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Gilnilmiizde sik sik sozii edilen bir kavram ortaya ~ikml.:;t1r; 

Lobicilik. Her giin kitle ileti:;im ara~lar1nda tekrar edilen, balk 

arasinda kullanilan lobi kavrami ne anlama gelmektedir? Kapsam1 

nedir? Nereden dogmu:;tur? i:;letmecilikte kullan11I11. miimkiinmiidi.ir? 

gibi cevap bekleyen bir ~ok soru akla gelmektedir. 

Her:;eyden once lobicilik siyaset biliminin konusudur. Fakat 

henilz biltiln boyutlar1 ile Ti.irk literatilrilne girmi:; degildir. Varl1g1 

hissedilen, ~ok kullan1lan fakat henilz a~1kl1ga kavu:;turulmamif 

bir kavram<h r. ~al1§mam1zda bir yandan lo bi kavrami bilttin 

boyutlan ile a~1kl1ga kavu§turulurken, siyaset biliminin ~ali:;ma 

alan1 i~inde bulunan kavram, modern pazarlama ve tan1tma kavramlar1 

i~inde i§letmecilik yonii ile i'lenmeye ~al1:;1lacakt1r. Konunun zor

lugu bir yana ilstelik1 Ttirk literatilrtinde konuyla ilgili direkt yayin 

mevcut degildir. Ulkemizdeki s1n1rl1 yay1nlar, lobicilik kavramina 

ucundan ko:;esinden deginmektedirler. Btitiin zorluklar1na ragmen genif 

bir tarama yapilarak ara:;tirmada konu i:;leruneye ~al1:;1l1I11.:;t1r. 

Konuyu i:;lerken siyaset biliminden ekonomiye, sosyolojiden 

pazarlamaya pek ~ok disiplin arasinda gidip gelme zorunlulugu vardir, 

f akat bir s1n1r ~izebilmek a~1s1ndan once genel olarak geli:;me-degi:;

meler ele alinarak konunun soyutlar1 belirleruneye ~al1:;1lacakt1r. 

Ondan sonra lobi kavram1 i:;lenerek, modern pazarlama ve tanitma 

ile ili:;kileri irdelenerek i:;letmecilik boyutlar1 ortaya ~ikar1la

cakt1r. Ayrica ~ok boyutlu kavramsal bir model i~inde incelenerek 

lobiciligin modern pazarlama ve tan1tmadaki yeri ve i:;leyi:;i goste

rilecektir. 

Konunun ele al1runas1nda oncelikle geli:;en ve f arklila:;an 

toplumun gostergesi say1lan, ~agda:; toplumdaki kurumla:;may1 incele

memiz gerekmektedir. 

Toplumdaki kurumlar, siyasal ve sosyal yap1n1n gostergeleri

dir, siyasal ve sosyal yap1 ise toplumdaki alt yap1sal niteliklerin 

ve iiretim ili:;kileri tiirilniln yans1mas1d1r. Siyasal ve sosyal yap1n1n 

gostergesi olan kurumlar, toplumun niteliklerine ve ilretim bi~imine 

gore deAifit. Bu yiizden orgiltlenme her tpplum tilriinde gori.ilen - bir 

olu:;um degildir. Modern toplumun ilrettiAi kurumla§ma; uzmanlal}IIll.IJ, 

T. C. 
'Tfikseld)~rethn K.urul~• 
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atomize olmu§, i§boliimilniln yogunla§t1g1, siyasal kalk1nman1n artt1g1 

endilstrile.pd§ toplumlar1n ilrilnildil~ (1). 

Modern y~ama dilzeyine ulaflD1§ veya yonelmif toplumlarda 

geleneksel ya§ama bic;imine gore geni§ kapsaml1 degi§meler goriililr. 

Bu geni§ kapsaml1 degi~me siirecine toplumsal (sosyal) mobilizasyon 

denir (*). Toplumsal mobilizasyon kavrami; 

kapsar. 

- Uretim ili§kelerindeki degi§iklikleri, 

- Meslek degi§ikliklerini, 

- Toplumsal yerle§medeki degi§iklikleri, 

- Kurumlardaki, rollerdeki, davran1§lardaki, ihtiyac;lardaki 

ve geleneklerdeki degi§iklikleri, 

Bu degi§iklikler siyasal davran1§1 etkiler ve degi§tirir. 

Bunun sonuca olarak eski toplumsal, psikolojik, ekonomik bagl1l1klar 

y1k1l1r ve toplum yeni toplumsal davran1§ kal1plar1n1 benimser. 

Toplumsal mobilizasyon arttikc;a beraberinde geni§ bir 

"siyasalla§ID1§" vadanda§ toplulugu getirir. Bu toplulugun hacmi 

biiyiidiikc;e siyasal kurumlar1n ve i§lemlerin degi§mesi ic;in gittikc;e 

bii_yii yen bir "bask1" ba§lar. Diger taraftan siyasal silrece yonilnil 

veren insan ihtiyac;lar1nda bir degi§iklik olur. Bu degi§iklik siyasal 

siireci de etkileyip degi§tirecektir. 

insanlar1n ilgileri mahalli bolgelerden ulusal dilzeye c;1k

t1kca, eski orf, adet ve geleneklerini terkedip mesleklerinde ve 

ya§ad1klar1 yerlerde degi§meler meydana gelince, ihtiyac;larinda 

da belirgin bir degi§me olacaktir. Toplum boylesine geli§ip, degi§

tikc;e ve atomize oldukc;a ki§i1 toplum ic;inde giderek onemini kaybede

cek, devasa kurulu§, bilyilk §ehirler ve §ahsi olmayan, ula§1lmas1 

zor siyasal yapi kar§1s1nda ciicele§ecektir. Boyle bir ortamin dogal 

sonucu olarak orgiltlenme olay1 h1z kazanacakt1r. 

(1) Ahmet N.Yilcekok, Siyasetin Toplumsal Taban1. (Ankara, Ankara 

tlniversitesi, Siyasal Bilgiler Fakilltesi Yay1nlar1: 565, 1987), 

s. 61-~2. 

(*) Toplumsal Mobilizasyon: Geleneksel ya§ama diizeyinden modern 

ya§ama dilzeyine yonelmi§ toplumlar1n onemli bir kisminda beliren 

geni§ kapsam11 degi§me silrecidir. 
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Ferdin siyasal yap1 kar~1s1nda bu cilcele§mesi, onun yaln1zl1-

g1n1 ortaya c;1karmaktad1r .Fromm' a gore "ki§i hiirriyetinden kac;arak 

bir grup (orgiit) ilyesi olur. Ki§inin hilrriyetinden kac;1f1 bir kimlik 

aray1§1d1r. Bu kimlik aray1§1n1 bir orgilte ait olarak bulur ve kifi 

ait oldugu orgiit ic;inde gildiilenir. Kifinin kimlik aray1f1 ve hilrri

yetinden kac;1§1 orgiitlenme olay1n1 ortaya c;1kar1r. Kifinin siyasal 

yap1 kar§1s1ndaki kilc;ilkliigil ve onemsizligini hissedifi onu grup 

(orgilt) iiyeligine gotiiriir" (2). 

Gelifen ve degi§en c;agdaf toplum karma§1kt1r. Yonetim kurum

lar1n1n, orgiltlerinin karma§1kla§mas1, modern ihtiyac;larin ve ozel

liklerin yans1mas1d1r. Ekonomi ve teknoloji degifmektedir. Bu degi§

meler sonucu yeni beceriler ve ihtiyac;lar ortaya c;1kmaktad1r. !nsan

lar becerilerine gore grupla§lllaktadirlar. Mesleki gruplai;;malar bun

dandir. Birbirleri ile ~getsel ilifkili gruplar, dernekler veya 

birlikler halinde orgiltlenmektedirler. Bu formel orgiitlenme ise 

politika ile ilgili menfaat ve bask1 gruplarini ortaya c;1karmakta

d1r. Meslek temeline dayal1 orgiitlil menfaat gruplari modern kitle 

ileti§iminin ve modern endilstri devriminin bir sonucudur. ileti§im 

ise kari;;1l1kl1 etkilei;;imin zorunlu bir unsurudur. 

Modern endiistri toplumunda bireyler silrekli olarak organize 

olmaya ozendirilirler. Yogun i§bolilmil ve uzmanla~ma dolay1s1yla 

menfaat tiirlerinin c;ogald1g1 boyle bir toplumda insanlar e§ gorilflere 

ve e§ c;ikarlara sahip insanlarla birarada bulunmak isteyeceklerdir. 

Gilnkii toplumda yalnizca sosyal, siyasal ve ekonomik orgiitler, unsur

lar . devle§memi1J, fakat kifinin ugrafmak zorunda oldugu problemler 

de devle§llli§tir. Kifi bu bilyiik sorunlar1 c;ozmek ic;in dayani~ma ih

tiyac1 ic;indedir. 

Bu zorunluluk sonucu, orgiltlenme ve yeniden kurumla1Jma baflar. 

Iifi, menfaatlerinin ve gorilflerinin paylaf1ld1g1 bu kurumlarda 

artik bir ciice degildir. Zira, kendi c;1karlar1 dogrultusunda bafka 

kuruluflara, orgiitlere baski yapilabilecek, siyasal, sosyal ve ekono

mik yafant1s1na yon veren kararlar1 ve unsurlar1 etkileyebilecek 

bir duruma gelmiftir. Iurumla§IDB ile birlikte siyasal ve sosyal 

(2) Erich Ftomm,Hiirriyetten Iai1,, (1stanbul, Tur Yay1nlar1, 1975), 

~ev. Ayda Yorilken, s. 45. 
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yapida degi~eler olacak, devletin ve diger birkac; kurulu§un d1§1nda 

kiflinin bagl1l1k duyacag1 bir siirti orgiit meydana c;1kacak, iktidar 

sava§1 bu gruplar arac1l1A1yla verilecek ve payla§1lan bir siyasal 

yapi ve c;ogulcu (plunalist) bir toplum diizeyine gec;ilecektir. 

