kavramın ortaya çıkmasında 

etkili olan faktörler açıklanmakta ve iki kavramın etik boyutu incelenmektedir. Son 
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olarak, döngü uzmanlarının baĢvurdukları teknikler üzerinde durularak, temel olarak 

görülebilen teknikler açıklanmıĢtır. 

Üçüncü bölümde ikna açısından halkla iliĢkiler çalıĢmaları ve döngü yönetimi 

arasındaki iliĢki üzerinde durulmaktadır. Öncelikli olarak her iki kavramın 

iliĢkilendirdiği temel çalıĢma alanı olan siyasal iletiĢime dair temel bilgi sunularak, 

halkla iliĢkiler ve döngü yönetimi açısından incelenmektedir. Halkla iliĢkiler 

uygulamacılarının diğer çalıĢma alanları olan medya iliĢkileri, imaj yönetimi, 

enformasyon yönetimi, kriz yönetimi ve itibar yönetimi baĢlıkları kavramsal olarak 

açıklanmakta ve döngü yönetimi ile iliĢkileri siyasi arenadaki uygulamaları üzerinden 

incelenmektedir. Son olarak halkla iliĢkiler çalıĢmaları ve döngü yönetimi arasındaki 

iliĢkili etik çerçeveden ele alınarak, halkla iliĢkiler uygulamacılarının görev tanımlarına 

ve benimsenmesi gereken ilkeler üzerinde durularak ele alınmakta, döngü yönetiminin 

halkla iliĢkilerden farklı yönleri vurgulanmaktadır. 
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I. BÖLÜM 

ĠKNA KAVRAMI ve ĠLĠġKĠLĠ OLDUĞU ALANLAR 

Ġkna, bireylerin doğal davranıĢlarıyla geliĢen ve bilinçli biçimde sistematize 

edilebilen iletiĢim sürecinin bir parçasıdır. Sosyal psikoloji alanında tutum ve 

davranıĢlarının anlaĢılmasına yönelik yapılan çalıĢmalar sonucunda ikna, iletiĢime 

dayalı neredeyse her çalıĢma alanının az ya da çok içinde barındırdığı bir olgu haline 

dönüĢmüĢtür. Dünya düzeninin hızlı bir biçimde değiĢip, geliĢtiği günümüzde ise, 

hemen her türlü organizasyon ikna çabalarının önemini kavramıĢ görünmektedir. Bu 

anlamda birçok alanda yansımaları görülen ikna, söz konusu yansımalarla iç içe 

geçmekte ve sınırlar arasındaki belirginlik yitirilmektedir.  

Ġkna kavramının doğasının belli sınırlar çerçevesinde anlaĢılması açısından, 

iknanın yansıma alanlarının tanımlanması, bu yansımalarda iknanın iĢlevlerinin ve 

sınırlarının çizilmesi ile etik boyutunun ele alınması doğru olacaktır. 

1.1.  Ġkna Kavramı  

Birçok araĢtırmaya konu olan ikna kavramı, hem bireysel hem toplumsal anlamda 

hayatın hemen her alanında, sıklıkla karĢılaĢılan bir olgudur. Kökleri retoriğe dayanan 

ikna, iletiĢim sürecinin gerçekleĢtiği her alanda kendini göstermektedir. En genel biçimi 

ile tutum ve davranıĢların bir kiĢinin ya da grubun istediği yönde değiĢtirilmesi eylemini 

ifade eden ikna, temel olarak insan aklını hedef almaktadır. Sosyal psikoloji alanında 

yapılan çeĢitli çalıĢmalarda, tutum ve davranıĢlar üzerinde durulmuĢ ve bunların nasıl 

değiĢtirilebileceği araĢtırılmıĢtır. Söz konusu bulgular günümüzde aktif olarak hem 

günlük yaĢamda hem de geniĢ kitlelerin hedef alındığı birçok farklı çalıĢma alanında 

iknanın yapı taĢları olarak kullanılmaktadır. 

Temel olarak ikna, kaynak ile alıcı arasında süregelen iletiĢim sürecine 

dayanmaktadır. Burada kaynak aktarmak istediği duygu, düĢünce, tutum ve davranıĢ 

biçimini kodlayarak mesaj haline getirmekte ve bunları bir kanal aracılığıyla hedeflediği 

kiĢiye ya da kiĢilere yöneltmektedir. Hedefinden gelenden kaynağa dönen geribildirim 

sonucunda da etkileĢim gerçekleĢmekte, hedef konumundaki kiĢi ya da kiĢiler ikna 

olmakta ya da olmamaktadır. Terim itibariyle olumlu ya da olumsuz bir anlam ifade 
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etmeyen ikna, kullanım alanına ve Ģekline göre olumlu ya da olumsuz çağrıĢımda 

bulunmaktadır. Gündelik yaĢamın doğal iletiĢim akıĢı içinde gerçekleĢen ikna, özellikle 

siyasal alanda bir görüĢün benimsenmesini sağlamak amacıyla yürütülen faaliyetlerde 

birçok farklı tekniğin birlikte kullanımıyla gerçekleĢmektedir. Burada önemli olan 

nokta, siyasal güçlerin her ne olursa olsun iradelerinin yerine getirilmesini ön planda 

tutarak kitleleri gerektiği durumlarda manipülasyon yoluyla ikna etmeleri ve böylelikle 

ikna kavramına yönelik olumsuz bir anlamın atfedilmesidir. Konuya iliĢkin örneklere 

ise, en çok propaganda çalıĢmalarında rastlanılmaktadır. Propaganda ile benzer proje 

hazırlama tekniklerine baĢvuran halkla iliĢkiler açısından bakıldığında ise ikna, hem 

kuruma yönelik olumlu bir izlenim yaratılması hem kurumun sunduğu ürün ve 

hizmetlerin hedef kitlelerin satın alma eylemini gerçekleĢtirmesini sağlamak amacıyla 

yürütülen faaliyetlerde kilit noktada yer almaktadır.  

Belirtilen amaçlardan hangisine yönelik olursa olsun ikna, günümüzde geniĢ 

kapsamlı bir çalıĢma alanı olmakta, retoriğin etkin kullanımıyla anlam bulmakta ve 

insanı temel alan bütün çalıĢmalar için güncelliğini korumaktadır. Bu bağlamda ikna 

kavramı özü itibariyle değiĢime hizmet eden ve değiĢimin neticesiyle tekrar eden bir 

döngüyü ifade etmektedir.  

1.2. Ġkna Tanımı 

Ġkna, özü itibariyle iletiĢime dayanan bir kavramdır. Ġnsanlar sosyal varlıklar 

olmaları nedeni ile diğer insanlarla konuĢmaya, bilgi edinmeye, bilgi vermeye, duygu ve 

düĢüncelerini aktarmaya, haberleĢmeye, yani kısacası iletiĢime ihtiyaç duymaktadırlar. 

ĠletiĢim, “Bilgi, duygu, düĢünce, tutum ve kanılarla davranıĢ biçimlerinin, kaynak ile 

alıcı arasındaki bir iliĢkileĢme yoluyla bir insandan bir diğerine bazı kanallar 

kullanılarak ve değiĢim amacıyla aktarılması sürecidir
1
.‟‟Dolayısıyla iletiĢimin ikna 

edici unsurlar içerdiği söylenebilmekte ve bu anlamla ikna, baĢkalarını etkileme amacı 

güden iletiĢimsel bir süreci ifade etmektedir. Ġkna edici bir mesajla amaçlanan, alıcıyı 

gönüllü bir Ģekilde kendisine sunulan mesajı kabul etmesini sağlamak ya da hedeflenen 

bir davranıĢın gerçekleĢtirilmesine yönlendirmek olduğu da söylenebilir. 

                                                           
1
 Ahmet Haluk Yüksel, Editör Ali Atıf Yılmaz, Ġkna ve KonuĢma, Anadolu Üniversitesi Yayınları No: 

1629 EskiĢehir, 2005, s.4. 
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Arapça kökenli bir sözcük olan ikna, Türk Dil Kurumu Sözlüğüne göre, birinin bir 

konuda inanmasını sağlama, inandırma, kandırma olarak tanımlanmaktadır
2
.Oxford 

Sözlüğünde ise ikna, inanma ve bir dizi inançlar olarak ifade edilmiĢtir
3
. Yapılan bu 

tanımlar inanmayı temel almakta ve ikna kavramını tam olarak karĢılamamaktadır. Ġkna, 

insanların belli bir davranıĢı sergilemesini amaçlayan ve birçok unsuru içinde barındıran 

bir süreci ifade etmektedir.  

Konuya iliĢkin yapılan tanımlardan O‟Donnell‟e göre olanda ikna; bir gönderenin 

ve bir alıcının sözlü ya da sözsüz sembollere bağlı olarak kurduğu iletiĢim sayesinde, 

ikna eden kiĢinin karĢı tarafı istediği tutum veya davranıĢa yönelik bir değiĢimi 

gerçekleĢtirmek amacıyla etkilemeye çabaladığı, devamlılık gösteren interaktif bir 

süreci ifade etmektedir
4
. Yüksel ise ikna kavramını, toplum içindeki insanların 

güdülerini egemenlik altına alarak düĢüncelerini ve davranıĢlarını önceden 

belirlenmiĢamaçlar doğrultusunda değiĢtirmek için gösterilen bilinçli bir çaba olarak 

tanımlamaktadır
5
. 

 Ġknanın iletiĢimcinin diğer insanların tutum ve davranıĢlarını özgür tercihleri 

doğrultusunda, bir mesaj aracılığıyla istediği yönde değiĢtirmesini ifade eden sembolik 

bir süreç olduğunu ifade edenPerloff ise, çalıĢmasında iknanınbeĢ farklı özelliğine 

değinmektedir
6
: 

1. Ġkna sembolik bir süreçtir: Popüler görüĢün aksine ikna birden bire oluĢan ve 

sadece insanların zihinleri değiĢtiren yöntem değildir. Aksine, uzun bir zaman zarfı 

içinde belirli adımlar izlenerek sürdürülen ve en önemlisi mesajın alıcısını kapsayan 

aktif bir süreci ifade etmektedir. Bu sürecin ne kadar uzun ya da kısa olacağı ikna eden 

kiĢinin, ikna gücüne ve hedef kitlenin düĢünce kalıplarının ne denli değiĢime uygun 

olduğuna bağlı olarak değiĢmektedir. 

                                                           
2Türk Dil Kurumu Sözlüğü 

http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.54ff3322975218.18794601 

(EriĢim Tarihi: 10-03-2015) 

3 Oxford Dictionary http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/persuasion (EriĢim Tarihi: 

10-03-2015) 
4
 Victoria O‟Donnell, June Kable, Persuasion: An Interactive Dependency Approach, New York: 

Random House, 1982, s. 9. 
5
 Ahmet Haluk Yüksel, a.g.e., s. 29. 

6 Richard M. Perloff, The Dynamics of Persuasion, Communication and Attitudes in the 21th Century, 4th 

Edition, Routledge, 2010, ss. 12-17. 

http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.54ff3322975218.18794601
http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/persuasion
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2. Ġkna etkilemek için bir giriĢimdir: Ġkna otomatik olarak baĢarıyı beraberinde 

getirmemektedir. Birçok durumda ikna çabaları hedef kitleye ulaĢamamakta ya da onları 

etkilememektedir. Bununla birlikte ikna, herhangi bir kiĢiyi etkilemek amacıyla kasıtlı 

bir giriĢim anlamını da taĢımamaktadır. Ġknacının, diğer birey ya da bireylerin tutum 

veya davranıĢını değiĢtirmeyi amaçlaması ve hedefini gerçekleĢtirmek için bir çaba sarf 

ettiğinin farkında olması gerekmektedir.  

3. Ġnsanlar birbirlerini ikna ederler: Ġkna hakkındaki en büyük mitlerden biri, 

ikna eden kiĢinin insanları gerçekten yapmak istemedikleri Ģeyleri yapmak adına 

iletiĢim kurduklarını kandırması olduğudur. Bu bakıĢ açısına göre ikna eden kiĢi 

“sözde”bir yığın argüman ve sözle istediğini muhataplarına kabul ettirmektedir. Özünde 

insanlar tutum ve davranıĢlarını değiĢtirmek amacıyla ikna süreci iĢletilmektedir.  

Ancak iletiĢimcilerin görevi bu noktada sadece ikna edici argümanları sağlamaktır, 

bireylerin kendilerine sunulanlardan etkilenme düzeylerini etkileyen çeĢitli bireysel, 

toplumsal ve kültürel etken bulunmaktadır. Bu durum ise bir Ġngiliz atasözünde Ģöyle 

geçmektedir: „„Bir atı nehre götürebilirsiniz, fakat onu su içmeye zorlayamazsınız.‟‟  

4. Ġkna bir mesajın iletimini içerir: Ġknada mesaj iletimi sözlü ya da sözsüz 

olabilmektedir. Söz konusu mesajlar kiĢilerarası olarak kitle iletiĢim araçları ya da 

internet aracılığıyla iletilmekte, iletilen mesajlar rasyonel ya da irrasyonel, olgusal ya da 

duygusal olabilmektedir. Örneğin mesaj, bir reklam müziği gibi zihinde güzel bir anıyı 

canlandıran ipuçları içerebilir. Ġkna, iletiĢimsel bir etkinliği ifade etmektedir. 

Dolayısıyla iletiĢimin içinde ikna amaçlı bir mesaj olması gerekmektedir. 

5. Ġkna özgür bir seçim gerektirir: Daha önce belirtildiği üzere, kiĢinin 

kendisini ikna etmesi baĢarılı etkilemenin anahtarı olarak kabul edildiğinde bireyin 

kendi davranıĢlarını değiĢtirmede ya da istediği iletiĢimi kurarken özgür olması 

gerekmektedir. Burada kullanılan „özgür‟ sözcüğü kiĢinin kendi iradesini kullanarak 

herhangi bir Ģeye ikna olmasını ya da aksine karĢı gelmesini ifade etmektedir. 

GeniĢ kapsama alanı olan ikna çalıĢmalarına özellikle sosyal psikoloji, 

antropoloji, halkla iliĢkiler, pazarlama ve reklam çalıĢmalarında, propaganda ve 

lobicilik gibi siyasal alanlarda baĢvurulmaktadır. Bununla birlikte günlük yaĢamın her 

alanında da farklı Ģekillerde ikna çalıĢmalarına rastlamak mümkündür. Bir iĢ 

baĢvurusunda yöneticiyi ikna etmek, bir arkadaĢ grubunu belli bir ürünü almaya ikna 
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etmek, bir ev satıĢında ev sahibinin alıcıyı ikna etmesi gibi hemen hemen her alanda 

ikna çalıĢmaları mevcuttur. Ġkna, hayatın her alanında karĢılaĢılabilen bir iletiĢim süreci 

ve insani bir davranıĢ olarak görülmektedir. Bu süreçte tutum ve davranıĢlarını 

değiĢtirilmesi istemi farklı amaçlar hizmet etmektedir. Ġkna sürecinde tek bir amaç 

olabileceği gibi, birçok amacın da söz konusu olması mümkündür. Hargie, bu amaçları 

Ģu Ģekilde özetlemektedir
7
: 

1. Kabul: Buradaki amaç yeni tepkiler geliĢtirmek için hedeflere teĢvik etmektir. 

Bir baĢka deyiĢle istenilen Ģeye inandırmak için hedef kitlenin ikna edilmesi 

gerekmektedir. Böylelikle bir doktor kilolu bir bireye rejim ya da zayıflama egzersizleri 

yapmaya ve bunun sonucu olan kilo kaybı sayesinde daha sağlıklı olacağını 

kabullenmesini teĢvik edebilmektedir. 

2. Kalıcılık/Süreklilik: Buradaki amaç, bireyleri mevcut bağlılık düzeylerinde 

bir Ģeyleri yapmaya ya da inanmaya teĢvik etmektir. Örneğin, bir takımın kendi liginde 

en yüksekte olması durumunda, iknanın ana hedefi, sergilenen performansın aynı 

düzeyde devamını sağlamaktır. 

3. GeliĢtirme: Ġknanın bu iĢlevinde amaç, hedefleri geliĢtirerek mevcut düzeyden 

daha üst seviyelere taĢımaktır. Diğer bir deyiĢle, bireylerin daha iyi bir düzeye 

ulaĢmalarını ya da daha üst düzeyde bir inanca sahip olmalarını sağlamaktır. Ġlk 

bahsedilen, çoğu eğitimci için ortak bir anahtar hedeftir. Eğitimcilerin öğrencilerinin 

ödevlerine yönelik bir geribildirimde bulunmalarının önemli bir sebebi budur. Amaç, 

buna bağlı olarak öğrencinin sonraki ödevlerinde daha baĢarılı olmalarını sağlamaktır. 

4. Caydırma: Bu iĢlevde amaç, belirli bir davranıĢı geliĢtirmenin aksine, 

bireylerin bir Ģeye baĢlamamaları ya da bir Ģeye inanmamaları konusunda iknanın 

gerçekleĢmesidir. Nitekim birçok sağlık eğitimi kampanyaları genç insanları sigara 

içmemeye, uyuĢturucu veya alkol kullanmamaya yönelik teĢvik etmektedir. 

5. Son Verme: Bu iĢlevde hedef, kiĢileri mevcut tepkilerinden vazgeçirmektir. 

Bir baĢka deyiĢle herhangi bir Ģeye inanmaktan vazgeçmeye ikna etmektir. Bu hedefi 

gerçekleĢtirmek iknacılar için zor bir görevdir, çünkü bir kere öğrenilmiĢ davranıĢ 

kalıpları ve inançlar, değiĢime dirençli hale gelmektedir. Örneğin, yeni çalıĢma 

                                                           
7
 OwenHargie, Skilled Interpersonal Communication, Research, Theory and Praxis, 5th Edition, 

New York, Routledge, , 2010, s. 353. 
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modellerini hayata geçirebilmek için mevcut çalıĢma modelinin durdurulması 

gerekmektedir. Bu ise değiĢimin en zor yönünü oluĢturmaktadır. Ġnsanlar, 

alıĢkanlıklarını temel alarak hareket eden varlıklardır ve belirli bir süre bağımlılık haline 

dönüĢen öğrenilmiĢ davranıĢ ve inanç kalıplarından vazgeçmelerini sağlamak oldukça 

güçtür.  

6. Azaltma: Hedeflerin tamamen yerine getirilemeyeceği, yani belirli bir eylemin 

durdurulmasının mümkün olmadığı durumlarda amaç, mevcut bir eylemin daha aza 

indirgenmesine ve bu eyleme yönelik inancın azaltılmasına yöneliktir. Örneğin, bir 

kiĢinin 20 sigara içmesi yerine 10 tane içmesi ya da 6 ĢiĢe bira yerine 3 ĢiĢe içmesi gibi. 

 Özetle ikna, bir kiĢinin ya da grubun bir amacı gerçekleĢtirmek üzere diğer bir 

kiĢinin ya da kiĢilerin tutumu ve davranıĢını değiĢtirmesini ifade etmektedir. Bu süreç 

bireysel amaçlara hizmet edebileceği gibi, kolektif hedefleri yerine getirmek üzere de 

gerçekleĢebilmektedir.  

1.3. Ġknanın Tarihsel GeliĢimi 

Ġkna çalıĢmalarının günümüzdeki önemini ve köklerini daha iyi kavrayabilmek 

adına tarihteki oluĢum ve geliĢim sürecine değinilmesi gerekmektedir. Ġkna çalıĢmaları 

Antik Yunan dönemine kadar dayanmaktadır.  Bu dönemde hitabet sanatını seven bir 

toplum olan Yunanlıların çeĢitli yarıĢmalar düzenleyerek hitabet ödülleri dağıtmıĢ 

oldukları bilinmektedir. Toplumun hitabete olan merakı ve bireylerin çeĢitli sebeplerden 

dolayı yasa önünde avukat gibi savunucu güce ihtiyaç duymaları, bu alanda eğitimlere 

yönelik taleplerin artmasına neden olmuĢ ve sofist olarak adlandırılan eğitimciler, 

Ģehirden Ģehre gezerek çeĢitli çalıĢmalar yürütmüĢlerdir. Sofistler genel olarak hitabette 

içerikten ziyade kullanılan tekniğin önemli olduğunu savunmuĢ, kendilerinden ders alan 

öğrencilere ise gerçekliği sorgulamaksızın sadece iknaya yönelik teknikler 

öğretmiĢlerdir.
8
 Bu durum ise geçmiĢte olduğu kadar günümüzde de düĢünceleriyle 

önemini koruyan düĢünür Platon‟un konuya eleĢtiriler yöneltmesine neden olmuĢtur. 

Kendi de sofist olan Platon, gerçeği en üst değer olarak kabul etmiĢ ve ona göre bu 

                                                           
8
 James L. Horton, „‟Persuasion Principles: They Haven‟t Changed  Much‟‟, 2004, s. 1.  

http://www.online-pr.com/Holding/PersuasionPrinciples.pdf 

http://www.online-pr.com/Holding/PersuasionPrinciples.pdf
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gerçeklik sofistler tarafından iknaya kurban edilmiĢtir
9
. Sofistler ise, ikna edici 

iletiĢimin önemli bir araç görevi üstlenmesini önemsemiĢlerdir. Platon‟un entelektüel 

düĢünce tarzını yansıtan ve öğrencisi olan Aristoteles ise belirli bir ölçüde iki bakıĢ 

açısından farklı yönler almıĢ ve bu sentezinin temelini retoriğin insanları ikna etme 

amacıyla değil, iknanın bilimsel ilkelerini keĢfetmeye yönelik olduğuna 

dayandırmıĢtır
10

. Ortaya konulan bu sentez sonucunda tarihte ilk kez iknanın bir bilim 

olarak ele alınması söz konusu olmuĢtur. Aristo tarafından kaleme alınan Rhetoric adlı 

eser, konuĢmanın ve hedefin özellikleri, konuĢmacının kiĢiliği gibi iletiĢim ve bir alt 

dalı olarak ikna açısından değerli bilgileri içermektedir. Aristo ayrıca iknada iki tarafın 

iletiĢim kurması için aralarında bir “ortak zemin” (common ground) belirlendiğinde, bu 

zemin aracılığıyla konuĢmacının, ikna edeceği kiĢi ya da kiĢilerin hedefleri ve inanıĢları 

ile ilgili doğru tahminlerde bulunarak, iknanın gerçekleĢebileceğini belirtmektedir
11

. 

Ġkna tarihi çerçevesinde Antik Roma‟ya bakıldığında ise hatipliği ile öne çıkan 

Cicero; De Inventione, De Oratore, TheOrator, TheBrutus ve De PartitioneOratoria‟ 

eserlerinde ikna yöntemlerinden bahsetmiĢtir. Cicero, iknada baĢarıyı etkileyen araçları 

ayrıntılı olarak ele almıĢtır ve ikna edici konuĢmada bulunması gereken beĢ özelliği 

tanımlamıĢtır. Bunlar
12

: 

 Ġlgili kanıt ve savların/argümanların saptanması, oluĢturulması, 

 Söz konusu kanıt ve savların, yeniden düzenlenmesi, 

 Artistik olarak yeni bir görünüme kavuĢturulması, 

 Ġknacının bunları ezberlemesi, aklında tutar hale getirmesi, 

 Ve bunların ustaca, dinleyicilere aktarılması gerekmektedir. 

Roma dönemine gelindiğinde Hatip olan Quintilianon iki ciltten oluĢan Bir 

Hatibin Yetişmesi Üstüne adlı eserinde detaylı bir eğitim programı hazırlamıĢ ve 

Cicero‟nun beĢ özelliğine ek olarak, ikna eden kiĢinin iyi bir konuĢmacı olmasının yanı 

sıra iyi bir insan olması gerektiğini vurgulamıĢtır. Tarihin ilerleyen dönemlerinde, 

Amerikan Tarihinde önemli rol oynayan Thomas Jefferson tarafından kaleme alınan 

                                                           
9
  Richard M. Perloff, a.g.e., s.26. 

10
 A.g.e., s. 27. 

11
 Ahmet Haluk Yüksel, a.g.e., s. 44. 

12
 Ibid. 
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1776 tarihli Amerikan Bağımsızlık Bildirgesi ve Kuzey-Güney Ġç SavaĢını sonlandıran 

Amerika BirleĢik Devletleri BaĢkanı Abraham Lincoln‟un 1863 tarihli Gettysburg 

Söylevi gibi önemli retorik çalıĢmalarla birlikte 18. ve 19. yy.da ikna kavramı 

Amerika‟da önem kazanmaya baĢlamıĢtır. Bunun yanı sıra Cicero‟nun önermesi, kadın 

eĢitliği çalıĢmalarında baĢvurulan teknikler arasında yer almıĢtır.  

20. yy.da retorik çalıĢmaları hümanist araĢtırma yöntemleri kullanılarak devam 

etmiĢtir. 1916 yılında Charles Hendry Woolbert yeni bir alanın ortaya çıktığını 

savunmuĢtur. KonuĢma sanatı olarak adlandırdığı bu alanla birlikte, hümanist gelenek 

geride bırakılarak bilimsel yöntemlere yönelme gerçekleĢmiĢ ve böylelikle bilimsel 

anlamda ikna çalıĢmalarının çağdaĢ uygulamasını oluĢturan iletiĢim biliminin temelleri 

oluĢmuĢtur. Bundan sonraki süreçte Kenneth Burke (1950)  iyi ve kötü iletiĢimcilerin 

ikna açısından becerileri üzerine, Richard Weaver (1953) tüm kültürlerin bir değeri 

olduğunu vurgulayan, Marshall McLuhan (1967) “Araç, mesajdır” diyerek kitle iletiĢim 

araçlarının ikna gücüne yönelik eserler yazmıĢlardır
13

. 

Ġkna üzerine sosyal bilimsel anlamda yapılan araĢtırmaların ise, 1930‟lu yıllarda 

baĢladığını söylemek mümkündür. Ġkinci Dünya SavaĢı‟nda Amerika tarafından 

görevlendirilen bir grup sosyal bilimci, askerleri Nazi tehdidine karĢı eğitmek ve 

morallerini yükseltmek amacıyla hazırlanan belgesellerin yarattığı etkiyi araĢtırmıĢtır.  

Bundan sonraki süreçte ikna üzerine yapılan deneysel araĢtırmalar hızlanmıĢ ve bilimsel 

kuramlar geliĢtirilmiĢtir. Yale grubu olarak da bilinen Harold Kelley, Irwing Janis, 

Herbert Kelman ve Muzaffer ġerif grubu, Yale ĠletiĢim ve Tutum DeğiĢimi Programı 

(Yale Communication and Attitude Change Program) kapsamında farklı çalıĢmalar 

yürüterek, öğrenme ve yargı psikolojisi kavramları üzerine yaptıkları çalıĢmalarda 

iletiĢim ve tutum değiĢimini ele almıĢlardır. Ġkna çalıĢmalarında artan bilimsellik 

arayıĢının ağır fakat istikrarlı bir Ģekilde ilerlediği 20.yüzyılın ikinci yarısında ise, 

Hovland, Janis ve Kelly (1953) yayınladıkları İletişim ve İkna eseriyle birlikte sosyal 

psikoloji alanında yapılan araĢtırmalarda büyük bir geliĢme kaydedilmiĢtir
14

. Hovland 

ve arkadaĢları hipotezler ortaya koyarak, öngörülerini test etmek amacıyla detaylı 

                                                           
13

 Richard M. Perloff, a.g.e., s. 28. 
14

 James Price Dillard, Persuasion, The Handbook of Communication Science, Second Edition, 

California, Sage Publications, 2012, s.2. 
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yöntemler geliĢtirmiĢ ve istatistiksel yöntemler kullanarak bulguları bilimsel dergilerde 

yayınlamıĢlardır. Bu süreci takiben birçok kuram geliĢtirilmiĢtir. Festinger (1957), daha 

sonralarında tutum araĢtırmalarını etkileyen BiliĢsel ÇeliĢki Kuramını yayınlamıĢtır. Üç 

yıl sonra ise Katz (1960), tutumun çeĢitli psikolojik amaçları olduğunu, diğer bir deyiĢle 

kiĢinin herhangi bit tutuma sahip olması, bunun bir sebebi dayanıyor olması gerektiğini 

öne süren tutuma yönelik iĢlevsel bir yaklaĢımda bulunmuĢtur. Bundan bir yıl sonra ise 

McGuire geliĢtirdiği AĢılama Kuramı çerçevesinde ikna çabalarına karĢı direnç üzerine 

çalıĢmalar yürütmüĢ,  Sherif ve Hovland ise Sosyal Yargı Kuramını etkileyici iletiĢim 

çerçevesinde geliĢtirerek, kiĢinin kendi görüĢüne bağlılık derecesinin önemli bir etken 

olduğunu belirlemiĢlerdir
15

. Rank (1973) günümüz pazarlama ve siyasal alanda sıkça 

kullanılan, temelinde bireylerin satın alma ya da oy verme sürecinde nasıl ikna 

edildiklerine yönelik stratejileri ele alan Ġkna Modelini geliĢtirmiĢtir. Bütün geliĢmelere 

bakıldığında, kökleri retoriğe dayanan ikna kavramı, hem ekonomik hem toplumsal 

değiĢimlerin sonucunda geliĢmiĢ ve günümüzde disiplinler arası bir çalıĢma alanı olarak 

ele alınmaktadır. 

1.4. Ġknanın Etik Boyutu  

Ġkna ve etik kavramları geçmiĢte Platon ve Aristo ile baĢlayarak günümüze kadar 

birçok sosyal bilimci tarafından sıklıkla üzerinde durulan bir çalıĢma alanı olmuĢtur. 

Etik bilimi felsefi anlamda ele alındığında, insanın bireysel ve toplumsal yaĢamındaki 

ahlâksal davranıĢları ile ilgili sorunları inceleyen felsefenin bir dalı olarak 

tanımlanmaktadır, yani iyi olan doğru olan nedir? vb soruları yanıtlamaya 

çalıĢmaktadır
16

. Etik konular, insan davranıĢlarında doğru-yanlıĢ, erdem-bilge ve etik 

yükümlülüklerin derecesine iliĢkin değer yargıları üzerinde durmaktadır
17

. Ġnsanların 

eylemlerini bu anahtar stratejiler eĢliğinde yorumlayarak, ahlâki sorunların ve 

çeliĢkilerin üzerinde durmak ve çözüm önerileri geliĢtirmek mümkün olmaktadır. 

                                                           
15

 Çiğdem Kağıtçıoğlu, a.g.e., s. 160. 
16

 Bedia Akarsu, Felsefe Sözlüğü, Ankara, SavaĢ Yayınları, 1984, s. 62. 
17

 Richard L. Johannesen, “Perspectives on Ethics in Persuasion”,  Edited by Charles U. Larson, 

Persuasion: Receptionand Responsibility, 13th Edition, Wadsworth, CENGAGE Learning Custom 

Publishing, 2012, s. 27. 
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Ġknanın etik olup olmadığı konusu araĢtırmacılar tarafından farklı açılardan ele 

alınarak cevaplanmaya çalıĢılmıĢtır. Platon‟un diyalektik yaklaĢımında etik, 

iletiĢimcinin kullandığı tekniğin ayrılmaz bir parçası olarak tanımlanmaktadır
18

. Aristo 

ise, dünyadaki tek hakikatin gerçeklik olduğu görüĢünü savunmaktadır. Ona göre 

gerçeği yansıtmayan ve sadece sonuca odaklı bir ikna çabası etik olmamaktadır. Burada 

üzerinde durulması gereken nokta, her bireyin aynı gerçeklik algısına sahip 

olmamasıdır. Konuya insani değerler açısından yaklaĢan Alman filozof Immanuel 

Kant‟a göre insanlar, ikna yoluyla ikna eden kiĢi ya da kiĢilerin amaçları doğrultusunda 

kullanılmaktadırlar. Ġnsanlar, nihai amaç olarak değerli olmamakla birlikte, amaca 

götüren bir araç muamelesi görmektedirler. 

Diğer tarafta ise bazı düĢünürler, insanların özgür seçim hakları olduğunu 

belirterek, iknanın temelde etik olduğunu savunmaktadırlar. Bu grup içerisinde yer alan 

muhafazakâr düĢünürler iknayı benimsemektedirler. Özgürlükçü araĢtırmacılar ise, 

insanların Hakk ile Bâtın arasındaki farkı anlayabilecek kadar rasyonel 

düĢünebildiklerini ve çeĢitli mesajlar arasından kendilerine uygun olanı ayırt 

edebildiklerini düĢünmektedirler. Onlara göre ikna, zorlamadan daha iyi bir seçenek 

sunmakta ve insanlar ikna edici kiĢinin mesajlarını kabul etme ya da reddetme 

hususunda özgürce tercih yapabilmektedirler
19

. 

Ġknayı etik açıdan ele alan üçüncü bir grup filozof ise, iknanın nötr bir süreci ifade 

ettiğini savunmaktadır. Bu görüĢe göre ikna, hem iyi hem kötü amaçlar için 

kullanılabilecek bir gücü ifade etmektedir. Söz konusu görüĢü benimseyen Aristo, 

iknaya baĢvuran kiĢinin iyi ya da kötü olabileceğini ve değerli ya da değersiz amaçlar 

güdebileceğini savunmaktadır
20

. 

Ġkna kavramı doğası gereği, değiĢimle iliĢkili bir süreci ifade etmektedir. Bu 

süreç, bireylerin inançları, tutumları, değerleri ve davranıĢlarının ikna yoluyla 

değiĢtirilerek etkilenmesini açıklamaktadır. Gerek değiĢim süreci, gerek kullanılan 

retorik araçların hedeflere ulaĢmak amacıyla bilinçli tercihler içermesi, etik sorunları da 
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 Ahmet Haluk Yüksel, a.g.e.,  s. 44. 
19

 Richard M. Perloff, a.g.e., s. 34. 
20

McCroskey, 1997, akt. Perloff, a.g.e., s. 35. 
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beraberinde getirmektedir.  Bireylerin değiĢimi kabul etme ya da reddetme sürecinde 

hangi oranda özgür oldukları önem taĢımaktadır. Bu anlamda sorgulanması gereken 

husus, herhangi bir zorlamanın söz konusu olup olmadığıdır. Zorlama, ikna eden kiĢinin 

isteklerini yerine getirmesi için dinleyiciyi mecbur bırakmasını/zorlamasını ifade 

etmektedir. Muhatabını zorlayan bir iknacı, onun özgür tercih olanağını reddetmektedir. 

Temel olarak zorlama, dinleyicinin muhakeme, düĢünme, hissetme gibi temel insani 

eylemleri yerine getirme imkânından mahrum bırakmaktadır
21

. Larson, ikna sürecinde 

hem alıcı hem gönderen olarak insanların, ifade özgürlüğünü teĢvik etmeye, demokratik 

karar verme amacıyla kamu tartıĢmalarını teĢvik etmeye ve belirli etik standartları 

desteklemeye yönelik sorumlulukları olduğunu vurgulamaktadır
22

. 

Ġkna kavramı farklı Ģekillerde ele alınabilmekte ve yorumlanabilmektedir. Gerçek 

olan Ģu ki, bir terim olarak ikna etik ilkeleri çiğnememektedir. Ancak kullanım amacına 

yönelik etik sorunlar söz konusu olabilmektedir. Bu ise, iknanın değil, uygulama 

alanının etik olmaması ile ilgili etik kaygıları açıklamaktadır. 

1.5. Temel Ġkna Teknikleri 

Bireyleri ikna etme sürecinde ikna eden kiĢi ya da gruplar tarafından baĢvurulan 

birçok teknik geliĢtirilmiĢtir. Bu teknikler birçok araĢtırmacı tarafından sosyal bilimsel 

anlamda incelenmiĢ ve geliĢtirilmiĢtir. Bahsedilen bu tekniklerden baĢlıca on tanesini 

aĢağıdaki gibi özetlemek mümkündür. 

1.5.1. Önce Küçük Sonra Büyük Rica Tekniği 

1966 yılında Freedman ve Fraser tarafından kavramsallaĢtırılan, Ġngilizce‟de “Foot In 

The Door Technique” olarak adlandırılan tekniktir. Teknik, daha fazla motivasyon 

sağlamak için alternatif bir araĢtırma alanı oluĢturmuĢtur. Önce Küçük Sonra Büyük 

Rica Tekniğinin ana fikri, ikna eden kiĢinin asıl hedefinden önce daha küçük bir ricada 

                                                           
21

 Timothy A Borchers, Persuasion in the Media Age, Second Edition, Moorhead, McGraw-Hill 

Humanities/SocialSciences/Languages, 2004, s. 64. 
22

 Charles U. Larson, Persuasion: Reception and Responsibility, 13th Edition, Wadsworth, CENGAGE 

Learning Custom Publishing, 2012, s. 41. 
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bulunarak, hedef kitleyi bir sonraki „rica‟ için hazırlamaktır. Git gide artan bu “küçük” 

istekler, bir süre sonra ana hedef olan isteğe kadar devam etmektedir
23

. 

 Freedman ve Fraser yaptıkları araĢtırmada 156 ev kadınından, bir dergide 

yayınlamak üzere yapılan bir araĢtırma kapsamında, vakitlerini çok almayacak soruları 

yanıtlamalarını istemiĢlerdir. Demografik bilgiler içeren bu birkaç soruyu yanıtlayan 

kadınlardan daha sonra temizlik ürünlerine yönelik 9 tane soruyu cevaplandırmaları rica 

edilmiĢtir. Bu soruları da yanıtlayan kadınlar, 3 gün sonra aynı araĢtırmacılar tarafından 

tekrar aranmıĢ ve kendilerinden istenilen ilk ricadan daha büyük bir ricada (daha zaman 

alıcı ve kapsamlı) bulunmuĢlardır. Bu kapsamda kadınlardan evlerinde kullandıkları 

temizlik ürünlerini tespit etmek amacıyla 2 saat sürecek bir ziyareti kabul etmeleri rica 

edilir. Sonuca göre, önce küçük ardından büyük ricada bulunulan ev kadınlarının 

toplamda %50‟si bu ricayı kabul etmiĢtir. Önce küçük ricada bulunmayıp direkt büyük 

ricaya yönelik istekte bulunulduğunda ise, ev kadınlarının sadece %25‟inin bunu kabul 

ettiği saptanmıĢtır. Bu tekniğin temelinde taahhüt, tutarlılık beklentisi ve benlik 

algısının rolü olduğunu söylemek mümkündür. KiĢi ilk ricayı kabul etmesiyle birlikte, 

bir taahhütte bulunduğu algısına kapılmaktadır. Dolayısıyla sonraki ricaları da kabul 

etme yoluna gitmektedir
24

. Bununla birlikte birey, belli bir konuda verdiği kararlarda 

tutarlı olmayı istemektedir. DavranıĢlarıyla tutumları arasındaki tutarlılığı daha çok 

gözeten bireylerin bu teknik yoluyla çok daha kolay ikna oldukları görülmektedir
25

. 

Bem‟in 1972 yılında geliĢtirdiği Benlik algısı kuramı, Önce Küçük Sonra Büyük Rica 

Tekniğini açıklamakta yardımcı olmaktadır. Benlik algısı kuramına göre, bireyler 

doğum öncesinden itibaren kendileri ve etrafındaki insanlar hakkında uyarımlar 

almaktadır. Duyum izlenimleri halinde bir bütün oluĢturan bu uyarımlar yorumlanarak 

bir bütünü oluĢturmaktadır
26

. Böylelikle bireyler kendileri ve çevreleri hakkında bir 

izlenime sahip olmaktadırlar. Önce Küçük Sonra Büyük Rica Tekniği kapsamında birey 

                                                           
23

 JonathanL. Freedman, Scott C. Fraser, „„Compliance Without Pressure: The Foor-in-the-Door 

Technique‟‟,    Journal of Personality and Social Psychology, Vol.4, No.2, 1966, s. 195. 
24

 Ġlker Kaldı, Müzakere-Pazarlık ve Ġkna Becerileri, 2012, Fethiye Ticaret ve Sanayi Odası, s. 17. 
25

 Ibid. 
26

 Bülent Bayat, „„Bireylerin Benlik Algısı (Benlik Tasarımları) Sistemi ve Bu Sistemin DavranıĢları 

Üzerindeki Rolü‟‟, Kamu-ĠĢ; Cilt 7, Sayı: 2, 2003, s. 3. 
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kendini gözlemlemekte ve „ben bu tür yardımlara açığım‟ Ģeklinde bir anlam çıkarmakta 

ve kendisinden istenilen davranıĢı sergilemeye devam etmektedir
27

. 