Boylece kurumla§ma (orgiitlenme) geli§mi§ ve parc;alanm1§ 

bir toplumun iiriinil olarak toplumsal sistemin btinyesinden dogan 

bir tepkitir. Tepki, burada toplumdaki geli§meleri yabanc1 ve eri

§ilmez kilan sosyal, siyasal ve ekonomik yapiya kar§1d1r. Toplumdaki 

geli§meleri yukal'l.ya, list yap1ya ta§imak gerekmektedir ve kurumlar 

bu geregin sonucu olarak dogarlar. Kurumla§ma slirecinin "etki" 

yoniine gelince burada da bu siyasal, sosyal ve ekonomik yap1y1, 

toplumda geli§en yeni giic;ler yararina etkileme §eklinde goriilme

lidir. 

Toplum, gruplardan meydana gelmi§tir. Gruplarin ozelligi 

ise; Belli menfaatler etrafinda orgiitlenmii;; bireylerden olu§mas1 

ve bask1 niteligini alarak "menfaat grubundan","bask1 grubu" §ekline 

donii§meleridir. 

Bask1 gruplal'l. ile menf aat gruplar1 aras1ndaki f ark; menf aat 

grubunun statik olmas1, yOni orgiitlenmemi§ olmas1d1r. Orgtitlendigi 

ve istemlerini siyasal siirec;te karar vericilere ula§t1rmaya c;al1§

t1g1 takdirde, baski grubu §ekline donli§ecektir. Oyleyse her menfaat 

grubu, bask1 grubu degildir. Menfaat ve bask1 grubunu birbirinden 

ay1ran1 bilinc;lilik ve orgiitlenmedir. Fakat bazen e§degerli ve bir

birinin yerine de kullan11maktad1r. 

Genel tanimi ile bask1 grubu; Bilinc;li ve orgiltlii bir menfaat 

grubudur (3). Bask1 grubu, etkileme olay1na ve temeline dayanir. 

iktidardan (hiikiimetten) bazi faydalar elde etme istegi §eklinde 

gortiliir • 0 zaman da bu istek siyasalla§1r ve siyasal c;1kar olur. 

Baski, iktidardan istenilen faydalar1n elde edilmesi ic;in sarfedilen 

c;abad1r. Daha kapsam11 bir tanl.Dla gore (4) baski gruplar1; tlyelerinin 

(3) Tarik Zafer Tunaya, Siyasal Kurumlar ve Anayasa Hukuku, S.B., 
' (istanbul1Ar&flt1rma, Egitim, Ekin Yay1nlar1,1982),s.320-323. 

(4) ilter Turan, Siyasal Sistem ve Siyasal Devrani§.Der Yay1nlar1, 

istanbul, 1986, s. 131-133. 
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ortak ~ikarlara sahip bulunduklar1n1 alg1layan, iktidara ge~meyi 

ama~lamadan siyasal sistemi etkilemeye ~al1§an orgiitlii topluluk

lard1r. 

Basla gruplar1da, toplumsal geli~e ve farkl1la§ma yan1nda 

iktisadi geli§me sonucu yayg1n soz ve orgiitlenme hakk1n1n elde 

edili§ine paralel bir geli~e gostermektedir. Ticaret ekonomisinin 

yayg1nla§mas1 ve sanayile§me, geleneksel ekcnanik yap1y1 yokertmi§

tir. ynii beliren yap1da birey, geleneksel sosyal giivenlik ve daya

n1§ma ihtiyac1n1 kar111layan kurumlardan yoksun kalmi11, bu suretle 

yeni topluluklar1n geli§mesine uygun bir ortam haz1rlanmi§t1r. 

Yeni beliren diizenin iiriinii olarak meslek gruplar1, meslege 

giri§, meslek icras1n1 denetlemek gibi nedenlerle orgiitlenmeye 

yonelmi11lerdir. Orgiitlenme ise, bir yandan bireylerin gruba duydugu 

bag1ml1l1g1 yogunla§t1rm1§, diger yandan da yeni toplumsal kimlik

lerini giiylendirmi§tir. 

Gruplarin siyasetle ili§kileri yok yonlii bir geli§me goste

riiA (S). Bunlar; 

- Meslek gruplari; kendi koyduklari kurallar1n baglay1c1l1k 

kazanmas1n1 saglamak iyin bunlarin siyasal sistem tarafindan tan1n

mas1n1, yasal giiy kazanmas1n1 istemi§lerdir. 

- Qe§itli meslek mensuplari aras1nda beliren anla§mazl1klar1, 

uyumsuzluklar1 giderme sorumlulugu, siyasal sistemce yilklenildigin

den, bu gruplar1n sistemi etkilemeye yonelik faaliyetleri artmi§tir. 

- Devletin toplumdaki yerinin ve roliiniin giderek artmasi, 

ornegin: iktisadi planlamanin geli§mesi, iktisadi konjonktUrUn 

devletin diizenleyici faaliyetleriyle istikrara kavu§turulmas1, 

bundan etkilenenlerin siyasal siirece daha siirekli ve etkin olarak 

kat11mas1n1 saglayan kurumsal yap1lar1n ve deger sistemlerinin 

geli§mesini uyaI'llll.§t1r. 

- Diger yandan kendisinden yeni hizmetler beklenen yasama 

ve yiirUtme orgiitlerinin yerinde karar verebilmek ve politikalar 

izleyebilmek iyin bilgi ve uzmanll.ga olan gereksinimleri artm1§, 

' (5) Ibid, s. 132...,.133. 
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siyasal silreci kendi yonlerinde etkilemeye c;al1§an gruplar bu ihti

yaca cevap verebildikleri olc;ilde temsilci ve bilrokratlar kat1nda 

vazgec;ilmez bir yer elde etmiflerdir ~ Baz1 durumlarda orgiltlenmi§ 

bask1 gruplar1, devlet ad1na sorumluluklar yiiklenerek siyaset uygu

lamas1na kat1lm1§lard1r. 

- Bask1 gruplar1, iktidara istekli kadrolarin (siyasal parti

lerin) , gUc;lenmek ve iktidara gec;ebilmek ic;in kulland1klar1 bir 

arac; olarakta gorillmil§tilr. Ornegin; Iktidarda bulunan kadrolar i§ve

ren kesiminin menefaatlerini koruyan bir kadro ise, iktidara gec;mek 

isteyen yeni kadrolarin yoneldikleri gruplar i§c;iler olmu§tur. Bugil

niln tngiltere'si bu ornege uygundur. 

iktidara istekli kadrolar, var olan gruplar1n destegini kazan

maya gayret ederken, diger yandan onlarin bilinc;lenmesine ve daha 

etkin bic;imde orgiltlenmelerine oncillilk etmi§llerdir. Siyasal silrec;te 

bask1 gruplar1n1n belirmesi ve etkinlik kazanmasi, yenilerinin 

dogmasina ve orgiltlenmelerine neden olmu§tur. GUnilmilzde ozellikle 

siyasal demokrasilerde bask1 gruplar1n1n yayg1nl1g1 dikkat c;ekmek

tedir. 

Buraya kadar anlat1lanlar1n konu ile ilgisini ac;1kl1ga kavu§

tura bilmek, i§letmenin d1§ c;evresinin incelenmesi ile miimkilndilr. 

I§letmeler, bo§lukta var olmazlar. Dinamik bir c;evrede faali

yet gosterirler. Toplumsal geli§me ve degi§melerden etkilendigi 

gibi, kendileri de d1§ c;evreyi etkilerler. ifletmelerin en dinamik, 

en d1§a donilk fonksiyonu pazarlama faaliyetleridir. Pazarlama faali

yetleri di§ c;evrede b8§lay1p yine di§ c;evrede son bulur. BOyle bir 

yap1 ic;inde, pazarlama faaliyetlerinin d1.§1 c;evreden etkilenmemesi 

dilfilnillemez. Diger yandan dl.§ c;evreden kaynaklanan degi§me ve etki

lere tepki gostermemesi yine dil§ilnillemez. 

D1§ pazarlama c;evresinde ne gibi degi§meler olmaktad1r? Bunla

ra goz atacak olursak di§ pazarlama c;evresindeki degi11meleri c;ok 

daha sagli.kl1 bir yere oturtabiliriz. 

Bu degi§iklikler: 

- Y~ni deger yarg1lar1 benimsenmektedir. Diger bir i!ade 

ile, geleneksel degerler yerine yeni degerler benimsenmeye ba§lan-
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l!ll.§tir. i§letmelere yeni talepler yoneltilmi§tir. Geleneksel deger

lere gore serbest giri§im sistemi i~inde i§letmeler, sadece kar 

gtidilsti ile hareket ederek, bir yandanda topluma hizmet ederler. 

Bu ikili ama~ i~inde varl1klar1n1 stirdilrilrler. Halbuki i§letmelere, 

kar giidilsii ile mal ve hizmet iireterek topluma hizmet d1§1nda da 

talepler yonelmi§tir. Ote yandan serbest pazar mekanizmalar1n1n, 

toplumsal iktisadi kaynak dag1l1minda etkin olmadigi, yogun devlet 

miidahelelerinden anla§ilmaktadir. Bunun yaninda "E§itlik" kavrami 

politik, sosyal ve ekonomik bir i~erik kazanm1§ olup, i§letmelere 

yoneltilen yeni taleplere kaynaklik etmektedir. Politik, sosyal 

ve ekonomik e§itlik dil§ilncesi i~in daha ~ok devlet miidehalesi, ser

best pazar ekonomik diizenlerinde benimsenmektedir. 

insanlar daha .~ok ekonomik giivenlik istemektedirler. Kaliteli 

ve daha az riskli bir hayat istenmektedire I<ar, i§letmelerin Univer

sal hedefi olarak kabul edilmemektedir. Toplum ~1karlar1 on planda 

tutulmaya ba§lanm1§t1r. Toplum ~ikarlarindan hareketle i§letmeler 

iizerine yeni talepler yoneltilmektedir. I§letmelerden yeni sorum

luluklar beklenmektedir. 

Hilmanist ve flantropik (insan sever) degerler sorumluluklar1n 

temelini te§kil etmektedir. i§letmelerden, mal ve hizmetlerin miktar 

ve \:e§itlerini art1rmalar1ndan ba,ka, toplumsal hayatin kalitesinin 

yiikseltilmesine daha ~ok yard1m etmeleri beklenmektedir. Hayatin 

kalitesi i~in geni§ talep, ~evre kirlenmesinden, mamul kalitesine 

kadar geni§leyen alanlarda toplumsal hayk1r1§lara neden olmaktadir. 

Bu talepler . biiyiik, kii~iik, sanayi ya da hizmet i:Jletmesi gibi her 

tilr i§letmenin faaliyet alan1na yonelebilmektedir. 

Mal ve hizmetler iireterek pazarlama faaliyetlerini yilrilten 

i§letmeler, yogun ele§tiriye ugramaktad1rlar. Ortalama bireyin i§let

melere gilveni sars11maktad1r. D1, pazarlama ~evresi yoAun degi~meler 

g~irmesine ragmen, bir~ok i§letme ~evresel degi,melere uygun degi

§iklikleri ger~ekle§tirememi§tir. Bu da ~al1§ma ve uyumsuzluklara 

neden olmaktad1r. 

t,Ietmeler yasal, ahlaksal (etik), ekonomik ve istege bagl1 

sorumlulukl~r yoniinden ele§tirilmektedirler. Ekonomik birle§me bi~im

leri, yatay ve dikey birle~meler yonilnden pazarda toplumun aleyhine 
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olacak olumsuzluklar sergilemektedirler. 

t~letmeler, bir menfaat ve bask1 grubu olaralc siyasal silre~te 

yaratt1~lar1 etkiler yonilnden ele~tirilmektedir. Ekonomik gil~leri 

dolay1s1yla sosyal ve ekonomik kararlar1 diger toplumsal gruplar1n 

aleyhine olarak yonlendirmeleri yonilnden kritize edilmektedirler. 

- Monopolistik egilimleri onleme, 

- Rekabeti geli~tirme, 

- Qevreyi koruma, 

- Tilketici ilriln emniyeti, 

- Fiyatlama ve ucretler, 

- Mesleki gilvenlik, 

- E§it ~al1~ma f1rsatlar1 ve e§it ilcret, 

- Yeni teknik ve uygulamalar v.s. gibi nedenlerden devlet (hil

kiimet) mildahelelerine neden olmaktadir. Devlet dilzenlemeleri, i~let

melerin uygulamalar1n1n ve yonlendirilmelerinin sonucu olabilecegi 

gibi bask1 gruplar1n1n i~letmelerden olan taleplerinden de dolayll. 

olarak do~abilir. Diger bir ifade ile ~evresel gti~lerin i~letmelere 

yonelik taleplerini hayata ge~irmek i~in iktidar ilzerine bask1 yap

malar1 dilzenlemeye neden olabilir. 

Di~er yandan dilzenlemeler, s?dece i~letmelerin olumsuz uygu

lamalarindan dogmaz. iktidarin siyasal ve ekonomik tercihlerinden 

de dogabilir. Bu dilzenlemelerden de i~letmeler veya i~inde yer ald1k

lar1 sektor dogrudan ve dolayl1 olarak etkilenebilir. 

- Enflasyon, 

- Gelir dag1ll.Jll1, 

- !stihdam ve yat1r1m politika kararlar1, 

- Teknolojik tercihler, 

- Ara~t1rma ve geli§tirme harcamalar1, 

- Tarim ve sanayide depresyon, 

- Q~vre ve atmosferin kirlenmesi, 

- Pazar daralmalar1, 
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- Uluslararas1 ticari ve ekonomik ili§kiler v.s. gibi nedenler 

dolay1s1yla da i§letmeleri etkileyen devlet dUzenlemeleri ortaya 

c;ikabilir. 

DUzenlemelerin i~letmeler yonUnden m.aliyeti. toplumsal fayda 

kar§1s1nda yilksek olabilir. Buda i§letmelerin veya ic;inde yer ald1k

lar1 sektorel orgiltlenmelerin tepkisini dogurabilir. 

Diger taraftan siyasal kurumlardaki bUrokratik mekanizmalar 

ve art an bilrokrasi • i§letmelerinde ic;inde yer ald1g1 c;evresel gUc;

lerin lehine olacak kararlar1n al1nmas1n1 geciktirebilir. Siyasal 

stirec;te. siyasal ve ekonomik kararlar1n al1nmas1 ic;in orgiltlil bask1 

gruplari. yasama. yilriltme ve yarg1 lic;lilsilnden olu§an siyasal kurum

lar1 etkilemeye c;al1§abilirler. 

ister siyasal ac;idan bak1ls1n. ister i§letmecilik ac;1s1ndan, 

odak noktas1 devlet ve onun siyasal kurumlar1d1r. !§te konumuz olan 

Lobicilik, menfaat ve baski gruplar1n1n siyasal silrecin odak noktas1 

olan yasama, yilriltme ve yarg1 ti~li.isiiyle ili§kisinden dogmaktadir. 

Konuya daha ac;1klay1c1 yakla§abilmek ic;in Lobi ve Lobicilik kavram1-

n1n ne oldugu? Hangi anlamlara geldiginin ac;1klanmas1 gerekmektedir. 

Lobi kavram1n1n ortaya c;1k1§1 ve yayg1nl1k kazand1g1 Ulke 

ABD'dir. Daha sonra diger tilkelere yay11mi§ ve kullanl.lD alan1 bulmu§

tur. Bu yilzden Lobicilik kavram1n1n incelenmesi oncelikle bu Ulkeye 

yonelik olacaktir. 

9a11~man1n amac1, yontemi ve c;al19ma plan1m1z a~agidaki gibidir. 

G .• 1. CaJ.1.pamn Amaci: Amac;. birkac; yonden ele al1nabilir. 

Bunlar; 

G.1.1. Lobicilik Yaniinden: TUrkiye kamu oyunda, son y1llarda 

sikc;a kullan1lan fakat literatilrde kaynag1 olmayan Lobicilik kavrami

n1 geni§ boyutlar1 ic;inde ortaya koyarak, i§leyi~ini gostermek ve 

leteratilr katk1s1 saAlayarak kavramin dogru anla§11mas1n1 sa~la-
... 

maktir. ~Unkil lobicilik ~ok dar olan anlami i~inde kullan11maktad1r. 
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Ayrica, illkelerin menfaatlerinin bati f orumlarinda ve ~arar merkez

lerinde korunmasinda lobicilik yontem ve yakla§1mlar1 aA1rl1kl1 

~al1§ma bi~imlerini te§kil etmektedir. Hangi illke etkili bir lo bi 

faaliyeti gosterebiliyorsa, ulusal menfaatleri dogrultusunda onemli 

avantajlar asaiad1A1 gibi, illke i§letmeleri de aralar1nda orgiltle

nerek lobi yontem ve yakla§1mlar1yla uluslararas1 d1§ ticarette 

pazarlama engellerini a§abilmektedirler. Bu nedenlerle lobicilik, 

biitiin yonleri ile ortaya konarak, Tiirk literatiirilnde kavramin i~e

riAinin doAru anla§1lmas1 yaninda1 i§letmeler dilzeyinde bu alanda 

~al1§acaklara az da olsa katki saAlamak ama~lanmi§tir. 

ikinci yonden Tiirkiye'nin Avrupa Toplulugu'na tam Uyelik 

i~in ba§vurduAu ve kabulil i~in yogun temaslarin silrdilgil bugilnkil 

a§amada uluslararas1 f orumlarda Tilrkiye lehine ~1kacak olumlu 

kararlarin al1nmas1nda Lobicilik yakla§1mlar1 onemli ag1rlig~ sahip 

olacaktir. Hatta Avrupa Toplulugu nezdinde etkili bir Ttirk Lobisinin 

eksikligi ve bu yondeki arayi§lar, Tiirkiye' yi milyonlarca dolara 

mal olacak lobi §irketleri ile anla§maya itmi§tir. Oysa etkili bir 

Tilrk Lobisi olu§turmanin grup temelleri en fazla Avrupa'da mevcuttur. 

Diger yandan, ister geli§mi§ ve isterse geli§Mekte olan Ulke

ler olsun hemen hemen tilm tilkeler lobi yontem ve yakla§1mlar1n1 

uluslararas1 alanda kullanmaktadirlar. Geli§mekte olan tilkeler ise 

etkili !obi yapma yollar1n1 aramaktadirlar. </ilnkil, etkili bir !obi 

faaliyeti ytirilten iilkeler politik, ekonomik, ticari ve turistik 

v.s. gibi alanlarda a~1k~a avantajlara sahip olmaktadirlar. Oyleyse 

~al1§mam1z, Tilrkiye'de kendi alan1nda ilk ~ali§ma olmasi nedeniyle, 

bu alanda yapilacak yeni ~al1§malarda ba§langi~ noktasi saglayabi

lirse, bizce onemli bir katki saglannu§ olacaktir. 