1.5.2. Önce Büyük Sonra Küçük Rica Tekniği 

Önce Küçük Sonra Büyük Rica Tekniğinin tam tersi olan bu teknik, “önce reddetme, 

sonra kabul etme” ya da “kapıyı yüzüne çarpma-door in the face” olarak da 

adlandırılmaktadır. 1975 yılında Robert Cialdini ve arkadaĢları tarafından araĢtırılıp 

adlandırılan teknikte, iknacı önce büyük, daha sonra küçük bir ricada bulunmaktadır. Bu 

teknikte iknacı bireylerin maddi ve manevi nedenlerden dolayı kabul edemeyeceği 

düzeyde ve bundan dolayı reddedilme olasılığı yüksek bir istekte bulunup, sonrasında 

ise beklentiyi düĢürerek bireyi isteği kabul etmeye razı etmeyi amaçlamaktadır
28

. 

 Cialdini ve arkadaĢları tarafından yapılan testte, bir grup katılımcıya 2 yıl boyunca 

haftada 2 saatten az olmamak üzere genç suçlulara gönüllü olarak danıĢmanlık 

yapmaları rica edilmiĢtir. Büyük ricayı reddeden katılımcılara daha küçük bir rica olarak 

genç suçlularla günü birlik hayvanat bahçesine yapılacak bir gezintide gönüllü olarak 

eĢlik etmeleri rica edilmiĢtir. Bu testin bulgularına göre, büyük olarak lanse edilen 

ricadan sonra küçük ricada bulunulan katılımcıların %50si ricayı kabul etmektedir. 

Sadece tek ve küçük ricada bulunulan katılımcıların ise sadece %17‟si isteği geri 

çevirmemiĢtir. Diğer bir deyiĢle, önce büyük sonrasında küçük bir ricada bulunulan 

katılımcıların ricayı kabul etmesi daha muhtemeldir. Cialdini ve arkadaĢlarının 

sonuçlarına göre, önce büyük sonra küçük rica tekniğinin iĢlemesi için iki Ģey 

gerçekleĢmelidir: Ġlk ricanın hedef kiĢi tarafından reddedilmesi ve hedef kiĢinin ricada 

bulunan kiĢinin taviz verdiğini inanması, bununla birlikte ise, diğer ricanın ilk ricadan 

küçük olması gerekmektedir. 

 Bu tekniğin etkili oluĢu üç temel süreçle açıklanabilmektedir
29

: Karşılıklı ödün, 

sosyal sorumluluk ve suçluluk duygusu. KarĢılıklı ödün duygusunda birey, „en azından‟ 

ikinci ricayı getirmek amacıyla onay verecektir. Yani kiĢinin ilk ricasından daha 

                                                           
27

 Ġlker Kaldı, a.g.m.,s. 17. 
28

 Robert B.Cialdini ve diğerleri, „„Reciprocal Concessions Procedure for Inducing Compliance:  The 

Door- in-the-Face Technique‟‟, Journal of Personality and Social Psychology, Vol.31, No.2, 1975, 

s. 206. 
29

Ġlker Kaldı, a.g.m., s. 17. 
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mütevazi bir ricada bulunması, ikna edilmeye çalıĢılan kiĢinin nezdinde ödün vermek 

olarak algılanmakta ve karĢılıklılık ilkesi doğrultusunda da büyük ricanın ardından 

gelen küçük ricanın genellikle karĢılık vermek amacıyla onaylandığı kabul edilmektedir. 

Sosyal sorumluluğun bu teknikle iliĢkilendirilmesi ise, kültürel yapının bireye 

çocukluğundan itibaren iyilik yapmaya ve yardım etmeye teĢvik etmesiyle olmaktadır. 

Büyük ricanın reddedilmesinden sonra küçük ricanın kabul edilmesi bireyin sosyal 

sorumluluk duygusu oluĢabilmektedir. Son olarak ise kiĢinin ilk ricayı reddetmiĢ olması 

suçluluk duygusunu tetiklemektedir. Böylece ikinci ricayı yerine getirmek, birey için 

suçu hafifletici bir unsur olarak görülmektedir. 

1.5.3. Gitgide Artan Ricalar Tekniği 

 Gitgide Artan Ricalar Tekniğinin (Law-BallTechnique) prensibi, önce makul 

düzeyde bir ricanın istenmesi ve hedefin kabul etmesi noktasına kadar ricaların artan bir 

Ģekilde devam etmesine dayanmaktadır.  Bu tekniğin kullanımı en çok araba satıĢlarında 

görülmektedir. Cüzi bir fiyatla tüketiciyi galeriye çeken kurumlar; model, donanım, 

motor gibi bir dizi ekstralar için belirtilen fiyatı gitgide artırmaktadır
30

. 

 1978 yılında Cialdini ve arkadaĢlarının bu tekniğe yönelik uyguladıkları deneyde, 

üniversite öğrencilerini arayarak yapacakları araĢtırmaya katılmayı isteyip istemedikleri, 

olumlu yanıt alındığında ise, deneyin sabah erken saatte yapılacağı iletilerek, bunun 

uygun olup olmadığı sorulmuĢtur. Bu soruya da olumlu yanıt veren deneklere haftanın 

sadece belirli günlerinde araĢtırma yapılabileceği söylenmiĢ ve bunu kabul edip 

etmeyecekleri sorulmuĢtur. Deneyin sonunda elde edilen bulgulara göre, deneklerin 

%56‟sının deneye katılmayı kabul ettikleri tespit edilmiĢtir. Soruların peĢ peĢe 

sorulduğu deneklerin ise sadece %31‟inin deneye katılmayı kabul ettiği saptanmıĢtır
31

. 

1.5.4. Sadece O Değil veya SatıĢı Tatlandırma Tekniği 

 Sadece O Değil (That‟s Not All Technique) ya da diğer adıyla SatıĢı Tatlandırma 

Tekniğinde, ikna edilecek kiĢiye kararını açıklamasına fırsat tanınmadan istekte azaltma 

                                                           
30

 Nicolas Guéguen, Aleksandre Pasqual, Lionel Dagot, „„Law-BallandComplianceto A Request: An 

Application in a Field Setting‟‟, Psychological Reports, 91, 2002, s. 81. 
31

 Robert B. Cialdini, John T. Cacioppo, RodneyBassett, John A. Miller, „„Law-Ball Procedure for 

Producing Compliance: Commitment then Cost‟‟, Journal of Personality and Social Psychology, 

Vol.  36, No. 5, 1976, s. 465. 
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ya da daha cazip hale getirecek değiĢiklik yapılmaktadır. Örneğin, yüksek fiyattan satıĢa 

sunulan bir ürün, daha müĢterinin kararını açıklamasına fırsat tanımadan, daha cazip bir 

fiyata düĢürülmekte ya da belirtilen ürün ek olarak farklı bir ürün/hizmet teklif 

edilmektedir
32

. 

 Bu tekniğin etkisinde, Önce Küçük Sonra Büyük Rica Tekniğinde olduğu gibi 

karĢılıklılık ilkesi vardır
33

. Kendilerine iyilik yapıldığını –bu durumda fiyat indirimi ya 

da hediye- algılayan kiĢi, bu iyiliğe olumlu cevap vermeyi, sorumluluk olarak görmekte 

ve örnekte bahsedilen durumda müĢteri o ürünü almaya yönelmektedir. 

 Sadece O Değil tekniğine yönelik yapılan bir deneyde, bir üniversite kampüsünde 

satıĢa sunulan keklerin fiyatının 0,75€ olduğu söylenmiĢ ve satın almak için hazırlanan 

öğrenciler daha cevap veremeden yanında iki adet çikolatanın da kendilerine ücretsiz 

verileceği söylenmiĢtir. Bu deneyin sonucunda, Sadece O Değil Tekniğinin uygulandığı 

durumlarda öğrencilerin %73‟ünün ve tekniğin uygulanmadığı durumda ise öğrencilerin 

%40‟ının keki satın aldığı tespit edilmiĢtir
34

. 

 

1.5.5. Evet-Evet Tekniği 

 Evet-Evet Tekniğinde kiĢiye üst üste “evet” ile yanıtlayacağı kapalı uçlu sorular 

sorulmakta ve asıl olumlu yönde cevaplanması istenilen soru sona bırakılmaktadır. 

Bireye yöneltilen sorulara sürekli olumlu yanıt vermesi, onun zihninde “evet serisi” 

oluĢturmaktadır. Bu durumu evet cevabına yönelik bir örüntü olarak tanımlamak 

mümkündür
35

.Örneğin, bir sigorta Ģirketi üyelik teklif etmek istediği kiĢiye 

“Geleceğinizi güvence altına almak istersiniz değil mi?” ya da “Emekliliğinizde rahat 

etmek istersiniz değil mi?” gibi birtakım sorular sorarak bir alt yapı oluĢturulmaktadır. 

Sorulara verilen yanıt “Evet” olduğunda ise kiĢinin verdiği olumlu yanıtlar 

doğrultusunda olduğu vurgulanarak, asıl soru sorulmaktadır. “ġirketimizle çalıĢmak 

istersiniz değil mi?” Ģeklinde yöneltilen soruya genellikle evet yanıtı serisinin devamı 
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19 
 

gelmektedir. Bu etki, Petty‟nin 1977 yılındaki çalıĢması ile ilk defa ortaya konan ve 

Petty ile Cacioppo„nun 1981 yılında yaptıkları ortak bir çalıĢma ile desteklenen 

Ayrıntılı Ġnceleme Olasılığı Modeli ile açıklanabilmektedir. Modele göre,  ilgilenim 

motivasyon seviyesini,  motivasyon seviyesi de insanların zihninde oluĢan biliĢsel 

detaylandırma düzeyini belirlemektedir
36

. Model,  kaynağın çekiciliği, sevilebilirliği ya 

da uzmanlığı gibi bağlamsal ya da yüzeysel özelliklere dayalı karar vermeyi kapsamakta 

ve ikna üzerinde etkisi yüksek bir model olduğu bilinmektedir. Diğer bir ifadeyle, kiĢi 

belli bir ürün ya da hizmetin gerekliliğini kendi kendine onayladığında, zihninde bu 

ürün ya da hizmete yönelik bir gereksinim yaratarak, aslında kendi kendine ikna 

olmaktadır. 

1.5.6. “Eğer” Değil “Hangisi” ile Sorma Tekniği 

 “Eğer” Değil “Hangisi” ile Sorma tekniğinde (Asking not “If” but “Which” 

Technique) kiĢiye gereksinimlerini ya da herhangi bir konudaki seçimini sormak yerine, 

doğrudan öneriler sunulmakta, emrivaki olarak da algılanabilecek bu yolla, kiĢiden 

sunulan seçeneklerden bir tanesini seçmesi beklenmektedir
37

. Örneğin, çatıĢma yaĢadığı 

bir arkadaĢıyla görüĢmek isteyen bir kiĢi, arkadaĢına kendisiyle görüĢüp görüĢmek 

istemediğini sormak yerine, doğrudan bir seçenek sunmaktadır. Yani kiĢi, “Seninle 

görüĢmek istiyorum, uygun musun?” Ģeklinde bir soru yöneltmek yerine “Seninle 

görüĢmek istiyorum, Pazar günü uygun musun?” Ģeklinde sorusunu formüle ederek, 

arkadaĢının onunla görüĢme isteğini reddetme olasılığını göz ardı etmemekte, aksine 

ona bir seçenek sunmakta ve Pazar günü onunla buluĢmak istemektedir. Bu sorunun 

ardından ise “Sizin evde mi buluĢalım, yoksa bizim evde mi?” gibi bir soru yönelterek, 

reddedilme ya da karĢı tarafın buluĢmayı ertelemesi gibi olasılıkları bertaraf 

etmektedir
38

. Eğer Değil Hangisi ile Sorma Tekniği, hem iĢ hayatında hem bireylerin 

özel hayatında bilinçli ya da bilinçsiz bir Ģekilde iletiĢim tarafını istenilen yönde hareket 

ettirebilmek için sıklıkla kullanılmaktadır. 
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1.5.7. Soruya Soruyla Yanıt Verme Tekniği 

 Soruya Soruyla Yanıt Verme tekniği (A Question for a Question) bilhassa siyasal 

alanda ikna çalıĢmalarında sıklıkla baĢvurulan bir tekniktir. Ġkna süreci her zaman 

iknacının istediği Ģekilde ilerlememektedir. Bazı durumlarda ikna eden kiĢi süreye 

ihtiyaç duymaktadır. Tam da bu noktada soruya soruyla yanıt verme tekniği devreye 

girmektedir. Ġkna eden kiĢi kendisini cevap vermeye yönlendiren karĢı tarafa soru 

sorarak zaman kazanmayı hedeflemektedir
39

. Örneğin, “Soruyu anlamadım, tekrar sorar 

mısınız?” ya da “Siz bu konuda ne düĢünüyorsunuz?” gibi sorularla top karĢı tarafa 

atılmaktadır.  

1.5.8. Yer Etme Tekniği 

 Yer Etme Tekniğinde (Planting), ikna edilecek kiĢinin beĢ duyusundan en az 

birine hitap edilerek, kiĢinin zihninde yer etmek amaçlanmaktadır
40

. Bu tekniğe reklam 

alanında sıklıkla baĢvurulmaktadır. Örneğin, yiyecek reklamlarında “kıpkırmızı 

domates”, “sıcacık çorba”, “çıtır çıtır patates” Ģeklinde yapılan vurgular, etkilemeye 

çalıĢılan hedef kitlenin zihninde bir duyu organına hitap ederek yer etmek 

hedeflenmektedir. Bir baĢka deyiĢle bu tekniğin etkisi algısal çağrıĢımla 

açıklanabilmektedir
41

. KiĢi, bir ürünü “kıpkırmızı”,  “buz gibi” olmakla,  “mis gibi”  

kokmakla eĢleĢtirdiğinde, çağrıĢım yoluyla ürüne iliĢkin yeni bilgi aktarıldığında, 

ayrıntıları daha kolay hatırlamaktadır. 

1.5.9. Borca Sokma Tekniği  

 Borca Sokma Tekniğinde (The IOU), ikna eden kiĢi, hedefini kendisine bir Ģey 

borçluymuĢ gibi hissettirmektedir
42

. Örneğin, bir parfümeride, müĢterinin tenine en çok 

yakıĢacak parfümü bulmaya çabalayan ya da bir mağazada müĢterisine değiĢik modeller 

göstererek uzunca vakit geçirerek, emek veren satıĢ elemanının davranıĢı Borca Sokma 

tekniğine dayanmaktadır. 
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 Borca Sokma Tekniği, Önce Büyük Sonra Küçük Tekniğinde olduğu gibi, 

karĢılıklılık ilkesine dayanmaktadır
43

. Buna göre, bir kiĢi için emek harcadığında, 

zahmete girdiğinde, o kiĢi kendisini borçlu hissetmeye baĢlamakta ve bu yüzden 

kendisinden istenilene olumlu yönde cevap verme olasılığı da yükselmektedir. Bu 

teknik hem satıĢ alanında ve hem de bireylerin gündelik iliĢkilerinde sıklıkla 

baĢvurdukları bir ikna tekniğidir. 

1.5.10. Önce Ver Sonra Geri Al Tekniği 

 Önce Ver Sonra Geri Al Tekniğinde (Throw A Ball Technique) iknacı, hedefi 

konumundaki kiĢi ya da kiĢilere cazip vaatlerde bulunmaktadır. Örneğin, bir mal ya da 

hizmet için düĢük fiyat, ödeme koĢullarında kolaylık sağlanması gibi vaatler sunulmakta 

ve bunun etkisiyle hedef kiĢi, ürüne daha sıcak bakmakta ve bir bağlılık 

geliĢtirmektedir. Ġknacının görevi bu noktada oluĢturulan bağlılığı pekiĢtirerek, hedefi 

bu bağlılıktan vazgeçmeyecek duruma getirmektedir. Yaratılan bu iklimi takiben iknacı 

tarafından yüksek tutulan vaatlerde değiĢikliğe gidilmekte ve vaat edilen Ģeyin 

tamamının gerçekleĢtirilemeyeceği mesajın hedefindeki kiĢiye bildirilmektedir. 

OluĢturulan bu süreçte önerilen tutuma bağlılık geliĢtirmiĢ olan hedefin duruma 

olumsuz yaklaĢma olasılığı düĢüktür
44

. 

 Birçok ikna tekniği gibi, bu teknik de özellikle pazarlama alanında yaygın 

biçimde kullanılmaktadır. Örneğin, müĢteriye bir giysi beğendirilir ve aynada sürekli 

çok yakıĢtığı belirtilerek ürün-müĢteri arasında bağlılık sağlanır. MüĢteri giysiyi satın 

almak üzere kasaya gittiğinde ise, etiketin yanlıĢ basıldığı söylenerek, müĢteriden daha 

yüksek bir ücret talep edilir. Bu durumda giysiyi çok beğenen müĢteri kendisine sunulan 

yeni ve yüksek fiyata razı olur.  
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1.6. Ġkna Kavramı ile Ġlgili Tarihsel Dizge Ġçinde GeliĢim GöstermiĢ Alanlar 

 Ġkna kavramı üzerinde yapılan çalıĢmalar göstermektedir ki, tarih içinde yaĢanan 

olaylar ve bunlara eĢlik eden toplumsal ve ekonomik değiĢimler, ikna kavramının 

algılanıĢını ve uygulanıĢ biçimini değiĢtirmiĢtir. Bu açıdan ikna ile ilgili tarihsel dizge 

içinde geliĢim göstermiĢ alanlara değinilmesi, çalıĢmanın tam anlamıyla anlaĢılabilmesi 

açısından önemli bulunmaktadır. 

1.6.1. Retorik 

 Retorik kavramı tarihin eski çağlarından bu yana iletiĢim sürecinin en önemli 

araçlarından biri olarak nitelendirilmiĢtir. Toplumu ortak bir hedefe yönlendirme aracı 

olarak retorik; propaganda, lobicilik, halkla iliĢkiler ve genel olarak siyasal iletiĢim 

alanında gerçekleĢtirilen faaliyetlerde ikna sürecinin aktif bir parçası olarak kendisine 

yer edinmiĢtir. Kavram, tarihsel oluĢum sürecinde öncelikle doğal bir yetenek olarak ele 

alınmıĢ, zaman içinde eğitim yoluyla geliĢtirilebilen bir sanat olarak icra edilmiĢ ve 

günümüzde bir bilim dalı olarak kabul edilir hale dönüĢmüĢtür. Ġkna çalıĢmalarının 

kökeni olan retorik, günümüzde felsefe, edebiyat, siyaset, hukuk gibi birçok bilimsel 

alanın yanında günlük yaĢamda da kullanılmaktadır. 

 

1.6.1.1. Retorik Kavramı 

ĠletiĢimin önemli bir bileĢeni olan ikna kavramının, klasik retorikten 

kaynaklandığı çok sayıda iletiĢimci tarafından kabul edilmektedir. Retorik sözlükte; 

güzel söz söyleme, hitabet sanatı olarak karĢılık bulmaktadır
45

. Ancak kavramın ortaya 

çıktığı Antik Yunan döneminin önemli bilim insanlarının, retoriği algılayıĢ biçimlerine 

göre farklı tanımlamalar yaptıkları görülmektedir. Bunun sebebi ise, retorik kavramının 

farklı anlamlarla bağdaĢtırılmasından kaynaklanmaktadır. 

Ġlk defa Antik Yunan filozofu Platon tarafından yazılı olarak kullanılan retorik 

kavramı, lisanı etkili bir biçimde kullanma sanatı olarak tanımlanmıĢtır. Retoriğin ilk 
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sözel kullanımı ise, Platon‟dan önce onun da hocası olan Sokrates‟e dayanmaktadır. 

Sokrates‟in ardında yazılı bir eser bırakmamıĢ olmasından dolayı, onun farklı 

alanlardaki düĢüncelerine sadece ikincil kaynaklar üzerinden ulaĢılabilmektedir. Yunan 

düĢünürü ve sofisti Gorgias‟ın Atina‟da Sokrates ile retorik sanatı üzerine yaptığı 

tartıĢmayı konu alan ve Platon tarafından aktarılan  “Gorgias”  diyalogunda Sokrates,  

sofist sanatı olarak değersiz bulduğu retoriği ve öğreticilerini eleĢtirmekte, sofistleri 

açıkça dalkavuklukla itham etmektedir
46

. Sokrates, retoriği her ne kadar etkili ve yüce 

bir sanat olarak görmüĢ olsa da dönemin hatipleri olan sofistlerin uygulamalarını 

eleĢtirmek amacıyla dönemin retorik uygulamalarını “dinleyicileri gülünç duruma 

düĢürme ustalığı” olarak belirtmiĢtir
47

. 

Platon ise retoriği basit bir ifadeyle, toplum önünde ikna edici konuĢma olarak 

tanımlamaktadır
48

. “Gorgias” diyalogunda Platon retoriği “sanatların kraliçesi” olarak 

tanımlanmaktadır. Mutlak doğrunun ve gerçeğin izini süren Platon, aynı eserinde 

retoriği ve diyalektiği farklı bir açıdan ele alarak ikisini birbirinden ayırmıĢtır. Platon‟a 

göre retoriğin temelinde inanç vardır. Bilgiye dayanan diyalektik kanıtlama ise her 

zaman doğrudur. Platon‟a göre söylevci yanlıĢı-doğru ve zayıf kanıtı-güçlü gibi 

göstermektedir. Diyalektik ise çeliĢkiyi ortadan kaldırmaktadır, çünkü diyalektik salt 

bilgiye dayanmaktadır
49

. Platon sonrasında Aristo retoriği kuramsallaĢtırmıĢtır. Aristo, 

Platon‟un kiĢinin kendi amaçlarına ulaĢmak için kullandığı bireysel bir sanat olarak 

retorik algısının yerine genel bir kanı, hatta kamuoyu oluĢturmak için kuralları dahilinde 

kullanılan bir retorik tanımını betimlemiĢtir
50

. Bu doğrultuda Aristo‟ya göre retorik; 

diyalektiğin suretidir, insanları doğruyu ve yanlıĢı bulabilmek için ikna eden, nedenleri 

bulma sanatıdır
51

. Amacı bilgiye ulaĢmak olmayıp bilgiyi aktararak ikna etmek olan 
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retorik, yine Aristo‟ya göre suretini mantıktan, maddesini ise ahlâk ve siyasetten 

almaktadır
52

. 

Günümüzde iletiĢimin önemli bir unsuru olarak retorik, geniĢ kitlelere iletilecek 

mesajların, kitleler tarafından aynı Ģekilde anlamlandırılmasını sağlamaktadır. Örneğin, 

bir siyasal kampanya sürecinde merkezi bir öneme sahip olan retorik, propagandaya 

dayanak oluĢtururken, siyaset belirleme sürecinde ise hitabet için bir söylem kaynağı 

konumunda kullanılmaktadır
53

. Bu açıdan retorik iletiĢimin niteliklerinden kısaca 

bahsedilmesi gerekmektedir. Lilleker‟e göre retorik iletiĢimin nitelikleri Ģu Ģekilde 

açıklamak mümkündür
54

:  

 Toplumsal bir ideoloji dahilinde iktidarın dağılımını doğrulayarak onu 

meĢru kılar: 2004 yılında Amerika BirleĢik Devletleri terörizm karĢıtı yasalar ve 

Ġngiltere‟de uygulanan kimlik kartları etrafında dönen tartıĢmalar bu nitelik kapsamında 

düĢünülebilir. 

 Toplumu ortak hedefler temelinde yönlendirir: Siyasi güçler gündeme 

getirdikleri konulara yönelik olumlu ya da eleĢtirel bir tutum benimsenmesini 

amaçlamaktadır. 2010 yılında yapılan referandumda muhalefetin „„referanduma hayır‟‟ 

söylemi, bu niteliğin güncel örneklerinden bir tanesidir.  

 Ortak hedefleri tanımlayarak çatıĢmaları sonlandırır: Norveç Ġlerleme 

Partisi‟nin (NPP) lideri Svenn Kristiansen, koalisyon liderine istifa etmesi veya NPP için 

iktidardan daha fazla pay vermesi için çağrıda bulunmuĢtur. Ġsteklerinin gerçekleĢmediği 

takdirde hükümeti düĢüreceğini ve seçime gidileceğini açıklamıĢtır. Bunun sonucunda ise 

iktidarda kalma yönünde ortak bir temenni neticesinde diplomatik bir çözüme 

ulaĢılmıĢtır. 

 Aktivasyon ve organizasyonlar vasıtasıyla hareketlilik sağlar: Seçimlerde 

uygulanan gerilim tırmandırma politikası bu nitelik için bir örnek teĢkil etmektedir. 

Ġngiltere‟de 2005 yılında yapılan seçimlerde katılımın düĢük olması nedeniyle geliĢen 
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tedirginlik sürecinde, ĠĢçi Partisinin “Tory‟lerin

 tekrar mahvetmesine izin vermeyin” 

sloganını kullanması, muhafazakârların ĠĢçi Partisi‟nin ekonomik politikalarındaki 

baĢarıları ortadan kaldıracağını düĢünen kesimleri harekete geçirmek için bir çaba olarak 

dikkatleri çekmiĢtir. 

Siyasi açıdan verilen örnekler, iĢletmeler için de geçerliliğini göstermektedir. 

Günümüzde yaĢanan sıkı rekabet karĢısında iĢletmelerin yürüttükleri kampanyalar siyaset 

alanındaki kampanyalarla benzer amaçları gütmektedir. Netice itibariyle her 

organizasyon hedef kitlesinin kararlarını kendi lehine çevirmek ve bu Ģekilde amaçlarına 

ulaĢmayı hedeflemektedir.  

Yapılan tanımlamalar retoriğin bir uygulama alanı olarak tarihsel dizge içinde farklı 

Ģekillerde ele alındığı yansıtmaktadır. Günümüzde retorik kavramının ele alınıĢı, hem 

bilimsel hem sanatsal anlamda gerçekleĢmektedir. Bu anlamda retoriği, özellikle 

konuĢma ve yazma tekniklerinin etkili kullanımını da içeren, etkili ya da ikna edici 

konuĢma ve yazma sanatı olarak tanımlamak mümkündür. Bahsedilen nitelikler ise, 

günümüzde yapılan retorik çalıĢmaların geliĢtiğini ve geçmiĢten çok daha komplike bir 

kullanım alanına sahip olduğunu yansıtmaktadır. 

1.6.1.2. Retoriğin Tarihçesi 

Uzmanlar retorik tarihini Antik Yunan dönemine dayandırmaktadır. Retorik 

üzerine çalıĢmalarıyla tanınan Amerikalı düĢünür George Alexander Kennedy‟nin 1994 

yılında üç cilt olarak basılan “Klasik Retoriğin Yeni Tarihi” (A New History of 

Classical Rhetoric) adlı eserinde retorik, Antik Yunan döneminde kültürün önemli bir 

aktarım biçimi olduğunu belirtilmektedir
55

. Dolayısıyla retorik tarihi, çıkıĢında yer alan 

toplumun kültürel tarihi olarak da görülebilmektedir. Bu doğrultudan konuya 

bakıldığında tarihte Homeros dönemi (The Age of Homer) olarak da bilinen M.Ö.850-

650 yılları arasında değiĢen ekonomik ve siyasal dengeler, çalıĢanların sosyal ve siyasal 

anlamda beklentilerinin yükselmesine neden olmuĢ ve Atina devlet adamı Solon‟un 

önderliğinde M.Ö. 7.yüzyılda demokratik yapılanma süreci benimsenmiĢtir. Bu yeni 
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yönetim tarzında hem sosyal hem siyasal anlamda söz sahibi olmak isteyen bireylerin 

güçlü bir hitabete olan ihtiyaçlarını artırmıĢtır
56

. Dönemin yargı sistemi, bireylerin bir 

baĢkası tarafından savunmasını yasaklamıĢ ve taraflar kendilerini savunmak durumda 

kalmıĢtır
57

. Böylelikle sözlü kültürün egemen olduğu bir toplum olan Antik Yunan 

halkının, kendilerini daha iyi ifade edebilme ihtiyacı ortaya çıkmıĢtır. Bir bireyin 

konuĢma sanatında etkili ve baĢarılı olması, hem Antik Yunan‟da hem Antik Roma‟da 

tüm toplum tarafından takdir sebebi olmuĢtur. 

Zaman içinde bir sanat haline gelen etkili konuĢma, ilk defa Sokrates tarafından 

dile getirilmiĢ ve Platon‟un “Gorgias” adlı eserinde ilk defa hitabet olarak ifade 

edilmiĢtir. Sofistlerin Ģehirden Ģehre gezerek verdiği eğitimler de, hitabet sanatının 

geliĢmesine ve yayılmasına vesile olmuĢtur. Bu eğitimlerin yanı sıra, Aristo, retoriğin 

kapsamı hakkında geniĢ bilgiler içeren “Rhetorica” adlı eseri kaleme almıĢtır. Aristo 

konuya tarafsız bir biçimde yaklaĢmaya çalıĢmıĢ, eksik ve yanlıĢ bulduğu yönlerini 

vurgulayarak, retoriği sistemleĢtirmiĢtir.  

Aristo‟nun yaptığı çalıĢmalar kendinden sonra gelen tüm nesillere ıĢık tutmuĢ ve 

yapılan retorik çalıĢmalarına temel oluĢturmuĢtur. Bu çalıĢmalar Roma‟nın kuĢkusuz en 

önemli retorik kuramcılardan birisi olan ve bununla birlikte hatipliği ile bilinen 

Cicero‟nun çalıĢmalarına ilham vermiĢtir. Cicero hitabet üzerine yaptığı çalıĢmalarda 

Yunan retorik teorilerini konuĢmacının inandırıcılığı üzerinde durarak revize etmiĢtir. 

Bir diğer Romalı retorik hatibi olan Quintilian ise ideal konuĢmacı için öneriler 

geliĢtirmiĢtir. Toplumun hitabet sanatına olan eğilimi, Roma Ġmparatorluğu‟nun 

çöküĢüyle son bulmamıĢ, aksine, hiçbir siyasi çevreye bağlı olmadan, hayatın her 

alanıyla iliĢkilendirilmiĢtir. Bu doğrultuda antik kültürün tamamı bir “retorik” kültür 

olarak kabul edilebilmektedir
58

.Bundan sonraki süreçte retorik, bilimsel eserlerle pratik 

bir sanat olarak yazılı ve sözlü alanlarda var olmaya devam etmiĢtir.  
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19. yüzyıldan itibaren demokratik sistemlerin yaygınlaĢmasıyla birlikte retorik 

alanında da bir canlanma yaĢanmıĢtır. Amerika BirleĢik Devletlerinde birkaç 

üniversitede retorik dersleri verilmeye baĢlanmıĢ ve dönemin eserleri incelenmiĢtir. 20.  

yüzyılda retorik derslerinin daha çok üniversitede verilmeye baĢlanmasıyla birlikte, 

bilimsel bir çalıĢma alanı olarak kendisine yer edinmiĢtir.  

Retorik günümüzde adli söylev ve serimleme söylevinin yanı sıra siyasi söylev 

olarak da önemi korumaktadır. DeğiĢen toplum ve bunun neticesinde organizasyonların 

bu toplumu etkileme çabalarında yaĢadığı güçlük, ikna çabalarında retoriğin ayrıntılı 

kullanımını gerekli kılmaktadır. 

 

1.6.1.3. Aristo Retoriği  

 Aristo retoriği günümüzde etkili iletiĢimin anahtarı olarak görülmektedir. Ġkna 

çalıĢmaları açısından öncü nitelikte olan ikna modelinde Aristo, bilgi türleri olan teorik 

(metafizik),  pratik (ahlâk ve siyaset) ve sanatsal üretimle alakalı olan (productive) bilgi 

türlerinden bahsederek, “logos”un özel bir bilgisi olması dolayısıyla onu da analitik 

felsefe kapsamında ele almıĢtır
59

. Aristo‟nun bu konu üzerine ortaya koyduğu artistik 

kanıtlar olarak tanımlanan ethos, pathos ve logos üçlemesinde bahsettiği konuĢmacının 

sahip olması gereken özellikler, günümüzde iletiĢimin olduğu her alanda önemini 

korumaktadır. Artistik olmayan kanıtlar olarak adlandırılan olgular ise genel olarak 

konuĢmacının elinde olmayan nedenlere bağlı olarak geliĢen durumları kapsamaktadır. 

KonuĢmacının dıĢ görünüĢü, konuĢmanın yapıldığı mekân gibi faktörler artistik 

olmayan kanıtlara örnek olabilmektedir. Artistik kanıtlar aĢağıdaki gibi 

özetlenebilmektedir: 

 Ethos: KonuĢmacı ya da yazarın,  özellikle söylemi ya da konuĢması sayesinde 

oluĢturduğu ikna edici karakteri görünüĢü olarak adlandırılmakta ve Aristo bu 

karakter sahibinin, hem konusu hakkında bilgili hem de yardımsever görünmesi 
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gerektiğini iddia etmektedir
60

. Yani ethos, konuĢmacının karizmatik kiĢiliği ya 

da güvenilirliği ve dolayısıyla konuĢmacının tanınırlığı ile ilgilidir
61

. 

KonuĢmacının dinleyiciler tarafından tanınmadığı durumlarda; fiziği, giyimi, 

konuĢma Ģekli gibi algılanabilen özellikleri ve bunun yanı sıra konuĢmacının 

dürüst tavırları, deneyimleri, mizah gücü gibi özellikleri ikna açısından yardımcı 

etkenler olmaktadır
62

. 

 Pathos: Fazilet ya da erdem, hislerle ve duygularla iliĢkilidir. Aristo, 

konuĢmacının dinleyicilerin duygularını harekete geçirerek ikna üzerinde etkili 

olduğunu savunmaktadır
63

. Bu açıdan konuĢmacının dinleyicilerin hislerini 

doğru Ģekilde belirlemesi ve bunları kendi lehine kullanabilmesi gerekmektedir. 

Aristo‟nun yaptığı pathos (fazilet) ayrımı ve günümüzdeki karĢılığı adalet, 

sağduyu, cömertlik, cesaret, ölçülü olmak, hoĢgörü, nezaket ve bilgelik olarak 

sıralanabilen fazilet arasında belirgin bir farklılık yoktur
64

. 

 Logos: Üçlemenin sonuncusu olan logos, mantık yeterlilikleri ve olay ve 

olgulara mantıklı bakıĢları ile iliĢkilendirilmektedir
65

. Aristo‟ya göre ikna, 

konuĢmanın kendisinden etkilenmektedir. Bu anlamda logos, konuĢmacının ikna 

etmek istediği konuyu dinleyicinin mantıksal iĢleyiĢini anlayıp, bunu kendi 

lehine kullanarak gerçekleĢtirilmesi gerektiğini ortaya koymaktadır. Diğer bir 

ifadeyle konuĢmacı, kanıtlar aracılığıyla hedefindeki kiĢi ya da kiĢileri ikna 

etmektedir. 

 Her ne kadar üç kavram birbirinden ayrı bir Ģekilde ele alınabilse de, uygulamada 

birbirinden ayrı düĢünülememektedir. Kısacası ikna sürecinde ethos, pathos ve logos‟un 

bir arada kullanımı baĢarıyı etkilemektedir. Günümüzde bu üçleme birçok siyasi 

konuĢmada kitleleri istenilen tutum ve davranıĢın sergilenmesini sağlamak ve bu yolla 

hedeflere ulaĢmak amacıyla profesyonel anlamda kullanılmaktadır.  
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1.6.2. Propaganda 

 Propaganda, insanlık tarihi kadar eski olan ancak 18. yüzyıldan baĢlayarak 

günümüze gelinceye kadar, bilinen biçimine ulaĢmıĢ bir kavram olarak, tarih, sosyoloji, 

psikoloji, gazetecilik, siyasal bilimler gibi disiplinler arası inceleme konusu olmuĢ ve 

olmaya da devam etmektedir. Propaganda ve ikna kavramları .   

1.6.2.1. Propaganda Kavramı 

Günümüzde propaganda kavramı genellikle siyasi anlamıyla kullanılmakta ve 

toplum içinde çoğu zaman olumsuz çağrıĢımlarla anılmaktadır. Sözlük anlamıyla; bir 

öğreti, düĢünce ya da inancı baĢkalarına tanıtmak, benimsetmek ve yaymak amacıyla 

söz, yazı vb. yollarla gerçekleĢtirilen çalıĢma, yaymaca
66

 olarak tanımlanan propaganda, 

tarihte ilk olarak dini amaçlara hizmet etmiĢ, fakat Birinci Dünya SavaĢı‟ndan itibaren 

yaygın biçimde siyaset alanında kullanılagelmiĢtir.  

Yalın bir ifadeyle propaganda, çok sayıda insanın düĢünce ve davranıĢlarını 

etkilemek amacını taĢıyan, önceden planlanmıĢ bir mesajlar bütününü ifade 

etmektedir
67

. Daha kapsamlı bir tanıma göre propaganda; bireyler ve gruplar aracılığıyla 

diğer grupların kanılarını, görüĢlerini ve davranıĢlarını, iletiĢim araçlarını kullanarak 

propagandistin istekleri doğrultusunda etkileme, değiĢtirme ya da kontrol altında 

tutmaya yönelik bilinçli davranıĢlardır
68

. Belli bir hedef kitlede istenilen tutum ve 

davranıĢların sergilenmesini amacıyla gerçekleĢtirilen propaganda, mutlak biçimde „ne 

iyi ne de kötü‟ ya da “ne doğru ne de yanlıĢ” olarak sınıflandırılamamakta, ancak 

kullanımı ile birlikte olumlu ya da eleĢtiriye açık bir anlam kazanmaktadır. Söz konusu 

belirsizlik günümüzde propaganda kelimesi için eĢ anlamlı olarak yalan, bozulma, 

aldatmaca, manipülasyon (hileli yönlendirme), zihin kontrolü, psikolojik savaĢ, beyin 
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yıkama ve palavra gibi olumsuz anlamlar taĢıyan kelimelerin de propaganda yerine ya 

da eĢanlamlı bir biçimde kullanılmasına yol açmaktadır
69

. 

Propaganda sürecinin yürütülmesinden sorumlu propagandistin hedeflediği tutum 

ve davranıĢların sergilenmesi büyük ölçüde doğru stratejinin oluĢturulmasına bağlı 

olmaktadır. Bu nedenle hedef kitleye doğru kanallar aracılığıyla ulaĢılmasının yanında,  

mesajların hazırlanma süreci de baĢarıyı etkilemekte, ancak bu Ģekilde baĢarılı bir 

strateji oluĢturulabilmektedir
70

. Propagandada hedef kitleye iletilecek mesajın içermesi 

gereken üç temel unsur bulunmaktadır: Retorik, mit ve sembolizm
71

. Hedef kitlenin 

duygusal tepkilerine hitap edebilmek adına, propagandist oluĢturduğu temel stratejide 

çoğunlukla üçünden de faydalanmayı tercih etmektedir. Örneğin; çevre konusunda 

faaliyetler sürdüren organizasyonlar, doğum ve ölüm retoriğini kampanyalarının 

merkezine yerleĢtirerek, zaman zaman gerçeği çarpıtabilmekte, aĢırı milliyetçi gruplar 

ise Alman Reich (Deutsches Reich) mit ve sembolizmini söylemlerinde 

kullanabilmektedir.  