Bugiin Tiirkiye' de en geli§mi§ kiitiiphanelerde bile lobicilikle 

ilgili gerek Ttirk~e gerekse herhangi bir bat1 Ulkesi dilinde kaynak 

yOk s1n1rl1d1r. Onun i~in ileride yapilacak yeni yali~malar yoniln

den kaynak itibariyle de ara§t1rmac1lara az da olsa 1§1k tutmasi 

bir ba§ka katki olacaktir. Kisaca denirse; Lobicilik Tiirkiye i~in 

yenidir V!! bu alanda dogrudan yali~malar ~ok s1n1rl1d1r. Bu yilzden 

~al1§mam1z da lobicilik yonil ile Tilrk litaratilrilne katki yapmak 
' · 

ama~lanmJ.§t1r. Ayrica lobiciliAin biltiln yonleri ile anla§11mas1 

hedeflenmi§tir. <;al1§mam1z1n lobicilik boltimilnde, kapsam11 olarak, 
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lobicilik nedir? ve ne degildir? ile il}leyil}i, temelleri, geli§mesi, 

yontemleri; strateji ve taktiklerine kadar geni§ bilgiler buluna

caktir. 

G .• 1.2. Modern Pazarlama (t§letmecilik) Yoniinden: II. Diinya 

sava§indan sonra yilkselen ekonomik konjonktur, ba§ta ekonomik olmak 

iizere politik ve sosyal alanda biiyiik geli§me ve degi§melere neden 

olmu§tur. i§letmeler yonilnden di§ pazarlama c;evresi c;ok dinamik

lel}mil}tir. Dinamik di§ c;evrenin i§letmeler ve onlarin pazarlama 

f aaliyetleri iizerinde dogrudan ve dolayli etkileri c;ok biiyiik olmul}

tur. Bu yiizden i§letmeler, hakim fonksiyonlari olan pazarlama. faali

yetleri yaninda di§ c;evreden kaynaklanan sinirlama ve diizenlemelere 

tepkide bulunmak, c;evreye uyum saglamak, etkilemek ve toplumun 

olumlu destegini alarak faaliyet gostermek zorunda kalmi§lardir. 

Modern pazarlama a§amasini te§kil eden di§ c;evrenin dinamikligi 

ic;inde, il}letmelerin bir pazarlama aksiyonu olarak lobi yontem ve 

yakla§imlarini kullanip kullanmiyacaklarinin gosterilmesi amac;lan

m1§tir. Bu yiizden c;ok boyutlu kavramsal bir model ic;inde konu ara§

tirilarak, il}letmelerin modern pazarlama yakla§imi ic;inde lobiciligi 

kullanabilecekleri gosterilmeye c;al1§ilmil}tir. Diger yandan c;ok 

boyutlu kavramsal model ic;inde, i§letmelerinde bir baski grubu olarak 

lobi yontem ve .tekniklerini nas1l kullanabileceklerinin gosterilmesi 

amac;lanmi§tir. Bu yonii ile politik bir kavram olan lobicilik ile 

sosyo-ekonomik bir kavram olan il}letmecilik bagdal}tirilmaya c;al1§1l

m1§tir. 

Burada :temel amac;, i§letmelerinde sosyo-ekonomik bir birim 

ve baski grubu olarak lobi faaliyetleri gosterip gosteremiyecekleri 

ile Nerede? Ne zaman? ve Nasil? bir lo bi faaliyeti gosterebilecek

lerinin ortaya konmas1 ve c;al1§manin. i§lerliginfnolmas1d1r. Bu yilzden 

kapsamli olarak il}lenen lobiciligin, modern pazarlamadaki rolti, 

il}leyil}i, strateji ve tetkikleri c;ok boyutlu kavramsal model ic;inde 

gosterilmil}tir. 

Lobiciligin modern pazarlamadaki roliini.in gosterilmesi, i§le

yil}inin ac;1klanmas1 ile dokusal bir donil§ilm gec;iren Tilrkiye ekonomisi 

ic;inde i§l~melerin uluslararas1 pazarlama alaninda kullanabilecek

leri lobicilik yontem ve yaklal}11Dlar1 ile di§ pazarlamada beliren 

engelleri al}abilecekleri yoniiyle de dolaylikatla. saglama amac;lanm11}t1r. 
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Bir diger katki ise, farkli boyutlardaki degilitkenlerin c;ok 

boyutlu kavramsal bir model ile iliti!kili goriinilmlerinin verilme

sidir. 

G.1.3. TaBJ.tma Yoniinden: Tanitma alaninda Tiirkc;e literatilrde 

bir kavram karga:;asinin silrdilgii goriilmektedir. ilk amac;, tanitmanin 

degitilik anlamlarinin ortaya konmasi ve boyutlar1n1n c;izilmeye c;al1-

§l.lmas1d1r. 1kinci ve onemli amac;; Lobiciligin bir tanitma yontemi 

olarak kullanilip kullan1lam1yacag1n1n irdelenmesidir. Bir iic;Uncil

sii ise, uzun vadeli ve pasif bir tanitmaile kisa vadeli ve aktif 

bir tanitma ay1r11D1. ic;inde lobiciligin, olaylara dayanan ve reali

teden kaynaklanan kisa vadeli bir tanitma yontemi olup olam1ya

cag1n1n gosterilmesidir. Politik, ekonomik, killtilrel ve turistik 

tan1tma ayrimi ic;inde, tanitmanin kaps8ID1. gosterilerek, ilitleyitili 

ve yontemleri verilmeye c;al1~1lm1~t1r. K1saca denebilirse, amac;lar; 

- Lobiciligi geni~ kapsamli olarak incelemek, 

- Modern pazarlamada, bir i§letme aksiyonu olarak rolilnil 

incelemek, 

- ve lobiciligin bir tanitma yontemi olarak kullanilip, 

kullam.lmayacag1n1n tan1ma-tan1tma boyutu ic;inde ileti§im 

stireci oldu~unu gosterebilmektir. 

G .• 2. Yontem: Evvela lobicilik konusunda misyon ki.itilpheneleri 

ve ilniversite kiltilphenelerinde kaynak taramas1 yap1lm11iJt1r. Lobici

likle ilgili gorevli ve yetkililer yan1nda, konuda bilgili birc;ok 

eski ve yeni politikaci ile gorii1itillmil1?tiir .Onlardan al1nan bilgiler 

1§1g1nda taramalar yap1lDll.t1r. Fakat ozel ki.itiiphaneler d11iJ1nda 

lobicilik konusunda pek kaynaga rastlarun8IDl.§tir. 

ikinci olarak YOK dokiimantasyon Merkezi kanaliyla tarama 

yapt1r1lnu.§ fakat elde edilen kaynaklar tatmin edici olm&Dll.§tl.r. 

Bu yiizden TiiB!TAI - TtiRDOK kanal1 ile belli ba~l1 dilnya kiltiiphane

lerinde geni~ bir tarama yap11m1~t1r. Gelen ~ikti ozetlerinden 

hareketle istenen kaynaklara ula§1lmi§t1r. Bir~ok makale ve kitap 

getirtilmililtir. Kaynaklar s1n1fland1r1larak "modern pazarlama ve 

tanitma' da' lobiciligin rolU" adl1 c;al1§ma konusu formiile edilmiti! 

ve s1n1rlar1 c;izilmi~tir. 
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ilk once yurtd1§1ndan getirtilen kaynaklar okunarak lobicilik 

olayi, geli§imi, kaynaklar1, yontemleri; strateji ve taktikleri 

v.s. ortaya konmu§tur. Dij!er yandan siyaset biliminin konusu olan 

lobicilik ve i§letme faaliyeti olan pazarlama ve tan1tma degi§ken

lerinin farkli boyutlarda bulunmasi, matematiksel-istatistik model

lerin d1§J.nda "yok boyutlu kavram.sal bir modelin" geli11tirilme 

ihtiyac1n1 dogurmu§tur. 9iinkii degi§kenlerin ili§kilerinin sonuylar1-

n1 matematik-istatistiki modeller le gormek olanaks1zd1r. Bu yiizden 

f arkli boyutlardaki degi§kenlerin ili§kilerinin gorilnilmiinil veren 

yok boyutlu kavramsal bir model seyilmi§tir. 

Modelin esasi geometrik §ekillerin uzaydaki gorilnilmildilr. 

~ekiller uzayda ii~ boyutlu olarak gorillebilir. Temel model, bir 

kiip' iin uzaydaki gorilniimti olan iiy boyutta konu i§lenirken, kilp' e 

konik bir ~ekil eklenerek kiibik-konik bir model elde edilerek, 

yoklu degi§kenlerin ili§ki goriinilmleri elde edilmi~t~r. Modelin 

bir yizimi yal1§man1n sonuna eklenmi§tir. 