Propaganda uzun soluklu ve iyi planlanmıĢ bir iletiĢim süreci gerektirmektedir. 

Bu doğrultuda iletiĢimin, ikna ve propagandanın ortak paydası olduğu söylenebilir, 

çünkü her iki çalıĢmada iletiĢim sürecinin etkin kullanımı yoluyla tutum ve davranıĢları 

istenilen yönde değiĢtirme sonucuna hizmet etmektedir. Fakat bu sonuca ulaĢma 

sürecinde etik ve teknik açıdan söz konusu iki alan arasında farklılıklar ortaya 

çıkmaktadır. Propagandanın amacı; kiĢileri, olayların üzerinde değerlendirmeye 

yöneltmek değil, onları belirlenmiĢ kararları ve sonuçları kabul ettirerek, en hızlı 

biçimde istenilen yönde harekete geçirmektir
72

. Propagandist bir grubun ya da kiĢinin 

istekleri yönünde halkın bir konu ya da olayla ilgili görüĢlerini değiĢtirmeyi amaçlar ve 

insanlara “istenen bilgilerin verilmesi” yerine, “istenmeyen bilgilerin kısıtlanmasını” 

hedefler. Bu anlamda propaganda, halkın fikrini “ikna etme” ve “anlatma” yerine 

“kandırma” ve “kafa karıĢtırmayla” değiĢtirme isteğini ifade etmektedir
73

. 
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Propaganda kavramı her ne kadar totaliter rejimlerle anılsa da, uygulama olarak 

sadece totaliter rejimlerle ve diktatörlüklerle sınırlı kalmamaktadır. Propaganda tarihin 

farklı dönemlerinde hem totaliter rejimler, hem de demokrasiler tarafından iradenin 

yönlendirmesi amacıyla kullanılmıĢ ve kullanılmaktadır. Bu anlamda propaganda 

aracılığıyla totaliter rejimlerde, tek güç tarafından yönetilen totaliter dünya görüĢünün 

yayılması esas iken, demokrasilerde belli bir pazar ya da piyasada rekabet edecek 

düĢüncelerin belli teknikler aracılığıyla etkilenmesi esastır
74

. 

1.6.2.2.  Propagandanın Tarihsel GeliĢimi 

Propaganda tarihini eski çağlarına kadar dayandırmak mümkündür. Kelime 

anlamıyla ilk kullanımı 1622 yılında Papa XV Gregor tarafından kurulan “Kutsal Ġnanç 

Yayma Topluluğu'na” verilen Latince isimden ortaya çıkmıĢtır. Yeni Dünya‟da 

Hıristiyanlık inancının yayılması ve Katolik Kilisenin Avrupa genelinde desteklenmesi 

görev edinen bu cemaatin amacı, dini inanç ilkelerinin spesifik teknikler aracılığıyla 

gönüllü, dayatma olmadan hedef kitle tarafından kabulün sağlanması olarak 

özetlenmiĢtir. 

18. ve 19. yüzyılda baskı sanatı tekniklerinin geliĢmesi, yazım tekniklerinin daha 

verimli kullanılması, propaganda mesajlarının daha geniĢ kitlelere ulaĢmasını sağlayan 

alt yapıyı oluĢturmuĢtur. Fakat yine de toplum genelinde okuma yazma oranının düĢük 

olması, mesajların karikatürlere baĢvurularak geniĢ kitlelere yayılmasını sağlanmıĢtır.
75

 

Tarihin ilerleyen dönemlerinde matbaacılığın daha etkin kullanılması, elektriğin 

sağlanması ve telgraf ağlarının kurulması gibi geliĢmeler, propaganda mesajlarının 

iletiminin hızlanıp ve yaygınlaĢmasına olanak tanımıĢtır.  

20. yüzyıla gelindiğinde ise, propaganda üzerine yapılan bilimsel araĢtırmalar 

neticesinde, yeni bakıĢ açılarının ve fikirlerin ortaya çıktığı görülmektedir. 1917 yılında 

Birinci Dünya SavaĢı‟na katılan Amerika BirleĢik Devletleri Creel Komisyonu adı 

altında bir propaganda birimi kurmuĢtur. Komisyonda görev alan Lippmann ve 

Bernays‟ın geliĢtirdiği propaganda teknikleri, propagandaya yeni boyut kazandıran 
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çalıĢmaların en önemlilerinden olarak kabul edilmektedir. Öyle ki, günümüzde dahi 

hemen her propaganda mesajı söz konusu teknikler çerçevesinde hazırlanmaktadır.  

Propagandanın gerçek anlamda bir “savaĢ silahı” olarak kullanılması ise, Ġkinci 

Dünya SavaĢı döneminde gerçekleĢmiĢtir. Birinci Dünya SavaĢı'nda kullanımı yaygın 

olmayan televizyon, radyo, film vb kitle iletiĢim araçları Ġkinci Dünya SavaĢı'nda 

baĢvurulan önemli araçlar haline gelmiĢtir. Almanya, Adolf Hitler‟in diktatörlüğünde 

kendi totaliter dünya görüĢlerini topluma ideolojik anlamda aktarılması amacıyla 

“Aydınlanma ve Propaganda Bakanlığı”nı (Ministerium für Reichs auf Klärung und 

Propaganda) kurmuĢ ve sanat, müzik, tiyatro, radyo, film gibi araçlarla mesajlarını 

paylaĢarak, halkı etkisi altına almayı ve doktrinini kabul ettirmeyi baĢarmıĢtır.  

Lenin ve Hitler gibi liderler geniĢ kitleleri propaganda sayesinde etkilemiĢ ve 

fikirlerini kabul ettirmiĢlerdir. Buradan anlaĢılacağı üzere iktidarların baĢarı oranı büyük 

oranla propaganda tekniklerinin etkin kullanıma bağlı olmaktadır. Günümüzde 

propaganda, savaĢ döneminde uygulanan strateji ve tekniklerden daha fazlasını ifade 

etmektedir. Artık hemen her politikacının ya da siyasi alanda çalıĢanların propaganda 

tekniklerinden faydalandığını söylemek mümkündür. Buna karĢın teknolojik 

geliĢmelerin hız kazanması,  bilginin her an her yerden ulaĢılabilir bir kavram haline 

gelmesi, bununla birlikte kitlelerin artan bilgi ve farkındalık düzeyi, propagandistlerin 

zihinleri kontrol etmesini güçleĢtirmektedir. 

1.6.2.3.  Propaganda Teknikleri 

Dünyanın neresinde olunursa olunsun siyasi arenada propaganda tekniklerine 

baĢvurmayan bir sistem düĢünülememektedir. Propaganda; haber bültenleri, tartıĢma 

programları, reklamlar, filmler, konferanslar, posterler, sosyal medya vb. aracılığıyla 

geniĢ kitlelere ulaĢmaktadır. Amerika BirleĢik Devletleri‟nin kurduğu Propaganda 

Analiz Enstitüsü‟nün bütün okullara dağıttığı bilinen Propaganda Sanatı (The Fine Art 

of Proganada) isimli kitapta bahsedilen baĢlıca 7 tekniği aĢağıdaki gibi özetlemek 

mümkündür
76

: 
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 Ad Takma Tekniği (Nickname): Bu teknikte genel anlamda olumsuz bir 

etiketleme söz konusudur. Ad Takma Tekniği, günümüzde politik ve kamu 

konuĢmalarının farklı alanlarında da sıklıkla görülmekte, koĢullara bağlı olarak farklı 

Ģekiller alabilir, fakat hepsi aynı genel hatları izlemektedir. MeĢru delillere dayanan, 

tartıĢmalar yerine, propagandist genellikle hedef kitlesinin önyargılarına hitap ederek, 

kiĢisel düzeyde muhalefete saldırır.  

 GösteriĢli Genelleme Tekniği (Glittering Generality): Genel olarak “iyi” 

kabul edilen bir deyimi kullanma olarak gerçekleĢtirilen propaganda tekniğidir. Örneğin 

yasaların değiĢtirilmesi sırasında “reform” tanımı kapsamında ele alınması dünyanın 

farklı yerlerinde sıkça baĢvurulan kullanım biçimidir. GösteriĢli Genelleme, bir Ģeyin 

alınıp baĢkalarına uygulandığı ortak bir süreç olarak ifade edilebilir. Teknik, bu prensibi 

herhangi bir taahhütte bulunmadan ya da konuĢmacıyı eleĢtirilecek bir duruma 

düĢürmeden, duyguları uyandırmak amacıyla uygulanır.  

 Transfer Tekniği: Genel olarak saygı duyulan sembolleri kullanmayı, diğer bir 

ifadeyle çağrıĢım yoluyla hayranlık duyurmayı amaçlayan bir tekniktir. Yani 

propagandist olumlu imaj sahibi bir kiĢiyi, kendi imajını da bundan olumlu yönde 

etkilemesi amacıyla kullanmaktadır. Yardım kuruluĢlarına üyelikler, güvenilir insanlarla 

görünmek ve konuĢmalarda bu kiĢilerden alıntı yaparak konuĢmayı süslemek olumlu bir 

etki yaratacak ve hedef kitleye “Ben de bu insanlar gibiyim” mesajını verecektir. 

Güvenilirliği artırmak ve beğenileri artırmak amacıyla sıklıkla baĢvurulan bir teknik 

olmaktadır. 

 Tanıklık Tekniği (Testimonial): Bu teknik saygın kiĢilerin desteğini ardına 

alma olarak da ifade edilebilir. Siyasal iletiĢimin yanı sıra reklamcılık alanında da 

sıklıkla baĢvurulan teknik, Transfer Tekniği ile benzerlik göstermektedir. Her iki 

teknikte de olumlu imaja sahip olan kiĢinin etkili imajından faydalanılması söz 

konusudur. 

 Halktan Biri Tekniği (Plain Folks): Tekniğin özünde propagandistin, ortalama 

bir kiĢi olduğunun vurgulanması yer almaktadır. Propagandistin konuĢmasının ve 

kıyafetlerinin hedef kitlede “halktan biri” izlenimi uyandırması amacıyla sade olması 

amaçlanır. Bu tekniğe genellikle, yüksek makamlara ulaĢmayı hedefleyen ya da öncü 

kurumlarda çalıĢanlar tarafından baĢvurulmaktadır. 
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 Kağıt Derme Tekniği (Card Stacking): Tamamen inandırıcı bir tezi ortaya 

çıkarmak için, olgu ve yanlıĢ fikirleri seçmek bu tekniğin temelini oluĢturur. Bir 

düĢünce, program, kiĢi ya da bir ürünün, en iyisi ya da en kötüsü olduğunu ortaya 

koyma amacı güden teknik, gerçeklerin ya da yalanların, mantıklı ya da mantıksız 

ifadelerin seçimini ve kullanımını kapsamaktadır. 

 “Herkes Yapıyor” Tekniği (Bandwagon): Aidiyet duygusu üzerinde 

yapılandırılan teknik, insanların daima çoğunluğun yer aldığı tarafta olma isteklerini 

harekete geçirmektedir. Bu anlamda propagandist, herkesin kabul ettiği bir Ģeyi, hedef 

kitlenin de kabul etmesi gerektiğini vurgulamakta, bir baĢka deyiĢle gruptan 

dıĢlanmamak için çoğunluğa katılmanın doğru olduğu vurgulamaktadır.  

1.6.3. Lobicilik 

Özellikle yasama alanında alınacak kararları etkilemeye yönelik bir faaliyet olan 

lobicilik, tarihin eski çağlarından günümüze değin demokratik rejimlerin önemli bir 

parçası olmuĢtur. Ġknaya dayalı bir süreci ifade eden lobicilik kavramı özellikle 

siyasetçiler, çıkar grupları ve akademisyenler tarafından güncelliğini koruyan bir 

çalıĢma alanını oluĢturmaktadır. 

1.6.3.1.  Lobicilik Kavramı 

 Kavram hakkında pek çok görüĢ olmasıyla birlikte, yapılan tanımlamalar da 

birbirinden farklılık göstermektedir. Ayrıca lobicilik kavramı lobi, lobici, baskı grupları 

gibi farklı terimleri içinde barındırmakta ve bunlardan dolayı sıklıkla bir kavram 

kargaĢası yaĢanmaktadır. Bu açıdan öncelikle kısaca bu terimlerin açıklanması, 

kavramın anlaĢılması açısından doğru olacaktır.  

 Ġnsanlık tarihinin her döneminde yöneten ve yönetilen iliĢkisinin olduğu 

düĢünülmektedir. Toplumsal yaĢam çerçevesinde bireylerin istekleri, hakları ve 

uyulması gerektiren yasalar ve kanun koyucular vardır. Günümüzde bireylerin ve 

toplumların artan özgürlük arayıĢının siyasi güçler tarafından fark edilmemesi ya da 

ilgilenilmemesi, “Daha dar çıkarları temsil eden ve siyasal süreci etkilemeye çalıĢan 
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baskı gruplarının oluĢmasına yol açmıĢtır”
77

. Lobicilik bazı yazarlarca baskı grupları ile 

aynı anlamda kullanılmaktadır. Oysa baskı grupları, “Siyasal katılımın sağlanması 

yolundaki önemli araç” görevini üstlenmektedir
78

.  Bireylerin tek tek eylemde bulunup 

baĢarı sağlaması olanaksız olduğundan, aynı konumda bulunan ve aynı amaca yönelik 

değiĢimi gerçekleĢtirmeyi hedefleyen bireylerin bir noktada birleĢerek, bir eyleme 

uygun temel oluĢturmasını ifade etmektedir
79

. Burada değinilmesi gereken önemli 

nokta, bazı kaynaklarda baskı gruplarının lobiler ile aynı anlamda kullanılmasından 

doğan karmaĢıklıktır. Lobi kelime olarak “koridor” anlamına gelmektedir ve adını 

Amerika BirleĢik Devletleri parlamentosunun karĢısında bulunan bir otelin lobisinden 

almıĢtır. Baskı grupları belirli çıkarlar çerçevesinde, ortak bir amaca yönelik olarak 

kurulan ve çalıĢmalarının sadece bir kısmının iktidar ile iliĢkili olduğu bir yapılanmayı 

oluĢtururken, buna karĢılık lobiler, devleti idare eden güçlerin üzerinde değiĢik 

yollardan etkinlik sağlayarak, karar aldırma amacına hizmet eden gruplar ya da 

kuruluĢlar olarak faaliyet göstermektedir
80

. Lobiler, kendileri ile ilgili bir konu gündeme 

geldiğinde kamuoyunun kendi çıkarları doğrultusunda karar verme sürecini 

etkilemelerini sağlamaya çaba göstermekte ve bunun için hedeflenen yönde bir imaj 

oluĢturarak, kamuoyunu istenilen yönde koĢullandırmaktadır
81

. Lobiler adına yasaları 

istekleri doğrultusunda yönlendirmek amacıyla kanun koyucularla, bürokrat ve siyaset 

alanındaki çalıĢanlarla iliĢki kuran kiĢilere lobici denilmektedir
82

. Lobiciler kararları 

etkileme sürecinde önemli bir yere sahiptir. Bir lobi faaliyetinin baĢarılı olabilmesinin 

ön koĢulu, lobicinin alandaki eğitiminin kapsamlı olması, mesleği ile ilgili tecrübesi, 

kanun koyucularla kuracağı yüz yüze iliĢkilerde inandırıcı ve ikna edici olması ve 

çalıĢtığı konular hakkında bilgi sahibi olmasıdır. Günümüzde çıkarların olduğu ve 

etkilenmek istenen birçok yapılanmaya yönelik lobicilerin, çeĢitli lobi faaliyetleri 

yürüttükleri söylenebilir. Lobi faaliyetleri, lobiler ve lobiciler bir arada lobiciliği 

açıklamaktadır.  
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 En genel tanımıyla lobicilik; yasama organları tarafından alınacak kararları 

etkilemeye yönelik bir faaliyettir. Daha ayrıntılı bir tanıma göre lobicilik; yasanın, 

normun, düzenlemenin ve genel olarak müdahalenin ve kararın oluĢturulma, uygulanma 

ya da yorumlanma süreçlerinde kamu erkini dolaylı ya da dolaysız olarak etkilemeye 

yönelik giriĢimleri içeren bir faaliyettir
83

. 

 Kanun koyucu mekanizmaları etkileme faaliyeti olarak lobicilik,“bir tür iletiĢim 

ve bilgi alıĢveriĢi”
84

 süreci olarak görülebilir. Buradan hareketle lobicilik; ikna, 

inandırma ve tanıtım tekniklerini uygulayarak, karar verme mekanizmaları üzerinde 

baskı oluĢturma ve politik kararları bir grubun veya bir ülkenin lehine ya da aleyhine 

değiĢtirebilme becerisi olarak tanımlanabilir
85

. Diğer bir ifadeyle lobicilik; “politik 

süreçte doğrudan yer almayan kiĢi veya gruplar tarafından bir iĢletmenin çıkarları 

doğrultusunda kamu politikasının değiĢtirilmesi için yapılan ikna edici iletiĢim 

çabalarıdır”
86

. Son tanımdan anlaĢılacağı üzere lobicilik sadece siyaset alanında değil, 

çıkarı doğrultusunda siyasi düzenlemeye ihtiyacı olan iĢletmelerin de sıklıkla 

baĢvurduğu çalıĢmalar dizisini ifade etmektedir. Günümüzde birçok büyük Ģirket ulusal 

ve uluslararası pazarda yer alabilmek, iĢletmenin çalıĢmalarını geniĢletebilmek amacıyla 

yasal düzenlemelere ihtiyaç duymaktadır. Bu anlamda Amerika BirleĢik Devletleri 

kökenli 3M Grubu gibi büyük Ģirketler lobi faaliyetlerine baĢvurmakta, bunun yanı sıra 

Ģirketler siyasi karar alıcıları ve çalıĢanların meĢru çıkarları konusunda bilgilendiren ve 

uyulması gereken ilkeleri de oluĢturmaktadır.  

Özet olarak lobicilik, hem iĢletmelerin hem siyasal mekanizmaların önemli denge 

sağlayıcı gücünü oluĢturmaktadır. Bu gücün aktif kullanımı etik ilkeler göz önünde 

bulundurulduğunda iki taraflı olarak hem siyasal mekanizmaya hem topluma fayda 

sağlamaktadır.  

1.6.3.2.  Lobicilik Tarihçesi 
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Demokratik yapılanmaların tamamlayıcı gücü olan lobiciliğin, tarihin eski 

dönemlerinde var olduğu bilinmekte, fakat ismen kullanımının Amerika BirleĢik 

Devletleri‟nde gerçekleĢtiği kabul edilmektedir. BirleĢik Devletler hükümeti, çıkarların 

temsil edilmesi ilkesi ve yasama, yürütme, yargı erklerinin dengesi üzerine, ama aynı 

zamanda yasama faaliyetinde sivil çıkarların da dikkate alınma hakkı üzerine kuruludur. 

Dolayısıyla “Lobiciliğin” Amerika BirleĢik Devletleri‟nin kurulma aĢamasında var 

olduğu kabul edilmektedir
87

. 

Lobicilik deyimi Amerika BirleĢik Devletleri BaĢkanı Ulyses Grant‟ın Llard 

Oteli‟nin lobisinde yürüttüğü çalıĢmalara verilen isim olarak tarihe geçmiĢtir. Lobicilik, 

ilk zamanları olarak kabul edilen 1850‟li yıllarda kaba güçle sürdürülen faaliyetleri 

içerirken, daha sonraki dönemlerde çalıĢmalara rüĢvet yöntemi de eklenerek, devam 

edilmiĢtir. Dönemin olumsuz imaja sahip olan lobicileri, karikatüristler tarafından kötü, 

tehdit edici, devamlı puro içen ve kanun yapıcıları avuçları arasında tutan kiĢiler olarak 

yansıtılmıĢtır
88

. 

1930‟lu yıllarda dönemin senatörü olan Hugo Black tarafından lobiciliğin 

yasalaĢtırılması yönünde öneriler sunulmuĢ, fakat kabul edilmemiĢtir. Bu dönemde 

dünyayı etkileyen Nazizm etkisi altında Amerika BirleĢik Devletleri, dıĢ güçlerin kendi 

yasal mekanizmaları üzerindeki etkisini kontrol altına alabilmek amacıyla 1938 yılında 

Yabancı Ajanların Tescil Yasasını onaylamıĢtır. Bu yasaya göre yabancı ülkeleri 

temsilen eden kiĢilerin Adalet Bakanlığı‟na kayıt olması gerekmektedir. 

1946 yılında Amerika BirleĢik Devletleri tarafından lobicilik bir düzenleme 

kapsamında yasalaĢmıĢ ve lobicilik faaliyeti yürüten kiĢilerin baĢkanlık sekreterine 

bildirilmesi zorunlu kılınmıĢtır. Bu dönemde lobicilik faaliyetleri hız kazandığı 

görülmektedir. 1950 yılında Harry Truman‟ın emriyle lobicilerin faaliyetlerinin 

incelenmesi amacıyla bir komisyon kurulmuĢ ve 1948 yılında sicile kayıtlı 1016 lobici 

bulunurken, 1950‟lerde bu sayının ikiye katlandığı tespit edilmiĢtir
89

. 
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1995 yılında lobicilik ile ilgili mesleki kurallar düzenlendiği ve 2007 yılında 

revize edildiği bilinmektedir. Buna göre, “yasama üzerinde etkili olmak amacıyla ikiden 

çok kez ve zamanlarının %20‟sini kapsayacak biçimde faaliyette bulunanların lobicilik 

mesleğini profesyonel olarak icra ettikleri kabul edilmekte ve bu nedenle de kayıtlı 

olmaları gerekmektedir”
90

. 

GeçmiĢte sadece iktidara yakın ya da herhangi bir sebepten dolayı bir yerlerde yüz 

yüze gelen kiĢiler tarafından gerçekleĢtirilen bir faaliyet olan lobicilik
91

, zaman içinde 

ekonomik ve çevre koĢullarının değiĢmesi ve uluslararası iliĢkilerin geniĢlemesiyle 

değiĢime uğramıĢ ve günümüzde iktidarın yok sayamayacağı bir lobicilik anlayıĢı 

geliĢmiĢtir. Demokratik sistemlerin vazgeçilmez parçası olan lobicilik, günümüzde her 

demokratik sistemde önemli bir denge sağlayıcısıdır. 

Türkiye‟de lobi faaliyetlerine yönelik yasal düzenlemeler bulunmamaktadır. 

Lobicilik “iĢ bitirmenin kötü bir yolu”
92

 olarak görülmekte, bu mesleği icra edenler ise 

olumsuz imaja sahip olmaktadır. Lobi faaliyetleri yürütmek isteyen Ģirketler, üst düzey 

çalıĢanlarından yasamada etkili kiĢilerle iliĢki kurmalarını istemektedir
93

. Bu anlamda 

lobiciliğin ülkemizde geliĢme sürecinde bulunan bir çalıĢma alanı olarak 

değerlendirilmesi doğru olacaktır. 

 

1.6.3.3. Lobi Teknikleri 

Lobi faaliyetlerinin baĢarılı olabilmesi birçok faktöre bağlıdır. Bunların baĢında 

doğru lobi tekniklerinin uygulanması yer almaktadır. Çoğu zaman sadece bir teknikten 

faydalanılması baĢarıyı getirmemektedir. Amerika BirleĢik Devletleri‟nde kullanılan 

lobi teknikleri esas alındığında, bunları aĢağıdaki gibi özetlemek mümkündür
94

: 

 Yüz Yüze ĠletiĢim Tekniği: Kanun koyucularla yapılan karĢılıklı konuĢmalar, 

iliĢkilerin düzenlenmesi ve hedeflenen değiĢimlerin gerçekleĢmesi açısından en etkili 
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teknik olarak kabul edilmektedir. Yüz yüze iletiĢimde lobicinin dıĢ görünüĢü ve ikna 

gücü özellikle önem kazanmaktadır. 

 Yönetimin çeĢitli kademelerindeki görevlilere yazmak: Kanun koyucu 

kiĢilere yazılan bir mektup aracılığıyla ulaĢmak, sıklıkla baĢvurulan tekniklerdendir. 

Bireylerin tek baĢına ulaĢamadıkları yönetime, ortaklaĢa düzenlenen kampanyalar 

kapsamında yazılı bir Ģekilde ulaĢmak avantaj sağlamaktadır. Özellikle seçim 

bölgelerinden gelen orijinal fikirler, bu durumda etkili olabilmektedir. 

 Sosyal Lobicilik Tekniği: Lobicilerin kendilerini ifade edebilmelerinin bir yolu 

sosyal lobiciliktir. Kendi ülkelerinde ya da dıĢ ülkelerde düzenlenen parti, kokteyl, 

yemekler, geziler gibi etkinlikler yoluyla kanun yapıcılar eğlendirilebilmekte ve bu 

Ģekilde olumlu bir izlenim yaratarak, etkilerini arttırabilmektedirler. 

 Devlet görevlileri, yardımcıları ya da yakın çevreleriyle dostluk kurmak: 

Lobiciler, devletin farklı kademelerinde olmamalarına rağmen, üst düzey çalıĢanlar 

aracılığıyla gizli bilgilere ulaĢabilmektedirler. En çok tanıdığı olan lobiciler, kanun 

koyucular üzerinde en etkili olanlardır. Dolayısıyla kanun koyucularla kurulan iliĢkiler 

büyük önem taĢımaktadır.  

 Kampanya desteği sağlamak: Doğrudan lobicilikle bağlantısı olmamasına 

rağmen, yöneticileri kampanya süreçlerinde desteklemek, ileri vadede olumlu sonuçları 

etkilemektedir. Bu anlamda kanun koyucunun seçim döneminde yapılan yardımın, 

lobicilere geri dönmesiyle birlikte karĢılık verilmiĢ olmaktadır. 

 Lobi Ģirketleri kiralamak: Bu tekniğin özellikle lobiciliğin önemli bir faaliyet 

olarak kabul edildiği Amerika BirleĢik Devletleri gibi devletlere özgü bir olgu olduğu 

söylenebilmektedir. Lobi faaliyetlerine ihtiyaç duyan kiĢiler, lobi Ģirketlerine 

baĢvurmakta ve burada özellikle lobi Ģirketinin ününe ve büyüklüğüne göre tercih 

yapmaktadırlar.  

 Toplantılar düzenlemek: Aynı amaçları güden kiĢilerin bir araya geldiği ve 

belli bir konu üzerinde bilgi ve fikir alıĢ veriĢinin gerçekleĢtiği toplantılar, sıkça 

baĢvurulan lobi tekniklerindendir. Konu hakkında eksik bilgiye sahip olan kiĢilerin 

aydınlatılması ve genel olarak baskı grubu, organizasyon ya da sektörde kabul görmüĢ 

fikirlerin paylaĢılması açısından önem taĢımaktadır. Özellikle periyodik olarak 
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düzenlenen toplantılar, hem kampanyaya yönelik giriĢimlerin kesinleĢtirilmesinin hem 

üyelerle bağlantıda kalmanın önemli bir yolu olarak görülmektedir.  

 Bilgi sunmak: Amerika BirleĢik Devletleri Anayasası‟na göre vatandaĢlar, yasa 

tasarısı sunma hakkına sahip değildirler. Bu nedenle yasa tasarısı önermek isteyen 

vatandaĢlar kendilerini temsil eden kanun koyucular üzerinden etki olabilmektedirler. 

Burada devreye giren lobiciler, hem kanun koyucuları etki altına almaya çalıĢmaktadır. 

Diğer taraftan lobiciler kanun koyucuların bazı durumlarda eksik olan bilgilerini 

tamamlama görevini de üstlenmektedirler.  

 Seçmenlerle tanıĢmak: Kanun koyucuların tekrar seçilme olanağı seçmenlere 

bağlı olmasından dolayı, seçmenlerle olan iliĢkilerine özen göstermelerini 

gerektirmektedir. Seçmenlerin aynı zamanda baskı grupları ya da lobi üyeleri olduğu 

düĢünüldüğünde, lobi faaliyetleri açısından taĢıdıkları önem anlaĢılabilir. Burada 

lobiciler temsil ettikleri grupların üyelerinden oluĢan seçmenlerle tanıĢabilmekte ve aynı 

zamanda kanun koyucuların söz konusu kiĢilerle tanıĢmasına olanak sağlamaktadırlar. 

 Doğrudan eylemler organize etmek: Bu teknikle, kilit noktada yer alan çok 

sayıda idarecinin dikkatini çekmek ve uygun yasal düzenlemelere gitmenin 

zorunluluğunu kabul ettirmek olasıdır.   

 Komite toplantılarına ve mahkemelere katılmak: Yasa tasarıları üzerinde 

tartıĢmak için yapılan toplantılar, lobicilerin enformasyon iletme ve temsil ettikleri 

kiĢilerin yasaları destekleme ya da reddetme gücünü gösterebildikleri bir ortam 

sunmaktadır. Lobiciler, toplantılarda gözlemci ya da konuĢmacı olarak yer 

alabilmektedirler. Bu olanağın doğru Ģekilde kullanılması, kanun koyucuların üzerinde 

olumlu etki bırakılabilmesi açısından önemli olmaktadır. Ayrıca medyanın bu 

toplantılara dahil olması, lobicilerin geniĢ kitlelere ulaĢabilmesini de mümkün 

kılmaktadır. 

 Halkla iliĢkiler kampanyaları düzenlemek: Halkla iliĢkiler kampanyalarına 

lobiciler, sıklıkla kamuoyunu yürüttükleri çalıĢmalarına yönelik bilgilendirme ve 

etkileme amacı güden bir lobi tekniği olarak baĢvurulmaktadırlar. 

 Medya ile olumlu iliĢkiler ortamı oluĢturmak: Medya ile oluĢturulacak 

olumlu iliĢkiler sayesinde, baskı grubu ya da lobiye üye olmayı düĢünen potansiyel üye 

adaylarının olumlu izlenimler edinmesi sağlamakta, lobi faaliyetlerinin medyada pozitif 
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eleĢtiriler almasına destek olmakta ve yasama aĢamasında önerilerin kabulün 

kolaylaĢmasına yardımcı olmaktadır. 

 Kullanılması sakıncalı yöntemler (tehdit ve rüĢvet): Tehdit ve rüĢvet lobi 

teknikleri arasında onaylanmamasına rağmen zaman zaman baĢvurulan fakat uzun 

vadede olumlu sonuçlara ulaĢmanın mümkün olmadığı tekniklerdir. Tehdit yoluyla 

amacına ulaĢmaya çalıĢan bir lobici, olumsuz izlenim yaratmakta ve sonraki süreçlerde 

baĢarıya ulaĢamamaktadır. RüĢvet ise, özellikle bürokratik süreçlerin daha hızlı iĢlemesi 

amacıyla baĢvurulan bir tekniktir ve lobiciliğin etik boyutunda onaylanmamaktadır. 

Genel olarak kanun koyucular ve sosyal çevreyle kurulacak sıcak iliĢkiler ve 

faaliyet amacının duyurulmasına yönelik çalıĢmalar, lobi tekniklerinin temelini 

oluĢturmaktadır. Lobi tekniklerinin yanı sıra, baskı grubu ve lobilere dahil olan tüm 

bireylerin, kurumların ya da ülkelerin hedefe yönelik bir bütün olarak hareket etmesi, 

bahsedilen tekniklerin baĢarısını destekleyici nitelikte olabilmektedir. 

1.6.4. Halkla ĠliĢkiler 

 20. yüzyılın ikinci yarısından itibaren hızlanmaya baĢlayan ekonomik ve 

toplumsal değiĢimler, iĢletmeler nezdinde hedef kitle algısında köklü değiĢimlere neden 

olmuĢ, yoğun rekabet ortamında faaliyetlerini sürdürmek isteyen iĢletmeler için iletiĢim 

açısından fırsatları da beraberinde getirmiĢtir. GeçmiĢte benimsenen tek taraflı iletiĢime 

dayanan halkla iliĢkiler anlayıĢı, günümüzde hedef kitlenin de söz sahibi olduğu çift 

yönlü bir süreç olarak görülmektedir. 

 

1.6.4. 1. Halkla ĠliĢkiler Kavramı 

Bir çalıĢma alanı olarak halkla iliĢkiler; iletiĢim bilimleri, iĢletme, sosyoloji, psikoloji, 

siyasal bilimler gibi birçok alanla iliĢkili olmasından dolayı disiplinler arası bir 

karaktere sahiptir. Dolayısıyla halkla iliĢkiler kavramı farklı bağlamlarda ele alınmakta 

ve günümüze değin halkla iliĢkilerin tanımı konusunda fikir birliğine varılmıĢ tek bir 

tanımdan bahsetmek mümkün olmamaktadır.  
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 Genel olarak halkla iliĢkiler, “sosyal bilimleri ve bilgi birikimini kullanarak, planlı 

bir Ģekilde iliĢkinin doğasını anlamak ve belli amaçlara göre Ģekillendirmek için yapılan 

planlı giriĢimlerdir”
95

. Hangi alanla ilgili olursa olsun, halkla iliĢkiler en genel anlamda 

“kamu ile organizasyon arasında uyumu ve anlayıĢı sağlama” olarak 

tanımlanabilmektedir. Bernays‟in (1923) bu tanımı halkla iliĢkilerin “köprü görevini” 

üstlendiğini açıklamakta ve alanda yapılan bütün çalıĢmaların özünü oluĢturmaktadır. 

 Tarih içinde çeĢitli araĢtırmacılar tarafından yapılan tanımlar Ġrfan Erdoğan 

tarafından Ģu Ģekilde özetlemektedir
96

: 

 Lesly‟e (1967) göre halkla iliĢkiler; diğerlerinin iyi niyetini sağlamak için ne 

yapması gerektiğini saptamada gruba yardım eder, iyi niyeti kazanma yollarını 

planlar ve bunun için etkinlikler düzenler. 

 Bernays (1955) yukarıda verilen tanımı geliĢtirmiĢ ve halkla iliĢkileri herhangi bir 

faaliyeti, dava, hareket veya kurum için, enformasyon, ikna ve uyarlama yoluyla, 

kamu desteğini sağlama çabası olarak tanımlamıĢtır. 

 1940-1950 yıllarında ise halkla iliĢkiler bir ikna sanatı olarak ele alınmıĢ ve 

Stephenson (1971) tarafından bir davranıĢı, benimsetmek veya belli yönde hareket 

yaratmak için halkı inandırma sanatı olarak tanımlanmıĢtır.  

 Harlow (1976-1977) halkla iliĢkileri 1970‟lerde bir örgüt ve örgütün hakları 

arasında ortak iletiĢim, anlayıĢ, kabul ve iĢbirliği çizgisi kuran bir yönetim 

fonksiyonu olarak ele almıĢtır. Halkla iliĢkiler yönetimi kamuoyu hakkında 

bilgilendirir ve kamuoyuna duyarlı olmasına yardım eder. 

 Grunig ve Hunt (1984) halkla iliĢkileri, organizasyon ile kamusu arasındaki 

iletiĢimin yönetimi olarak tanımlamıĢlardır. 

 Berth ve Sjöberg‟in (1988) tanımına göre; bir sosyal bilim olarak halkla iliĢkiler, 

iletiĢimi kurumlar ve kurumların iliĢki içinde bulunduğu çeĢitli kesimler arasında 

bir anlam alıĢveriĢi için kullanmaktadır. 
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 Ledingham ve Brunig (1998) halkla iliĢkileri, analiz, planlama, uygulama ve 

değerlendirmeyi içeren dört aĢamalı yönetim sürecinden oluĢan iliĢki yöntemi 

olarak ele almıĢlardır. 

 Hutton‟a (1999) göre, örgütün stratejik iliĢkisini düzenleme bağlamında halkla 

iliĢkiler, stratejik iliĢkileri yönetmeyi ifade etmektedir. 

 Yukarıda verilen tanımlara bakıldığında, halkla iliĢkilerin zaman içinde dünya 

koĢullarından etkilendiği ve geliĢtiği görülmektedir. 1920‟lerde sadece kamu ve 

organizasyon arasındaki uyumlu iliĢkiyi sağlamak olarak tanımlanan halkla iliĢkiler, 

1940-1950‟lerde ikna ile iliĢkilendirilmiĢ ve halkla iliĢkiler bir „„inandırma çabası‟‟ 

olarak ele alınmıĢtır. 1980‟lerde halkla iliĢkilerin, yönetim anlayıĢının hızla 

yükselmesiyle birlikte, tanımlarda iletiĢim yönetimi ya da tekniği olarak açıklamalar 

eklenmiĢtir. 1990‟larda çift yönlü iletiĢim ve stratejiler halkla iliĢkiler tanımlarına 

eklenmiĢtir. Netice olarak, yapılan bütün tanımlamalar bir çalıĢma alanı olarak halkla 

iliĢkileri, kurum ile iliĢki içinde olduğu kiĢiler ve kurumlar arasındaki iletiĢimin 

yönetimi olarak değerlendirmek mümkündür.  

Vurgulanan farklı tanımları araĢtıran iletiĢim bilimcisi Rex Harlow 1976 yılında bir 

sistem çerçevesinde toplamaya çalıĢarak, o tarihte toplam 472 tanıma ulaĢmıĢ ve bu 

tanımları temel alarak bütünleĢik bir halkla iliĢkiler tanımı oluĢturmuĢtur
97

. Birçok 

kaynakta yer alan bu tanım, bilim insanlarının çoğu tarafından da kabul görmektedir. 

“Halkla ilişkiler, organizasyonla hedef kitleleri arasında karşılıklı anlayış, kabul 

görme, iş birliği ve iletişimin sağlanıp sürdürülmesine yardım eden; sorunların ve 

konuların yönetimiyle ilgili; yönetimi kamuoyu konusunda sürekli bilgilendirerek, 

ona karşı duyarlı olmasına yardımcı olan; yönetimin, kamu yararına hizmet etme 

sorumluluğunu tanımlayıp vurgulayan; eğilimlerin önceden saptanmasına 

yardımcı olmak için bir erken uyarı sistemi görevi yaparak yönetimin değişikliğe 

ayak uydurmasına ve değişiklikten yararlanmasına yardım eden; araştırma 
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yöntemleri ile sağlıklı ve etik ilkelere uygun iletişim tekniklerinden birincil 

araçlar olarak yararlanan özgün bir yönetim fonksiyonudur”
98

. 

 Yukarıda verilen tanıma ek olarak Amerika Halkla ĠliĢkiler Topluluğu (PRSA) 

halkla iliĢkileri “organizasyon ile hedef kitle arasında yararlı iliĢkiler kuran stratejik bir 

iletiĢim süreci”
99

 olarak tanımlamaktadır. Kurumların yönetimleri, kurumsal hedeflere 

ulaĢmak için toplumun tutumlarını ve değerlerini anlaması gerektiğini vurgulamaktadır. 

Hedeflerin dıĢ çevre ile Ģekillendiğini belirten PRSA, halkla iliĢkiler uygulamacısının 

bu süreçte hem yönetime danıĢmanlık hem de toplum ile kurum arasında arabuluculuk 

görevini üstlendiğinin altını çizmektedir. 

1.6.4.2. Halkla ĠliĢkilerin Tarihsel GeliĢimi 

Tüm iletiĢim ile ilgili alanlar gibi halkla iliĢkiler tarihini insanlık tarihinin eski 

çağlarına dayandırmak mümkündür. Ġnsanların topluluk halinde yaĢadıkları, yöneten ve 

yönetilen iliĢkilerinin baĢladığı dönemde halkla iliĢkilerin varlığından kurumsal 

anlamda olmasa da söz etmek mümkündür. Erken dönemde yapılan retorik çalıĢmalar 

ve bu çalıĢmaların ikna açısından geliĢtirilmesi bir nevi halkla iliĢkiler tarihindeki 

uygulamaları da oluĢturmaktadır. Çünkü ikna çalıĢmaları günümüzdeki anlamıyla ile 

halkla iliĢkilerin baĢvurduğu tekniklerin baĢında gelmektedir. Halkla iliĢkiler 

faaliyetlerinin bilinçli bir Ģekilde yürütülmeye baĢladığı dönem ise 18.yüzyıla 

dayanmaktadır.  