Qok boyutlu kavramsal modelin birinci boyutunda orgiltlii 

menfaat ve baski gruplari bulunur. LJletmelerin pazarlama faaliyet

leri, di§ yevrede yer alan bu gruplari olumlu ya da olumsuz olarak 

etkiler. Bu boyut, i§letmelerin de bir grup olarak iyinde yer ald1k

lar1 baski gruplar1n1n yat1§ma alan1d1r. Toplumsal sosyal sorunlar 

da bu yat1§malardan dogar. Diger bir deyi§le sosyal sorunlar, toplu 

mun mutlulugu iyin mal ve hizmet Ureten i§letmelerin kotii pazarlama 

uygulamalarindan dogar. Bu boyutta, orgiitlii manfaat ve bask1 grup

lar1n1n tepkilerine neden olan sosyal sorunlar ile di§ pazarlam.a 

yevresi gti~leri olan politik, yasal, diizenleyici, ekonomik, tekno

lojik, derneksel ve yabanci illke gti~leri yer alir. 

ikinci boyutta, i§letmelerin sosyal sorumluluj!u bulunur. 

Sosyal sorumluluklar, i,letmelerin topluma karti sahip olduklar1 

ytikilmliiltik alanina hitap eder. ifletmelerin pazarlama faaliyetleri 

tizerine yoneltilen bask1 ve s1n1rlamalar, bu sorumluluklarin yerine 

getirilmemesinden dogdugu varsay1l1r. Ekonomik, yasal, ahlaksal 

ve istege bagl1 sosyal sorumluluk kriterleri bu boyutta yer alir. 

Uy\ihcil boyutta, i§letmelerin modern pazarlama i~inde,. dif} 

pazarlama ~evresi gtiylerini etkilemek i~in geli,tirdikleri yef}itli 
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genel stratejiler yer alir. Reaksiyon, savunma, uyum ve etkileme 

stratejileri , stratejik planlama iyinde dil§ilnillilr. Bu temel stra

tejilerin yaninda alt stratejiler olan Lobi stratejileri mevcuttur. 

Bunlar da; yasal yollara ba~vurma, Enformasyon stratejisi, Engelleme 

ve -}car§l. olma stratejisi, seymen etkisi ve baskisi stratejisi 

ile koalisyon stratejisidir. Stratejilerin yer aldigi bu boyut, 

sosyal cevap verebilirlik alanin1 te§kil eder. 

Diger yandan., lobicilik yonii ile i§lletmelerin pazarlama faa

liyetlerine kar§1 s1n1rlama ve dilzenlemeler;politik, yasal ve dtizen

leyici gilylere tekabill eden devletten gelir. Diger bir deyi§le 

devlet ve onun organlar1 olan yasama, yilriltme ve yarg1 dilzenleme 

ve s1n1rlamalar1 en temel gi.ic; olarak yarat1rlar. Oyleyse yasama, 

yilriltme ve yarg1 diger c;evresel gilc;lerden ayr1larak bir konik §ek

lin, kilp ile uzaydaki c;ak1~mas1ndan dogan ilc; boyutuna ta111nirsa 

kilbik-konik c;ok boyutlu kavramsal model elde edilmi§ olunur. 

Kilbik-Konik model ile lobiciligin modern pazarlamada kulla

nilabilecegi gosterilmi§tir. Tan1tma bahsinde ise lobicilik bir 

tanima ve tan1tma yontemi olarak degerlendirilmi§tir. 

I. ci bolilmde lobicilik geni§ olarak biltiln boyutlar1yla 

i§lenmi§tir. 

II. ci bolilmde ise lobiciligin modern pazarlamada bir pazar

lama degi§lkeni olarak ya da yontem ve yakla§l.ml. olarak kullan1la

bilecegi gosterilmi§tir. <;oklu degi§kenler, c;ok boyutlu kavramsal 

model ic;inde i§lenerek degi§kenlerin ili§kilerinin gorilnilmleri 

elde edilerek,lobiciliginpazarlamadaki rolil gosterilmi§tir. 

III • cil bolilmde tan1tma kavrami c;evresinde yarat1lan karga§a 

ele a11nmi§, c;e§itli tanimlar verilerek s1n1rlar1 c;izilmi§tir. 

Bu bOlilmde uzun vadeli ve pasif tan1tma yerine, k1sa vadeli, olay

lara dayanan dinamik tan1tma ay1r11D1. iyinde, lobiciligin kisa vadeli 

tan1tma iy!nde bir tan1ma ve tan1tma yontemi olarak kullan1labile

cegi gosterilmi§tir. 



.I. BOLUM 

LOBiC1LtI 

1.1. Tammlar: 

Lo bi' nin sozlilk anlam1; isim olarak hol, koridor, dehliz, 

bekleme salonu anlallll.na gelirken1 fiil olarak; Amerikan toplumunda 

oyunu almak ya da destegini sglamak amac1yla parlamento ilyeleriyle 

goril~mek, lobi yapmak anlam1na gelmektedir (1). 

Lobi (Lobby) kelimesi; Koridor, hol, bekleme salonu anlam1na 

gelmesine ragmen sozlilk tan1m1: <;ok zaman, baz1 yolsuz c;1karlar sag

lamak amac1yla bir araya gelerek, parlamento koriderlar1nda, nilfuzlu 

c;evrelerde, basinda... c;1karc1 bir siyaseti gec;erli. kilmaya c;ah~an 

kimselerin olu~turdugu topluluktur (2). 

Baz1 tan1mlarda ise lobicilik {lobbying): Bask1 gruplar1-

n1n c;al1§ma yontemi olarak kabul edilmektedir. Dig er bir if ade ile 

bask1 gruplar1n1n "sec;im donemlerinde", "partilerle ili~ki kurmada", 

"yasama alan1nda", "idare alan1nda" ve "kamu oyu Uzerinde" etkide 

bulunmak ic;in kulland1klar1 bask1 ve etkileme yontemlerine lobicilik 

denmektedir. 

Tunaya' ya gore Lobicilik: Amarika' ya ozgil klasik baskl. ve 

etkileme yontemidir (3). Bask1 gruplar1n1n parlamento iiyeleri ilzerin

deki etkileme c;al1~malar11 lobicilik (lobbying) denilen bir sistemi 

dogurmu§tur. Tunaya, lobiciligi ilc;iincil meclis olarak nitelendirmek

tedir. (*) Bu niteleme lobiciligin sahip oldugu etkileme giiciinden 

(1) Golden Dictionary, Milliyet Yay1nlar1(t.y),s.495. 

(2) N.Nisa Bayramoglu, Amerika Birle~ik Devletlerinde Lobi Faaliyet

leri. (Ankara, Di~ Politika Enstitilsii, 1985), s. 9. 

(3) Tar1k Zafer Tunaya, Siyasal Kurumlar ve Anayasa Hukuku, S.B. 

(istanbul, Ara§t1rma, Egitim, Ekin Yay1nlar1, 1982), s. 327T328. 

(*) Diger iki meclis ise Temsilciler Meclisi ve Senatodur. ingiltere' 

de Avam' Kamaras1 ve Lordlar Kamaras1 ya da A.B.D. 'deki c;ift 

meclis sistemidir. 
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dogmaktadir. ABD'de tekrar sec;ilemeyen parlamento ilyeleri (eski 

temsilciler ve sanatorler) meclislere serbestc;e girme hakkina sahip

tirler. Bunlar, belli gruplar adina, meclis ilyeleri ilzerinde etki 

yapmak ilzere, meclis koridorlarinda gorilndtikleri gun, lobicilik 

{lobiyizm) meslek olarak do~mu§, bu i§i yapanlara da lobici (lobbyist) 

denmi§tir. Lobiciler list diizey memurlarla ve bilrokratlarla ili§ki 

kurmu§lar, bunlardan yiiksek ilcretle makale satin almak, §ereflerine 

toplantilar dilzenlemek, dolgun ilcretli konferanslar verdirm.ek, mebus

lara sec;menlerinden mektuplar yollatmak, kendi gazetelerinde yay1n 

yapmak gibi etkileme yontemlerini bulmu§lardir. Ba§lang1c;ta sue; 

say1lan lobbyizm (lobicilik) artik bir meslektir ve eski parlamenter

lerin tekelinden ~ikm1~t1r. 

Lobicilik (lobbying) kavram1n1n ac;1kl1ga c;1kmas1 ic;in lobi

cinin kim olduguna da bakmak gerekmektedir. Lobici terimi en az 

ilc; farkl1 anlamda kullan11maktad1r. Bunlar; 

1- Lobici teriminin en geni§ anlaminda kullan1lmas1 onun, 

baski grubunun yerine gec;ebilir, diger bir ifade ile birbirinin 

yerine kullan1labilir §eklinde ifade edilmesidir. Hem lobicinin, 

hem de bask1 grubunun nihai amac1; kendi lehlerine olmak ilzere yerel 

yonetim organlar1n1n kararlar1n1, devlet organlar1n1n (yasama, yilrilt

me ve yarg1 ilc;lilsil ic;inde) kararlar1n1 etkilemek ic;in yapt1klar1 

f aaliyetlerdir. Dig er bir if ade il~ c;ogulcu demokratik · toplumlarda 

yasama, yilriltme, yargi ile yerel yonetim birimleri kararlar1n1 kendi 

ya da gruplar1n1n lehine etkilemektir (4). 

2- Biraz daha dar anlam1 ile lobici: Bir kimse veya bir grup 

adina, genellikle bir iicret kar§1l1g1nda1 yasama ilyeleriyle dogrudan 

temas kurmak yoluyla yasama kararlar1n1 ve ilyelerini etkilemeye 

te§ebbils eden.kimsedir. 

Burada lobici, etkileme faaliyetinde bulunabilmesi ic;in, 

yasama ilyeleriyle ilyenin sec;men bolgesinde veya herhangi diger bir 

yerde f akat en sik olarakta yasama ilyeleriyle devlet ba§kentlerinde 

ve yerel yoneticilerle de yerel yonetim merkezlerinde, gorevlerin 

( 4) "Lobbyi.sts and Legislators", A Publication of Congressional 

Quarterly service, 2nd.ed, (May 1968), s. 4. 



17 

ifa edildigi yerlerde bulunmasi gerekmektedir. Buradaki tanim (lobici 

tan1m1) 1829-1830'larda ABD'de kavramn ilk ortaya c;.1kt1g1 zamanki 

anlaIIll.na yakin olarak kullan1lmaktad1r. 

ilk anlaminda lobici "lobi ajani- lobby agent" olarak ortaya 

c;.1km1§t1r. Lobi ajani, sik olarak hiikiimet binas1n1n koridorlar1nda 

(lobilerinde-salonlarinda) resmi gorevliler, bakanlar ve yasama 

iiyeleriyle gorii~ek Uzere· bulunan bir kimsedir. Bu gorii§meler s1ra

s1nda ozel ayr1cal1klar saglamak amac;tir. ilk def a 1829 y1l1nda 

ABD'nin Newyork. eyaleti, Albany yonetiminden (hiikumetinden) ozel 

ayr1cahklar saglamak ic;in uygulanm1§t1r. Daha sonra "lobi ajan1" 

ifadesi gazeteciler tarafindan k1salt1larak lobici (lobbyist) olarak 

1830 larda ABD'nin ba§kenti Washington'da kullanilmaya ba§lanm1§t1r. 

Bu tanunla birlikte lobicilere bas1n1n olumsuz bir yakla§1m1 

vardir. Bas1n1n olumsuz yakla§1m1, lobicilerin toplumca kabul edil

meyen etik dl.§l. bir olgu olarak kabuliine neden olmu§tur. 

19. yilzyil boyunca lobicilik c;ok yayg1nla§ml.§t1r. ABD'de 

temsilciler meclisi ve senatonun birlikte oturumunu if ade eden kong

re' de lobicilik o kadar yayg1nla§m1§t1r ki 1852 de gazeteci James 

Buchanan ve Franklin Pierce §Unlar1 yazmaktad1r. "Milteahhitler, 

i§ sahipleri, spekiilatorler, borsa simsarlar1 ve lobi ilyeleri kongre 

hollerinde bir araya gelerek her vesileyle kollar1n1 halkin hazinesi

ne sokmaktadirlar. Memleketin her dostu ic;in bu durumda alarm veril

melidir ve bu olumsuz geli§meler d urd urulmab.dir." ( 5) • 

3- Uc;ilncu ve daha dar anlam1 ile lobici: ABD' de 1946 federal 

lobiciligi diizenleme yasasi uyarinca senato ve temsilciler meclisi 

sekreterliAine lobici olarak kaydolan ve 500 dolarin tizerinde ald1g1 

iicreti ve faaliyetlerini iic; ayda bir rapor eden ki§i anlamina gelir. 

1946 lobiciligi diizenleme yasas1n1n amaci , kongre iiyelerine 

baski yapan lobicilerin kimin hesab1na c;al1§t1klar1n1, kac; para 

aldiklanm, konunun ne oldugunu ve harcamalar1n1n ne kadar oldugu 

gibi baski faaliyetlerini ac;iklamaya zorlamaktir. Amac;, daha r;ok 

gizliligi onlemek ve kontrol saglayabilmektir. 

(5) ibid, s. 5. 



18 

Lobicilik 1830 larda Amerikan yonetim tecrilbesinden dogmasina 

ragmen lobicilik sadece ABD ye ozgi.i degildir. Eger her killtiirdeki 

yonetimler Uzerine verilerimiz olsayd1, lobiciligi baz1 biyimlerde 

yonetimle birlikte bulmamiz kay1n11maz olurdu. Fakat en dar anlam1 

ile lobici terimi; Resmi yonetim yetkililerinin kararlar1n1 etkileme

ye tei;ebbils eden bir kimseyi if ade etmektedir. Halk arasinda daha 

yOk etik di~i (ahlak d1i;1) her tilr etkileme yabalari iyin kullan1l

maktad1r. Lobicilerin, uygun olmayan (etik d1i;1) yontemlerle resmi 

yetkilileri etkilemeye tei;ebbils ettiklerine inan1l1r. Bu donemde 

gazeteciler ve karikatilristler lobicileri; puro iyen, i;ii;man ve 

tehdit edici, iri kiyim ve yasama Uyelerini tamamen kontrolleri 

altinda tutan bireyler olarak tesvir etmek suretiyle tamamen olumsuz 

bir lobici imaj1 yaratm1i;lard1r (6). 

Lobicilige olumlu ve olumsuz yaklai;imlara ragmen kavramin 

s1n1rlar1 ~izilebilir (7). Bu sinirlar; 

a) Lobicilik sadece devlet yonetimine ait karar vermede yogun

la,ir. Ozel ,ahislar, orgiltler, ortakliklar tarafindan verilmii; 

kararlar ozel menfaatlere gore etkilenebilir. Fakat buradaki etkile

menin lobicilik olarak isimlendirilmemesi gerekir. 

b) Her tilr lobicilik, bir etkileme arzusu tarafindan motive 

edilebilir. Bir~ok aksiyon ( davranii;) ve olay iktidar (Government) 

kararlar1n1n sonuylar1n1 etkileyebilir. Fakat onceden belli bir 

karar1 etkilemek kasti (niyeti) bulurunuyorsa lobicilik yoktur. 

c) Lobicilik,yonetim (iktidar) karar vericileri ile vatandai;

lar arasinda bir iletii;im bagi olmak gibi temcilcilerin veya arac1-

lar1n mevcudiyetini i~erir. Bir vatandai; kendi irade ve kendi olanak

lar1yla bit -: . devlet yonetim karar vericisine bir mesaj gonderirse 

hatta yonetiru (iktidar) kararlar1n1 etkilemeye te~ebbils ediyor olsa 

bile o vatanda~ bir lobici olarak kabul edilemez. 

(6) "The Washington Lobby", 4th ed. Washinton, Congressional Quar

terly' s Public affairs books,(1982), s. 1. 

(7) "Lobbbying", International Encyclopedia at the Social Science, ... 
(Vol.9 U.S.A., 1986), s. 442. 
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d) Her tilr lobicilik ileti11imle ilgilidir. Ancak, boylece 

etki sirayet ettirilebilir. 

Getirilen bu s1n1rlar dogrultusunda lobicilik kavranu. ic;in 

a~ag1daki tan1m geli~tirilebilir. 

LOBtc:tI.tI: Kendi nam1na (lehine) hareket eden bir vatanda§tan 

(bireyden) ba~ka biri tarafindan devlet yonetimine ait karar verici

ye/vericilere yonelmi§, onun/onlar1n kararlar1n1 etkileme amac1yla 

bir mesajin tahrik, te§vik edilmesi ve iletilmesidir (8). 

Bu son tan1m dogrultusunda en iyi yakla§1m, lobiciligin bir 

ileti§im silreci olarak gorillmesidir. Diger taraftan lobici bir kata

listtir. Yani mesaj1n kaynag1 ve hedefi arasindaki ileti!'}imde ve 

mesaj1n etkisi yontinden bir h1zland1r1c1d1r. 

Mesaj1n kaynag1 grup ve grup istemleri, hedefi ise devlet 

ve onun organlar1d1r. Bu organlar c;ogulcu demokratik toplumlarda 

yasama, yilrtitme ve yarg1 c;at1s1 alt1nda §ekillenirler. Eger etkile§im 

bir §ema ile gosterilirse,ic; ic;e iki daire §eklinde kar§1m1za c;.1kar. 

Ortadaki birinci daire devlet ve organlar1n1, c;evredeki ikinci daire 

ise devletin vatanda§lar1 tarafindan olu§turulan gruplar1 meydana 

getirir. Lobicinin yeri; Devlet ve organlar1 ile gruplar aras1ndad1r. 

Diger bir if ade ile devlet ve organlar1 ile c;evrede yer alan gruplar 

kari;;1l1kh etkilei;;im ve ileti§ime muhtac;t1rlar. i§te bu etkile!'}im 

ve ileti§im lobicinin yerini belirler. Gruplar heterojenlik gosterir. 

Devlet organlar1 ise btirokratik ve karma§1kl1k gostermesi yaninda 

baz1 birimleri de yine gruplar ic;inde dil§ilnillmelidir. 

Lobicilik ABD demokratik yonetim sisteminin bir realitesidir. 

ABD yonetim sistemi; Dengeli iki meclislik, yilriltme gilcilniln ba§kan 

ve sec;tigi kabinede toplanmas1, yiiriltme ve yasama fonksiyonlar1n1n 

resmi ve· kesin ay1r1mi, iki parti sistemi, c;ogunlukc;u sec;im sistemi, 

federalizm, yaz1l1 anayasa ve az1nl1k vetosu (filibuster milessesesi) 

gibi yonlerden diger demokratik toplumlardan · farkl1.b.k gosterir (9). 

(8) !bid., s. 442. 

(9) Arend L1jphard, yagda~ Demokrasiler, ~ev: Ergun OzbudUlllu-Ersin 

Chil.duran,{Ankara, Tilrk Demokrasi Vakf1 ve Siyasi ilimler Dernegi 

Ortak Yay1n1, Sanem Matbaac1l1k San.Tic.A.~.,1989),s.20-22. 
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1.2. LobiciliAin Geli§lD.esi ve Guniimiizdeki Onemi: 

Lobicilik olumlu ve olumsuz gibi ikili bir de~ere sahip olma

sina raAmen geli§imini hizla siirdiirerek II. nci Diinya sava§indan 

sonra onemini daha da artl.I'lill.§tl.r. Bugiin geli§mi§ ve geli§mekte 

olan tiim iilkelerde uygulandi~l. sanilmaktadir. Artik uluslararasi 

bir kavram niteligindedir. 