 Halkla iliĢkilerin bugünkü anlamıyla kullanılması 19.yüzyılın sonları ve 

20.yüzyılın baĢlarına dayanmaktadır. Erken uygulayıcıların genellikle yazar (publicist) 

olduğu söylenebilir. Bunlar arasında en tanınmıĢ olanı dönemin sirk sahibi P.T 

Barnum‟dur. “Kötü tanıtım diye bir Ģey yoktur” diyerek günümüze kadar kullanılan bir 

söz söylemiĢtir. Sirk gösterilerinde çok sayıda izleyicinin katılması için hazırladığı 

müstehzi tanıtım faaliyetleri, onun kötü anılmasına neden olmuĢtur
100

. Ancak 

Barnum‟un faaliyetleri zaman içinde fayda sağlayarak, neticesinde Barnum‟un bir basın 
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temsilcisi/ajanı kullanmak zorunda kalmasına neden olmuĢ ve bu ajanlar aracılığıyla 

sahte olaylar, heyecan uyandıran taktikler kullanarak tanıtım faaliyetlerini bu yönde 

sürdürmüĢtür
101

. Uygulama ve teorinin iç içe geçtiği bu dönemde gazeteci Ivy Ledbetter 

Lee (1877-1934) ve halkla iliĢkiler uzmanı Edward Bernays (1891-1955) alana büyük 

katkı sağlamıĢlardır. Ivy Lee 1905 yılında Amerika BirleĢik Devletleri‟nin ilk halkla 

iliĢkiler bürosunu açmıĢ ve “Prensipler Bildirisi” adı altında ilk yayınını yapmıĢtır
102

. 

Bu bildiride halkla iliĢkilerde bir dönemin tamamen kapandığı vurgulamıĢ, halkın yok 

sayılamayacağını ve bilgilendirilmesi gerektiğini savunmuĢtur
103

. Bunun yanı sıra Lee, 

çalıĢtığı Ģirkette çıkan sorunlar ve buna bağlı olarak bazı çalıĢanların hayatlarını 

kaybetmesinden dolayı adı olumsuz anılan Ģirketin ana hissedarı John D. Rockfeller‟a 

olay yerine gitmesini ve koĢulları ilk elden incelemesini önermiĢ, böylelikle imaj 

çalıĢmalarının da temelini atmıĢtır. Lee, genel olarak topluma gerçeğin açıklanması 

gerektiğini ve eğer gerçekler kurumun açıklayamayacağı düzeyde olumsuz ise, kaynak 

olarak kurumun açıklaması gerekenlerin düzeltilmesi gerekliliğini vurgulamıĢtır
104

. 

Fakat burada belirtmek gerekir ki, bu dönemde kurum ikna olduğu için değil, dıĢarıdan 

gelen baskı neticesinde kaynaktan alıcıya bilgi akıĢı gerçekleĢmektedir
105

. Bundan 

sonraki süreçte halkla iliĢkiler isim olarak çok anılmamıĢ fakat alanda yapılan 

çalıĢmalar artmıĢtır. 

 Birinci Dünya SavaĢı‟ndan sonraki dönemde ise halkla iliĢkiler alanında yaĢanan 

değiĢimler oldukça hızlanmıĢtır. 1922 yılında ise Walter Lippmann KamuOyu adlı eseri 

yazmıĢtır. Lippmann, “rıza imalatı olarak adlandırdığı sanatın üretimiyle halkın 

seçeneklerinin ve tutumlarının onlara söylenen Ģekilde inĢa edildiğinden” 

bahsetmektedir. Bundan bir yıl sonra Sigmund Freud‟un yeğeni olan Edward Bernays 

kaleme aldığı Crystallizing Public Opinion eseriyle halkla iliĢkiler alanında yeni bir 

sayfa açmıĢtır. Bernays çalıĢmalarında, Le Bon‟un kitleleri kontrol altında tutulmasına 

yönelik önerilerini içeren kitle psikolojisini ve Freud‟un derinlik psikolojisini öncelikli 
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olarak savaĢ propagandasını geliĢtirmek amacıyla uyarlarken aynı değerlendirmesini 

ekonomik anlamda fayda sağlamaya da uyarlamıĢtır. Söz konusu noktada Bernays‟ın ne 

düĢündüğünü Ģu Ģekilde özetlemek mümkündür: “Eğer bir kitleye anlamsız bir savaĢı 

satmak mümkünse, o halde aynı yöntemlerle bu kitleye araba, sabun ya da herhangi bir 

ürünü satmak da mümkün olmalıdır”
106

. Bernays kurumların halkının anlık kârdan daha 

önemli olduğunu vurgulamıĢ ve halkla iliĢkilerde sosyal bilimlerin prensiplerinin ve 

tekniklerinin kullanılmasının promosyonunu yapmıĢtır
107

. Bunun yanı sıra Bernays, 

New York Üniversitesi‟nde halkla iliĢkiler alanındaki ilk dersi vermeye baĢlamıĢtır. 

1927 yılında Luck Strike adlı sigara firması için kadınların sigara içmesinin hızla 

yaygınlaĢmasını sağlayan baĢarılı bir kampanya düzenlemiĢ ve 1928 yılında, halkla 

iliĢkiler pratiklerini açıkladığı Propaganda adlı eserini yazmıĢtır. 

 1929 Buhranı ve Ġkinci Dünya SavaĢı‟nda da halkla iliĢkilere yönelik 

uygulamalara sık sık baĢvurulmuĢtur. Özellikle Amerika BirleĢik Devletleri BaĢkanı 

Franklin Roosevelt, halkla iliĢkiler uygulamacılarından yardım alarak, SavaĢ 

Enformasyon Ofisini (Office War Information) kurmuĢ ve ofis toplumun hem desteğini 

kazanmak, hem de istediği yönde düĢünen kamuoyu yaratmak için çalıĢmalar 

yürütmüĢtür. Ġkinci Dünya SavaĢı‟nı takiben Amerika‟da halkla iliĢkiler uygulamaları 

alanında büyüme ve geliĢme kaydedilmiĢ, böylelikle halkla iliĢkiler siyasal alanda da 

baĢvurulan önemli bir çalıĢma alanı haline gelmiĢtir.  

 Kitle iletiĢim araçlarının geliĢmesi, ulaĢımın kolaylaĢması ülkeler arası iliĢkilerin 

buna bağlı olarak güçlenmesi, halkla iliĢkilerin dünya üzerinde hızla yayılmasına ve 

uygulama alanın geniĢlemesine neden olmuĢtur.1960‟lı yıllara gelindiğinde ise 

Bernays‟a göre, kaynaktan alıcıya doğru giden tek yönlü enformasyon ve ikna tarzı, 

yerini çift yönlü bir iletiĢim tarzına bırakmıĢtır. Bu dönemde halkla iliĢkilere baĢvuran 

müĢteriler diğer halk arasında bir etkileĢim, halkla iliĢkiler danıĢmanlarının üzerinde en 

çok durdukları konu olmuĢtur
108

 1980‟li yıllara gelindiğinde halkla iliĢkiler alanında 

yapılan akademik çalıĢmalar hız kazanmıĢ, ekonomik ve siyasal anlamda aktif olarak 

yürütülen halkla iliĢkiler çalıĢmaları artmıĢtır. 
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 Türkiye‟de ilk defa kamu kurumlarında uygulanan halkla iliĢkiler, Milli Savunma 

Bakanlığı ve Genel Kurmay BaĢkanlığı‟nda “Basın ve Halkla Münasebetler Daire 

BaĢkanlığı” adları altında basında çıkan haberleri ve medya kuruluĢlarından gelen haber 

isteklerini karĢılamak amacıyla kurulmuĢtur
109

. Bundan sonraki süreçte birçok kamu 

kuruluĢunda halkla iliĢkilere yönelik birimler kurulmuĢ ve 1972 yılında Türkiye Halkla 

ĠliĢkiler Derneği‟nin (TÜHĠD) çalıĢmalarına baĢlamasıyla birlikte, halkla iliĢkiler 

alanında çalıĢanlar ortak bir çatı altında toplanarak faaliyetlerini geliĢtirmiĢlerdir. 

Derneğin kurucuları ise; Aladdin Asna (ilk baĢkan), Ahmet Ramazanoğlu, Affan BaĢak, 

AyĢegül Dora, Babür Ardahan, Canan Usman, Cüneyt Koryürek, Ender Gürol, Mehmet 

Akter, Mehmet Turaç, Necdet Günkut, Rıdvan MenteĢ ve Sağlam Dalaman‟dır. 

 Türkiye‟de özel kuruluĢların halkla iliĢkileri bünyelerine dahil etmeleri 1970‟li 

yılları bulmuĢtur. Asna‟ya göre bunun sebebi, Türkiye‟de çok uluslu Ģirketlerin 

faaliyetlerine bu dönemde baĢlamaları ve kendi ülkelerindeki çalıĢmaları ülkemize 

taĢımıĢ olmalarıdır. Bunu fark eden ulusal düzeyde faaliyet gösteren kurumlar da halkla 

iliĢkiler uygulamalarını benimsemiĢtir
110

. 

 Günümüzde halkla iliĢkiler geniĢ kapsamlı bir çalıĢma alanıdır. Ekonomik 

anlamda sınırların ortadan kalkması, toplumsal alanda yaĢanan değiĢimler ve buna bağlı 

olarak müĢteri profilinin değiĢmesi, rekabet ortamında zorlu koĢullara neden olmuĢtur. 

KüreselleĢmenin etkileri altında ekonomik varlığını sürdürmek isteyen kurumlar, 

müĢteri odaklı bir yaklaĢım benimsemek durumunda kalmıĢtır. Tüm değiĢim ve 

geliĢimlerin neticesi olarak geçmiĢte kaynaktan alıcıya doğru tek yönlü yürütülen 

iletiĢim, günümüzde çift yönlü simetrik bir akıĢı gerektirmektedir. Bu anlamda kurumlar 

halkla iliĢkileri yönetimlerinin destekçisi olarak ele almakta ve hedef kitlelerine yönelik 

çalıĢmalarında halkla iliĢkileri amaçlarına ulaĢma yolunda stratejik bir araç olarak 

değerlendirmektedir.  
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1.6.4.3.  Halkla ĠliĢkiler Teknikleri 

 Kurum ile kurum tarafından belirlenen kitle arasındaki iletiĢimin doğru bir Ģekilde 

gerçekleĢmesinden sorumlu olan halkla iliĢkiler, sürecin sağlıklı bir biçimde geliĢmesi 

ve istenilen amaçlara ulaĢılması için uygulayıcılar tarafından mesajlar hazırlanmakta ve 

en verimli Ģekilde iletimi gerçekleĢtirmektedir. Bu süreçte kullanılan teknikler hem 

kurum hakkında yapılacak tanıtımlarda hem kampanyaların tanıtımında ve hem de 

hedef kitleye iletiminde önem taĢımaktadır. Bir kampanya ne kadar iyi olursa olsun, 

hedef kitlesine ulaĢmadığı müddetçe baĢarısız olmaktadır. Bahsedilen bu teknikleri 

farklı çerçevelerden ele almak mümkündür. Halkla iliĢkiler teknikleri lobicilikten, 

sponsorluk faaliyetlerine, kurum kimliği çalıĢmalarından, intranet ve extranet 

uygulamalarına, açık hava ortamlarından, fuar ve festival etkinliklerine, yarıĢmalardan, 

konferans, seminer, sempozyum ve panel gibi etkinliklere çok sayıda uygulamadan 

oluĢmaktadır. Daha sık baĢvurulan teknikleri yazılı ve yayın ortamına göre incelemek 

mümkündür. Kısaca özetlemek gerekirse
111

; 

 Yazılı Teknikler: 

 Gazeteler, kitaplar, dergiler, el kitapçıkları, broĢürler ve faaliyet raporlarından 

oluĢan yazılı teknikler, halkla iliĢkilerin hedef kitlesine ulaĢmada önemli iĢleve sahiptir. 

Yazılı tekniklerin kullanılması kurumun kendisini tanıtması, bilgi sunması ve genel 

olarak imajını olumlu yönde etkilemek amacıyla halkla iliĢkilerin sıklıkla baĢvurduğu 

teknikleri kapsamaktadır.  

o Gazeteler: Gazeteler geçmiĢten günümüze en önemli kitle iletiĢim araçlarından 

bir tanesidir. Okuyucu sayısının yüksek olması, kurumların bu aracı sıklıkla 

baĢvurduğunu açıklar. Bu da halkla iliĢkiler birimin medya ile iliĢkilerinin olumlu 

yönde olması gerekliliğini ortaya koyar. Kurum hakkında yayınlanan kitaplar genellikle 

kurumun tarihsel geçmiĢini ya da üretilen ürünler hakkında bilgi verme amacı ile 

yazılır. 
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o Dergiler: Farklı alanlara yönelik olarak sunulan dergiler, kurumların spesifik bir 

kitleye ulaĢmasına olanak tanır. 

o El kitapçıkları: El kitapçıkları kurumların hem hedef kitlesine hem çalıĢanlarına 

yönelik farklı amaçları gözeterek baĢvurdukları bir tekniktir. El kitapçıkları hedef 

kitleye yönelik bir kampanya, yeni bir ürün serisinin tanıtımını amaçlarken, çalıĢanlar 

için genelde kurum hakkında bilinmesi gereken iĢ güvenliği, kurum tarihçesi gibi 

bilgiler de içerebilir.  

o BroĢürler: BroĢürler el kitapçıklarıyla aynı iĢlevi görür. El kitapçıkları ile 

aralarındaki en büyük fark, bilginin kapsamıdır. BroĢürler genellikle katlanabilir tek bir 

kağıttan oluĢurken, el kitapçıkları birkaç sayfadan oluĢmaktadır.  

o Faaliyet raporları: Faaliyet raporları Ģeffaflık ilkesini benimseyen kurumların 

belli bir kitleye sundukları bilgi bütünüdür. Bunlar genel olarak, kurumun faaliyeti, 

ortakları, üretimi gibi birçok bilgi içerir.  

 

 Yayın Ortamları 

 Halkla iliĢkiler teknikleri yayın ortamına göre ele alındığında, televizyon, radyo, 

filmler ve son yıllarda yaĢanan teknolojik geliĢmelerin halkla iliĢkilere kattığı yeni 

ortam olarak internetten söz etmek mümkündür. 

o Televizyon: En yaygın kitle iletiĢim aracı olması özelliğiyle televizyon, 

kurumların tek bir kanal aracılığıyla çok insana ulaĢabildiği avantajlı bir ortam 

sunmaktadır. Televizyonun hem görsel hem iĢitsel anlamda hedef kitleye hitap etmesi 

onun en önemli avantajıdır. Ayrıca önceden yazılan haberlere görsel malzeme 

eklenerek, hedef kitlenin ilgisini çekme ve zihninde yer etme olasılığının basılı 

yayınlara göre daha yüksek olduğu söylenebilir. Kurumu temsil eden yöneticilerin yer 

alacağı sohbet ve tartıĢma programları hedef kitleye ulaĢma açısından fırsat ve tehditleri 

bir arada barındırır. KonuĢmacının dıĢ görünüĢü, beden dili ve hitabet gücü hedef 

kitlenin kurum hakkında zihninde oluĢan resimleri büyük oranda etkileyebilir.  

o Radyo: Radyo aracılığıyla hedef kitlelerine ulaĢması günümüzde sıklıkla 

baĢvurulan tekniklerdendir. Radyonun portatif olma özelliği, kurumların hedef 

kitlelerini birçok yerde ulaĢmasını kolaylaĢtırmaktadır. Mekândan bağımsız olarak 
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hedef kitleye ulaĢabilen radyonun en büyük dezavantajı, istenilen mesajın hedefe ulaĢıp 

ulaĢmadığının kontrol edilememesidir. Günümüzde radyo, araba kullanırken, kitap 

okurken ya da spor yaparken arka planda çalmaktadır. Bu açıdan radyo kanalı açık 

olduğunda dahi mesajın ulaĢıp ulaĢmadığı tespit edilememektedir. 

o Videolar: Videolar, kurumların tanıtma amacıyla baĢvurdukları bir tekniktir. 

Bunun yanı sıra belgesel, eğitim ve kültür amaçlı yayınlar da kullanılabilmektedir. 

o Ġnternet: Bireysel anlamda kullanımı son 20 yılda yaygınlaĢan internet, bilgiye 

daha kolay ulaĢım ve paylaĢımı sağlayan ve etkileĢimi arttıran interaktif bir ortam 

sunmaktadır. Kablosuz ağların geliĢmesi ve paralel olarak akıllı telefon ve tablet gibi 

teknolojik araçların da yaygınlaĢması, bireylerin her an ve her yerde internete eriĢimine 

olanak tanımakta ve kurumların da hedef kitlelerine zamana ve mekâna bağlı olmadan 

bu yeni mecrayı etkin kullanımına yönlendirmektedir. Kurumların hedef kitlelerine daha 

az maliyetle çok daha hızlı ulaĢabileceği bu ortamda, görsel, iĢitsel ve yazılı 

materyallerin paylaĢımı, kurumsal web siteleri ya da sosyal paylaĢım ağları üzerinden 

gerçekleĢebilmektedir. 

 

II. BÖLÜM 

DÖNGÜ YÖNETĠMĠ (SPIN DOCTORS) 

 Döngü yönetimi, 1980‟li yıllardan itibaren gündeme gelmiĢ bir çalıĢma alanı 

olarak, günümüzde siyasal iletiĢim sürecinin önemli bir uygulaması olarak ele alınmakta 

ve siyasal aktörlerin topluma yansıması noktasında kilit rol oynamaktadır. Siyasal 

iletiĢimin gizli aktörleri olarak görülen döngü uzmanları, temsil ettikleri kiĢi ya da 

kurumların hiçbir koĢula bağlı olmaksızın imajını yönetme görevini üstlenmektedirler. 

Haberlerin ve titizlikle hazırlanan hikâyelerin sonuçlarının temsil ettikleri kiĢi ya da 

kurumun lehine sonuçlanmasını tek amaç olarak gören döngü uzmanları, toplumun 

doğru bilgilendirilmesini, gerçeklerin tarafsız bir biçimde iletilmesini engellemekte ve 

bazı durumlarda ülkenin refahını dahi tehlikeye atabilmektedirler. Genel olarak olumsuz 

bir imaja sahip olan kavram, birçok araĢtırmacı tarafından halkla iliĢkiler çalıĢma 

alanıyla özdeĢleĢtirilmekte ve bu noktada hem halkla iliĢkiler çalıĢmalarının hem döngü 

yönetiminin doğru değerlendirilememesine yol açmaktadır. Bu çerçeveden bakıldığında, 
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döngü yönetimi ve döngü uzmanlığı kavramlarının açıklanması, vurgulanan karmaĢanın 

giderilmesi açısından gerekli görülmektedir. 

 Bu bölümde öncelikle döngü yönetimi kavramı üzerinde durulacaktır. Günümüze 

değin birçok kaynakta hala “spin doctors” olarak ifade edilen teriminin Türkçe karĢılığı 

olan Döngü Uzmanlığı kavramının kullanıma nasıl karar verildiği ve buna bağlı olan 

nedenler ortaya konularak, mesleğin özellikleri açıklanacaktır. ÇalıĢmanın gidiĢatı göz 

önünde bulundurularak Döngü Yönetimi ve Döngü Uzmanlığı kavramlarının oluĢumda 

etkili olan faktörlerin açıklığa kavuĢturulması ve olumsuz söylemlerin sebeplerinin 

vurgulanması önem taĢımaktadır. Bu amaçla Döngü Yönetimi ve Döngü Uzmanlığı 

kavramlarının tarihsel geliĢimi ve etik çerçevesi üzerinde durulacaktır. Bölümün 

baĢlığında ise Döngü Yönetimi kapsamında baĢvurulan 15 teknik ele alınacaktır. 

2.1 Döngü Yönetimi Kavramı 

 Döngü yönetimini mümkün olan en doğru Ģekilde açıklayabilmek için, öncelikle 

kavramın kökeni olan “spin” kavramı üzerinde durulması gerekmektedir. Spin, Ġngilizce 

bir kelime olup, genel anlamıyla “çevirmek” ya da “etrafında döndürmek”, farklı 

bağlamlarda; “baĢ dönmesi hissi vermek”, “atmak”, “Ģekillendirmek”, “ağ örmek”, 

“tornalamak”, “bükmek” anlamlarını taĢımakta ve siyasal anlamda “bir haberde belli 

noktalara yapılan vurgu” ya da “bir kimseyi istenilen yönde etkileme anlamına 

gelmektedir
112

”. Döngü kavramı Amerikan Kültüründe özellikle kriket ve beysbol gibi 

spor oyunlarında sıklıkla kullanılan bir terimdir. Burada oyuncu, topu rakibin 

hedeflediği yönün tersine atması “spin”, yani döngü olarak tanımlanmaktadır. Oyundaki 

bu hamle sayesinde oyuncunun takım arkadaĢları topu yakalayarak üstünlük 

sağlayabilmekte ve beklenmedik bir hareketlenme sonucu rakip takımı 

ĢaĢırtılabilmektedir
113

. Spin kavramının bir diğer yaygın kullanımı ise fizik alanından 

gelmektedir. Burada spin, moleküllerdeki eĢlememiĢ olan elektronları belirlemek üzere 
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kullanılan teknikte ismen geçmekte ve bir parçacığın açısal momentumunu ifade 

etmektedir
114

.  

 Konuya siyasi alandan yaklaĢan ve Amerikan BaĢkanlarının konuĢmalarının 

yazarı olarak bilinen halkla iliĢkiler uygulayıcısı Amerikalı William Lewis Safire, 

“spin”in, spor alanında öncelikle 1851 yılından bu yana “topun rakip tarafın 

beklentisinin aksine baĢka bir yöne gitmesi” olarak kullanıldığı vurgulamaktadır. Siyasi 

anlamda ise 1950‟li yıllarda Amerika BirleĢik Devletleri‟nde aĢağılayıcı anlamda 

“aldatmak” olarak kullanıldığını fakat günümüzde “gerçeğin cilalanması” olarak ifade 

edildiğini belirtmektedir
115

. Safire‟nin “döndürmek” fiilinden yola çıktığını belirten Ker 

Dincer ve BaĢok (2014), terimin Türkçede sıklıkla “spin atma” olarak ifade edildiğini 

belirtmekte ve bunun karĢılığı olarak “döngü yönetimi” ifadesinin uygun olduğunu 

savunmaktadırlar. Söz konusu çalıĢmada bu ifadenin Amerika Savunma Departmanı‟nın 

algı yönetimine iliĢkin yaptığı tanımlamada “güvenilirlik ve doğruluk boyutlarını göz 

ardı ederek, kavramın döngü yönetimine yaklaĢan noktalarına değinilerek” yapıldığını 

belirtilmektedir. Amerika Savunma Departmanı‟nın yaptığı tanımı ise Ģu Ģekilde 

aktarılmaktadır
116

: 

“Algı yönetimi; istihbarat sistemlerinin ve liderlerin resmi tahminleri, dış 

ilişkileri ve resmi düzeyde yürütülen tüm eylemleri etkilemenin yanında, 

toplumların duygularını, motivasyonlarını ve mantıklı sorgulama 

becerilerini etkilemek amacıyla yapılan yayınlar ya da bu amaç 

doğrultusunda seçilen uygun enformasyonu sunma ve gerektiğinde doğru 

olan göstergeleri inkâr etme eylemidir.” 

 Bir inkâr etme eylemi olarak algı yönetimi, bahsedilen döngü yönetimi kavramına 

büyük ölçüde benzemektedir. Doğruların yansıtılma biçimi, yanıltıcı bilginin sunumu ve 

kapatılması, psikolojik harekât gibi noktaları içermesi, kavramı döngü yönetimine 
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yaklaĢtırmaktadır.
117

 Nitekim 2003 yılında yapılan bu tanım, Amerikan Savunma 

Departmanı Sözlüğünün sonraki yayınlarında yer almamıĢtır. Algı yönetimi, “insanların 

en güçlü organları olan beyinlerine nüfuz ederek onların dıĢ dünyayı istenilen Ģekilde 

algılamalarını sağlamak ve böylece yargılarının da istenilen yönde Ģekillenmesini 

sağlayan” bir süreci ifade etmektedir
118

. Algı yönetimin daha geniĢ kapsamlı olması, 

döngü yönetimi kavramını bahsedilen çalıĢmalarından uzaklaĢtırmaktadır.  

 Bu bilgilere dayanarak, çalıĢmanın bundan sonraki kısmında, “spin”  kavramı 

“döngü yönetimi” olarak ifade edilecektir. Döngü yönetimini açıklamak için gerekli 

tanımların tamamlanmasıyla birlikte, döngü yönetimi olarak ifade edilen sürecin 

açıklanmasına yer verilecektir.  

Döngü yönetimi 1980‟lerden günümüze siyasal alanda sıklıkla gerçekleĢen, fakat 

bir o kadar “üstü örtülü” yürütülmeye çalıĢılan birtakım eylemleri ifade etmektedir. 

Genellikle siyaset alanındaki kullanımıyla gündeme gelmesi, sadece bu alanda 

yürütülen faaliyetleri kapsadığı izlenimini yaratmaktadır. Fakat gerçekte, birçok kurum 

profesyonel anlamda, bireyler ise günlük yaĢamlarında, döngü yönetimini istek ve 

beklentilerine ulaĢabilmek amacıyla uygulamaktadırlar. Bireyler ve genel anlamda 

kurumlar zaman zaman tutum ve davranıĢlarından dolayı olumsuz izlenimler 

yaratabilmekte, bu anlamda döngü yönetimi; kiĢilerin ya da kurumların çevreleri 

nezdinde olumlu olarak algılanabilecekleri biçime “dönüĢtürme” olarak 

açıklanabilmektedir.  

“DönüĢtürme” eyleminden hareketle gündelik yaĢanan durumlar ve olaylar 

doğrultusunda geliĢen medya gündeminde, toplumun genelini ilgilendiren, doğal olarak 

da medya gündemin önemli bir kısmına sahip olan siyasal olaylara yer verilmektedir. 

Ulusal ve uluslararası görüĢmeler, anlaĢmalar, siyasetçilerin belli konular hakkında 

düĢünceleri ve davranıĢları vb. enformasyon medya aracılığıyla toplumla 

paylaĢılmaktadır. Bu süreçte siyasetçilerin toplum üzerinde olumlu izlenim 

oluĢturabilmesi, iletiĢim sürecinin etkin kullanımı, yani iletiĢim sürecinin baĢarılı bir 
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biçimde yönetilmesiyle gerçekleĢebilmektedir. Söz konusu amaç doğrultusunda 

lobicilik, halkla iliĢkiler, reklamcılık, görsel iletiĢim gibi alanlarda profesyonel hizmet 

sunan uzmanlar görevlendirilmekte ve mümkün olan tüm olası imkânlar kullanılarak 

temsil edilen kiĢi, kurum ya da gruplara dair en iyi hikâyenin anlatımı sağlanmaya 

çalıĢılmaktadır
119

. Bazı durumlarda oluĢturulan hikâyelerin doğru Ģekilde medyaya 

yansıtılmasında çeĢitli sebeplerden dolayı sıkıntı yaĢanmaktadır. Gelinen noktada imaj 

ve uzun vadede itibar kaybı gibi kaygıların önüne geçilebilmesi amacıyla, kiĢi, kurum 

ya da grup hakkındaki gerçekler “bir Ģekilde” gerçekte olduğundan farklı yansıtılmakta, 

yani döngü yönetimine baĢvurulmaktadır. Bu doğrultuda döngü yönetimi, „„haber 

akıĢları ve programları belirli hedefler doğrultusunda kontrol etme çabasından‟‟
120

 yola 

çıkarak, “liderleri, kurumları, politikaları ve imajları, halkın olumlu olarak göreceği 

biçimde örme, eğirme ve dönüĢtürme süreci”
121

olarak tanımlanabilmekte ve 

yürütülmektedir. Girilen çaba, üzerinde durulan konuya iliĢkin yayınlanacak haberlerin 

objektif bir biçimde aktarılmasını ve toplumun doğru Ģekilde bilgilenmesinin önüne 

geçen birtakım tekniklerin kullanımını ifade etmektedir. Bu durumun sonucunda 

“gerçekte olanların” yerini, “kurgulanarak yeniden üretimi sağlanan enformasyon” 

almaktadır.  

Döngü yönetimi sürecinin baĢarıyla sonuçlanmasında medyada yayınları bulunan 

gazetecilerin, reklamcıların, grafik tasarımcıların, yani medyayla iliĢkili birçok meslek 

grubunun birlikte, uyum içinde hareket etmesinin önem taĢımaktadır. Medyanın 

oluĢturulan bu mekanizmanın iĢleyiĢinde kilit nokta olduğu söylenebilir. BaĢarılı bir 

döngü yönetimi medyanın, istenilen yönde döndürülen ya da dönüĢtürülen hikâyenin 

“doğru” olan hikâye olduğuna dair brifingler, bilgi notları ya da ikna teknikleriyle 

inandırılması yoluyla iĢbirliğinin sağlanmasını gerektirmektedir
122

. Medya 

mensuplarıyla yürütülen süreçte bu kiĢilere, ya bir habere nasıl bakmaları konusu 
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söylenmekte ya da onların baktıkları açıların yanlıĢ olduğu ima edilerek döngünün 

kabul edilmesi sağlanmaktadır
123

. 

Döngü yönetimi, Makyavelist düĢüncenin “amaca giden her yol mübahtır” savıyla 

hareket etmekte ve ne pahasına olursa olsun temsil edilen kiĢinin lehine sonuçlanması 

amaçlanmaktadır. Makyavelizm temelde, devletin her koĢulda ayakta kalması üzerine 

kurulu, bu amaç uğruna, din ve ahlâk kurallarını alet olarak kullanabilen bir düĢünceyi 

ifade etmektedir. Aynı Ģekilde döngü yönetiminde de siyasal aktörün her koĢulda 

olumlu bir izlenim yaratması ve hakkında yayınlanan her türlü haberin bu amaç 

doğrultusunda Ģekillendirilmesini açıklamaktadır. Burada yayınlanan haber içeriklerinde 

anlatılan hikâyelerin doğru olup olmaması tartıĢma dıĢı tutulmakta ve sadece sonuca 

odaklı hareket edilmektedir. Kısacası “sorunun üzerine odaklanmak yerine, 

vurgulanmak istenen noktaların üzerinde durulması”
124

 döngü yönetiminin özünü 

oluĢturmaktadır. 

Belirtilenlerin ıĢığında döngü yönetimi; “Siyasi arenada, farklı düzey ve 

boyutlarda karĢılaĢılan, istenmeyen olay ya da beklenilmeyen sorunlar karĢısında, söz 

konusu durumdan olumsuz yönde etkilenecek olan siyasetçi ya da bürokratları her ne 

pahasına olursa olsun korumak, hatta karĢılaĢılan sorunu onların yararına olacak 

biçimde ve haksız dahi olsalar, sürekli haklı çıkma istemini karĢılar biçimde yürütülen 

çalıĢmaları ifade etmektedir”
125

. 

Döngü yönetimi kavramı farklı bir açıdan ele alındığında, post-modern bir 

boyutunun da olduğu söylenebilmektedir
126

. Yüzeyselliğin hâkimiyeti altında, gerçek ile 

kopya arasındaki farkın kaybolması, hakikat ile kurmacanın birbirinden ayırt 

edilemeyen olguya dönüĢmesi, kısacası post-modernizmin bir unsuru olarak gerçekliğin 

yerini bir üst gerçekliğe bırakması, medya ve iletiĢim alanında da kendini 

göstermektedir. Bu anlamda bir siyasal aktörün ya da partinin ne pahasına olursa olsun 

istenilen Ģekilde algılanmasını gerçekleĢtirmek, yaĢanmıĢ hikâyelerin yeniden inĢa 
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edilerek oluĢturulması süreciyle, yani döngü yönetimiyle gerçekleĢmektedir. Diğer 

yandan döngü yönetimi çerçevesinde, kitlelere iletilmek üzere medyaya ulaĢtırılan 

enformasyon bir süzgeçten geçirilerek, uygun bilginin oluĢturulmasına ve istenilen 

noktaların üzerinde vurgu yapılmaktadır. Bu açıdan döngü yönetimi, gerçeğin 

değiĢtirilmesi ve sadece istenilen bilgilerin aktarılması noktasında sıklıkla propaganda 

ile iliĢkilendirilen dezenformasyona neden olmaktadır. Döngü yönetiminin 

propagandadan ayrıldığı keskin nokta, propagandanın özünde tutum ve davranıĢların 

istenilen yönde değiĢtirmesini, yani kitlelerin istenilen yönde eyleme geçmesini 

sağlamaktır. Döngü yönetimi ise bir adım geride kalarak kiĢilerin ya da kurumların 

olumlu algılanmasını sağlamayı amaçlamayan çalıĢmaları içermektedir. 

 

2.2 Döngü Uzmanlığı Kavramı 

 Döngü yönetimi sürecinin gerçekleĢmesi, büyük ölçüde bu süreci yönetecek 

kiĢilere bağlı olmaktadır.  Ġngilizcede “spin doctors” olarak bilinen icraatçılar sözlük 

anlamıyla, “özellikle bir siyasi parti adına, medyaya yansıtılan olayların olumlu 

yorumlanmasını sağlamak üzere görevlendirilen sözcü
127

” olarak tanımlanmaktadır. 

Terimi Türkçe kaynaklarda karĢılayan birçok kelime bulunmaktadır. Kavram olumlu 

açıdan ele alındığında; “akıl hocası”, “danıĢman”, “analist”, “imaj danıĢmanı”, “iletiĢim 

direktörü” ve “hükümet sözcüsü” olarak adlandırılmakta, eleĢtirel açıdan ele alındığında 

ise; “göz boyama uzmanı”, “spin doktoru”, “gölge baĢkan”, “tahrifatçı”, “medya 

bakanı”, „„topaç doktoru”, “profesyonel yalancı”, “manipülatör”, “karanlıkta yaĢayan”, 

“insan lekeleme uzmanı”, “gizli ayartıcılar”, “medyatik yalancı”, “rıza mühendisi” ve 

“algı mühendisi” olarak kullanıldığı görülmektedir
128

.   

 Döngü uzmanı kavramı ilk defa 2004 yılında Ġnci Çınarlı tarafından kullanılmıĢtır. 

2009 yılında Müjde Ker Dincer, Nilay BaĢok Yurdakul ve Mikail Bat tarafından 

hazırlanan bir bildiri de ise, kavramın anlamıyla bütünleĢik olması ve döngü yönetimi 

kavramı ile uyum sağlaması açısından “dönme, devir” fiillerinden yola çıkarak “döngü” 

kavramın uygun olacağı ve kinayeyi karĢılamak üzere “uzman” ekinin doğru olacağına 

                                                           
127

Oxford Dictionary http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/spin-doctor?q=spin+doctor 

EriĢim Tarihi: 17-04-2015 
128

 Müjde Ker Dincer, Nilay BaĢok, a.g.m., s. 301. 

http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/spin-doctor?q=spin+doctor


57 
 

yönelik bir açıklama getirilmiĢtir
129

. Bu doğrultuda “spin doctors” kavramının karĢılığı 

olarak “döngü uzmanı” ifadesi kullanılacaktır. 

 En genel anlamda döngü uzmanı, haberleri ve bilgileri “uygun hale” getirme 

göreviyle, siyasal alanda istihdam edilen kiĢilere verilen isimdir. Döngü uzmanları, 

temsil ettikleri siyasal aktörler veya gruplar hakkında medyaya yansıyan bilgilerin bu 

kiĢilerin lehine olacak Ģekilde tasarlanmasından sorumlu kiĢilerdir. Daha açık bir 

ifadeyle döngü uzmanları, temsil ettikleri kiĢiler hakkında “hedef kitleye eriĢebilecek 

olumsuz eleĢtirileri önlemeye çalıĢan, ancak önleyemediği takdirde bu olumsuzlukları 

lehine çevirmeyi hedef alan
130

” ve böylelikle diğer kiĢilerin zihninde oluĢacak 

izlenimlerin yönetilmesini gerçekleĢtiren kiĢilerdir. Bu doğrultuda döngü uzmanlarının 

hazırlayıp servis ettikleri yazılı materyaller, bir konunun aslından saptırılarak 

vurgulanmak istenen noktanın üzerine ilginin yönetilmesinin sağlanmasını içermektedir. 

Yani döngü uzmanları, olumlu ya da olumsuz haberleri, temsil ettikleri aktörlere en 

yüksek faydayı sağlayacak Ģekilde döndürülmesini ve biçimlendirilmesini 

gerçekleĢtirmekte be bu Ģekilde kamuoyu oluĢturulmasını hedeflemektedirler.  

 Döngü uzmanları, etik kaygıları gözeteksizin hizmet verdikleri siyasal aktörlerin 

çıkarlarını koruma görevini üstlenirken, gerçeğin ne olduğuyla değil, nasıl görünmesi 

gerektiğiyle ilgilenmekte ve servis edilen hikâyelerde yapılacak vurguya odaklanarak 

döngü sürecinde “haber yönetimini haber yönlendirmesine, Ģeffaflığı kandırmacaya, 

etkileyici gündemi gizli propagandaya ve doğruluğu da çarpıklığa 

dönüĢtürmektedirler”
131

. Döngü uzmanlarının bu amacı yerine getirebilmesi öncelikle 

bilgiye eriĢime ve ikincil olarak medya ile iliĢkilere bağlı olmaktadır.  

 Sonuca odaklı bir tutum benimseyen döngü uzmanlarının makyavelist özelliklere 

sahip oldukları söylenebilmektedir. Makyavelist kiĢiler etkilemede ustalık sahibi, ahlâk 
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kurallarından bağımsız, kuĢkucu, diğerleriyle iliĢkilerinde düĢünerek ve ihtiyatlı 

davranan, çıkarlarını kollamak için kolaylıkla yalan söyleyebilen, diğer insanlara 

duymak istedikleri Ģeyi söyleyerek gerçek düĢüncelerini gizleyen, içten ve spontan 

davranıĢlardan kaçınan, dostluk ve dürüstlüğe önem vermeyen kiĢilik özelliklerine 

sahiplerdir. Bunun yanı sıra makyavelist kiĢilik yapısını inceleyen araĢtırmacılar, bu 

kiĢilerde duygulara yer vermeme, kendilerini toplumda yaygın ahlâk anlayıĢıyla 

bağlamama ve ideolojik amaçların pratikte esnekliğe her zaman izin vermemesinden 

dolayı ideolojik planlara sahip olmama
132

 özelliklerini saptamıĢlardır. Bu özelliklerin 

döngü uzmanlarının makyavelist olduğunu onaylar nitelikte olduğu söylenebilmektedir. 

Sürekli kazanma arzusuyla hareket eden döngü uzmanları, bu yolda her aracın mübah 

olduğu savına dayanarak, etik kaygılar gözetmeksizin hareket ederken, diğer kiĢilerin 

hakikate ulaĢma imkânlarını ellerinden alarak muhakeme edebilmelerini 

engellemektedirler. 

 Döngü uzmanları, olumsuz nitelikteki olayların ya da durumların yansıtılmasında, 

medyaya sunulan hikâyelerde analitik bir çevirme ve döndürme gerçekleĢtirmeleri 

noktasında ikna tekniklerinden faydalanmaktadırlar. Bu açıdan ele alındığında, döngü 

uzmanlığı kavramı eski bir uygulamaya verilen yeni bir isim olarak kabul 

edilebilmektedir
133

.Retoriğin geliĢmesi sürecinde etkin role sahip olan sofistler, 

gerçekliği sorgulamaksızın ve gözetmeksizin iknanın gerçekleĢmesine odaklı çalıĢmalar 

yürütme noktasında döngü uzmanlarıyla aynı iĢlevleri yerine getirdikleri 

söylenebilmektedir. Dolayısıyla döngü uzmanlığının geçmiĢten günümüze değin farklı 

Ģekillerde uygulanan fakat aynı amacı güden sofistliğin farklı bir görünümü olduğu 

kabul edilebilmektedir. 

 1984 yılında ilk defa medya tarafından kullanılan döngü uzmanı kavramı, zaman 

içinde popüler hale gelmiĢ ve birçok ülkede sahne arkasından medya gündemine doğru 

bir geçiĢin kaydedildiğini söylemek mümkündür. Bazı durumlarda temsil edilen siyasal 

aktörden daha çok gündeme gelebilen döngü uzmanları, bu noktada temsil ettiği kiĢi ya 
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da kurumdan daha gündemde yer alarak amacını aĢma tehlikesi ile karĢı karĢıya 

kalmaktadır.  

 Günümüzde döngü uzmanları siyasal aktörlerin kitlelerle buluĢtuğu her noktada 

görev almaktadır. Özellikle seçim kampanyaları sürecinde aktif rol alan döngü 

uzmanları, bu süreçte hikâyeler üreterek, var olan olumsuz haberleri döndürerek, en 

ufak detayları dahi kontrol ederek ve elbette medyayı anbean takip ederek, anında 

müdahale etmek üzere hazır bulunmaktadırlar. Bu süreçte gerek görüldüğü durumlarda 

istenilen hikâyelerin medya çalıĢanları tarafından sorgulanmadan yayınlanmasını 

sağlamak üzere medyayla kurulan iliĢkiler ise, kiĢisel özelliklerin yanı sıra, döngü 

uzmanlığı mesleğinin baĢarılı bir biçimde icra edilebilmesi açısından önem 

kazanmaktadır. 

2.3 Döngü Yönetimi ve Uzmanlığı ÇalıĢmalarının Tarihsel GeliĢimi 

 Günümüzde siyasal iletiĢimin neredeyse her noktasında rastlanan döngü 

çalıĢmaları, iletiĢim unsuruna bağlı olarak, insanların birbirlerini etkilemeye baĢladığı 

dönemlere kadar dayandırılabilmektedir. Bu derin tarihin köklerinden geliĢen döngü 

yönetimi temel olarak dilin, gücün ve konsensüsün oluĢturduğu karĢılıklı iliĢkinin 

sonucunda gerçekleĢmektedir
134

. Bu açıdan ikna çalıĢmalarının özünü oluĢturan retorik 

çalıĢmaların, döngü yönetiminin temel dayanağı niteliğinde olduğu söylenebilmektedir. 

Hitabet dersleri veren sofistlerin, gerçeği gözetmeksizin sadece iknaya odaklı teknik 

eğitimler vermesi, hakikati tek değer olarak kabul eden Platon‟un, sofistlerin bu tutum 

ve davranıĢlarına eleĢtiri getirmesine neden olmuĢtur. Döngü yönetiminin de temel 

eleĢtiri noktası olan gerçeklik, dönemin tanınmıĢ filozoflarından olan Aristo tarafından 

ele alınmıĢ ve gerçeğin tek baĢına iknada etkili olmayacağı düĢüncesinden yola çıkarak, 

sunumun da önemini açıklayan ikna modeli geliĢtirilmiĢtir. Retoriğin yanı sıra, 16. 

yüzyılda Niccolò Machiavelli (Makyavel) tarafından ele alınan Prens adlı eserde, bir 

hükümdarın sahip olması gereken nitelikler ve kitlelerin nasıl yönetilmesi gerektiğine 

dair önermeler geliĢtirilmiĢ ve günümüze değin belli kesimlerde kabul gören “amaca 

giden her yol mübahtır” savı ortaya atılmıĢtır. Günümüzde devlet iliĢkileri haricinde de 
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benimsenen bu düĢünce, özellikle siyasal iletiĢim alanında kitleleri belli Ģeylere 

inandırmaya yönelik giriĢimlerde rastlanmakta ve döngü yönetiminin eleĢtirildiği temel 

noktalardan ikincisini oluĢturmaktadır.  

 Döngü yönetiminin temel taĢları olarak görülebilen retorik çalıĢmalar ve 

makyavelist yaklaĢımın yanı sıra birçok faktör kavramın geliĢim sürecinde etkili 

olmuĢtur. Özellikle 1920li yıllardan itibaren yaĢanan sosyo-ekonomik ve teknolojik 

geliĢmeler ve bunlara ek olarak artan sosyal bilimsel araĢtırmalar, kiĢi/kurum ve hedef 

kitle arasındaki iliĢkinin derinlemesine ele alınmasını sağlamıĢtır. Siyasal açıdan ele 

alındığında, tohumları devlet adamı Solon tarafından atılan demokratik yapılanma, 

özellikle 20. yüzyıla gelindiğinde bireyin yok sayılamayacağı bir Ģekil alarak, devletin 

ve siyasal aktörlerin kendi ideolojilerinin kabul edilmesi amacıyla toplumun rızasını 

kazanma arzusunun artmasına neden olmuĢtur. Bu dönemde kullanımı yaygınlaĢan kitle 

iletiĢim araçları, medyanın birey üzerindeki etkisinin geliĢmesine ve siyasetin bir 

enstrümanı olarak Ģekillenmeye baĢlayarak, bu alanda önemli bir silah haline gelmiĢtir.  

 Demokratik bir toplumun gerekliliği olarak iknaya dayalı kamuoyu oluĢturma 

sürecinde propaganda, siyasi güçlerin etik dıĢı çalıĢmalarının temel aracı olarak 

bireylerin manipülatif yollarla rızasını kazanmak üzere kullanılmıĢ, bu durum ise “etik 

yoksunu uygulamalardan yararlanmayı tercih eden halkla iliĢkiler uzmanlarının 

propagandayı pazarlanabilir bir beceri olarak kabul etmesine
135

” neden olmuĢtur. Gücün 

elde edilmesi noktasında döngü yönetiminin geliĢim sürecinin önemli bir parçası olan 

propaganda çalıĢmaları, manipülatif bir biçimde rıza oluĢturma çabası açısından döngü 

yönetimi çalıĢmaları için öncül nitelikte olduğu kabul edilebilmektedir. Daha önce de 

değinildiği üzere Bernays, bir kitleye sahte bir savaĢın satılabilmesinden yola çıkarak, 

herhangi bir ürün ya da hizmetin de aynı Ģekilde satılabileceği düĢüncesiyle halkla 

iliĢkiler teknikleri geliĢtirmiĢ ve iki kavramın etkileri altında döngü yönetiminin sınırları 

az da olsa belirlemiĢtir. Bernays döngü yönetimi ve halkla iliĢkilerin medyaya doymuĢ 

bir kitle toplumunu inandırma açısından tek araç olduğunu belirtmekte ve bu sebepten 

dolayı iki aracın modern siyasetin temel parçaları olduğunu savunmaktadır
136

. Bernays 
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(1928) Propaganda adlı eserinde kitlelerin davranıĢlarının kasıtlı bir Ģekilde manipüle 

edilmesinin demokratik toplumların temel bir bileĢeni olduğunu belirterek, toplumsal 

süreçlerin yönetilmesini sağlayan gizli kuruluĢların toplumun zihnini yönlendirdiğini ve 

Ģekillendirdiğinden söz etmiĢtir
137

. Döngü yönetimi ve uzmanlığı kavramlarına yakın bir 

tanım olarak kabul edilebilen bu açıklama, ilerleyen süreçte siyasal alanda sıklıkla 

baĢvurulan çalıĢmalarla kendini doğrulamıĢtır. 

 Döngü yönetimi kavramının ilk uygulamaları bilinçli olmasa da 1980‟li yıllarda 

kendini göstermiĢtir. Amerika BirleĢik Devletleri‟nin bünyesinde faaliyet gösteren 

Stratejik Savunma Ġnisiyatifi (Strategic Defence Initiative - SDI) uygulamalarının 

yeterince pratik olmamasıyla suçlanmıĢ ve bu durumun kurtarılması amacıyla birimin 

halkla iliĢkiler uzmanları tarafından kurumun ilerleme kaydettiğine dair basın bültenleri 

hazırlanmıĢtır. Kurumun üzerindeki baskı neticesinde oluĢturulan bu strateji, bir 

savunma mekanizması iĢlevi görmüĢ ve uygun olan içeriklerin bir süzgeçten geçirilerek 

ön plana çıkarılarak sunulmasını ve böylelikle kurumun çıkarlarına uygun olan 

iktibasların bültende yer alması sağlanmıĢtır
138

.  

 Döngü uzmanlığı kavramına bakıldığında ise tarihte ilk kez William Safire‟in 

kaleme aldığı Siyasal Sözlük içinde yer aldığı ve 1984 yılında New York Times‟ın 

baĢkanlık seçimlerinin yorumlanmasında kullanıldığı görülmektedir. Tekrar seçilmeyi 

uman Reagon ve eski BaĢkan Yardımcısı Walter Mondale arasında geçen tartıĢmayı 

konu alan haberde döngü uzmanları hakkında Safire‟nin yorumu Ģu Ģekilde olmuĢtur: 

“İpek giysiler içinde bir düzine kadın ve erkek, gazetecilerin arasında 

kendinden emin bir şekilde dolaşır ve bilgileri -bazen de paylaşılmaması 

gerekenleri-  aktarır. Onlar sadece uygun bir döndürmeyle rutin bir basın 

bülteni hazırlayan basın ajansı değildir. Adayların kıdemli 
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danışmanlıklarını yapan ve büyük çıkarlar için oynayacak olan döngü 

uzmanlarıdır”
139

. 

 Tarihte ilk defa ismen bahsedilen döngü yönetimi kavramı, yukarıda verilen 

açıklamayla birlikte, siyasal alanın perde arkasında tutulan uygulamaların bir nevi ifĢası 

olarak da kabul edilebilmektedir. Topluma konu hakkında ilk temasın gerçekleĢmesinin 

ardından, döngü yönetimi ve uzmanlığı kavramları sıklıkla gazetelerde yer verilen 

haberler arasına girdiği görülmektedir. Döngü yönetimi ve uzmanlığı kavramları 1950‟li 

yıllarda “aldatmak” olarak kabul edilirken, zaman içinde “gerçeğin cilalanması” Ģekline 

dönüĢmüĢtür
140

. Özellikle BirleĢik Krallık Eski BaĢbakanı Tony Blair‟in çalıĢma 

döneminde (1997-2007) gözlenebilen bu değiĢim sürecinin bilinen ismi Alastair 

Campbell‟dir. Blair‟in 1994-2006 yılları arasında danıĢmanı olarak görev alan 

Campbell, gerçek dıĢı haberler üreterek ya da gerçek olanları yalanlayarak gazetecileri 

yönlendirmiĢtir. Ġngiliz halkının Irak SavaĢı‟nı onaylaması amacıyla yaptığı çalıĢmada 

Campbell Irak‟ın elinde bulundurduğu iddia edilen kitle imha silahlarının 45 dakika 

içinde kullanabileceği ihtimali üzerinde uyguladığı döndürme iĢlemi sonucunda “Irak 

kitle imha silahlarını 45 dakika içinde kullanacaktır” Ģeklinde kamuoyuna aktarmıĢ ve 

bu dezenformasyonun neticesinde BirleĢik Krallık savaĢa katılma kararı almıĢtır
141

. Bu 

sürecin ardından 2010 yılında Irak SavaĢı üzerine yapılan soruĢturma kapsamında 

kamuoyundan bilgi saklamak ve kamuoyunu yanlıĢ yönlendirmekle suçlanan Tony 

Blair‟in soruĢturması devam etmektedir
142

.  

 Döngü yönetimi ve uzmanlığı kavramları 1980‟li yıllarından ortasından 

günümüze değin hızla bir geliĢim süreci sonucunda siyasal iletiĢimin ayrılmaz bir 

parçası olarak görülmekte ve uygulanmaktadır. Özellikle seçim süreci gibi kritik 

zamanlarda döngü yönetimine sıklıkla baĢvurulmaktadır. Türkiye geneline bakıldığında, 

döngü yönetimi ve uzmanlığı kavramları perde arkasında yürütülen çalıĢmaları 
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kapsamakta ve halkla iliĢkiler çalıĢma alanı olarak yansıtılmaktadır
143

. Bu yönde oluĢan 

algının en büyük nedeninin ise halkla iliĢkiler çalıĢmalarının siyasal iletiĢim alanında 

profesyonel anlamda uygulanıyor olmasından kaynaklandığı söylenebilmektedir. Genel 

olarak dünya üzerinde yaygın olan bu algının bizzat döngü uzmanları tarafından halkla 

iliĢkiler uygulamalarıyla ortak noktalarını vurgulayarak gerçekleĢtirdikleri “döngü” 

iĢlemi neticesinde oluĢturduklarını düĢünmek mümkündür.  

2.4 Etik, Döngü Yönetimi ve Döngü Uzmanlığı 

 Etik kavramı yaĢamın her alanında insanların varoluĢlarından bu yana tartıĢma 

konusu olan ve üzerinde fikir birliği sağlanmasının güç olduğu bir alanı ifade 

etmektedir. Ġyinin ve kötünün, doğrunun ve yanlıĢın çizgileri ne kadar keskin hatlarla 

ayrılmıĢ olsa da, kimi zaman bakıĢ açısına göre farklılıklar söz konusu olmaktadır. Etik, 

“ahlâki açıdan kabul edilebilir bireysel, kurumsal ve toplumsal değerlerin tanımlanması 

ve bu değerlerin insan davranıĢını değerlendirmenin temel kıstası olarak 

kullanılması”
144

 olarak tanımlanabilmektedir. Döngü yönetimi ve uzmanlığı etik açıdan 

ele alındığında özellikle meslek etiği kavramı öne çıkmaktadır. Mesleki etik, temeli 

insani iliĢkilere dayanan, dünya üzerinde benimsenerek her yerde aynı Ģekilde 

uygulanan birtakım ahlâk kurallarını içermektedir
145

. Günümüzde birçok mesleğe dair 

ahlâki kurallar belirlenmiĢ ve uygulanmaktadır. Örneğin halkla iliĢkiler derneklerinde 

“Codes of Ethics” baĢlığı altında halkla iliĢkiler uygulamacısının uyması beklenen 

kurallar belirlenmiĢtir. Döngü yönetimi ve uzmanlığına bakıldığında bu tür kurallara 

rastlanmamaktadır.  

 Temel olarak iletiĢime dayalı her süreçte var olması beklenen etik kurallar, 

özellikle siyasal iletiĢim alanında büyük önem taĢımaktadır. Genel olarak ikna üzerine 

kurulu olan siyasal iletiĢim, günümüzde siyasal güçlerin kendi çıkarlarını gözeterek 

gerçekleĢtirdikleri “insanların biliĢlerine sürekli bir Ģekilde istenilen imal edilmiĢ 
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imajlarla, hayallerle ve sahte gerçeklerle desteklenen”
146

 birçok faaliyeti içermektedir. 

Döngü yönetimi ve uzmanlığı ile örtüĢen bu faaliyetler, bir kiĢinin ya da kurumun 

olumlu Ģekilde algılanmasını amaçlayarak, olayların ya da durumların bir kiĢinin ya da 

kurumun lehine olacak biçimde yansıtılması olarak da ifade edilebilmektedir. Burada 

bahsedilen “gerçeğin döndürülmesi”, döngü yönetimi ve döngü uzmanlığının temelini 

oluĢtururken, aynı zamanda kavramın etik sorununu da ortaya koymaktadır.   

 Siyasal iletiĢim alanının neredeyse vazgeçilmez bir parçası olarak görülebilen 

döngü yönetiminde, döngü uzmanları tarafından yürütülen çalıĢmalar, çoğu zaman etik 

kaygıdan uzak, sadece sonuca odaklı tutum ve davranıĢın benimsenmesiyle 

gerçekleĢtirilmektedir. Daha önce de bahsedildiği üzere döngü uzmanları, her ne 

pahasına olursa olsun, çalıĢtıkları kiĢilerin ya da kurumların diğer kiĢiler tarafından 

olumlu algılanması temeline dayalı çalıĢmalar yürütmekte ve bu amacı yerine getirirken 

her yolun mübah olduğu düĢüncesiyle hareket etmektedirler. Kavrama bu noktadan 

bakıldığında, gerçek ile yalanın, doğru ile yanlıĢın ve dürüstlük ile kandırmacanın 

arasındaki çizginin gözle görülebilir olmaktan çıkarak, bireylerin zihinlerindeki algının 

yönetilmesiyle bir bulanıklığın yaratıldığı görülmektedir. Döngü yönetimine ve 

uzmanlığına yöneltilen bu eleĢtiride, gözle görülebilen kısmında bireylerin etkileme 

sürecinde herhangi bir zorlamaya maruz kalmadan kendi düĢünceleriyle ikna oldukları 

düĢünülebilmekte, fakat perde arkasına bakıldığında herhangi bir olay ya da durumda 

istenilen noktaya yapılan vurguyla bireylerin yönlendirilmesinin söz konusu olduğu 

söylenebilmektedir. 

 Döngü yönetimi ve uzmanlığı kavramını onaylayan görüĢe göre döngü yönetimi, 

doğru ile yanlıĢ arasında kategorize edilebilen bir noktada yer almaktadır. Bu düĢünceye 

göre döngü yönetiminde “bir olayda ya da durumda istenilen noktalar üzerinde vurgu 

yapılmakta”, fakat netice itibariyle “gerçek” değiĢtirilmemektedir
147

. Diğer bir ifadeyle 

döngü yönetimi “yalan” ifade içermemekte, sadece istenilen noktalar ön plana 

çıkarılmaktadır. Buradaki sorun öncelikle gerçeğin değiĢtirilmediği ifadesinin dahi 
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tamamen gerçek olmamasına dayanmaktadır. Bir sonraki baĢlıkta değinilen tekniklere 

bakıldığında, döngü uzmanları kamuoyu oluĢturmak adına sahte kitlelerin varlığını 

gerçekmiĢ gibi aktarma, hiçbir zaman gerçekleĢmemiĢ olayları gerçekmiĢ gibi yansıtma 

ve imajı olumsuz yönde etkileyebilecek yorumları ve olayları retorik teknikleri 

aracılığıyla döndürüldüğü tekniklerden yararlanmaktadırlar. Döngü yönetimi ve 

uzmanlığının diğer tarafına bakıldığında, “bir haberin istenilen yönde döndürülmesi” 

günümüz siyasal arenasında bazı durumlarda yeterli görülmemektedir. YaĢanan yoğun 

rekabet ortamında olumlu bir izlenim yaratmayı hedefleyen kiĢiler ve kurumlar, 

haberlerin döndürülmesi sürecinde salt gerçeğin üzerinde farklı noktalara vurgu yaparak 

olumsuz bir izlenimi olumlu yöne döndürememektedirler. Burada devreye kurmaca 

gerçeklik girmekte ve kamuoyuna yansıyan olumsuz nitelikteki haberlerin örtbas 

edilmesi yerine, tamamen “yeni” bir gerçeklik üretilerek, hedef kitlenin dikkati 

kurgulanan gerçekliğe çekilmekte ve yaĢanan gerçek durumun negatif izlenimi 

unutturulmaya çalıĢılmaktadır. Özellikle reaktif bir tutumun benimsendiği bir kriz 

anında, hızla yayılan olumsuz nitelikteki haberlerin etkilerinin azaltılması amacıyla, 

gerçeğin tamamen yeniden üretimine sıklıkla baĢvurulmakta ve böylelikle uzun vadede 

itibar kaybının önüne geçilmeye çalıĢılmaktadır.  

 Döngü yönetimi ve uzmanlığı hangi açıdan ele alınırsa alınsın, etik ilkelerden 

yoksun bir çalıĢma alanı olarak görülmektedir. Döngü uzmanlarının amacı her ne kadar 

olumlu izlenim yaratmak noktasında etik açıdan bir kaygı oluĢturmasa da, uygulamada 

kullanılan teknikler ve uygulamanın geneli olarak en hafif noktasında dahi kitlelerin 

gerçek olanı değil istenileni görmesini sağlama açısından tartıĢılabilir bir noktada yer 

almaktadır.  

2.5 Döngü Yönetimi ÇalıĢmalarında BaĢvurulan Teknikler 

Döngü yönetimi sürecinde uzmanların görevlerini istenilen biçimde yerine 

getirebilmeleri hedef kitlenin duygu ve düĢüncelerinin, tutum ve davranıĢlarının ne 

yönde olduğunun tespit edilmesi ön koĢuluna dayanmaktadır. Bu bilgiler doğrultusunda 

tercih edilen teknikler tek baĢına kullanılabileceği gibi, çoğu zaman birçok tekniğin aynı 

durumda ya da olayda kullanımı yaygın olarak rastlanmaktadır. Döngü yönetimi 

çalıĢmalarının ayrıntılı bir biçimde anlaĢılabilmesi açısından tekniklerin incelenmesi 
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gerekli görülmüĢtür. Döngü yönetimi kapsamında baĢvurulan teknikler araĢtırmacılar 

tarafından farklı Ģekillerde ele alınmıĢ, çalıĢmanın gidiĢatına uygun olması açısından 

Müjde Ker Dincer, Nilay BaĢok Yurdakul ve Mikail Bat tarafından derlenen 15 teknik 

baĢlık olarak alıntılanmıĢtır. 

2.5.1. Kiraz Toplama Tekniği  

Kiraz Toplama tekniği (Cherry Picking), yalın anlamda herhangi „„bir Ģeyin en iyi 

ya da en çok arzulananını seçmek
148

” olarak açıklanabilmektedir. Genel bir kavram olan 

kiraz toplama, siyasal iletiĢimin yanı sıra, pazarlama alanında da hem iĢletmeler hem 

müĢteriler tarafından sıklıkla baĢvurulan bir tekniktir. Adından da anlaĢılacağı üzere 

kiraz toplama, hasat zamanı en iyi meyvelerin seçilmesi iĢlemine dayanmaktadır. Bir 

çiftçinin hasattaki meyvelerin en iyilerini seçmesi gibi, döngü uzmanı da temsil ettiği 

kiĢinin ya da grubun hakkında yayınlanan haberlerde en uyumlu noktaları seçmektedir. 

Burada seçilmiĢ olan unsurlara vurgulama yapılmakta ya da olumsuz izlenim yaratacak 

unsurların perde arkasında bırakılmaktadır. Döngü uzmanının sürekli baĢvurduğu Kiraz 

Toplama tekniğinin baĢarılı bir Ģekilde uygulanması, döngü uzmanının mesajın alıcısı 

olan kitleyi iyi tanımasını ve bu kitleye nasıl hitap edileceğini bilmesini 

gerektirmektedir. Ancak bu Ģekilde kitlenin etkileneceği Ģekilde haberlerin içinden öne 

çıkarılacak noktalar sağlıklı bir Ģekilde seçilebilmektedir. Bu açıdan bakıldığında döngü 

uzmanının sürekli olarak hedef kitleye yönelik araĢtırmalar yaparak, duygu ve 

düĢünceleri tespit etmesini gerektirmektedir. 

Kiraz Toplama tekniğini safsatayla (logical fallacy) iliĢkilendirmek mümkündür. 

Safsata genel olarak, bir kiĢinin haksız olduğu durumlarda, diğer bir ifadeyle, herhangi 

bir Ģey mantıken takip edilemediği ya da mantıken hatalı olduğu durumlarda baĢvurulan 

ve mantıksal teknikleri içinde barındıran bir üst kavramdır
149

. Kiraz Toplama tekniği bu 

anlamda özellikle istatistiki verilerin sunumunda, vurgu yapılmak (kanıtlamak) istenen 

noktanın öne çıkarılması ve uygun olmayan verilerin örtbas edilmesi amacıyla 

kullanılmaktadır. Uygulayıcının yaptığı mantık hataları ancak eleĢtirel düĢünceyle ayırt 
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edilebilmektedir. Yani bir aktörün yaptığı konuĢma esnasında kullandığı istatistiki 

verilerde öne çıkarılan noktalar, aktörü destekleyenler tarafından genellikle fark 

edilmemektedir. 

2.5.2. Zamanlama Avantajı:  

Siyasal iletiĢim alanında kullanılan en eski tekniklerden olan Zamanlama Avantajı 

tekniği (Burying Bad News), bir kiĢi ya da kurum hakkında yayınlanan olumsuz 

nitelikteki bir haberin kamuoyunda ses getirmesini bir süreliğine engellemek amacıyla 

ertelemeyi, olayın zaman içinde unutulmasının ardından, bir baĢka kötü olay 

yaĢandığında geçmiĢ olan sorunu yeni olanın ardından paylaĢarak, yaratacağı etkiyi 

hafifletmeyi içermektedir
150

. Bu tekniğin medyada en çok ses getiren örneği 11 Eylül 

2001 yılında Amerika BirleĢik Devletleri‟nde yaĢanan saldırıları fırsat bilen Ġngiliz 

Basın Sözcüsü Jo Moore‟un  “bugün uzun süredir gizlediğimiz haberleri ortaya 

çıkarmanın en iyi günü” konu baĢlığıyla bir memura attığı mesajdır
151

. Sansasyon 

yaratan bu haber sonrasında görevinden istifa etmek durumunda kalan Jo Moore, 

aslında Zamanlama Avantajını tekniğinden faydalanmak isterken, bu tekniğin yanlıĢ 

kullanımıyla ortaya çıkabilecek olumsuz sonucun örneğini göstermektedir. 

Döngü uzmanlarının sıklıkla baĢvurdukları tekniğin baĢarılı olabilmesi, öncelikle 

olumsuz nitelikteki haberin bir süreliğine de olsa gizli tutulabilmesinin sağlanmasını 

gerektirmektedir. Özellikle günümüzdeki teknolojik olanakların etkisi altında haberlerin 

hızla yayıldığı medya ortamında gizliliğin sağlanması oldukça güç bir hale gelmekte ve 

bu sebepten dolayı tekniğin kullanımı haberlerin medyaya sızmasını engelleme gücüne 

sahip olan, toplum tarafından ilgi duyulan devlet yönetimi ile ilgi olan siyasi aktörlerin 

temsilinde kullanılmaktadır.  
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2.5.3. Ġnkâr Ederek Ġtiraf:  

Ġnkâr Ederek Ġtiraf tekniğinin (Non denial-denial) ana fikrini herhangi bir olumsuz 

olayın ya da durumun inkâr edilmesi noktasında aslında itiraf niteliği taĢıması 

oluĢturmaktadır. Zaman zaman birçok kiĢi ya da kurum hakkında yüz kızartıcı, itibar 

düĢürücü ya da kısaca toplum nezdinde olumsuz olarak algılanan haberler 

yayınlanmaktadır. Bu gibi durumlarla yapılan açıklamalar çoğu zaman inkâr edici 

nitelikte olup, diğer kiĢilerin nezdinde olumlu algıyı koruyabilme amacını gütmektedir.  

Ġnkâr Ederek Ġtiraf tekniği, yapılan açıklamanın ilk duyulduğu anda direkt, net ve 

kesin gibi görünen bir reddi içerirken, daha detaylı bir inceleme yapıldığında, hiçbir 

inkâr unsuru barındırmamaktadır
152

.  Burada söylenen Ģeyler kelime anlamıyla doğru 

olmakla birlikte, teknik açıdan “yakayı kurtarma” çabası, daha açık bir ifadeyle bir 

aldatma Ģekli olarak nitelendirilebilmektedir. Ġnkâr Ederek Ġtiraf tekniği genellikle 

yanıltıcı bir izlenim vermek amacıyla değil, aynı zamanda durumun özünü açıklayarak 

zeki bir muhabirin ya da bir eleĢtirmenin yapılan kelime oyunları ya da kaçamak 

cevaplar arasından herhangi bir noktayı seçerek detaylı bilgi istemesi durumunun önüne 

geçilmesi amaçlanmaktadır.  

Ġnkâr Ederek Ġtiraf tekniği için bilinen örneklerden bir tanesi BirleĢik Krallık 1997 

genel seçimlerinde Evening Standard gazetesinin muhabiri tarafından ĠĢçi Partisi lideri 

Tony Blair arasında geçen diyaloğa dayanmaktadır. Muhabirin “ĠĢçi Partisi 

yükseköğrenim için öğrenim ücreti talep edilecek mi?” sorusunu Blair “ĠĢçi Partisi‟nin 

yükseköğrenim için öğrenim ücreti planları bulunmamaktadır.” Ģeklinde yanıtlamıĢtır. 

Burada Blair‟in bahsettiği “planları yok” ifadesi, yükseköğrenim ücretinin talep 

edilmeyeceği anlamına gelmemektedir
153

. 

2.5.4. Üstü Kapalı Ġfadeler (Euphemism):  
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Döngü uzmanları tarafından sıklıkla baĢvurulan Üstü Kapalı Ġfadeler tekniği 

(Euphemism), rencide edici, hakaret içeren ya da bir Ģekilde dinleyici tarafından hoĢ 

karĢılanmayacak ifadelerin yerine, saldırganlık içermeyen ve kulağa daha hoĢ gelen 

ifadelerle değiĢtirilmesini açıklamaktadır
154

. Özellikle sansürün yaygın olduğu, 

tabulaĢtırmanın kabul gördüğü, yani özünde dolaylı iletiĢimi benimseyen kültürlerde 

üstü kapalı ifadeler tercih edilmektedir. Bu teknikte dolaylı anlatım, asılsız ve gereksiz 

sözcükler kullanma, kısacası “laf kalabalığı yapma”  gibi kelimelerin etrafında 

konuĢarak imada bulunan ifadelerle oluĢturulmaktadır. Zaman içinde belirli kelimeler 

ve düĢünceler için kullanılan bu tür kelimeler, üstü kapalı ifadeler olarak kabul 

edilmektedir. Örneğin, “hapishane” yerine “ıslahevi”,  “özürlü” yerine “engelli”, bir 

kiĢinin “öldüğünü” ifade ederken “Hakkın rahmetine kavuĢtu” ya da “ aramızdan 

ayrıldı” gibi durumu hafifletecek terimlerin kullanımına günümüzde sıklıkla 

rastlanmaktadır. Siyasal alandan bir örnek vermek gerekirse, savaĢtan dolayı 

gerçekleĢen ölümlerin medyada “ikincil zarar”, “çok taraflı zarar”, “can kaybı” ve “sivil 

zayiat” olarak değiĢtirildiği görülmektedir
155

. Burada aslında anlatılmak istenen, savaĢa 

dahil olmayan kiĢilerin öldürüldüğünü olabildiğince üstü kapalı bir biçimde ifade etmek 

için kullanılmaktadır.  

2.5.5. Rakibi Tanımlama:  

Rakibi Tanımlama tekniği, koĢullara bağlı olarak farklı Ģekillerde uygulanabilen, 

fakat teorik anlamda her koĢulda aynı genel hatları izleyen sözlü ifadelerin kullanımını 

içeren mesajlardan oluĢmaktadır. Genellikle propaganda amacı güden alanlarda 

kullanımı yaygın olan Rakibi Tanımlama tekniği, konuĢmacının meĢru bir yorum 

yapması yerine, genellikle hedef kitlesinin önyargılarına hitap ederek, kiĢisel düzeyde 

muhalefete saldırmasını açıklamakta ve en basit yöntemi ile bir kiĢiyi ya da bir fikre 

yönelik yapılan saldırılardan oluĢmaktadır
156

. Hedef kitlenin konuĢmacının lehine bir 

duruĢ sergilemesi durumunda dolaysız bir biçimde ifade edilen tanımlamalar, hedef 

kitlenin muhalefete sempati duyması durumunda, çatıĢmalardan uzak durmak ve hedef 
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kitlenin olumsuz tepki göstermesine neden olmamak amacıyla dolaylı biçimde 

kullanılmaktadır. 

Döngü yönetimi açısından ele alındığında, Rakibi Tanımlama tekniği özellikle 

seçim dönemlerinde, aynı fikirde olunmayan rakibi zor durumda bırakacak, küçültecek 

ya da geri planda kalmasını sağlayacak biçimde onun sunduklarına karĢı yeni bir ifade 

biçiminin ortaya atılmasıyla gerçekleĢmektedir
157

. Bu tekniğe yönelik bilinen 

örneklerden bir tanesi 1996 yılında Amerika BirleĢik Devletleri BaĢkanlık seçimlerinde 

yaĢanmıĢtır. BaĢkan adayı Bill Clinton rakibi Bob Dole‟un Amerika BirleĢik 

Devletleri‟ni “sade dönemlere” döndürme vaadine karĢılık zıt bir mesaj oluĢturarak “21. 

yüzyıla köprü kuran ülke” ifadesini seçim kampanyasında sıklıkla kullanmıĢtır
158

. 

2.5.6. Mesajı Gizleyerek Kullanma:  

Siyasal aktörler yaptıkları konuĢmalarda birçok zaman konuyla ilgili ayrıntılı anlatımı 

tercih etmektedirler. Böylesi durumlarda medya mensupları verilen mesajları ilk elden 

olmasından dolayı kabul edebilmekte ve sorgulamaksızın yayınladıkları haberlerde 

kullanabilmektedirler. Fakat kulağa zararsızmıĢ gibi gelen mesajlar, yan anlamlar 

barındırabilmektedir
159

.   

2.5.7. Sahte Olaylar Düzenleme (Pseudo-Event):  

Sahte Olaylar Düzenleme Tekniği siyasal iletiĢim alanıyla özdeĢlemiĢ ve 

kökenleri Atlheide ve Snow‟un 1979 yılında ortaya koydukları medya mantığı teorisiyle 

açıklanabilmektedir. Bu teoriye göre medya, sosyal iliĢkilerin yorumlanma ve ele 

alınma biçimi olarak görülmektedir. Medyanın benimsediği iletiĢim biçiminin öğeleri 

ise kullanılan haber malzemelerinin düzenlemesi, sunulması, hazırlanan haberlerde 
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yapılan vurgular ve kullanılan dil gibi biçimsel formatlardan oluĢmakta
160

 ve tüm bu 

öğeler aracılığıyla bir gerçeklik imajı yaratılmaktadır. Diğer bir ifadeyle medya mantığı; 

kitlelere, gerçekliğin, imajın gösterdiği Ģey olduğunu açıklamaktadır
161

. Medyanın bu 

etkisinin farkında olan siyasi aktörler ve partiler ise medya yer alabilmek için adeta bir 

savaĢ vermek durumunda kalmaktadırlar. Böylesi bir ortamda medya 

organizasyonlarına ulaĢtırılan milyonlarca haber arasından sadece en dikkat çekici 

olanları tercih edilmekte ve buna bağlı olarak döngü uzmanları da adına çalıĢtıkları 

siyasal aktörlerin ve partilerin imajını olumlu yönde tutabilmek amacıyla kurgulanmıĢ 

sansasyon yaratacak olaylar düzenlemektedirler. Bunların yanı sıra döngü uzmanının 

medya ile olan iliĢkileri özellikle Sahte Olaylar Düzenleme tekniği kapsamında büyük 

önem taĢımaktadır. Düzenlenen kurmaca olayların medyada yer alması, sansasyon 

yaratması haricinde döngü uzmanının bu haberleri yayınlatabilme beceresine, yani 

medya ile olan iliĢkisine bağlı olmaktadır. 

2.5.8. Foto Fırsatı (Photo-Op):  

Döngü uzmanlarının sıklıkla baĢvurdukları diğer bir teknik olan Foto Fırsatı, 

siyasal aktörün medyatikleĢmesini ve kitleler tarafından olumlu olarak algılanmasına 

yönelik gerçekleĢtirilen fotoğraf çekimlerini ifade etmektedir. Fotoğraf çekimleri 

temelde medyanın faydalandığı doğal olayların görselliğini sunan bir fırsat olmakla 

birlikte, günümüzde yapay bir Ģekilde siyasal aktörlerin kendilerini tanıtmaları ve 

hafızalarda olumlu yer etmelerinin kısa yolu olarak görülmektedir.  Bu teknik 

çerçevesinde döngü uzmanı tarafından yapay durumlar yaratılarak medya muhabirlerine 

zaman ve mekân bilgileri iletilmekte ve istenilen anda fotoğraf çekiminin gerçekleĢmesi 

sağlanmaktadır
162

. Böylelikle basına yansıyacak görsel malzemeler kontrol altında 

tutularak, olumsuz olarak algılanabilecek görselliklerin önüne geçilmeye çabalanmakta 

ve doğallık yerini yapay bir gerçekliğe bırakmaktadır. Foto Fırsatı tekniği genel olarak 

siyasal aktörlerin faal olduğu dönemlerde gündemde yer almaktadır. Huzur evinde, 
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sokakta vatandaĢlarla sohbet ederken, sosyal sorumluluk içeren faaliyetler esnasında, 

kısaca toplum nezdinde takdir edilen davranıĢların gerçekleĢtiği her anda fotoğraf 

çekimleri yapılmaktadır.  

2.5.9. Kamuoyuna Yönelik Gösteri (Publicity Stunts):  

Kamuoyuna Yönelik Gösteri tekniği, kökeni insanoğlu kadar eski bir tarihe 

dayanan ve bir kiĢinin ya da grubun diğer kiĢilerin dikkatini çekme isteğini ifade 

etmektedir. Çıplak poz vermek, Niagara ġelalesi‟nden bir varil içinde atlamak, Dünya 

Ticaret Kuleleri‟nin arasında ip üzerinde yürümek, sahte sokak gösterilerinin 

düzenlenmesi gibi tarih içinde birçok kamuoyuna yönelik kurumsal gösteri 

kaydedilmiĢtir
163

. Bu tür etkinlikler medyanın gündeminde yer almak toplumun 

hafızalarında yer etmek amacıyla kullanılmıĢ ve kullanılmaktadır. Döngü yönetimi 

açısından bakıldığında, siyasal aktörlerin kurumlar kadar fantastik olmasa da, toplumun 

ilgisini çekebilmek amacıyla döngü uzmanları tarafından etkinliklerin önceden 

planlanarak gerçekleĢtirdiği bilinmektedir. Kamuoyuna Yönelik Gösteriler tekniği 

özellikle geniĢ kitlelerin yer aldığı törenler, konuĢmalar gibi etkinlikler döngü uzmanları 

tarafından tercih edilmektedir. Her ne kadar bir gösterinin doğal olabileceği 

varsayılabilse de, genel olarak siyasi aktörlerin yer aldığı gösteriler Kamuoyuna 

Yönelik Gösteriler tekniği olarak görülmektedir. 

2.5.10. Hafızalarda Yer Eden Ġfadeler (Sound-Bite):  

GeliĢen teknolojik imkânlar ile birlikte zaman içinde önemi gitgide artan kitle 

iletiĢim araçları günümüzde topluma istenilen mesajların iletiminde, bireylerin 

hafızalarında yer etme ve geniĢ anlamda toplum tarafından tanınmayı arzu eden kiĢiler 

ve kurumların sürekli baĢvurdukları tekniklerdir. Zaman içinde talebin artmasıyla 

birlikte, televizyon ekranlarında yayınlanan mesajların süreli gitgide azalmıĢtır. 