Lobiciligin II. Dilnya sava§indan sonra onem kazanmasinin 

sebepleri vardir.Geli§meler ABD'ye ve geli~i§ diger sanayi iilkeleri

ne ozgii olmakla birlikte yans1malar1 diger iilkelerde de goriiliir. 

Bunlar; 

Geli§menin ilki ekonomik, teknolojik ve sosyal alanlardaki 

geli§melerdir. II. Diinya sava-!11ndan sonra federal hiikilmet, eyalet 

ve yerel yonetimler aleyhine olarak faaliyet alanini genilil tutma 

egilimi gostermi§tir. Diger bir deyi11le devletin ekonomiye, sosyal 

alanlara mildehalesi artm1§tir. Bunun bir nedeni 1930 dilnya ekonomik 

krizi ve onu takip eden II. Diinya sava~idir. 

II. Diinya sava§1ndan sonra, ekonominin farkli kesimlerinin 

kar§il1kl1 ili11kileri ve dogan sonus:lar, yerel yonetimlerin Ustesin

den gelemeyecegi kadar biiyilk olmu11tur. Yerel ve eyalet birimlerinin 

iilke diizeyinde ortaya s:ikan sorunlarin s:ozilmiinde giis:silz kalmalari 

ve ortaya s:1kan sorunlar1n onceliklerinin eyalet temsilcileri tara

f indan kabul edilmemesi, federal ve yerel yonetimlerin yetkilerinin 

geni11lemesine neden olmu§tur. 

Biitiin bu geli§meler baskl. 

tir. 1950 lerden sonraki bask1 

siralayabiliriz (10). 

gruplarinin karakterini etkilemi§

f aaliyetlerindeki e~ilimleri 11oyle 

- i§s:i sendikalarinin bilyilk bir geli§im gostermesi, 

- Tarim kesiminde s:ali§an niifusun gittiks:e azalmas1, sanayi ve 

hizmetler kesiminde s:ali§manin yogunla§mas1, 

- Bilimsel, mesleki ve §ehir gruplar1n1n say1s1n1n artmasi, 

(10) Lobbyists and Legislators, Op. cit., s. 6-14. 
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- Askeri endilstriyel komplekslerin devlet harcamalar1n1 artir-

mas1, 

- Sanayi ve hizmet sektorlerinde emekliler say1s1n1n artmas1 ve 

sorunlarin yozilmilne yonelik bask1lar1n artmas1, 

- 1930 Ekonomik krizi ve II. DUnya sava§1 sonunda korumac1 ithal 

~kamesi ikdisadi politikalarin gilndeme gelmesi ve uluslararas1 

ekonomik bask1lar1n artmas1, 

- insan haklar1 (medeni haklar) alaninda bilyilk geli~meler olmas1 

ve grupla~ma ve orgiltlenmelerin ortaya y1kmas1, 

1§ gruplar1 (i§ adamlar1) ve i§gilcil gruplar1 arasinda y1Kar 

yat1§malar1n1n artmas1 ve y1kar yat1§malar1n1n devlet milde

halelerini (dilzenlemelerini) dogurmas1, 

- i~ gruplar1n1n ag1rl1g1n1 yonetim ilzerinde hissettirmesi 

ve gil~lenmesi, 

- Halka dayal1 bask1 faaliyetlerinde (Grass-root~)lrt1§ olmas1 

ve lobiciligin (etkileme) dolayl1 etkileme yontemlerini 

kullanmasi, 

- Devlet yonetim organlarina baski biyim ve tlirlerinde degi§

meler, farkl1 gruplar aras1nda koalisyonlar1n ortaya ~ikmasi 

ve gruplarin yok yonlil etkileme faaliyetlerinde bulunmasi, 

- Geyici grup i~birligi biyimlerinin ortaya konmasi, 

- Ulusal yl.karlar ile grup y1karlar1 yat1§mas1n1n temcilcileri 

dilzenlemede ikileme dli§ilrmesi v.s. gibi ozetlenebilecek 

konular lobiciligin onemini art1I'llll.~t1r. 

Lobiciligin onemi gerek gruplar yonilnden gerekse devlet or

ganlarina saglad1klar1 faydalar yonilnden ortaya y1kar. Bunlar; 

a) Yasama meclislerini halka tanitmaya yardim etmek, 

b) Halk1n sorunlar1n1 ve problemlerini yasama meclislerine 

aktarmak, ozellikle bir yasa (dilzenleme) nedeniyle etkilenenlerin 

yasama ilyelerine (karar vericilere) tan1tmak, 
... 

c) Halk1 tarti§maya te~vik etmek, 
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d) Haks1zl1ga ugrayanlardan, karar vericilere bir yol ayma, 

onlara ula§1lmas1n1 saAlamak, 

e) Bir yasanin (dilzenlemenin) sonuylar1n1 yasama ilyelerine 

gotilrmek, hedeflenen ile etkilerinin kar§1la§t1r11mas1na yard1m 

etmek. Diger bir ifade ile lobiciler; 

- Enformasyon al1r ve verirler, 

- Politika pozisyonlarini savunur ve yerine getirirler, 

- Ekonomik, Politik, Teknik ve Sosyal felsefeleri savunurlar, 

- Gruplar yonilnden ilgili etkileme stratejilerinin planlamas1 

ve uygulanmas1 ile ilgilenirler. 

Lobiciler gilntimilzde saglad1klar1 yararlar yoniinden vazgeyil

mez olu§umlardir. Lobicilik, baski gruplar1 yerine de kullan1lmasina 

ragmen, asl1nda grup yerine karar vericileri her tiir etkileme biyimi 

olarak ele al1nabilir. Burada , bizde lobiciligi geni§ anlami iyinde 

incelemek istemekteyiz. Lobici, etkileme silreci iyinde temsil ettigi 

baski grubu ve kamu karar vericileri aras1nda bir yerdedir. Bu yilzden 

lobi faaliyetleri bir yonil ile temsil edilen gruba donilk, diger 

yonilyle de hedef seyilen karar vericilere donliktlir. Tam olarak yerini 

belirleyebilmek, fonksiyonlar1ni ortaya y1karabilmek i<;in gruplara 

dikkati yoneltmemiz, siyaset silreci i~inde lobicilerin arkasinda 

bulunan ve gily ald1klar1 kaynak ve ili§kileri gostermemiz ve nihayet 

siyaset stirecinde etkili olduklar1 noktalar1 belirlememiz gerekir. 

1.3. Gruplar ve Lobicilik: 

Gruplarin siyaset silrecindeki rolleri bir~ok grup teoristi 

tarafindan ele al1llilll.§t1r. Ekonomik, sosyal ve politik roller! goste

rilmi§tir. Buradaki amay var olan bilgileri tekrar etmek .degil 

gruplarla lobiciligin ili§kisini gostermektir. 

Siyaset silrecinde insan ili~kilerine ye§itli yakla~l.Dllar 

yap1lm1§t1r. Bunlar: (11) Geleneksel yakla§1mlar ve radikal yakla-

(11) Kemali Sayba~1l1, Siyaset Sistemlerinde Temel Yakla§l.Illl.ar. 

(Ankara, Birey ve Toplum Yay1nlar1, 1985), s. 1-19. 
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§1mlar §eklinde iki genel grup alt1nda toplanabilir. Geleneksel 

yakla§1mlar1n ortak ozellikleri1 ekonomik alanda liberal kapitalist 

sistemi, siyasal alanda da klasik demokrasiyi veri olarak almi§ 

olmas1d1r. Radikal yakla§1mlar1n ozelli~i ise gerek liberal kapita

list ekonomik sisteme, gerekse klasik demokrasiye yonelttikleri 

ele§tirilerdir ki bunlar bizim ara§t1rmam1z1n tamamen d1§1ndad1r. 

Geleneksel yakla§1mlar; Kurumsal, baski grubu, yap1sal -

i§levsel sistem ve karar alma yakla§imlarindan olu§maktad1r. Biltiln 

bu yakla§imlar birbirini etkiler vaziyettedir. Bask1 grubu yakla§1m1 

bu c;erc;evede liberal, kapitalist ekonomik dilzenden hareketle, c;ogulcu 

demakratik siste~ ic;inde, ortak c;1karlara sahip olmak nedeniyle 

orgiltlenmi§ gruplarin siyasal iktidar1n politikas1n1 kendi dogrultu

sunda etkileme giri§imlerini inceler. Gruplar1n bir araya gelme 

nedenleri, ortak menfaatleridir. Grup menfaatleri ise siyasi silrecin 

odak noktas1n1 olu§turur. Bu silrec;te devlet i§leriyle gorevli ki§i 

ve kurulu§lara dil§en gorev, bask1 gruplar1n1n farkl1 menfaatlerinden 

kaynaklanan degi§ik istemler (talepler) aras1nda haktan1r bir denge 

olu§turmakt1r. Ayr1ca siyasal silrec;te karar vericiler, politikalar1n 

uygulama sonuc;lar1n1n degerlendirilmesine ili§kin enf ormasyonu grup

lar1n istemlerinden sa~lamaktad1rlar. Temel hareket noktas1 ise 

ortak menfaatlere sahip her bireyin1 bir bask1 grubunun ilyesi olacag1 

ve menfaatlerin siyasal iktidar kat1nda temsil edilecegi varsay1m1 

ile siyasal iktidar1n toplumun farkli kesimlerinin menf aatlar1na 

ili§kin, kendisine iletilen istemler aras1nda haktan1r bir denge 

kuracag1d1r. 