Amerika BirleĢik Devletleri‟nde BaĢkan adaylarına verilen süre 1968 yılında 42,3 
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saniye iken 1988 yılında bu süre sadece 9,8 saniye olarak belirlenmiĢtir
164

. Bunun yanı 

sıra yapılan uzun konuĢmaların bireylerin zihinlerinde uzun süreli olarak yer 

edinememesine bağlı olarak, siyasal aktörlerin daha kısa sürelerde daha kısa ifade 

biçimleri kullanma gerekliliği ortaya çıkmıĢtır. Hafızalarda Yer Eden Ġfadeler tekniği, 

bu bağlamda kısa ve çapıcı ifadelerin kullanımı ifade etmektedir. Döngü uzmanları, 

temsil ettikleri siyasal aktörlere ya da partilere bu tür kolaylıkla hatırlanabilen, gündelik 

hayatta da kullanıma uygun, kısa ve çarpıcı ifadelerin kullanımını önermektedirler. Özlü 

söz niteliğindeki bu cümleler sayesinde hafızalarda yer edinme olasılıkları artmaktadır.  

Hafızalarda Yer Eden Ġfadeler tekniğinde üzerinde hassasiyetle durulması gereken 

nokta, kullanılan ifadelerin olumlu çağrıĢımlarda bulunması ve toplum tarafından alay 

konusu olabilecek nitelikte olmamasına özen gösterilmesidir. Bu anlamda döngü 

uzmanları, önceden planlayarak iletilen kısa ifadelerin kontrolünü yapmakta ve temsil 

ettikleri aktörlerin bilinçli cümleler kurmaları konusunda bir kontrol mekanizmasını 

oluĢturmaktadırlar. Olumsuz nitelikteki en çarpıcı örneklerden bir tanesi 1789 Fransız 

Ġhtilali öncesinde kraliçe olan Marie Antoinette‟in “Ekmek bulamıyorlarsa, pasta 

yesinler” sözüdür. Günümüzde hala hafızalardaki yerini koruyan bu ifade, dönemin 

belirgin özelliği olan sınıflar arasındaki kopukluğu açıklar nitelikte olup, bu anlamda 

kullanılmaktadır. 

2.5.11. Medya Etkisi:  

 Medya, geçmiĢten günümüze önemi artan ve neredeyse her bireyin hayatında 

önemli bir yere sahip olan olgular arasındadır.  Medya ile siyasal iletiĢim arasındaki 

iliĢki ele alındığında, karĢılıklı etkileĢimin ön planda olduğu bir iliĢkiden söz etmek 

mümkündür. Medya iliĢkilerine dayalı olarak yürütülen döngü yönetimi çalıĢmalarında 

kullanılan her teknik Medya Etkisi tekniğiyle yakından ilintilidir. Siyaset alanında 

faaliyet gösteren aktörler her daim haberlerin yayınlanmasına ihtiyaç duymakta ve bu 

Ģekilde geniĢ kitleler tarafından benimsenmesini istediği fikir ve düĢüncelerini 

aktarabilmekte ve bazen de sadece tanınmak ve hafızalarda yer edinmek amacıyla 
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medyayı tek yönlü bir iletiĢim sürecinin aracı olarak benimsemektedirler. Diğer taraftan 

bakıldığında ise medya kuruluĢları, toplumun her kesimini ilgilendiren ve gündemin 

önemli bir kısmını oluĢturan siyasal haberlere ihtiyaç duymakta ve bunlardan 

beslenmektedir. Günümüzde modern demokrasilerde, sadece bir mesaj kanalı olmakla 

kalmayan medya, aynı zamanda politik sürecin katılımcı bir aktörü görevini de 

üstlenmektedir
165

. Bu gerçeği göz ardı etmeyen döngü uzmanlarının medya çalıĢanları 

ile kurdukları olumlu iliĢkiler, temsil ettikleri siyasal aktörlere yönelik haberlerin 

gerekli medya kuruluĢlarına ileterek yayınlanmasını sağlama noktasında büyük önem 

taĢımaktadır. Diğer yandan döngü uzmanları özellikle gizli ve aynı zamanda 

sansasyonel haberlerde medya için birincil haber kaynağı oluĢturmakta, bu durum ise 

medyanın  “düzenli” haber kaynaklarından malzeme toplaması ve haber üretmek için 

gereken zamandan tasarrufu sağlamakta, fakat döngü uzmanlarından “akan” yardımı 

engellememek için onların “sorgulamasız” destekleyicileri haline dönüĢebilme riski 

taĢımaktadır
166

. Bu açıdan bakıldığında döngü uzmanları hem medyadan tam fayda 

sağlarken, aynı zamanda bu faydadan yararlanabilmek amacıyla daha çok ses getiren 

sansasyonel haberleri üretmek durumunda kalmaktadırlar. 

2.5.12. Tanıdıkların Gücü (Meet and Greet):  

 Siyasal arenada faaliyet gösteren aktörler, siyasete yeni atılmalarından dolayı ya 

da olumsuz olaylar nedeniyle çoğu zaman ya da tanınmamakta ya da olumsuz bir imaja 

sahip olma durumuyla karĢı karĢıya kalabilmektedirler. Bu gibi durumların 

profesyonelce yönetilmesi ileri vadede aktörün itibarını koruyabilmesi ve dolayısıyla 

faaliyetlerini baĢarıyla sürdürebilmesi açısından önem taĢımaktadır. Tanıdıkların Gücü 

tekniği bu anlamda siyasal aktörlerin yardımına baĢvurabileceği ve olumlu imajından 

faydalanabileceği kiĢilerle bağlantı halinde olmasını gerektirmektedir. Döngü uzmanı 

tarafından yapılan araĢtırmalarla toplum tarafından tanınan ve olumlu imaja sahip olan 

medyatik kiĢilerin tespit edilmesini takiben, siyasal aktörün bu kiĢilerin bulundukları 

ortamlarda karĢılaĢmaları ve ileri bir zamanda ihtiyaç duyulduğunda yardımına 

baĢvurabilecek düzeyde bir bağ kurmalarını sağlanmaktadır.  
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 Tanıdıkların Gücü tekniğinde döngü uzmanının çabalarının yanı sıra siyasal 

aktörün tanıĢma esnasında bırakacağı ilk izlenim önem taĢımaktadır. Bu doğrultuda 

siyasal aktörün jest ve mimikleri, el sıkma tarzı gibi beden diline hakim olması ve 

gerçekleĢecek iletiĢim sürecini yönetebilmesi gerekmektedir
167

. Özellikle bağ kurmaya 

çalıĢılan kiĢinin dinlenmesi ve nezaket kurallarının farkındalıkla uygulanması bu süreçte 

etkili olmaktadır.  

2.5.13. Talk ġov Devresi (Talk-Show Circuit):  

 Talk ġov Devresi tekniği, döngü uzmanlarının temsil ettikleri siyasal aktörlerin 

gündemde kalabilmesi amacıyla baĢvurduğu bir tekniktir. Kitle iletiĢim araçlarının 

yaygınlaĢmasıyla birlikte, bunu bir fırsata dönüĢtürmeye çalıĢan siyasal aktörler 1960‟lı 

yıllarda seçim dönemlerinde adaylıkları sürecinde komedi içerikli televizyon 

programlarında yer almıĢ, fakat istenilen sonuçlar elde edilememiĢtir
168

. Ancak 1990‟lı 

yıllardan itibaren rağbet görmeye baĢlayan teknik, günümüzde seçim dönemlerinde, kriz 

dönemlerinde ve birçok zaman da imajın canlı tutulması amacıyla baĢvurulmaktadır. 

ġov esnasında siyasal aktörün bir yandan özel hayatı diğer yandan ise siyasi hayatı ile 

ilgili konuĢmaların gerçekleĢmesi, döngü uzmanların medyaya servis ettiği haberlere 

oranla samimiyet içermektedir. Hedef kitleye ve siyasal aktörün kiĢiliğine göre tercih 

edilen Talk ġov Devresi tekniği, bilhassa olumsuz nitelikteki olayların ardından imajın 

düzeltilmesi aĢamasında kurtarıcı olabilmektedir. Farklı bir açıdan yaklaĢıldığında Talk 

ġov Devresi tekniği döngü uzmanı için büyük oranda tehditler de barındırmaktadır. 

Temsil edilen siyasal aktörün ağzından çıkacak her söz kayıt altına alındığından, 

düĢünülmeden yapılan yorumlar, döngü uzmanının durumu toparlaması açısından güç 

ortamlar yaratabilmektedir. Aynı Ģekilde konuĢmayı yöneten kiĢinin köleye sıkıĢtıran 

sorular sorması, aktörün hazırlıksız yakalandığı bir durumda telafisi güç sonuçları 

doğurabilmektedir.  

 

                                                           
167

 http://neenjames.com/how-to-articles/how-to-meet-greet-at-functions/ EriĢim Tarihi: 12-04-2015 
168

 Michael Parkin, Talk Show Campaigns: Presidential Candidates on Daytime and Late Night 

Television, New York, Routledge, 2014, s. 197. 

 

http://neenjames.com/how-to-articles/how-to-meet-greet-at-functions/


76 
 

2.5.14. Kitaplar, Diğer Yazılı Materyaller, Web vb. Yardımcılar:  

 Kitaplar ve diğer yazılı materyaller siyasi aktörlerin kullandıkları temel kitle 

iletiĢim araçlarını oluĢturmaktadır. Zaman içinde geliĢen teknoloji sayesinde çevrimiçi 

ortamda da yayınlanabilen yazılı materyaller, döngü uzmanlarının bizzat kaleme 

aldıkları ya da görevlendirdikleri kiĢiler tarafından hazırlanan, siyasal aktöre ait kiĢisel 

bilgilerin, anıların, hikâyelerin ve en önemlisi siyasal düĢüncenin aktarıldığı yayınlardır. 

Bunların yanı sıra döngü uzmanları çevrimiçi olanaklar sayesinde basılı materyallerin 

daha geniĢ bir kitleye ulaĢabilmesi amacıyla temsil ettiği siyasal aktöre dair yazılı 

materyalleri web siteleri, bloglar, sosyal medya gibi çevrimiçi araçlar aracılığıyla 

paylaĢabilmekte ve daha geniĢ kitlelere ulaĢabilmektedir. Ġnternetin en büyük 

olanaklarından bir tanesi olan anında etkileĢim sayesinde döngü uzmanları temsil 

ettikleri kiĢi ya da kurumlar hakkında yapılan yorumları inceleyebilmektedir. 

2.5.15. Yapay Halka Dayalı Faaliyetler (Astroturf):  

 Yapay Halka Dayalı Faaliyetler tekniği, döngü uzmanlarının temsil ettikleri 

siyasal aktörlerin geniĢ kitleler tarafından desteklendiği izlenimi yaratmak esasına 

dayanmaktadır. Lobicilikte sıklıkla kullanılan bir teknik olan Astroturf, kelime 

anlamıyla “plastik çim” anlamını taĢımakta ve diğer bir lobicilik uygulaması olan grass 

roots, yani “doğal çim” tekniğinin aksini ifade etmektedir. 
169

 Yapay kitlelerin oluĢumu 

yoluyla geniĢ kitlelerin belli bir düĢünceyi, kiĢiyi, ürünü ya da hizmeti desteklediği 

izleniminin yapay bir Ģekilde yaratılmasını temel alan bu teknik, döngü yönetimi 

açısından ele alındığında, döngü uzmanlarının görevlendirdikleri birkaç kiĢinin 

medyada yer almasını sağlayarak, temsil edilen siyasal aktörün geniĢ kitleler tarafından 

desteklendiği düĢüncesinin oluĢmasını tetikleyecek Ģekilde yorumlar yapılmasını ifade 

etmektedir. 

 

3. Bölüm 
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ĠKNA AÇISINDAN HALKLA ĠLĠġKĠLER ÇALIġMALARI VE 

DÖNGÜ YÖNETĠMĠ ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠ 

 

 Döngü yönetimi kavramı ikna açısından ele alındığında halkla iliĢkiler 

çalıĢmalarıyla birçok farklı noktada birbiri yerine kullanılan kavramlar olarak 

görülmektedir. Aralarındaki sınırın belirlenmesinin oldukça güç olduğu döngü 

yönetimi ve halkla iliĢkiler çalıĢmalarının incelenmesi açısından, ikna kavramı önemli 

bir genel çerçeve oluĢturmaktadır. Bu bölümde iki kavramın ortak paydası olarak 

görülen ikna kavramı göz önünde bulundurularak, halkla iliĢkiler çalıĢmaları ve döngü 

yönetimi arasındaki iliĢki üzerinde durulacaktır.  

 Döngü yönetimi kavramı günümüzde sadece siyasal arenadaki uygulamalarıyla 

sınırlı kalmamakta, birçok büyük kurumsal Ģirket de döngü yönetimi uygulamalarına 

baĢvurmaktadır. Bununla birlikte hedef kitlesinin beklentilerini öğrenerek, buna göre 

düzenlemeler getirmek isteyen kiĢi ve kurumlar da halkla iliĢkiler çalıĢmalarının geniĢ 

bir alanda uygulanmasına neden olmakta, sonuçta iki kavramın karĢılaĢtırması 

güçleĢmektedir. Halkla iliĢkiler çalıĢmalarının geniĢ bir uygulama alanına sahip olması 

açısından bir sınırlandırma ihtiyacı duyulmuĢ ve döngü yönetimi ile olan iliĢkisinin 

yoğun olarak halkla iliĢkilerin siyasal arenadaki faaliyetleri kapsamında incelenmesi 

uygun bulunmuĢtur.  

3.1 Ġkna Açısından Halkla ĠliĢkiler ÇalıĢmaları ve Döngü Yönetimi ĠliĢkisi: 

Siyasal ĠletiĢim 

 Halkla iliĢkiler çalıĢmaları, daha önce de bahsedildiği üzere, kurum ile hedef 

kitle arasında köprü görevi üstlenen bir yönetim fonksiyonu olarak 

tanımlanabilmektedir.  Disiplinler arası bir çalıĢma alanı olarak halkla iliĢkiler, geniĢ 

bir uygulama alanında faaliyetler yürütmektedir. Bu çalıĢma alanlarından bir tanesi 

olan siyasal iletiĢim, bir iletiĢim sürecinin yönetilmesi noktasında, halkla iliĢkiler 

çalıĢmalarına sıklıkla baĢvurmaktadır. Ġkna açısından halkla iliĢkiler çalıĢmaları ve 

döngü yönetiminin siyasal iletiĢim üzerinden açıklanabilmesi için öncelikle karmaĢık 
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bir yapıya sahip olan siyasal iletiĢim kavramının genel hatlarıyla açıklanması 

gerekmektedir. 

 Siyasal iletiĢim, demokratik anlamda seçme ve seçilme hakkının kitlelere 

verilmesiyle ortaya çıktığı söylenebilmektedir
170

. Günümüzdeki anlamıyla siyasal 

iletiĢim, 20. yüzyıldan itibaren kitle iletiĢim araçlarının hızla geliĢmesi ve toplumun bu 

araçları kullanmasıyla birlikte oluĢmuĢtur. Ġkinci Dünya SavaĢı‟ndan itibaren geliĢme 

gösteren siyasal iletiĢim, öncelikle Amerika BirleĢik Devletleri‟nde uygulanmıĢ, daha 

sonrasında ise Batı ülkelerine yayılmıĢtır. Siyasal iletiĢim kavramının temel olarak iki 

farklı kavramdan oluĢması ve her iki kavramın da baĢlı baĢına geniĢ çalıĢma alanlarını 

kapsaması, bir tanımının yapılmasını oldukça güçleĢtirmektedir. En basite indirgenmiĢ 

haliyle siyasal iletiĢim; siyasal aktörlerin belli ideolojik amaçlarını, politikalarını belli 

gruplara, kitlelere, ülkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiğinde eyleme 

dönüĢtürmek, uygulamaya koymak üzere çeĢitli iletiĢim tür ve tekniklerini 

kullanmaları olarak ifade edilebilmektedir
171

. Buradan hareketle siyasal iletiĢimin 

temel olarak siyasal aktörün ya da partinin hedef kitlesini etkilemek amacıyla 

gerçekleĢtirdiği iletiĢim çabalarının toplamı olarak ifade edilebilmektedir.  

 GeçmiĢe bakıldığında, eski çağlardan günümüze değin tarihin her döneminde 

iktidar ve güç kavramları hem bireysel düzeyde hem toplumsal düzeyde belirleyici 

faktör olarak görüldüğü söylenebilmektedir. Ġktidarın sürekliliğinin sağlanması, güç, 

otorite, kontrol gibi yetkilerin ve iktidarın kendisinin üretilmesini gerekli kılmaktadır. 

Ġktidarın devamlılığı ise, Althusser‟e göre, “baskı aygıtları” ile zor kullanarak ya da 

“ideolojik aygıtlar” ve bir anlamda “rıza üretimiyle” sağlanabilmektedir
172

. Özellikle 

enformasyonun hayatın akıĢını yönlendirdiği bir çağda, enformasyona ve dolayısıyla 

kitle iletiĢim araçlarına dayalı siyasal iletiĢim stratejileri belirleyici bir rol oynadığı 

söylenebilmektedir
173

. Bu açıdan ele alındığında siyasal iletiĢim, iktidarın elde 

edilmesini sağlayan rıza üretimi sürecinde siyasal aktör ya da parti ile hedef kitlesi 

arasındaki iletiĢimin sağlanması amacıyla yürütülen faaliyetleri açıklamaktadır. 
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Bireylerin ya da toplulukların girdiği iktidar mücadelesinin özel bir biçimi olan siyasal 

iletiĢim; propagandadan dedikoduya, ast-üst iliĢkilerinden iktidar kurumlarındaki 

iĢleyiĢe, baskı gruplarının faaliyetlerinden halkla iliĢkilere, basına haber “yaratma”dan 

televizyon açık oturumlarına, beyin yıkamadan siyasal reklamcılığa çok geniĢ bir 

yelpaze içindeki siyasal amaçlı tüm iletiĢim etkinliklerini kapsayan bir çalıĢma alanını 

oluĢturmaktadır
174

. Bir iletiĢim süreci olarak siyasal iletiĢim, iletiĢimin gerçekleĢmesi 

için gerekli 5 öğeyi içermektedir. Siyasal iletiĢimin tam anlamıyla gerçekleĢebilmesi 

kaynak, alıcı, kanal, mesaj ve geribildirimden oluĢan bu öğelerin etkin bir Ģekilde 

kullanımına bağlı olmaktadır. Bu bağlamda siyasal iletiĢim sürecinde kaynak olarak 

tanımlanabilecek aktörler, devlet baĢkanları, hükûmetler, siyasal partiler, yerel 

yönetimler, sivil toplum örgütleri, baskı grupları, lobiciler ve terör gruplarıdır. 

Bahsedilen aktörler tarafından hedef kitle olarak belirlenen alıcılara önceden 

planlanarak istenilen mesajların belirli araçlar aracılığıyla iletilmesi, siyasal iletiĢim 

sürecini açıklamaktadır. Bu noktada üzerinde hassasiyetle durulması gereken nokta, 

gerçekleĢtirilen faaliyetlerin süreklilik gerektiriyor olmasıdır. Kısa vadeli olarak seçim 

süreciyle sınırlandırılan faaliyetler çoğu zaman aktörlerin istedikleri sonuçları elde 

etmelerine yönelik büyük bir engel oluĢturmaktadır.  

 KarmaĢık bir süreci ifade eden siyasal iletiĢimin, siyasal aktör/parti-hedef kitle 

eksenindeki üç fonksiyonundan bahsetmek mümkündür. Özsoy‟a göre bunlar
175

: 

1. Ortaya çıkan siyasal problemlerin tanımlanmasına yardımcı olmak,  

2. Bu problemlerin siyasal tartıĢma ortamına girerek meĢruiyet kazanmasını 

sağlamak, 

3. Artık tartıĢma konusu olmaktan çıkmıĢ, ortak bir görüĢ birliğine varılmıĢ 

konuları gündemden düĢürmek 

  Bu fonksiyonlardan ilki olan siyasal problemlerin tanımlanmasında siyasetçiler 

ve medya temel rolleri üstlenirken, ikinci fonksiyonda kamuoyu araĢtırmaları, üçüncü 
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fonksiyonda ise tekrar medya ön plana çıkmaktadır
176

. Diğer bir ifade ile medya ve 

kamuoyu araĢtırmaları, siyasal iletiĢimin temel olarak önemsediği kavramları 

oluĢturmaktadır. Siyasi aktör ya da partinin ilettiği mesajlara yönelik tutum ve 

davranıĢların tespit edilmesi, baĢarıyı elde etmek ya da sürdürmek isteyen siyasetçiler 

için büyük önem taĢımaktadır. Kamuoyu araĢtırmaları, aktörlerin siyasal iletiĢim 

sürecinde sürekli ihtiyaç duydukları, fakat özellikle seçim sürecinde “nabız yoklamak” 

amacıyla baĢvurdukları araĢtırmaları kapsamaktadır. Aktörlerin yüz yüze ya da kitle 

iletiĢim araçları aracılığıyla ilettikleri mesajların kamuoyu tarafından onaylanıp 

onaylanmadığı, mesajların içeriği hakkındaki tutumları ve düĢünceleri, kısacası 

aktörün ilettiği mesajın kamuoyundaki etkinin saptanması ideal olarak belli aralıklarla 

gerçekleĢtirilen kamuoyu yoklamalarıyla tespit edilerek, ya mesajın içeriğinin 

değiĢtirilmesini ya da kamuoyunun mesajı kabul etmesini sağlayacak farklı stratejilerin 

geliĢtirilmesi açısından büyük önem taĢımaktadır.  

 Kamuoyu araĢtırmalarının yanı sıra medyanın etkin kullanımı ve desteği de 

siyasal iletiĢimin fonksiyonlarının yerine getirebilmesi ve aktörün siyasal iletiĢim 

çerçevesinde gerçekleĢtirdiği faaliyetlerden maksimum düzeyde fayda sağlayabilmesi 

açısından önemlidir. 20. yüzyılın ortalarından itibaren iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan 

hızlı geliĢim süreci ve buna bağlı olarak geliĢen yeni kitle iletiĢim araçları medyanın 

aktör-hedef kitle iliĢkisinde öneminin daha da artmasına neden olmuĢtur. Siyasal 

iletiĢimci Brian McNair siyasal iletiĢimin unsurlarını tanımlarken daha önce belirtilen 

beĢ öğeyi alıcı, verici ve kanal olmak üzere üçe indirgemiĢtir
177

. Aziz ise siyasal 

iletiĢimin bu üç unsurunu Ģu Ģekilde açıklamaktadır
178

: 

 Siyasal iletiĢimde bulunan taraf/kaynak siyasal örgütler ve aktörlerdir. Siyasal 

mesajın alıcıya gönderilmesi görevini üstlenmektedir. Siyasal iletiĢim sürecini 

baĢlatan konumundadır. 
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 Alıcı kitle, hedef kitle; siyasal örgüt ya da aktör tarafından gönderilen mesajın 

alıcısı ve dolayısıyla etkilenmesi gereken taraftır, halktır, vatandaĢtır, 

kamuoyudur. 

 Kitle iletiĢim araçları/medya; siyasal iletiĢimin üçüncü öğesini oluĢturmakta ve 

kitlesel iletiĢim kanallarının tümünü kapsamaktadır. Mesajların kaynaktan alıcı 

kitleye gönderilmesini sağlamaktadır. Özellikle günümüzde medya, zamana ve 

mekâna bağımsız bir Ģekilde mesajları iletebilme özelliğine sahip olması 

açısından en etkili araç olarak görülmektedir. 

 Görüldüğü üzere medya, kaynaktan (aktörler) alıcıya (hedef kitle) gönderilen 

mesajların iletimini gerçekleĢtirme iĢleviyle önemli bir konuma sahiptir. Dolayısıyla 

medya çalıĢanlarıyla kurulacak olumlu iliĢkiler, siyasal iletiĢim sürecinin istenilen 

Ģekilde ilerlemesi ve bahsedilen üç fonksiyonun gerçekleĢmesi açısından önemli 

olmaktadır. Bunlara ek olarak siyasal iletiĢim, bir yönüyle siyasette denetim ve 

Ģeffaflığı sağlamakta, diğer yönüyle de siyasetçilerin seçmenleri demokratik ikna 

metotlarıyla etkilemelerine yardımcı olan bir araç görevi de görmektedir
179

.  Bu 

amaçla sıklıkla propaganda ve reklamcılık çalıĢmalarına baĢvurulmaktadır. 

 Propaganda kavramı siyasal iletiĢim alanıyla birçok noktada benzerlik 

göstermekte ve bu sebeple sıklıkla karıĢtırılmaktadır. Propaganda ve siyasal iletiĢim, 

kullandıkları yöntem ve teknikler bakımından benzemekte, fakat söylemde 

farklılaĢmaktadırlar.
180

  Bunun yanı sıra propaganda bir mesajın iletimini ifade 

ederken, siyasal iletiĢim çift yönlü bir iletiĢim sürecine dayanmaktadır. Dolayısıyla 

propagandanın siyasal iletiĢimle benzeĢtiğini, fakat bir siyasal iletiĢim aracı olmadığını 

söylemek doğru olacaktır. Reklamcılık çalıĢmaları ise, “adayın potansiyel 

seçmenlerine uygunluğunu ortaya koymak, adayı en yüksek sayıdaki seçmen kitlesinin 

ve kitledeki her bir seçmenin tanımasını sağlamak, rakiplerle ve muhalefetle farkını 

yaratmak ve minimum araçla, bir kampanyayı kazanmak için gerekli olan oy sayısını 

elde etmek için kullanılan tekniklerin tümü”
181

 olarak ifade edilebilmektedir. Siyasal 
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iletiĢimin özellikli bir türü olan siyasal reklamcılık; bu iletiĢimin reklam 

profesyonellerince oluĢturulup gerçekleĢtirilmesi, siyasal mesajların modern 

reklamcılık strateji ve tekniklerine uygun olarak hazırlanmasından baĢlayıp medyada 

para ödenerek yayınlatılmasına uzanmakta ve modern dünyadaki siyasal iktidar 

mücadelelerinin baĢlıca araçlarından biri olarak ele alınmaktadır. Reklamcılığın 

pazarlama iletiĢimi olduğu gerçeğinden hareketle, siyasal reklamcılığın da siyaset 

alanının sorunlarını çözmeye yarayan bir iletiĢim tekniği olması sebebiyle çoğu zaman 

siyasal pazarlama terimiyle anılmaktadır
182

.  

 Politik reklamların temel zayıflığını oluĢturan nokta, ikna edicilikte 

yönlendirilmiĢ, propaganda içeren ve manipülasyon yönü ağır basan bir iletiĢim biçimi 

olarak algılanması ve insanların bu yönlendirme çabalarına karĢı direnç içgüdüsü 

gösterme eğilimi olarak iknanın etkisinin sınırlı kalmasıdır. Bu eleĢtiri noktası, 

aktörleri reklamın dıĢında, daha objektif ve tarafsız bir izlenim yaratarak, insanların 

kandırılma korkularından doğan dirençlerini kırabilecek farklı yöntemlere baĢvurmaya 

zorlamıĢtır
183

. Bu yöntem ise halkla iliĢkiler çalıĢmalarından oluĢmaktadır. Aktörlerin 

siyasal iletiĢim sürecinde ihtiyaç duydukları kamuda güven duygusunun oluĢturulması, 

yeni sorunların ortaya çıkmasının engellenmesi ve var olan sorunların krize 

dönüĢmesini önlenmesi amacıyla halkla iliĢkiler çalıĢmalarına baĢvurmaktadırlar
184

. 

Bunların yanı sıra halkla iliĢkiler, siyasal iletiĢim sürecinde aktörün maksimum 

düzeyde olumlu bir izlenim yaratmasını sağlayarak olumsuz durumların minimum 

düzeye indirgenmesini sağlama noktasında aktif olmaktadır
185

. Bu süreçte halkla 

iliĢkilerin iĢlevleri iĢlevi Ģu Ģekilde özetlenebilmektedir
186

: 

 Halkla iliĢkiler yöntemlerinde mesajın haber eĢdeğeri ölçüsünde 

değerlendirilmesi. Siyasal parti ve adaylar seçmenlerin karar süreçlerini 

etkilemek ve oy alabilmek amacıyla çeĢitli iletiĢim araç ve yöntemlerinden 

yararlanmaktadırlar. 
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 Siyasal partiler, hareketler ve siyasetçiler açısından geliĢen olayların, 

toplantıların, alınan kararların; haber değeri olan öyküler ve kurgular biçiminde 

duyurusunun planlanması. Bu öyküler ve olaylar planlanırken hedef kitlelerin 

duygusal ve düĢünsel süreçleri dikkate alınmalı, olaylar örgüsü onları 

etkileyebilecek biçimde oluĢturulmalıdır. 

 Geleneksel ve yeni medya olarak adlandırılabilen medya kuruluĢlarının önde 

gelen çalıĢanları ile olumlu iliĢkilerin kurulması ve geliĢtirilmesi. 

 Siyasal partilerin ve siyasetçilerin yaĢam öykülerinin, kiĢisel özelliklerinin, 

niteliklerinin, yeteneklerinin kamuoyuna bildirim sürecinde baĢta köĢe yazarları, 

program yapımcıları, muhabirler, sunucular olmak üzere diğer kanaat önderlerine 

denetlenmiĢ bilginin ulaĢtırılması bunların kullanılmasının sağlanması. 

 Siyasal partinin ve siyasetçilerin gündemi etkileme çalıĢmalarının 

yönlendirilmesi. Bu anlamda gündeme iliĢkin ileriye sürülen fikirlere iliĢkin 

söylemlerin yaygınlaĢtırılması ve hatırlatılması. 

 TartıĢma programları, basın toplantıları, seçim gezileri, miting, törenler gibi 

halkla iliĢkiler kapsamına giren etkinliklerin medya kuruluĢlarında siyasal 

partinin ve siyasetçilerin lehine yer almasını sağlayacak biçimde 

haberleĢtirilmesi ve kitle iletiĢim araçları ile kamuoyunun ilgisini çekecek 

biçimde sunulması 

 Bu bilgiler ıĢığında halkla iliĢkiler çalıĢmalarının siyasal iletiĢim sürecinde kilit 

role sahip bir yönetim fonksiyonu olduğu söylenebilmektedir. Siyasal iletiĢimde 

bulunan kiĢi ya da kurumlar, geniĢ halk kitlelerini etkilemek; tutum ve davranıĢ 

değiĢikliğini yaratmak amacıyla iletiĢimde bulunmaktadırlar. Halkla iliĢkiler, kaynak 

ile alıcı konumundaki kiĢi ya da kiĢilerin iletiĢimini sağlamakla görevlidir. KarĢılıklı 

güven duygusunun oluĢması, siyasal aktörün hedef kitlesini tanıması ve kendini doğru 

tanıtmasıyla mümkün olmaktadır. Bu çerçevede hazırlanan faaliyetler etik ilkelere 

bağlı kalınarak gerçekleĢtirilmektedir. Döngü uzmanları ise temel olarak kaynaktan 

alıcıya doğru iletilen tek yönlü mesajlar çerçevesinde çalıĢmaktadırlar. Döngü 

uzmanları temsil ettikleri aktöre dair hedef kitlenin zihninde oluĢan resmin olumlu 

olmasına yönelik faaliyetlerin gerçekleĢmesini sağlamaktadırlar. Burada gerçeğin ne 
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olduğu değil, nasıl yansıtıldığı ve nasıl kurgulandığı önemsenmektedir. Etik kaygıların 

göz ardı edilerek yayınlanan haberler, hedef kitlenin sadece olumlu bir imaja sahip 

olmasına yönelik olduğu söylenebilmektedir. Kısacası halkla iliĢkiler uygulamacısı 

doğruluk ve dürüstlük ilkelerine bağlı kalarak temsil ettiği aktör ya da aktörlerin hedef 

kitle ile arasındaki iletiĢim sürecinin karĢılıklı uyuma ve anlayıĢa yönelik olarak uzun 

vadeli çalıĢmalar düzenlerken, döngü uzmanları hedef kitlenin temsil edilen aktör 

hakkındaki izlenimlerini olumsuz yönde etkileyebilecek durumların önüne geçmek ya 

da herhangi bir durumun olumsuz yönlerini örtbas etmek üzere hareket etmektedirler.  

 

3.2 Ġkna Açısından Halkla ĠliĢkiler ÇalıĢmaları ve Döngü Yönetimi ĠliĢkisi: 

Medya Yönetimi 

 Medya yönetimi kavramı, hedef kitlesi olan ve bu kitleye ikna amacı güderek 

herhangi bir mesajı iletmek isteyen kiĢiler ve kurumlar için stratejik konumda yer 

almaktadır. Medya, ana kitle iletiĢim araçları olan gazete, dergi, televizyon ve 

radyodan oluĢmaktadır. Daha geniĢ bir açıdan ele alındığında medya, kitle iletiĢimine 

aracılık eden her türlü araca verilen isim olarak tanımlanabilmektedir
187

. Tarihe 

bakıldığında belgelenebilen ilk medya yönetimi faaliyeti, 1859 yılında bir Amerikan 

kongre üyesi ile yapılan röportajın gazetede yayınlanması olarak kabul edilmektedir
188

. 

Bundan sonraki süreçte her ne kadar benzer örnekler gazetelerde yer almıĢ olsa da, 

modern anlamdaki ilk uygulamanın 1960 yılında Nixon ve Kennedy arasındaki 

televizyon tartıĢması olduğu söylenebilmektedir
189

. 20. yüzyıldan itibaren teknolojik 

ve kullanım açısından hızla geliĢmeye baĢlayan kitle iletiĢim araçları ve bunları 

destekleyen 21. yüzyılda geliĢen kablosuz ağ bağlantıları, medya kuruluĢlarının 

geliĢmesinde önemli etkenler olmuĢtur.  

 Teknolojik geliĢmelerin ıĢığında, medyanın günümüzde geniĢ kitlelere 

ulaĢabilme özelliğinden dolayı sosyal sistem içerisindeki hedef gruplara bilgi akıĢını 
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kontrol eden bir iĢleve sahip olduğu da söylenebilmektedir
190

.  Hedef kitlesine kendini 

tanıtmayı ve ikna etmeyi amaçlayan kiĢiler ve kurumlar temelini “veri”, 

“enformasyon” ve “akıl”
191

 üçlemesi oluĢturan medya iliĢkilerine ihtiyaç 

duymaktadırlar. Temel olarak kitle iletiĢim araçlarının mesajların aktarımında 

kullanılan araç konumunda olması, medya iliĢkilerinin önemsenmesi gerektiğini 

göstermektedir. Buna bağlı olarak iknaya dayalı süreçler olan halkla iliĢkiler 

çalıĢmaları ve döngü yönetimi, geniĢ kesimlere mesajlarını iletebilmek amacıyla kitle 

iletiĢim araçlarından faydalanmaktadırlar. Kitle iletiĢim araçlarının temel kullanım 

amaçlarına ve üstlendikleri iĢlevlere bakıldığında bunları aĢağıdaki Ģekilde 

özetlenebilmek mümkündür: 

“Birincisi kitle iletişim araçları dikkatleri belirli sorunlara, çözümlere ya 

da insanlara çekip yönlendirecek, güç sahibi olanları kayırıp buna bağlı 

olarak da rakip grup ya da bireylere yönelmesini önler. İkinci olarak kitle 

iletişim araçları statü sağlar, meşruiyeti güçlendir. Üçüncü olarak iletişim 

belirli koşullarda inandırma, seferber etmenin bir kanalı olabilir. Dördüncü 

olarak kitle iletişim araçları belli türden konuların oluşmasına ve 

varlıklarını sürdürmesine yardımcı olabilir. Beşincisi iletişim araçları psişik 

ödül ve tatminlerin sunulmasında araç olabilir; rahatlatır ve gururları 

okşayabilir”
192

. 

 Kitle iletiĢim araçlarının belirtilen iĢlevleri, aynı zamanda medyanın elinde 

bulundurduğu gücü de açıklamaktadır. Günümüzde bilgi bombardımanına uğrayan 

medya kuruluĢları, hedef kitlelere iletilmek üzere kendilerine ulaĢan mesajlar 

arasından sadece en çok ses getirecek olanları seçerek kamuoyuna aktarmaktadır. 

Dolayısıyla kiĢilerin ve kurumların medyada yer alması güçleĢmektedir. Bu noktada 

konuya halkla iliĢkiler çalıĢmaları ve döngü yönetimi açısından yaklaĢıldığında, her iki 

çalıĢma alanının da “medyada yer alma” noktasında aynı amacı güttükleri söylenebilir. 

Söz konusu iki alan temsil ettikleri aktörlerin, hedef kitleleri nezdinde olumlu bir imaja 

sahip olma amacına hizmet etmektedir. Fakat üzerinde hassasiyetle durulması gereken 
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nokta, halkla iliĢkiler uygulayıcılarının ve döngü uzmanlarının bu amacı hangi Ģekilde 

gerçekleĢtiriyor olmalarıdır.  

 Öncelikli olarak ele alındığında medya, halkla iliĢkiler uygulamacısından ve 

döngü uzmanlarından bilgi ve haber alma ihtiyacını karĢılamak, halkla iliĢkiler 

uygulayıcısı ve döngü uzmanı da hizmet ettikleri aktörün medyada yer almasını 

istemektedirler. Bu karĢılıklı bağımlılık temelli iliĢkinin gerçekleĢmesi için medyaya 

gerekli basın bültenlerinin, basın bildirilerinin, basın konferansların vb. düzenlemelerin 

halkla iliĢkiler uygulayıcıları ve döngü uzmanları tarafından hazırlanması 

gerekmektedir. Kısacası medya mensupları açısından hem halkla iliĢkiler 

uygulamacıları hem de döngü uzmanlarından aynı beklentiler söz konusu olmaktadır. 

Medya kuruluĢlarının “gerçek bilginin aktarılması” ilkesini benimsemesinin yanı sıra 

ilgilendiği nokta çoğu zaman tamamen „”haberin çekiciliği” ile ilgili olduğu da bir 

gerçektir. Bu gibi durumlarda halkla iliĢkiler uygulamacısı için hazırladığı haberlerin 

medyada yer alamaması gibi bir tehlike oluĢabilmektedir, çünkü temel olarak halkla 

iliĢkiler çalıĢmaları gerçeği yansıtma yönündeki mesleki ilke çerçevesinde hareket 

etmektedir. Bunun yanı sıra halkla iliĢkilerin görev tanımları medya iliĢkileri 

çerçevesinde döngü uzmanlarından tamamen farklı yol izlemektedir. Halkla iliĢkilerin 

medya ile iliĢkisinde bir seçim kampanyası çerçevesinde örneklendirildiğinde, 

aĢağıdaki görevleri yerine getirmesi gerektiği söylenebilir
193

: 

 Haber değeri olan öykülerin ve kurgusal olayların planlanması ve duyurumunun 

örgütlenmesi, 

 Haber medyası ve yayıncıları ile iliĢkilerin örgütlenmesi, 

 Hedeflenen siyasal aktör kimliğinin yapılandırılmasında, köĢe yazarlarına ve 

medyanın “eĢik bekçilerine” bilgi akıĢının sağlanması ve denetlenmesi, 

 Siyasal aktör ya da partinin, gündemi etkileme çabalarının yönlendirilmesi, 

 Siyasal aktör tartıĢma oturumları, basın toplantıları, seçim gezileri ve mitinglerin, 

medya aday ve parti lehine yer almasını kolaylaĢtırıcı haber öykülerinin 

oluĢturulması, 
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 Siyasal aktörün sunumunun, kitle iletiĢim araçlarının doğasına uygun biçimde 

gerçekleĢtirilmesine yardımcı olunması 

 Yukarıda açıklanan görevlerden ilkine bakıldığında “kurgusal olayların 

planlanması” Ģeklinde bir ifadeye yer verilmiĢtir. Bu ifade halkla iliĢkiler uygulayıcısı 

ve döngü uzmanlarının medya mensupları açısından aynı görevi yerine getirdikleri 

algısına neden olabilmektedir. Oysa halkla iliĢkiler uygulayıcılarının uymalarını 

gerektiren temel ilkeler gereği “gerçek olaylar”ın aktarımından sorumlu, döngü 

uzmanları ise etik kaygıdan uzak bir Ģekilde sadece sonuca odaklı bir tutum 

benimseyerek, özellikle Yapay Halkla Dayalı Faaliyetler Tekniği, Kamuoyuna Yönelik 

Gösteriler Tekniği ve Sahte Olaylar Tekniği gibi tekniklerden faydalanarak olmayan 

olayların yaratılmasını gerçekleĢtirmektedirler. Bu açıdan ele alındığında döngü 

yönetimi iknanın manipülasyona dönüĢtürülmesini gerçekleĢtirmekte ve halkla iliĢkiler 

çalıĢmalarından temel olarak bu noktada ayrılmaktadır.  

Medya yönetimi kapsamında halkla iliĢkiler çalıĢmalarının ve döngü yönetiminin 

benzerlik gösterdiği diğer bir nokta ise medya aracılığıyla aktarılan mesajların 

tekrarlanan faaliyetleri içeriyor olmasıdır. ĠletiĢimin ikna etme özelliği bazı temel insan 

ve toplum özelliklerine dayanmaktadır. Bu Ģekilde tekrar edilen Ģey kitlelerin 

hafızalarında yer etmesi açısından bir kolaylık sunmaktadır
194

. Tekrar, bir ikna iletiĢimi 

olarak hem halkla iliĢkiler çalıĢmalarında hem döngü yönetimi çalıĢmalarında sıklıkla 

baĢvurulan bir yöntemdir. Yine bu noktada da iki çalıĢma alanı amaç çerçevesinde 

birbirinden ayrılmaktadır. Halkla iliĢkilerin medya yönetimi kapsamında tanıtma 

çalıĢmaları temelinde haberler yayınlamayı arzulamakta, döngü uzmanları ise genel 

olarak olumsuz nitelikteki haberlerin yayınlamasını engelleme ya da olumsuz bir 

haberin “döndürülerek” temsil edilen aktörün lehine sonuçlanması amacıyla medyada 

yer alan haberlerin tekrarını istemektedir.  

Yukarıda belirtilenlerin yanı sıra halkla iliĢkiler ve döngü yönetimi 

çalıĢmaları medyada yer alacak haber metinlerinin hazırlanması açısından 

birbirine yaklaĢan noktalarla yer almaktadırlar. Her ne kadar iki alan birbirinden 
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farklı olsa da, bazı durumlarda halkla iliĢkiler uygulayıcılarının döngü 

uzmanlığına benzer Ģekilde hareket ettikleri görülmektedir.  

 

3.3 Ġkna Açısından Halkla ĠliĢkiler ÇalıĢmaları ve Döngü Yönetimi ĠliĢkisi: 

Ġmaj Yönetimi 

 Günümüzde kiĢiler ve kurumlar birçok nedenden dolayı, hedef kitlelerinin 

nezdinde olumlu bir izlenim yaratma çabası içindedirler. Ġmaj; kiĢilerde bir obje, 

kurum veya baĢka bir kiĢi hakkında zaman içinde çeĢitli gözlem, deneyim ve süreçler 

sonucunda oluĢan olumlu veya olumsuz düĢüncelerin toplamı olarak ifade 

edilebilmektedir
195

. Diğer bir ifadeyle imaj, bir kiĢinin ya da kurumun dıĢa dönük 

sunumunu olarak tanımlanabilmektedir. Zihinde oluĢan bir yapı olan imaj, izleyicinin 

birey ve organizasyon davranıĢlarını çözümlemedeki gücü üzerinde Ģekillenmekte ve 

izleyicilerin birey ve örgütlerin medyada yer almasından ve iletiĢimde kullandıkları 

usul ve tarzlardan nasıl etkilendikleri ile ilgili bir kavramı oluĢturmaktadır
196

. Özellikle 

günümüzde yaĢanan yoğun rekabet ortamında gerek kurumların gerekse bireysel 

olarak faal olan kiĢilerin hedef kitleleri üzerinde yarattıkları izlenimlerin, bütünleĢik 

bir biçimde baĢarılarını etkilediği söylenebilmekte ve uzun vadede kiĢinin ya da 

kurumun hedef kitle nezdindeki itibarını da etkileyen bir faktördür. 

 Konuya siyasal iletiĢim çerçevesinden bakıldığında imajın, bir aktörün 

benimsediği ve benimsenmesini istediği düĢüncelerin kabul görmesi noktasında 

belirleyici nitelikte olduğu söylenebilmektedir. Siyasal arenada bir aktörün ne 

olduğundan çok nasıl bir imaja sahip olduğunun gün geçtikçe daha çok önem 

kazandığı görülmektedir. Demokratik yapılanmaların gereği olarak seçme ve seçilme 

hakkının olduğu göz önünde bulundurulduğunda, aktörlerin düĢünceleri kadar, hedef 

kitlede bıraktığı izlenim de karar aĢamasında etkili olmaktadır. Bir aktörün baĢarılı 

olması, onun bu Ģekilde algılanacağı ve hedef kitle nezdinde olumlu bir izlenim 

oluĢacağı anlamına gelmemektedir. Özellikle siyasi arenada yapılan propaganda 
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çalıĢmaları çerçevesinde, karĢıt görüĢteki aktörlerin adının olumsuz yansıtılması, hedef 

kitle nezdinde küçük düĢürülmesine yönelik tekniklere baĢvurulmaktadır. Bu gibi 

durumların sıklıkla yaĢandığı siyasal ortamlarda aktörün doğru bir Ģekilde algılanması 

ve hedef kitlesini ikna edebilmesi ancak imaj yönetimiyle mümkün olmaktadır. Bir 

halkla iliĢkiler uygulaması olarak imaj yönetimi, devamlılık gerektiren planlanmıĢ 

faaliyetleri içermektedir. Uygulamaya bakıldığında, günümüzde siyaset ortamında her 

aktörün imajının yönetilmesi sürecinde profesyonel destek almakta olduğu 

söylenebilmektedir.  

 Ġmaj kavramı, sürekli değiĢebilen bir yapıya sahiptir. Bu açıdan bir imajın 

oluĢması, korunması ya da değiĢmesi ancak sürekli yürütülen faaliyetlerin sonucunda 

gerçekleĢebilmektedir. Bunun için ise imaj yönetimine ihtiyaç duyulmaktadır. Ġmaj 

yönetimi, arzulanan toplumsal imajlar ya da kimlikler yaratmak için bireylerin 

kullandığı davranıĢsal stratejileri ifade etmekte ve bir kiĢi ya da kurumun diğerlerinin 

üzerinde olumlu bir izlenim yaratarak baĢarıya ulaĢmasını amaçlamaktadır
197

. 

Bireylerin ya da kurumların bir halkla iliĢkiler uygulaması olan imaj yönetimine 

baĢvurmalarının birçok nedeni olduğu söylenebilmektedir. Bunları özetlemek 

gerekirse
198

: 

 Gelirleri ya da getirileri maksimize etmek, maliyetleri ya da olumsuz algıyı en 

düĢük düzeye indirgemek 

 Bireysel düzeyde özgüveni, kurumsal düzeyde paydaĢ güvenini artırmak 

 Ġstenen kimliklerin geliĢmesini kolaylaĢtırmak 

 Daha büyük kitlelerin sempatisini kazanma, daha fazla bilinirlik 

 Bireysel ya da toplumsal uyumu artırma ve toplumsal meĢruiyet algısının 

oluĢturulması 

 KiĢiler için inanılırlık ve güvenilirlik; kurumlar için müĢteri tatmini yaratımı 

 Bu sayılan nedenler aynı zamanda, kiĢilerin ya da kurumların baĢarı sağlamaları 

için gerekli koĢulları açıklamaktadır. Ġmaj yönetimi sürecinin sağlıklı bir Ģekilde 
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gerçekleĢmesi, öncelikle hedef kitlenin nelerden etkilendiğinin bilinmesine, yani 

tanınmasına bağlı olmaktadır. Bu etkenler üç kategoride ele alınabilmektedir
199

: 

 Sahip olunan bilgi: Bir kiĢi ya da kurum hakkında farklı iletiĢim kanallarından 

elde edilen bilgi, bireylerin izlenimleri anlamlandırmalarını yönlendirmektedir. 

 Sahip olunan yargılar: Bireylerin belirli bir konu, kiĢi, nesne ya da kuruma 

iliĢkin sahip oldukları yargılar, algılanan imaj üzerinde etkili olmaktadır. Bireyler bu 

yargılar çerçevesinde kiĢi, kurum ya da durumları değerlendirmektedirler. Kuruma ya 

da bireye iliĢkin bir iĢaretle karĢılaĢan birey, onun hakkında sahip olduğu inan ve 

görüĢlere göre iletiyi değerlendirmekte, bu değerlendirme doğrultusunda kiĢi, kurum 

ya da nesneyi anlamlandırmaktadır. Bireyin sahip olduğu yargılar bu haliyle imajın 

oluĢumu üzerinde etkide bulunmaktadır. 

 Bireyin ya da örgütün sundukları: Ġçinde bulunulan duruma, ekonomik 

koĢullara, kültürel ve toplumsal ortama göre sunulan hizmetler ve sunum Ģekilleri 

değerlendirmekte, imaja iliĢkin çağrıĢımlar, bu koĢullar çerçevesinde değerlendirmek 

suretiyle imaj Ģekillenmektedir. Aynı Ģekilde bireyin sundukları da bireysel imajın 

oluĢumu üzerinde etkide bulunmaktadır. 

  Hedef kitlenin bir kiĢi ya da kurum hakkındaki olumlu ya da olumsuz 

düĢünceleri bir yandan satın alma, onaylama, destekleme, oy verme gibi kritik 

kararların alınması sürecinde etkili olmakta, diğer yandan ise kurumdan gelen 

bilgilerin hedef kitlenin zihninde basitleĢtirilmiĢ olarak daha önce edinilen bilgilerle 

depolanarak, bilginin yetersiz kaldığı noktada oryantasyonun sağlanması ve 

genellemenin yapılması noktasında etkili olmaktadır.  

  Ġmaj kavramının siyasetçiler tarafından benimsenmesi ilk olarak halkın 

siyasetten geniĢ çaplı uzaklaĢmasıyla, ikinci olarak da medyanın ünlü kiĢiliklere 

yönelmesiyle baĢlamıĢ olduğu söylenebilmektedir
200

. Kamuya psikolojik açıdan 

ulaĢmak ve medyada yer bulabilmek için siyasetçileri karakterleriyle ilgili olarak 

normalde özel hayat sınırları içinde kalması ve konu dıĢı olması gereken yönleri 

üzerinde durmaya baĢlamıĢlardır. Örneğin Leo Blair‟in doğumu, gururla baba olarak 
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büyük bir haber haline gelmiĢ, Ġngiltere BaĢbakanı Tony Blair yeni doğmuĢ çocuğunu 

Downing Street‟te medya ordusu önünden merasimle geçirmiĢtir. Aynı Ģekilde 

Ġngiltere‟de, BaĢbakan Gordon Brown‟un ilk bebeğini kaybetmesi ve devamında oğlu 

John‟un doğması, öncesinde asık suratlı, muhasebeciye benzeyen bir karakter tipi 

çizen Brown‟un duygusallaĢtırılmasına katkı olarak büyük çapta haberleĢtirilmiĢtir
201

.  

 Günümüzü gelinceye değin ortaya konan yanlıĢ uygulamalar ve hatalı 

tanımlamalar, imaj yönetiminin ve imaj danıĢmanlığının imajını zedelemiĢ ve kiĢisel 

imaj gerçeklikten uzak, yapay hatta sahte görünmenin yolu olarak tanımlanır hale 

gelmiĢtir
202

. Tam bu noktada bir halkla iliĢkiler uygulaması olan imaj yönetiminin 

çoğu zaman döngü yönetimine dönüĢtüğü görülmektedir. Ġnce bir çizgide yer alan iki 

kavramı günümüzde imaj yönetimine yönelik oluĢan olumsuz algının sebebi 

çerçevesinde ayrıĢtırmak oldukça güçtür. Halkla iliĢkiler uygulamasına yöneltilen bu 

eleĢtirilerden bir tanesini Tortop ve Özer getirmektedir. Onlara göre imaj, gerçekliği 

temsil etmek yerine, hedef kitleye cazip gelmek üzere yaratılmıĢ bir unsur ya da 

kamusal izlenim anlamında kullanılmaktadır
203

. Ġrfan Erdoğan ise halkla iliĢkilerin, 

günümüzde imaj paketleme ve dağıtma yoluyla kamunun davranıĢını etkilemeye 

yönelik örgütlü giriĢimi olarak nitelendirirken; hedef aldığı insanların bilinçlerini ve 

davranıĢlarını mental çevreler inĢa ederek yönetmeye çalıĢan bir kitle manipülasyonu 

Ģekli; etkileme ve yönlendirme aracı, yolu ve yöntemidir
204

. Buradan hareketle, halkla 

iliĢkiler çalıĢmalarına yönelik algının son zamanlarda olumsuz yönde bir değiĢim 

yaĢadığı söylenebilmektedir. 

 KiĢilerin zihinlerinde oluĢan imajlar, çoğu zaman düĢünceler, göstergelerin, 

sembollerin etkisinde biçimlenmekte, kiĢilerin davranıĢlarını gerçekler değil, gerçek 

hakkındaki yargılar yönlendirmektedir
205

. Buradan hareketle, bir kiĢinin zihninde 

oluĢan imajı etkileyen etmenler (bilgi, yargı ve bireyin ya da örgütün sundukları), 

kurumun gerçeği yansıtmasından bağımsız olarak, kiĢinin gerçeği nasıl algıladığı ve 

                                                           
201

 Darren G. Lilleker, a.g.e., s. 130. 
202

 Müjde Ker Dincer, “ĠĢ Dünyasında KiĢisel Ġmajın Yeri ve Önemi”, yayımlanmamıĢ Doktora Tezi, 

Ege Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Ġzmir, 2000, s.4. 
203

 Nuri Tortop, Mehmet Akif Özer, Halkla ĠliĢkiler, 11.Baskı, Ankara, Nobel Yayıncılık, 2013, s. 289. 
204

 Ġrfan Erdoğan (a), a.g.e., s.385. 
205

 Pierre Martineau, The Corporate Personality, akt. Filiz Balta Peltekoğlu, a.g.e., s. 577. 



92 
 

anlamlandırdığı ile ilgili olmakta ve buna bağlı olarak geliĢmektedir. Halkla iliĢkiler ve 

döngü yönetimi açısından ele alındığında gerçeklik algısı iki kavramın birbirine 

yakınlaĢtığı noktayı açıklamaktadır. Halkla iliĢkiler çalıĢmaları ne kadar gerçeğin 

yansıtılmasını içeriyorsa, döngü yönetimi bir o kadar gerçeklikten uzak çalıĢmalar 

içermektedir.  

3.4 Ġkna Açısından Halkla ĠliĢkiler ÇalıĢmaları ve Döngü Yönetimi ĠliĢkisi: 

Enformasyon Yönetimi 

Günümüzde kurumların ve hedef kitleleri arasındaki iletiĢim süreci temel olarak 

kitle iletiĢim araçları üzerinden gerçekleĢmektedir. Bu durum siyasal alana 

uyarlandığında aktörler ve hedef kitleleri arasında da geçerli olmaktadır. Bu iletiĢim 

sürecinde temel olan istenilen verilerin enformasyona dönüĢtürmek, yani bir anlam 

kazandırmak ve yüz yüze ya da çeĢitli kitle iletiĢim araçları aracılığıyla hedef kitleye 

iletmektir. Bu doğrulta enformasyon; verilerin anlam taĢıyacak biçimde iĢlem görmüĢ, 

iletilmeye, anlaĢılmaya ve kullanılmaya yetenekli veriler topluluğu olarak 

tanımlanmakta ve olguların, olayların ve kavramların değiĢik yollarla ve hem dijital ve 

hem de analog sistemlerde ve her tür ortam üzerinde ve formatta temsilini 

kapsamaktadır
206

.  Daha basite indirgenmiĢ haliyle enformasyon, verilerin bir amaca 

hizmet edebilecek duruma getirilmesini ifade etmektedir.  

Bir tanıma ve tanıtma aracı olarak halkla iliĢkiler çalıĢmaları bu enformasyonların 

en verimli Ģekilde kullanımına dayanmaktadır. KiĢiler ve kurumlar ancak bu Ģekilde 

sağlıklı bir biçimde faaliyetlerini sürdürebilmekte ve hedef kitlesi tarafından doğru bir 

biçimde anlaĢılması sağlanabilmektedir. Bu kapsamda halkla iliĢkiler uygulayıcıları 

elde edilen enformasyonların yönetilmesinden sorumlu olmaktadırlar. Enformasyon 

yönetimi, enformasyonun üretilmesi, yapılandırılması ve iletilmesini sağlamak üzere 

gerçekleĢtirilen ve çoğunlukla bilgi depolama ve eriĢim teknikleri ile bilgi ve iletiĢim 

teknolojisine dayanan eylemleri düzenleyen sistemin kurulması ve yönetimi olarak 

tanımlanabilmektedir
207

. Enformasyon kavramının ortaya çıkmasının bilgi toplumu ile 
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doğrudan iliĢkilendirilebilmektedir. Bu bağlamda bilgi toplumu; bir üretim faktörü 

niteliği kazanan, hızlı ve kitlesel bilgi üretiminin gerçekleĢtirildiği, sürekli değiĢimin 

yaĢandığı, bilgi eksenli bir yapılanma olarak ifade edilebilmektedir.  Genel hatları ile ele 

alındığında bilgi toplumu; postmodern bir teorik alt yapı ile Ģekillenen, eskiye oranla 

daha fazla bilgiye gereksinim duyulan,  bilgi temelli bir yapının hakim olduğu, beyaz 

yakalı iĢçilerin mavi yakalı iĢçilere göre artıĢ gösterdiği, hizmet sektöründe çalıĢan 

insan sayısının eski dönemlere göre fazlalaĢtığı,  bilgisayarlaĢmanın artıĢ gösterdiği,  

bireyin toplumsal yapının ve iĢleyiĢin merkezi konumuna geldiği, örgütlü toplumun 

güçlenme kaydettiği,  internetin kullanımının ve beraberinde oluĢan toplumsal 

sonuçların yoğunlaĢtığı, bilginin stratejik bir kaynak haline geldiği, ulus devlet 

anlayıĢının eski önemini yitirmeye baĢladığı, bilgi ve hizmet sektörünün önem 

kazandığı,  çeĢitli çağdaĢ hizmet alanlarının (Elektronik ticaret, uzaktan eğitim vb.) 

oluĢmaya baĢladığı bir toplum biçimi ile karĢılaĢılmaktadır
208

. Böylesi bir toplumda 

enformasyonun yönetiminin önem kazanmasıyla birlikte oldukça güçleĢtiği de 

söylenebilmektedir. Bilgi düzeyinin artmasının yanı sıra teknolojik geliĢmelerin 

bireylere her an her yerden bilgiye ulaĢma imkânını sunan kablosuz eriĢimin 

yaygınlaĢması, aktörlerin “bilgiyi aktarma” sürecine kısıtlamalar getirmiĢtir.  Buradan 

hareketle enformasyon yönetiminin, günümüzde yaĢanan bilgi çağının bir gerekliliği 

olduğu söylenebilmektedir. Sanayi Devrimi sonrasında yaĢanan değiĢim sürecinde 

önemi hızla artan bilgi kavramı, günümüzde bireysel ve kurumsal anlamda birçok fırsatı 

beraberinde getirirken aynı zamanda tehditleri de içinde barındırmaktadır. Bilginin 

değerini anlayan bireyler ve kurumlar, çift yönlü simetrik bir iletiĢim sürecinde hedef 

kitlelerini tanımak ve kendilerini bu kitlelere tanıtmak amacıyla enformasyon 

yönetimine baĢvurmaktadırlar. Bilginin oluĢması sürecinde ihtiyaç duyulan verilerin 

enformasyona dönüĢtürülmesi ve bu enformasyonun yönetimi halkla iliĢkiler 

uygulamacılarının temel görevlerinden olduğu söylenebilmektedir. Bu noktada döngü 

uzmanları ve halkla iliĢkiler uygulamacıları arasında belirgin bir farkın olduğu 

söylenebilmektedir. Halkla iliĢkiler uygulayıcıları, temsil ettikleri kurumları ya da 

siyasal aktörler adına veriler toplayarak, bunların iĢlenmesini sağlayarak bilgiye 
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dönüĢmesini sağlamaktadırlar. Bu noktada temel olarak iki çalıĢma alanın farklı iletiĢim 

modellerinin uygulamasını benimsendiği görülmektedir. Konunun daha iyi 

anlaĢılabilmesi açısından halkla iliĢkiler çalıĢmalarında tarihsel dizge içinde benimsenen 

dört modele
209

 kısaca değinmek doğru olacaktır.  

 Basın Ajansı Modeli: Halkla iliĢkiler tarihinin ilk modelini oluĢturan Basın 

Ajansı Modeli, temel olarak kurumu tanıtma amaçlı olarak hileye dayanan uygulamaları 

içermektedir. Bu modelin en belirgin özellikleri, medyada ücretsiz yer alma, 

propagandaya dayalı kaynaktan alıcıya tek yönlü bilgi akıĢı ve iknaya dayalı gerçek dıĢı 

faaliyetler olarak özetlenebilmektedir.  

 Kamuoyu Bilgilendirme Modeli: Ivy Lee‟nin temsil ettiği model olarak bilinen 

Kamuoyu Bilgilendirme Modeli, kamuoyunun bilgilendirilmesi temeline 

dayanmaktadır. Birinci modelde önemsiz bulunan gerçek, bu modelde kesinlikle 

saklanmaması gereken bir olguya dönüĢmüĢtür. Kamuoyu bilgilendirme modeli temel 

olarak “gerçek” bilginin kaynaktan alıcıya tek yönlü bir iletiĢim çerçevesinde 

iletilmesini amaçlamaktadır.  

 Çift Yönlü Asimetrik Model: Edward Bernays ile anılan bu modelde halkla 

iliĢkiler uygulamacıları kurumdan hedef kitleye bilgi akıĢını sağlamakta ve hedef 

kitlenin görüĢlerini kuruma yansıtmaktadır. Böylelikle halkla iliĢkiler tarihinde ilk defa 

çift yönlü bir iletiĢim benimsenerek hedef kitlenin düĢünceleri dolaylı da olsa 

önemsenmiĢtir. Temeli bilimsel iknaya dayanan Çift Yönlü Asimetrik Model‟de 

davranıĢların önemsenmesi ve araĢtırmaların yapılması temel özellikler olarak 

nitelendirilebilmektedir.  

 Çift Yönlü Simetrik Model: Alan Center ve Scot M. Cutlip‟in tarafından 

kaleme alınan “Effective Public Relations” adlı eserde ilk defa simetrik bir iletiĢim 

sürecinden bahsedilmiĢtir. Kaynak ile alıcı arasındaki diyaloğa dayanan bu modelde, 

kurumdan hedef kitleye iletilen bilgilere yönelik bir “feedback” yani geribildirimin 

sağlanması söz konusu olmaktadır. KarĢılıklı anlayıĢın benimsenmesi, denetim ağırlıklı 

olması, etki düzeyinde iletiĢim ve araĢtırmaya dayalı çalıĢmaların gerçekleĢtirilmesi Çift 

Yönlü Simetrik ĠletiĢim Model‟in temel özellikleri olarak özetlenebilmektedir. 
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Bu bilgiler ıĢığında halkla iliĢkiler ve döngü yönetimi çalıĢmalarının birbirinden 

uzaklaĢtığı nokta, iki çalıĢma alanın benimsediği iletiĢim modeli üzerinden 

açıklanabilmektedir. Temel olarak halkla iliĢkiler çalıĢmalarında bilimsel iknaya dayalı 

olarak çift yönlü simetrik modelin uygulandığı söylenebilmektedir. Halkla iliĢkiler 

uygulayıcısının temsil ettiği aktörler ve hedef kitleleri arasında anlayıĢa dayalı bir 

iliĢkiden bahsetmek mümkündür. Döngü yönetiminde kaynaktan alıcıya tek yönlü bir 

bilgi akıĢı gerçekleĢmekte ve iknaya dayalı süreç manipülatif tekniklerin uygulanması 

temeline dayanmaktadır. 

Özellikle siyasal iletiĢim alanında aktörlerin kendilerini doğru ifade edebilmeleri ve 

kendilerini destekleyen kitleler haricinde kalan potansiyel kitleleri ikna edebilmeleri 

planlanmıĢ bir süreci gerektirmektedir. Bunun için ise hedef kitlenin ne düĢündüğünden 

nasıl davrandığına kadar bütün detayların araĢtırılması ve incelenmesi gerekmektedir. 

Döngü yönetimi bu süreci ikna için gerekli görmemekte ve gerçeği önemsemeksizin 

sadece sonuca, yani temsil ettiği aktörün her durumda olumlu bir imaj sahibi olmasına 

yönelik tepkiler geliĢtirmektedir.  

ĠletiĢim modelleri çerçevesinden enformasyon yönetimi incelendiğinde halkla 

iliĢkiler çalıĢmalarının temsil ettikleri aktörlere dair enformasyonların bilgiye 

dönüĢtürülmesi noktasında oluĢturdukları stratejilerin mesleğin gereği olarak etik 

ilkelere bağlı kalınarak gerçekleĢtiği söylenebilmektedir. Fakat göz önünde 

bulundurulması gereken nokta, özellikle siyasal iletiĢim alanında aktörlerin her zaman 

savunulabilir tutum ve davranıĢları sergilemiyor olmalarıdır. Bu gibi durumlarda halkla 

iliĢkiler çalıĢmalarının döngü yönetimine dönüĢtüğü görülmektedir. Temsil edilen 

aktörü kurtarma amaçlı olarak etik ilkeleri benimsemesi beklenen halkla iliĢkiler 

çalıĢanlarının yetersiz kalması, döngü yönetiminin önünü açmaktadır. Özellikle temsil 

edilen aktörün yaptığı hatalardan dolayı imajının zarar görmesi mevzu bahis olduğunda, 

gerçekler anlamını yitirmekte ve sadece “durumu kurtarma” amacıyla etik dıĢı 

tekniklere baĢvurulmaktadır.  

3.5 Ġkna Açısından Halkla ĠliĢkiler ÇalıĢmaları ve Döngü Yönetimi ĠliĢkisi: 

Kriz Yönetimi 
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 Halkla iliĢkiler çalıĢmalarının ve döngü yönetimin incelenebileceği diğer bir 

alanı kriz yönetimi oluĢturmaktadır. Kriz yönetimi, kurum itibarının sarsılmasına 

neden olan, kısıtlı bir zamanda çözümlenmesi gereken ve kurum için beklenmedik bir 

zamanda meydana gelen her türlü soruna dair etkilerin kaldırılmasına yönelik 

gerçekleĢtirilen çabaları ifade etmektedir
210

. Ġkna açısından ele alındığında kriz 

yönetimi, hedef kitlenin kiĢiye ya da kuruma yönelik güveninin sarsılması, imaj kaybı 

ve uzun vadede itibar kaybına neden olan durumların, kiĢinin ya da kurumun tutum ve 

davranıĢlarını kontrol ederek, krizin hedef kitlede olumsuz bir izlenim yaratmaması 

için gerekli çabaları ifade etmektedir. Bu açıdan kriz iletiĢimi, kiĢinin ya da kurumun 

hedef kitlesine ikna edici mesajların iletimini içermektedir. Hedef kitlesini ikna etmeye 

çabalamayan bir kiĢinin ya da kurumun ileri vadede hedef kitlesinin güvenini 

kazanması, kuruma iĢgücü çekebilmesi ve baĢarı sağlaması oldukça güç 

görünmektedir. 

 Ekonomik anlamda yaĢanan güçlükleri ifade etmekle eĢ anlamlı olarak görülen 

kriz kavramı her ne kadar halkla iliĢkiler literatürüne yakın tarihte girmiĢ olsa da, 

kökenleri Ivy Lee‟ye dayandığı söylenebilmektedir
211

. 1906 yılında Amerika BirleĢik 

Devletleri‟nde yaĢanan kömür madeni faciasında, Ģirket yönetimi Ivy Lee‟de yardım 

istemiĢ ve onun direktifleri doğrultusunda hareket etmiĢtir. Ivy Lee‟nin gerçekleĢtirdiği 

düzenli bilgi akıĢı, kurumun krizi atlamasında önemli rol oynamıĢtır
212

. Kriz yönetimi 

bu dönemde günümüzdeki anlamıyla uygulanmamıĢ olsa da, kriz yönetimi için önemli 

bir geliĢme olduğu söylenebilmektedir. Günümüze bakıldığında kriz yönetimi, 

kurumların yaĢadığı krizlerin atlatılmasına yönelik ve ileri vadede daha büyük krizlerin 

yaĢanmasını önleyecek nitelikte planlı çalıĢmaları kapsamaktadır.  

 Bir halkla iliĢkiler uygulaması olarak kriz yönetimi, sadece kriz anında 

gerçekleĢtirilecek reaktif çabaları değil, aynı zamanda önceden tedbir almaya yönelik 

proaktif bir yönetim sürecini ifade etmektedir. Bu doğrultuda proaktif bir tutumla kriz 

yönetimi planlarının oluĢturulması, olası kriz anında kurtarıcı nitelikte olabilmektedir. 
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Bu doğrultuda ne tür bir krizle karĢılaĢılabileceği, bu krizin nasıl önlenebileceği, 

kimlerin bu krizden etkileneceği gibi soruların kriz planı çerçevesinde 

cevaplandırılması gerekmektedir. Reaktif nitelikteki çalıĢmalar, kriz anında iç ve dıĢ 

çevrenin analizleri sonucunda ortaya konulan problem üzerinde çalıĢmalar yürütecek 

ve bilgi akıĢını sağlayacak bir kriz ekibinin oluĢturulmasını zorunlu kılmaktadır. 

 Özellikle siyasal alanda yaĢanan krizler, genel olarak önceden sezilmesi güç olan 

durumlarda ortaya çıkmaktadır. Bir siyasi aktörün yaptığı konuĢmada ağzından 

çıkacak yanlıĢ sözler ya da söylenenlerin yanlıĢ anlaĢılması, anında bir krize neden 

olabilmektedir. Bazı durumlarda aktörlerin bir televizyon kanalında canlı yayın 

programında herhangi bir nedenden dolayı yanlıĢ sözler sarf ettikleri sıklıkla 

görülmektedir. Bu anlamda siyasal iletiĢim alanında faaliyet gösteren aktörleri temsil 

eden halkla iliĢkiler uygulayıcılarının anında tepki verebilmesi siyasi aktörün imajı ve 

itibarı için hayati önem taĢımaktadır.  

  Siyasi aktörlerin ve kurumların iç ve dıĢ çevresinden gelen tepkilerle baĢ 

etmeleri, sağlıklı bir iletiĢim sürecinin gerekliliği olarak görülmektedir. Kriz yönetimi 

kapsamında halkla iliĢkiler uygulayıcısı medyaya yapılacak açıklamaların 

hazırlanması, iletilecek her türlü mesaj için uygun medya ve tekniklerin belirlenmesi 

ve bu mesajı iletecek sözcünün eğitilmesi, kriz planının güncel tutulması ve bu plana 

uyulması noktasında aktif rol almaktadır. Bunların yanı sıra halkla iliĢkiler Ģu noktalar 

üzerine odaklanmaktadır
213

: 

 Kriz yönetim planı kapsamında kriz dönemi iletiĢimin planlanmasını sağlamak, 

 ĠĢ görenler ya da diğer kiĢiler hayati tehlike ile karĢı karĢıya olmaları durumunda 

öncelikli olarak bunu bertaraf etmek ve kazazedelerin yakınları ile sürekli irtibat 

halinde olmak, 

 Ġç iletiĢimi sağlamak, 

 Basın ile iletiĢimi sağlamak, 

 DıĢ gruplar ile iletiĢimi sağlamak, 

                                                           
213

 Aylin Pira, Çisil Sohodol, Kriz Yönetimi-Halkla ĠliĢkiler Açısından Bir Değerlendirme, 3. Baskı, 

Ġstanbul, ĠletiĢim Yayınları, 2010, s. 236-237. 



98 
 

 Tüm bunların kurumun misyonu ve iĢ menfaatlerini doğrultusunda yönetilmesini 

sağlamak, 

 Kriz sonrasına kurumun eski imajının sağlamlaĢtırarak yerleĢtirilmesini 

sağlamak. 

 Diğer tarafta döngü uzmanına bakıldığında, yegâne sorumluluk alanı krizin ne 

Ģekilde ve ne pahasına olursa olsun temsil edilen aktörün lehine olacak biçimde 

atlatılmasını sağlamaktır. Bir halkla iliĢkiler uygulayıcısı tüm sürece dahil edilirken, 

döngü uzmanı görünen yüzün olumlu olmasına yönelik kısa vadeli çalıĢmalar 

yürütmektedir. Bunun yanı sıra döngü uzmanı bir kriz esnasında halkla iliĢkiler 

uygulayıcısından farklı tutum ve davranıĢlar sergilemektedir. Bahsedilen tutum ve 

davranıĢlarına yönelik tespitler Ģu Ģekilde özetlenebilmektedir
214

: 

Döngü uzmanı; 

 Yardım istemez,  

 Tehlikeyi küçümser,  

 Kalite kontrol sürecini devre dıĢı bırakır,  

 Kaçamak ifadeler kullanır,  

 Sahte vaatlerde bulunarak güven oluĢturur,  

 Sorumluluk kabul etmez ve  

 Hazırlıksız yakalanır. 

 Bir halkla iliĢkiler uygulayıcısı ise döngü uzmanının aksine, bireysel çalıĢmalar 

yerine takım çalıĢmalarını desteklemekte, doğru bilgilerin aktarımını sağlamakta ve 

olaylara/durumlara gerçekçi bir açıdan yaklaĢmaktadır. Hedef kitleye yönelik yapılan 

açıklamalarda samimi bir tutum sergilenmesi ve ne pahasına olursa olsun hataların 

kabul edilmesi önemli bulunmaktadır. Bu sayılanların yanı sıra unutulmaması gereken 

nokta, bir halkla iliĢkiler uygulayıcısının temsil ettiği aktörün ya da kurumun hedef 

kitlesinde oluĢan güvensizliği, gerçeğe dayalı açıklamalarla gidermeye çabalamasıdır. 

Döngü uzmanları ise bunun aksine, krizi aktörün lehine olacak Ģekilde atlatılmasını 
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farklı Ģekillerde gerçekleĢtirmektedirler. Döngü uzmanları hedef kitleyi ikna ederken 

kimi zaman istenilen nokta üzerinde vurgu yaparak bazı ayrıntıların üzerinde 

durulmasını engellemeye çalıĢmaktadırlar. Krizin temeli aktörün bir konuĢmaya 

dayandığı durumlarda ise, döngü uzmanları retoriğe baĢvurarak daha öncesinde 

yapılan bir açıklamanın inkâr edilmesini sağlamakta ya da farklı noktalara vurgu 

yapabilmektedirler.  Genel olarak döngü uzmanının aktif olarak görev aldığı bir kriz 

ortamında salt “aktörün lehine çevirme” iĢlemi çerçevesinde hareket edilmektedir. 

Burada gerçeğin ne olduğundan ziyade, bunun nasıl yansıtılması “gerektiği” önem 

kazanmaktadır. Bir halkla iliĢkiler uygulayıcısı “gerçeği” temel alıp bu doğrultuda 

krizi yönetimini gerçekleĢtirirken, döngü uzmanı yalana baĢvurmakta, inkâr niteliği 

taĢıyan konuĢmalar hazırlamakta veya olayın bir Ģekilde örtbas edilmesi amacıyla 

sahte olaylar düzenleyerek temsil ettiği aktörün her durumda haklı çıkmasını temel 

almaktadır. Diğer önemli nokta ise medya ile olan iliĢkilere bağlı olarak halkla iliĢkiler 

uygulayıcısının yayınlanmasını istediği haberlerin medya güçleri tarafından değiĢime 

uğramadan yansıtılmasını sağlamaktır. Bu kritik noktada halkla iliĢkiler uygulayıcıları 

bir tehlikeyle karĢı karĢıya kalırken, döngü uzmanları medya çalıĢanlarına sansasyon 

yaratacak bir haber sunarak mevcut bir krizi örtbas edebilmekte ya da daha kolay bir 

biçimde atlatabilmektedir.  

 Özetlemek gerekirse kriz yönetimi döngü yönetimi ve halkla iliĢkiler çalıĢmaları, 

kurumun iç ve dıĢ çevresinden gelen tepkilerle baĢ etmeyi gerektiren bir süreç olarak 

görülebilmektedir. Her iki çalıĢma alanı da nihai amaç olarak iknayı ön planda 

tutmaktadır. Fakat uygulamada halkla iliĢkiler uzmanları hedef kitleye karĢı dürüst ve 

samimi bir tutum benimsemekte, döngü uzmanları ise temsil ettikleri aktörün her 

koĢulda hedef kitle nezdinde olumlu algılanması amacını gütmektedirler. Diğer bir 

ifadeyle halkla iliĢkiler ve döngü uzmanları bir kriz esnasında iknaya dayalı çalıĢmalar 

yürütmekte, fakat benimsenen ilkeler ve dolayısıyla baĢvurulan teknikler açısından 

farklılaĢmaktadırlar. 
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3.6. Ġkna Açısından Halkla ĠliĢkiler ÇalıĢmaları ve Döngü Yönetimi ĠliĢkisi: Ġtibar 

Yönetimi 

 Ġtibar, önemi gün geçtikçe daha çok anlaĢılan bir kavram olarak, kiĢilerin ve 

kurumların çalıĢmalarını yoğunlaĢtırdığı bir alanı oluĢturmaktadır. GeçmiĢte 

kurumların ekonomik değeri somut varlıklardan oluĢurken, günümüzde güvenin ve 

saygınlığın oluĢturduğunu söylemek mümkündür. Ġtibar, bir kurumun uzun vadede 

kazandığı değer olarak görülebilmektedir. Fombrun itibarın dürüstlük ve güvenilirlik 

üzerinde yapılan sübjektif ve kolektif değerlendirmelerden oluĢtuğunu 

belirtmektedir
215

. Bu değerlendirmeler ise „„bir kurumun faaliyetleri, eylemleri, ürün 

ve hizmetleri hakkında beklentileri ve tepkileri, gelecek beklentileri ve geçmiĢin 

yansımalarını içermektedir‟‟
216

. Fombrun‟a göre itibarın oluĢturulması ve sürdürülmesi 

kurum kimliği ve tutarlı bir imajla mümkün olmaktadır
217

. Kurum kimliği, kurumsal 

göstergelerden oluĢan isim, amblem, kurum çalıĢanların kıyafeti, çalıĢma ofisi düzeni 

gibi tüm görsel yüzünü oluĢturmaktadır. Kurumun imajı ise, hedef kitle nezdinde 

kuruma dair oluĢan izlenimlerin tümünü ifade etmektedir. Fombrun olumlu bir itibarın 

çalıĢanların motivasyonunu, tüketicilerin bağlılıklarını, pazar payını,  yatırımcıların 

kuruma ilgisini, medyanın kuruma yönelik ilgisini ve son olarak yatırım uzmanların 

kurum hakkındaki önerilerinin olumlu yönde etkileneceğini ve bunların da kurumun 

itibarını artıracağını belirtmektedir
218

. 

Olumlu bir itibar kurumun satın alamayacağı bir değerdir, fakat güçlü bir itibar kuruma 

ekonomik anlamda da etki etmektedir. Reputation Dergisi‟ne göre itibar yönetimi;  

“Örgütsel bir değer olarak itibarın önemini kabul eden ve bir kuruluşun 

önemli hissedar grupları nezdinde stratejik olarak uygun bir itibarı 

kazanabilmesi için itibara ait göstergelerin tamamıyla anlaşıldığı, 

değerlendirildiği ve incelendiği bir ortamda yönetim kararlarının 

                                                           
215

 Charles Fombrun, Cees Van Riel, “The Reputational Landscape”, Corporate Reputation Review, 

Volume 1 Numbers 1 and 2, 1997, p. 5-13. p. 10. 
216

 Ayla Okay, Aydemir Okay, a.g.e., s.378. 
217

 Charles Fombrun, Cees Van Riel, a.g.m., s. 8. 
218

 Ayla Okay, Aydemir Okay, a.g.e., s. 594. 
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alınmasını sağlamaya çalışan bir danışmanlık disiplini; stratejik tasarımını 

başarmada kuruluşu desteklemek için hedef kitleleri sıralayan, yönetimin 

amaçlarına karşı bu grupların direncini azaltmaya çalışan bir yönetim 

işlevidir”
219

. 

Ġtibar yönetiminde halkla iliĢkiler uygulayıcıları, itibarın oluĢturulması ve 

sürdürülmesi amacıyla kurum kimliği ve imaj kavramları üzerinde yoğunlaĢarak, hedef 

kitlenin kuruma yönelik algısını hedef almaktadırlar. Bu anlamda Fombrun‟un sunduğu 

itibar ölçümleme (RepTrak) modeli, aynı zamanda kurumsal itibar yönetiminde 

üzerinde çalıĢılması gereken konuları da açıklamaktadır. Bu modele göre, sosyal 

sorumluluk, duygusal algı, ürün ve hizmet, iĢ ortamı, finansal performans, vizyon ve 

liderlik kriterleri itibarın ölçümlenmesini sağlamaktadır.
220

 Diğer bir deyiĢle, bu 

kriterlere yönelik algı ne kadar olumluysa, kurumun itibarı da o oranda yüksektir. 

Kurumsal itibarın yönetim süreci, seçilen iletiĢim yöntemi ve araçları tarafından 

Ģekillenmektedir
221

. Bu açıdan her kurumun kendine ve hedef kitlesine en uygun aracı 

seçmesi gerekmektedir. Temel olarak hedef kitlenin güvenine ve sadakatine dayalı 

olarak geliĢen itibar yönetiminde, hedef kitlelere iletilecek olan mesajların 

hazırlanmasında ve uygun iletiĢim araçlarının seçilmesi üzerinde önemle durulması 

gereken noktaları oluĢturmaktadır. Hedef kitleye doğru Ģekilde hitap edilebilmesi ve 

aynı Ģekilde kurumun doğru Ģekilde anlaĢılması, tanıma ve tanıtma sürecinin düzgün bir 

biçimde gerçekleĢmesine ve doğru değerlendirilmesine bağlı olmaktadır. Bunun yanı 

sıra kurumun iliĢki kurduğu diğer kiĢiler ve kurumlar da kurumun itibarını 

etkilemektedir. Dolayısıyla itibarı yüksek kiĢi ve kurumlarla çalıĢmak, itibarı yükseltici 

bir değere sahip olmaktadır. Olumlu bir itibarı oluĢturma sürecinde dikkat edilmesi 

gereken hususlar aĢağıdaki gibi sıralanabilmektedir
222

: 

 ÇalıĢanların kurum misyon ve vizyonunu içselleĢtirecek bir motivasyonla 

çalıĢması 

                                                           
219

 www.prcental.com „dan akt. Aylin Pira, Çisil Sohodol, a.g.e., s. 140. 
220
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s.597. 
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102 
 

 MüĢteri memnuniyeti 

 Doğal kaynaklara karĢı sorumluluk 

 Doğru iletiĢim kanallarıyla hedef odaklı iletiĢim kurmak 

 Kurumsal anlamda baĢarılı ve uyumlu ortaklıklar kurmak 

 Toplum ihtiyaçlarını hiçbir karĢılık beklemeden karĢılamak 

Ġtibar, bir örgütün pazarlama fonksiyonları ile kamuoyu veya halkla iliĢkiler 

fonksiyonları arasında bulunan bir varlık olarak görülebilmektedir
223

. Bu noktada halkla 

iliĢkiler uygulayıcısının itibarın yönetim sürecinde önemli bir rolü olduğu 

söylenebilmektedir. Hedef kitlenin kuruma olan güveni ve sadakati zaman içinde 

oluĢmakta, dolayısıyla itibarın yönetilmesi süreci de uzun bir zaman zarfında 

gerçekleĢmekte ve süreklilik gerektirmektedir. Döngü yönetimi açısından bakıldığında, 

itibar yönetimi döngü uzmanı için de üzerinde çalıĢılması gereken bir alanı ifade 

etmektedir. Siyasal alanda faaliyet gösteren aktörlerin en değerli varlığı olduğu 

söylenebilen itibar, bu sebepten dolayı riske atılamayacak kadar önemli bulunmakta ve 

döngü uzmanları tarafından etik dıĢı tekniklerle, bazen gerçeğin belli bir çerçeveden 

sunulması, bazen ise tamamen kurgulanan bir “gerçeğin” hedef kitleye aktarılması 

yoluyla elde edilmeye çalıĢılmaktadır. Halkla iliĢkiler uygulayıcısının baĢvurduğu 

teknikler savunulabilir düzeyde olan iknaya dayanmaktadır. Döngü uzmanları ise ikna 

sürecini manipüle ederek gerçekleĢtirmeye çalıĢmaktadırlar. Ayrıca döngü uzmanları 

itibar yönetimine yöneltilen beklentileri karĢılamamaktadırlar. 

Özetlemek gerekirse halkla iliĢkiler uygulamacıları ve döngü uzmanları, aynı 

hedefe odaklanırken, farklı yolları tercih etmektedirler. Buna rağmen karĢılaĢılan krizler 

halkla iliĢkiler uygulamacılarını döngü uzmanlarının benimsediği tekniklerini 

kullanmasına neden olabilmektedir. Diğer bir ifadeyle, günümüzde hakim olan rekabet 

ve belirsizlik, halkla iliĢkiler çalıĢmalarının baĢarısız ya da yetersiz olarak görülmesine 

neden olmakta ve yöneltilen beklentiler doğrultusunda kimi zaman uygulamada riskten 

kaçınarak itibarın yönetilmesinden ziyade, bu sürecin merkezi kontrolü söz konusu 

                                                           
223

 Ebru Güzelcik Ural, “Ġtibar Yönetimi - Değer Katan Bir Halkla ĠliĢkiler ÇalıĢması Olarak Ġtibar 
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olmaktadır. Böylesi bir ortamda da hedef kitlenin manipülatif tekniklerle ikna edilmesi 

çözüm olarak görülmektedir. 

3.7 Ġkna Açısından Halkla ĠliĢkiler ÇalıĢmaları ve Döngü Yönetimi ĠliĢkisi: Etik  

Etik kavramı diğer bölümlerde ele alınmıĢ olmasından dolayı, bu baĢlık altında 

halkla iliĢkiler çalıĢmaları ve döngü yönetimi arasındaki iliĢki çerçevesi temel alınarak 

inceleme yapılacaktır. Halkla iliĢkiler çalıĢmaları, iknaya dayalı bir iletiĢim süreci 

olarak, hedef kitlenin güvenini ve sadakatini kazanmak üzere yürütülen faaliyetleri 

içermektedir. Kapsamlı bir çalıĢma alanına sahip olan halkla iliĢkiler, mesleki 

faaliyetlerin artarak kabul görmesi ve bir yönetim fonksiyonu olarak geliĢmesiyle 

birlikte, belli bir çerçeve içinde bazı ilkelerin ortaya konmasına neden olmuĢtur. Halkla 

iliĢkiler çalıĢmalarını ve döngü yönetimini temel olarak birbirinden ayıran en belirgin 

özelliklerin, halkla iliĢkiler uygulamacılar tarafından benimsenmesi uygun görülen 

mesleki ilkeler olduğu söylenebilmektedir. Bu bağlamda Uluslararası Halkla ĠliĢkiler 

Derneği tarafından ortaya konan ilkeler aĢağıdaki gibi açıklanabilmektedir
224

: 

1. Ġnsanların “Ġnsan Hakları Evrensel Bildirgesi‟nde” belirtilen geri alınamaz 

haklarından tümüyle yararlanmalarını sağlayan ahlaki ve kültürel koĢulları 

oluĢturmaya katkıda bulunmak, 

2. Gerekli bilgilerin serbest dolaĢımına olanak tanıyarak, grubun tüm üyelerinin 

kendilerine bilgi verildiğinden emin olmalarını, bunun yanı sıra kendi kiĢisel 

rolleriyle sorumluluklarının bilincine varmalarını ve üyelerle dayanıĢma içinde 

olmalarını sağlayacak iletiĢim biçimleri ve kanallarının kurulmasına katkıda 

bulunmak, 

3. Her zaman ve tüm koĢullar altında, temas kurdukları kiĢilerin güvenini 

kazanacak ve bu güveni hak edecek Ģekilde hareket etmek, 

4. Meslekleri ile toplum arasındaki iliĢkiden dolayı, davranıĢlarının –özel 

yaĢamlarında bile- mesleklerinin bir bütün olarak değerlendirilmesi üzerinde 

önemli bir etkiye sahip olduğunu unutmamak 

                                                           
224
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5. Mesleki görevlerini yerine getirirken “Ġnsan Hakları Evrensel Bildirgesi‟nde” 

belirtilen ahlâk ilkelerine ve kurallarına uymak, 

6. Ġnsan onuruna saygı göstermek ve korumak, her bireyin kendi adına karar verme 

hakkına sahip olduğunu kabul etmek; 

7. Gerçek anlamda diyalog kurmak için gereken ahlaki, psikolojik ve entelektüel 

koĢulları oluĢturmak, ilgili tarafların kendi durumlarını belirtme ve kendi 

görüĢlerini ifade etme hakkına sahip olduklarını kabul etmek; 

8. Her türlü koĢul altında, tüm ilgili tarafların çıkarlarını; gerek hizmet ettikleri 

kuruluĢun ve gerekse ilgili toplulukların çıkarlarını dikkate alacak Ģekilde 

hareket etmek; 

9. Üstlendikleri ve taahhütlerini hiçbir yanlıĢ anlamaya meydan vermeyecek bir 

biçimde belirtmek ve yerine getirmek, geçmiĢteki ya da Ģimdiki müĢterilerinin 

ya da iĢverenlerinin ve eylemlerinden etkilenen tüm toplulukların güvenin 

sürekliliğini sağlamak için tüm koĢullarda gereken sadakat ve dürüstlüğü 

göstermek 

10. Diğer zorunlulukları gerçeklerden daha üstün tutmak; 

11. Kesin ve kanıtlanabilir gerçeklere dayanmayan bilgilerin dolaĢımını sağlamak, 

12. Ahlâk dıĢı, dürüst olmayan ya da insan onuru ve dürüstlüğüne zarar verebilecek 

herhangi bir etkinlik ya da taahhüte katılmak; 

13. Bireylerin kendi özgür iradeleri ile kontrol edemedikleri ve dolayısıyla 

sorumluluğu onlara yüklenmeyecek bilinçaltı dürtüler oluĢturmak amacıyla 

tasarlanmıĢ “yönlendirici” yöntemler ya da teknikler kullanmak. 

 Yukarıda açıklanan ilkeler ideal bir halkla iliĢkiler uygulamacısının uygulaması 

gereken kapsamlı fakat hukuki olmaktan ziyade vicdani yükümlülükleri içermektedir. 

Daha önce de bahsedildiği üzere, küreselleĢmenin etkilerinin yaĢandığı günümüz 

dünyasında rekabet Ģartları oldukça zorlaĢmıĢtır. Bir yandan sürekli değiĢen hedef kitle 

profili, diğer yandan ise teknolojik geliĢmeler sayesinde mümkün olan anında 

etkileĢim, kurumları daha hızlı kararlar almaya ve faaliyet gösterilen alanı titizlikle 

takip etmeye zorlamaktadır. Her an rakibe yönelebilecek bir potansiyele sahip olan 

hedef kitlenin sadakatinin sağlanması, kiĢinin ya da kurumun imajının ve uzun vadeli 
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değerlerinden oluĢan itibarının daha büyük bir özenle korunmasını gerektirmektedir. 

Döngü uzmanlarının hareket noktasını oluĢturan bu durum, halkla iliĢkiler çalıĢmaları 

açısından zorlu bir görevi ifade etmektedir. Günümüzde bir yönetim fonksiyonu olarak 

ele alınan halkla iliĢkilerin bu mücadelesinde mesleki sınırlar çizilerek, kapsamı 

hakkında genel kabul görmüĢ görevleri PRSA tarafından belirlenerek aĢağıdaki gibi 

özetlenebilmektedir
225

: 

 KuruluĢların planlarını olumlu ya da olumsuz yönde etkileyebilecek kamuoyu 

düĢüncelerini, tutumlarını ve sorunları öngörmek, analiz etmek ve yorumlamak 

 KuruluĢun sosyal ya da vatandaĢlık sorumluluklarını hesaba katarak, poliçe 

tercihlerini, eylem ve iletiĢim sürecini dikkate alarak tüm seviyelerinde 

danıĢmanlık yönetimi 

 Bir kuruluĢun amacının baĢarılı olması için bilinçli bir kamuoyu yaratmak adına 

gerekli eylem ve iletiĢim programlarını sürekli olarak araĢtırmak, iletmek ve 

değerlendirmek. Bunlar pazarlama, finans, kaynak yaratma, personel, topluluk ya 

da iktidar iliĢkileri ve baĢka programlar içermektedir. 

 KuruluĢ çabalarını kamu politikasını etkilemek ya da değiĢtirmek amacıyla 

planlamak ve uygulamak 

 Hedefleri belirleme, planlama, bütçeleme, personel alımı ve eğitimi, olanak 

yaratma – kısacası tüm bu sayılanları gerçekleĢtirmek için kaynakları yönetmek 

 Halkla iliĢkiler mesleki uygulamalarında iletiĢim sanatları, psikoloji, sosyal 

psikoloji, sosyoloji, siyasal bilimler, iktisat ve yönetim ile etik ilkeler hakkında 

örnekleri hakkında bilgi sahibi olmak 

 Kamuoyu araĢtırmaları, kamusal sorun analizleri, medya iliĢkileri, doğrudan 

posta gönderimi, kurumsal reklamcılık, yayınlar, film ve video prodüksiyonları, 

özel etkinlikler, konuĢmalar ve sunumlar hakkında teknik bilgi ve becerilere 

sahip olmak 

 AnlaĢılacağı üzere halkla iliĢkiler görev tanımları arasında etik ilkelere aykırı 

davranıĢlar yer almamaktadır. Döngü uzmanlarının görev tanımlarına bakıldığında ise, 
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gerçek olmayan olayların planlanması, gerektiğinde gerçek olmayan ifadelere 

baĢvurulması gibi çeĢitli etik dıĢı davranıĢlar dikkat çekmektedir.  

 Özetlemek gerekirse halkla iliĢkiler çalıĢmaları ve döngü yönetimi etik 

çerçevede ele alındığında birbirinden tamamen farklı tutum ve davranıĢların 

benimsendiği alanları oluĢturmaktadır. Mesleki açıdan halkla iliĢkiler uygulayıcılarının 

uyması gereken etik ilkeler genel kabul görmekte, döngü uzmanları ise makyavelist bir 

yaklaĢımla etik kaygıları göz ardı ederek hareket etmektedirler.  

1.7. Ġkna Açısından Halkla ĠliĢkiler ÇalıĢmaları ve Döngü Yönetimi ĠliĢkisine 

Dair Bir Değerlendirme – “Wag The Dog” (BaĢkanın Adamları) 

 ÇalıĢmanın bu kısmına kadar halkla iliĢkiler çalıĢmaları ve döngü yönetimi 

arasındaki iliĢki farklı çalıĢma alanları temel alınarak ikna açısından incelenmiĢtir. Bu 

baĢlık altında ise, döngü yönetimi ve uzmanlığı kavramlarının Wag The Dog filmi 

üzerinden halkla iliĢkiler çalıĢmaları ile olan iliĢkisi açıklanacaktır. Konu bütünlüğü 

açısından filmin özeti ve değerlendirilmesi bir arada yapılacaktır. 

 Wag The Dog (BaĢkanın Adamları) 1997 yapımlı Barry Levinson‟un yönettiği ve 

yapımcılığını Robert de Niro ile birlikte üstlendiği klasik Hollywood filmlerinin aksine 

eleĢtirel bakıĢ açısını yansıtan bir çalıĢmadır. Film, ismi verilmeyen bir devlet 

baĢkanının cinsel taciz skandalını örtbas etmeye çalıĢan bir danıĢmanın kurguladığı 

savaĢı ve bu amaçla medyayı nasıl kullandığını konu almaktadır. Seçime birkaç gün 

kala kim olduğu bilinmeyen bir kız Beyaz Saray‟a giderek baĢkanın kendisini taciz 

ettiğini iddia etmektedir. Skandal olarak nitelendirilen bu durumun büyümemesi 

amacıyla baĢkan Çin‟e seyahat eder ve Beyaz Saray‟ın danıĢmanlarından olan Conrad 

Brean‟i bu durumu çözmek üzere yanına çağırır. Özellikle seçim dönemine denk gelen 

bu olay rakip aday tarafından da kullanılmak istenmektedir. Bunun önüne 

geçilebilmesi ise hızlı karar alınarak nokta atıĢı yapılmasını gerektirmektedir. 

Bahsedilen beceriler ise döngü uzmanlarının temel niteliklerindendir.  

 Brean, baĢkanın seçim öncesi yaĢadığı bu olayın baĢkana minimum düzeyde 

zarar vererek ve sonuç olarak bu durumundan fayda dahi sağlayacak biçimde 

yönlendirmiĢtir. Öncelikle baĢkanın hastalık nedeniyle Çin gezisini bir gün uzattığını 
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medya aracılığıyla duyurmuĢtur. Bu süre zarfında danıĢman kendisine yöneltilen 

beklentiyi karĢılamak üzere bir savaĢ kurgulamayı düĢünmektedir. Bu amaçla 

Hollywood yapımcısı Stanley Motts ile anlaĢır ve basınla olan tüm iliĢkilerini 

kullanarak Arnavutluk ile Amerika BirleĢik Devletleri arasında kurmaca bir savaĢ 

çıkarır. Halkın bu savaĢa inanması sağlamak amacıyla görsel efektler kullandığı kısa 

sahneler basın organlarına dağıtımı sağlanır. Burada bir kız çocuğu elindeki kediyle 

savaĢ alanındaki bombalardan kaçmaktadır. Gerçekte olan ise bir kızın elindeki mısır 

cipsiyle kameralara koĢuyor olmasıdır. Döngü uzmanı Brean böylelikle Sahte Olaylar 

ve Medya ĠliĢkileri tekniklerine baĢvurarak halkın ilgisini baĢka yöne çekmektedir. 

Ayrıca bu konuyla ilgili bir beste yazılarak ajitasyon yöntemine de baĢvurulmaktadır. 

Olayın toplumda geniĢ ses getirmesiyle birlikte ise asıl amaçlanan noktaya 

yakınlaĢıldığı görülmektedir; yani gündem “baĢarılı” bir Ģekilde değiĢtirilerek baĢkanın 

taciz olayının halk tarafından unutulması sağlanmıĢtır. Fakat bir süre sonra Döngü 

uzmanı Brean‟in hesaba katmadığı CIA durumu fark ederek konuyla ilgili açıklama 

yaparak böyle bir savaĢın olmadığını duyurmuĢtur. Bu noktada filmin ikinci kısmına 

geçildiği söylenebilmektedir. Ġlk kısımda olumsuz bir olayın üstü örtülmeye çalıĢmıĢ, 

ikinci kısımda ise, üstü örtülmesi gereken konuya dair kurgulanan olayların 

“döndürülmesi” gerçekleĢmektedir. Conrad, Stanley ve Beyaz Saray çalıĢanı olan 

Ames CIA‟nin bu açıklamasını “toparlamak” amacıyla bir savaĢ kahramanı yaratmayı 

hedeflemektedir. Kurgulanan olaya göre Amerikan ordusundan çavuĢ olarak görev 

alan William Schumann Arnavutlar tarafından esir alınmıĢtır. Konuyla ilgili bir 

fotoğrafta ise Schumann‟ın kazağında annesine iletilmek üzere yazdığı bir mesaj yer 

almaktadır. Mors alfabesiyle yazılan mesajda “Dayan Anne” yazmaktadır. Böylelikle 

halkın zihninde yer eden bir ifade kullanılmıĢtır. Fotoğrafın medyaya yansımasıyla 

birlikte Ģarkılar bestelenmiĢ ve bu olayın simgesi haline gelen eski ayakkabılar 

ağaçlara, elektrik ve telefon tellerine asılmıĢtır. Böylelikle adeta bir sosyal kampanyta 

yaratılmıĢ ve gündemin değiĢtirilmesi baĢarılmıĢtır. Conrad ve Stanley bununla 

yetinmeyerek, Schumann‟ın halka gösterilmesi gerektiğini düĢünerek tekrar kurmaca 

bir olay yaratırlar. Halkla yansıyan haberde Schumann düĢmanların elinden kurtarılmıĢ 

ve ülkesine dönmektedir. Bu esnada Conrad ve Stanley getirilen kiĢinin bir rahibeye 

tecavüz suçundan tutuklandığını ve ağır psikolojik sorunları olduğunu öğrenirler. 
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Schumann‟ı taĢıyan uçağın havada arızalanmasından dolayı merkezden uzak bir 

kasabaya zorunlu iniĢ yapar ve Schumann bu arada bir kıza tecavüz etmek üzereyken 

kızın babası tarafından öldürür. Conrad ve Stanley böylelikle kahramanları 

kaybederler, fakat bu durumdan da “alınlarının akıyla” çıkmayı baĢarırlar. Ülke 

çapında düzenlenen bir cenaze töreni eĢliğinde Schumann kahraman olarak hafızalara 

kazınması sağlanır.  Seçim sonrasında yayınlayan televizyon programlarında 

konuĢmacılar baĢkanın baĢarılı bir seçim kampanyası sayesinde seçildiğini söylerler. 

Bu durumla baĢ edemeyen Conrad ise, herkesin her Ģeyi bilmesi gerektiğini söyleyerek 

odayı terk eder. Stanley‟in Conrad‟ı ikna etme çabalarının iĢe yaramayacağını 

anladığında adamlarına iĢaret eder. Ertesi gün yayınlanan haberlerde ise Hollywood 

film yapımcısı Stanley‟in evinde ölü bulunduğu ve kalp krizi geçirdiği söylenmiĢtir. 

Her ne pahasına olursa olsun temsil edilen aktörün mutlak baĢarısı her Ģeyden üstün 

olduğu böylelikle daha net anlaĢılmaktadır.  

 Filmde geçen bu olayın gerçek hayatta olmadığı kesin bir Ģekilde 

söylenememektedir. Diğer bir ifadeyle bu senaryo farklı Ģekillerde ve farklı 

kimliklerde gerçek hayatta gizli kalsa da gerçekleĢmektedir. Bununla birlikte baĢlı 

baĢına döngü yönetimini ve uzmanlığını konu alan bir filmin 1997 yılında ekranlara 

gelmesi, konunun bu Ģekilde halka yansımasını sağlamaktadır. Günümüzde döngü 

uzmanlığı mesleğini icra edenler, yaptıkları iĢi çoğunlukla kabul etmemekte, diğer bir 

ifadeyle bu meslek adı altında çalıĢmamaktadırlar.  
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SONUÇ 

 1980‟li yıllardan itibaren medyaya yansıyan ve üzerinde yürütülen çalıĢmaların 

yoğun bir biçimde sürdürüldüğü döngü yönetimi, halkla iliĢkilere göre daha yeni ve 

üzerinde “yaratıcılıkla oynanmıĢ” bir çalıĢma alanı olarak nitelendirilmektedir. Sosyal 

bilimsel çalıĢmalar açısından bakıldığında halkla iliĢkiler, disiplinler arası bir çalıĢma 

alanı olarak, birçok zaman kavramların iç içe geçtiği ve bu nedenle kesin hatlarının 

çizilmesinin oldukça güç göründüğü kapsamlı bir uygulamalar bütününü 

oluĢturmaktadır. Halkla iliĢkiler bu doğrultuda konuyla ilgili diğer kavramları 

oluĢturan ikna, retorik, propaganda, lobicilik ve siyasal iletiĢim, bireysel ve toplumsal 

konuları ele alan ve mutlak doğrunun sınırlarının net bir biçimde ortaya konmasının 

her zaman mümkün olmadığı sosyal bilimsel çalıĢmaları kapsamakta, bu nedenle bazı 

durumlarda uygulamaya ve bakıĢ açısında göre farklı sonuçların elde edilmesine neden 

olmaktadır. Bu çerçeveden bakıldığında döngü yönetimi ve halkla iliĢkiler kavramları 

bazı noktalarda benzerliklerin ve farklılıkların olduğu, aralarında kavram karmaĢası 

olan iki farklı çalıĢma alanıdır. Döngü yönetimi ve halkla iliĢkiler çalıĢmaları 

arasındaki iliĢkinin doğru Ģekilde anlaĢılabilmesi açısından kavramların algılanıĢ 

biçimlerine değinmek gerekmektedir. 

 Konuya iliĢkin yaygın görüĢe göre döngü yönetimi ve halkla iliĢkiler kavramları 

eĢ anlamlı kavramlar gibi görülmekte ve birbirinin yerine geçer biçimde 

kullanılmaktadır. Diğer bir ifade ile döngü yönetimi, halkla iliĢkiler çalıĢmaları ile aynı 

görülmekte ve arada bir sınır varsa dahi, sıklıkla geçildiği düĢünülmektedir. Bu görüĢe 

neden olan en büyük etkenin, halkla iliĢkiler çalıĢmalarının günümüzde siyasal iletiĢim 

alanında da sıklıkla baĢvurulan uygulamaları içermesi olduğu düĢünülebilir. Diğer bir 

etken ise döngü uzmanlarının daha çok sahne arkasında görev alan ve “görünen yüzü” 

olarak halkla iliĢkiler ya da benzer bir uygulama/meslek adı altında faaliyet 

göstermeleri olduğu söylenebilir. Ayrıca döngü uzmanlarının temel görevi olan 

“döndürme” iĢlemi kapsamında, döngü yönetimi çalıĢmalarını halkla iliĢkiler 

uygulamaları olarak yansıttıkları da uzak bir düĢünce olarak görülmemektedir. Hangi 
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sebebe dayalı olursa olsun, genel olarak döngü yönetiminin halkla iliĢkiler, döngü 

uzmanlığının ise halkla iliĢkiler uygulamacısı olarak algılandığını söylemek yanlıĢ 

olmayacaktır. 

 Döngü yönetimi ve halkla iliĢkiler çalıĢmaları arasındaki iliĢkinin açık bir 

biçimde ortaya konabilmesi için bu çalıĢma kapsamında incelenen diğer kavramların 

konuyla ilgili olan iliĢkilerine değinilmesi gerekmektedir. Söz konusu çerçevede 

tarihsel dizge içinde ele alındığında, özellikle uygulama açısından 1920‟li yıllardan 

itibaren demokratik rejimlerin benimsenmesi, kademeli olarak kitle iletiĢim araçlarının 

geliĢmesi ve yaygınlaĢması, toplumun bilgi düzeyinin artması, değiĢen ekonomik 

koĢullar, döngü yönetimi ve halkla iliĢkilerin birbirine yaklaĢtığı nokta olan siyasal 

alanda da etkilerini göstermiĢtir. Aynı durum ve siyasi aktörlerin ve partilerin ana 

hedefi olan gücün elde edilmesi ve korunmasına yönelik olarak yürütülen faaliyetlerin 

uygulanması noktasında da değiĢimlere neden olmuĢtur. Siyasal iletiĢimin temel amacı 

olan hedef kitlenin tutum ve davranıĢlarının istenilen yönde değiĢtirilmesi, tarihsel 

dizge içinde öncelikle propaganda uygulamalarıyla gerçekleĢmiĢtir. Profesyonel 

anlamda Ġkinci Dünya SavaĢı‟ndan itibaren kullanılan propaganda teknikleri, 

uygulamaların toplumsal değerlerin yok sayılması, salt sonuca odaklı olarak kitlelerin 

tutum ve davranıĢlarının istenilen yönde değiĢtirilmesi yönüyle zihinlerde daha çok 

olumsuz bir imajla konumlanmıĢtır. Özellikle Almanya‟nın Ġkinci Dünya SavaĢı‟nda 

baĢvurduğu propaganda tekniklerinin sonucu olarak Yahudi soykırımının gerçekleĢmiĢ 

olması ve tam sayısı bilinmemekle birlikte, yaklaĢık olarak 4-6 milyon kiĢinin 

katledilmiĢ olması, propaganda kavramına son derece olumsuz bir anlam 

yüklenmesine neden olmuĢtur. OluĢan olumsuz imajın hafifletilmesi amacından yola 

çıkarak, Edward L. Bernays tarafından dönemde var olan halkla iliĢkiler teknikleri 

gözden geçirilerek, halkla iliĢkiler uygulamaları açısından hızlı bir geliĢim ve dönüĢüm 

dönemine girilmiĢtir. Birinci ve Ġkinci Dünya SavaĢları‟nda yaĢanan söz konusu 

geliĢmelerden ve tecrübelerden yararlanarak siyasi tecrübe ile propaganda kavramları 

harmanlanarak döngü yönetimi kavramının temeli atılmıĢtır. Propagandanın, kitlelerin 

zihinleri üzerine uyguladığı manipülatif teknikler, kavramı halkla iliĢkiler 

çalıĢmalarından ayıran ve döngü yönetimine yakınlaĢtıran noktada yer almaktadır. Bu 
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kavramlar arasında yer alan lobicilik ise, bir halkla iliĢkiler uygulaması olarak iĢlev 

sağlarken, aynı zamanda döngü yönetimi uygulamalarından da faydalanmaktadır. 

 Siyasal iletiĢim ekseninde yer alan propaganda, lobicilik, halkla iliĢkiler ve 

döngü yönetimi çalıĢmalarının temel ortak noktaları ise, yürütülen iletiĢim çabalarının 

planlı bir biçimde iknaya dayalı olarak gerçekleĢtirilmeleridir. Ġkna, kaynak ve alıcı 

arasındaki iliĢkinin yönlendirilmesi açısından siyasal iletiĢim alanında baĢvurulan 

uygulamaların kilit noktasını oluĢturmaktadır. Bir iletiĢim çabası olarak ikna, farklı 

amaçlara yönelik olarak baĢvurulan, içinde birçok tekniği barındıran ve kaynaktan 

alıcıya aktarılan mesajların alıcıda istenilen etkinin yaratılmasına yönelik giriĢimlerin 

toplamını ifade etmektedir. Ġkna kapsamında baĢvurulan tekniklerde, nihai sonuç 

olarak kimi zaman düĢüncelerin istenilen yönde değiĢimleri hedeflenirken, kimi zaman 

buna ek olarak istenilen davranıĢların sergilenmesi de amaçlanmaktadır. Günümüzdeki 

kullanılan Ģekline gelene kadar ikna, birçok kuramsal çerçevede incelenmiĢ ve 

özellikle Aristo‟nun kuramsallaĢtırdığı haliyle, kurumsal ve siyasal anlamda kabul 

görmeye devam etmektedir. Artistik kanıtlar ve artistik olmayan kanıtlar olmak üzere 

iki kategoride ele alınan ikna, Aristo‟nun düĢüncesine göre gerçekliğin baĢlı baĢına 

ikna etme konusunda yetersiz kalmasından hareketle ortaya konulmuĢtur. Buna göre 

konuĢmacı tarafından aktarılacak olan bilginin hedef kitlenin mantıki iĢleyiĢine göre 

Ģekillendirilmesi, hedef kitlenin duygu ve hislerinin doğru bir biçimde yorumlanması 

ve konuĢmacının söylemi sayesinde oluĢturduğu ikna edici karakterle, istenilen 

değiĢimin gerçekleĢmesi hedeflenmektedir. Artistik kanıtları oluĢturan bu üçleme 

haricinde kalan, yani zaman, mekân gibi unsurlar ise artistik olmayan kanıtları 

oluĢturmaktadır. Siyasal iletiĢim çerçevesinde ele alındığında, günümüzde propaganda, 

lobicilik, halkla iliĢkiler ve döngü yönetimi ikna açısından Aristo Retoriği‟nden 

faydalanmaktadır.  

 Halkla iliĢkiler çalıĢmaları ve döngü yönetimi her ne kadar ortak bir temele 

dayalı olarak iknadan faydalansa da, uygulama açısından birbirinden farklılık gösteren 

çalıĢma alanlarıdır. Halkla iliĢkiler uygulayıcıları kiĢi, kurum ya da organizasyon ile 

hedef kitlesi arasındaki iletiĢim sürecini karĢılıklı güven duygusunun oluĢumu ve 

buradan doğacak faydaları gözetirken, döngü uzmanlarının amacı temsil ettikleri kiĢi, 
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kurum ya da organizasyonun hedef kitle nezdinde her koĢulda olumlu bir imajın 

yaratılması temeline dayanmaktadır. Bununla birlikte halkla iliĢkiler uygulayıcıları 

halkla iliĢkiler etik ve ilkelerine bağlı bir biçimde görevlerini icra ederken, döngü 

uzmanları her türlü etik kaygıdan yoksun çalıĢmalar yürütmektedirler. Makyavelist 

düĢünce tarzını benimseyen döngü uzmanlarına göre amaca giden her yol mübahtır. 

Ekonomik ve siyasal alanda yaĢanan geliĢmeler, söz konusu alanlarda faaliyet gösteren 

kiĢi ve kurumların hedef kitlesinin algısını her zamankinden daha çok önemsemesi 

gereğini de beraberinde getirmektedir. Bu noktada karĢılıklı anlayıĢa ve uyuma dayalı 

çift yönlü bir iletiĢim sürecini benimseyen halkla iliĢkiler çalıĢmaları günümüz 

koĢullarında etik tabana dayanmaları ve gerektiğinde gerçeklerin değiĢimi konularında 

yetersiz görülmektedir. Bunun aksine döngü uzmanları Makyavelist tutumla 

gerçekleĢtirdikleri etik dıĢı faaliyetlerle her kiĢiye ve kuruma bu anlamda sınırsız bir 

hizmet sunarak, haberlerin her zaman savunulan kiĢinin lehine olması nedeniyle git 

gide popülaritesi artan bir meslek haline dönüĢmektedir. Özellikle siyasal arenadaki 

uygulamalara bakıldığında, seçim dönemi ve kriz yönetimi gibi özel durumlarda döngü 

uzmanları devreye girerek, temsil ettikleri aktörleri sahne ıĢıklarının önüne taĢıma 

konusunda sıklıkla tercih edilmektedirler. Halkla iliĢkiler çalıĢmalarının daha geniĢ 

kapsamlı ve özellikle disiplinler arası bir çalıĢma alanı olması ise, döngü yönetimine 

karĢın en kuvvetli silahı olarak görülebilmektedir. Her ne kadar bazı durumlarda halkla 

iliĢkiler uygulamaları döngü yönetimine yaklaĢıyor gibi olsa da, temel olarak birbirine 

zıt alanlardır. Bu temele dayanarak uzun vadede halkla iliĢkiler çalıĢmalarının etik 

temelli uygulamalarının, “her yol mübah” anlayıĢının hakim olduğu döngü 

yönetiminden taban tabana zıt olarak ayrılacağı düĢünülmektedir.  
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ÖZET 

Ġkinci Dünya SavaĢı‟ndan günümüze değin yaĢanan ekonomik, sosyal ve 

teknolojik geliĢmeler neticesinde oluĢan koĢullar, özellikle ekonomik ve siyasal alanda 

faaliyet gösteren kiĢi ve kurumları değiĢime yöneltmektedir. Ġsteklerine ulaĢmayı 

amaçlayan kiĢi ve kurumlar, hedef kitlelerini ikna etme yönündeki uygulamalara önem 

vermekte ve bunu uzun soluklu çalıĢmalarla sürekliliğini halkla iliĢkiler çalıĢmalarıyla 

sağlamaktadır. Halkla iliĢkiler çalıĢmaları günümüzde kiĢi, kurum ya da bir 

organizasyon ile hedef kitlesi arasındaki karĢılıklı anlayıĢa ve uyuma dayalı olan 

iletiĢim sürecinin geliĢmesini sağlayan yönetim fonksiyonu olarak görülmektedir. 

Günümüzde bir hedef kitlenin var olduğu her alanda uygulanan halkla iliĢkiler 

çalıĢmaları siyasal iletiĢim alanında da profesyonel anlamda baĢvurulmaktadır. Bu 

alanda çalıĢmalarını sürdüren diğer bir uygulama ise döngü yönetimidir. Temeli halkla 

iliĢkiler gibi iknaya dayanan döngü yönetimi; manipülasyon, ajitasyon ve yönlendirme 

yoluyla hedef kitlesine ulaĢmaya çabalamaktadır. Perde arkasında yürütülen çalıĢmalar, 

sıklıkla halkla iliĢkiler çalıĢmaları ile karıĢtırılmaktadır. 

Bu tez çalıĢmasında amaçlanan; halkla iliĢkiler sürecinde döngü yönetiminin 

rolünü açıklamaktır. Bunun için ilk bölümde her iki kavramın ortak paydasını oluĢturan 

ikna kavramı ele alınmakta ve tarihsel çerçevede konuyla iliĢkili olan retorik, 

propaganda ve lobicilik kavramlarına değinilmektedir. Ġkinci bölümde döngü yönetimi 

ve uzmanlığı kavramları üzerinde durularak, kavramların tarihsel geliĢimi, etik boyutu 

ve döngü yönetimi kapsamında kullanılan tekniklerden bahsedilmektedir. Üçüncü 

bölümde ise halkla iliĢkiler ve döngü yönetimi arasındaki iliĢkinin ikna açısından 

incelenmesi açısından siyasal iletiĢim, medya yönetimi, imaj yönetimi, enformasyon 

yönetimi, kriz yönetimi, itibar yönetimi ve son olarak etik çerçeve incelenerek, halkla 

iliĢkiler çalıĢmalarında ikna açısından döngü yönetiminin rolü açıklanmaktadır. 

Anahtar Kelimeler: Halkla ĠliĢkiler, Döngü Yönetimi, Spin Doctors, Ġkna 
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ABSTRACT 

From the Second World War on until today, as a result of developments in 

economical, social and tecnological area, conditions have directed persons and 

corporations to change. To reach the requests, persons or corporations attach importance 

to persuade their target audiences and provide continuity of these works by making 

usage of public relations. Today, public relations works are seen as a management 

function, which are based on mutual understanding and harmony in the communication 

process between a corporation or organization and its target audience. Public relations, 

which is referenced in each workspace to persuade the target audience, is currently 

performed professionally in the field of political communication. Another work area in 

this field are spin doctors. Spin doctors works, which are based on persuasion like 

public relations, use manipulation, agitation and directing to reach the target audience. 

These works, which are done behind the scenes, are seen as public relations works.  

In this thesis, the aim is to clarify the role of spin doctors in the process of public 

relations. Therefore, in the first section the term of persuasion, which forms the 

common ground of both terms, is discussed and in a historical frame the terms of 

rhetoric, propaganda and lobbying are mentioned. In the second section by putting 

ephasis on the term of spin doctoring; the profession of spin doctors, the historical 

process, ethical aspect and the techniques which are used by spin doctors are mentioned. 

In the third section to clarifying the role of spin doctors in persuasion process of public 

relations; the terms of political communication, media management, image 

management, information management, crisis management, reputation management and 

finally the ethical frame are examined and the relationship between spin doctors and 

public relations are explained. 
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