Gruplara nas1l yakla§1l1rsa yakla§1ls1n1 gilnilmilzde baski grup

lar1 bir gerc;ektir. 0 halde bu gruplar nic;in orgtitlenir ve devam11-

l1klar1n1 korurlar? Orgiltlenmekle organize edenlerden ( ilyelerden) 

enerji, zaman, para ve diger kaynaklar1 al1rlar. Kaynaklar ise grup

larin siyasal silrec;te etkilerini belirler. 

1.3.1. Grup Iaynaklari: 

Grup kaynaklar1, gruplarin nic;in orgiltlendiklerinin de belir

leyicisidir. Varl1g1n1 silrdilrme her§eyden once biyolojik varl1klarda 
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oldugu gibi bir enerji sorunudu~. Enerji ise grup kaynaklarinda 

§ekillenir. Grup kaynaklari birc;ok kategoriye boli.inebilir. Bunlar; 

- Fiziksel kaynaklar, 

- Orgi.itsel kaynaklar, 

- Siyasal (politik) kaynaklar, 

- Motivasyonal kaynaklar, 

- Soyut kaynaklar, 

1.3.1.1. Fiziksel Iaynalclar: 

Fiziksel kaynaklar, parasal gi.ic; ve i.iye say1s1n1 ifade etmek

tedir. Gruplar, i.iyelik temeline ve i.iyeliAin birinci fonksiyonu kaynak 

kftrmas1na sahiptirler. Bir grubun hedeflerinin birle§imi: ., odakla§ti-
" 

gi faaliyet alan1, motivasyonlari, kaynaklar1n ic::l.:r.:'!las1 ve onlari 

kullanma becerileri grubun politik etkisini belirler. 

Parasal Gile;: Kamu politikas1n1 etkilemek isteyen bir grup 

ic;in mevcut kaynaklar1n1n en onemlisiJ belkide paradir. <;iinki.i para, 

ara~tirma dahil birc;ok diger kaynag1 c;ekmeyi, politik liderlik uzman

l1g1n1 ( uzmanlari) , halkla ili§kiler hi.inerlerini sag lama ya yarar. 

En azindan , eger bir grup ve lobicisi normal ileti§iDl kanallar1n1 

kullanmasina ragmen karar vericiler taraf indan tan1nmay1p inkar 

edilirse para; karar vericilere ula§mayi saglayacak, basinda reklam 

yeri ve radyo-televizyonda reklam ku§aklari satin almayi saglaya

bilir. Boylece normal kanallarla ulafilamayan karar vericilere ula

!}11.mi!i olunur. Parasal giiciin asli kaynaklar11 Uyelik aidatlari ve 

politik aksiyon komitelerinin yaratt1g1 goniilli.i fonlardir. (Fund

raising) (12). Parasal gilciln en onemli avantaji, politik adaylar1n 

kampanyalarina yardJ.m ve bag1§ yapmaya elverifli olmas1d1r. 

(12) James P. Gannon, ~pie GOP and the Fortune 500", Wall Street 

Journal, (March 23, 1977), 

- National Journal,(March 19, 1977), s. 416. 
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UyP. Say1s1: Gruplarin fiziksel kaynaklar1ndan bir digeri 

de i.iyelik hacmidir. Bir grubun gerc;.ek bi.iyi.ikli.igi.ini.in en iyi belirle

yicisi, i.iye say1s1d1r (13). 

tlye say1s1n1n fiziksel kaynak olarak onemi, oy verme gi.ici.in

den ileri gelir. Cok i.iye c;.ok oy demektir. Ayr1ca i.iye say1s1n1n fazla

l1g1, aidat yoni.inden onemli maddi kaynaklara sahip olmak demektir. 

tlyelik hacminin oya donii~tiirillmesinin otesinde, bir c;.ok vatanda~1 

temsil eden biiyi.ik bir grubun istemlerinin kolay kabul gormesi ve 

grup me~ruluguna sahip olmas1d1r. Diger yandan ilye say1s1n1n fazla 

olmas1 1 halk desteginin (Grass-roots) kolay kazan1lmas1n1 saglar(14). 

1.3.1.2. Orgiitsel Iaynaklar: 

Para ve biiyilkltigtin otesinde, bir grubun tiyelik gtictinti, politik 

aksiyon ic;.in harekete gec;.irebilme yetenegi, hayli yiiksek ve kiymetli 

bir orgiitsel kaynakt1r. Aktif fakat kilc;.iik bir grup; duyars1z ve 

organize olmam1~ biiytik bir gruptan daha c;.ok politik etkiye sahip 

olabilir. Burada grup birle~tiriciligi (cohesion) ve iiyelerini hare

kete gec;.irme yetenegi onemli unsurlard1r. Bu unsurlar grup lobici

lerinin etkinligini de belirleyici olacakt1r. Ciinkii c;.abuk harekete 

gec;.en ve grup birle~tiriciligi yilksek bir grubun lobicisi c;.ok kolay 

kabul gorecektir. 

Diger iki onemli orgiitsel kaynak ise; liderlik becerileri 

ve ispat ve ara~t1rma uzmanl1g1d1r. 

Liderlik Becerileri: Grup liderlerinin becerileri onemli 

orgiltsel kaynakt1r. Daha dogru bir ifade ile buna "lobicilik beceri

leri" de denebilir. <;i.inkii, lobi faaliyeti ya · dogrudan grup temsil

cileri (liderleri) ya da kiralanan veya ayr1ca istihdam edilen uzman 

lobiciler tarahndan yap1l1r. Bu yiizden liderlik ya da lobicilik 

becerileri; Grubun diger kaynaklar1n1 yonetme kabiliyeti, onlar1 

(13) John Kingdon, "On Constituency_ influen:e versus lobbyist interest 

group influence '', Congresmen' s Voting Decisions, (Newyork, 

Harper and Row, inc. 1973), s. 145-161. 

(14) Shirley Elder-Norman J.Ornstein, Interest Groups;Lobbiying 

and policymaking, (Washington,D.C.Congressional Quanterly Press, 

1968), s. 71-73. 
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uygun bir §ekilde dagitma, lobi onceliklerini, strateji ve taktik

lerini belirleme, siyasal silre~te i§birligi yap1lacak veya kollek

tif lobi faaliyetine giri§ilecek milttefik gruplar1 yada lobicileri 

belirleme, grubun ba§ar1s1 i~in vazge~ilmezdir. 

!spat ve ara§t1rma uzmanl1g1: Bu kaynak, olaylara, ~ahsiyetle

re ve durumu destekleyici teknik enf ormasyona kumanda etme kabiliyeti 

§eklinde a~1klanabilir. 

Yasama temcilcilerinin ve bilrokratlar1n kullanabilecegi ispat 

edici ve ikna edici enformasyon, lobi yapmakta (etkilemede) pozisyonu 

desteklemek veya karar vericilerin fikirlerni ve goril§lerini degi§

tirmek i~in politik silre~te herkes taraf1ndan istenir. <;ogu kez 

kararlara temel olacak enf ormasyona donil§mil§ verilerin elde edilmesi 

zor ve pahal1 olabilir. Grup lobi.cl.si 7ada lideri toplanan bilgileri, 

onerilerini destekleyecek ve ikna edici bi~imde kullanarak avantaj

lara sahip olur. 

1.3.1.3. Siyasal (Politik) Kaynaklar: 

Siyasal kaynaklar ic;inde en onemlisi, siyasat silreci uzman

l1g1 (political process expertise) ve politik iln'diir (political 

reputation). (15). 

ilerde siyaset silrecinde gorillecegi gibi1 yasama silrecinin 

onemli organlar1n1n ~al1§mas1 ve i~leyi~i uzmanlik bilgisi gerekti

rir. Bir yasa teklifi taslag1n1n haz1rlanmas1 ve gec;irdigi a~amalar; 

Hangi komite ve alt komitelerden gec;tigi; komite ve alt komitelerin 

kilit aktorlerinin kimler oldugu; yasa teklifinin sunumu, geri al1n

mas1, desteklenmesi ya da engel olunmas1 ic;in nelerin yap1lacaA1; 

kilit aktorlerin ki§isel ozellikleri, gilc;leri, zay1fl1klar1 gibi 

yasama silrecinin ic;i ve d1~1 hakkindaki bilgiler; gruplarin lobicilik 

ba~ar1lar1nda ya§amsal bir oneme sahiptir. 

Lobicilikte siyasal kaynak olarak "politik Un" onemlidir. 

<;ogu di.i§ilnilriln aksine, e kseri lobiciler politik ilnleri ile ~a11.,1r

lar. Dogruluk, diiri.istlilk ve gilvenirlik politik iin' iln unsurlar1d1r. 

(15) ibid., 76-77. 
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Dtirilst bir enf ormasyon kaynag1 olarak ilnlenen bir lobicinin ba§lar1s1 

kac;1n11maz olarak gortilmektedir. Dolay1s1yla, enformasyon kaynagi 

olarak gilvenilir ki~i olan lobiciler, verdikleri enformasyonun gilc;lil 

ve zay1f yonlerini belirterek kamu karar vericilerine iletirler:. 

Bir karar vericiye (parlamenter, bakan, milste§lar v.s.) verilecek 

zayif ve gilvensiz bir enformasyon onun gilveninin yitirilmesini geti

recektir. Ayr1ca diger grup lobicilerinin de gilveni yitirilmi§l ola

caktir. gunkti, hangi grup olursa olsun lobiciler birbirinin temel 

enformasyon kaynag1d1r. Halbuki ileti§lim kanallar1n1n ac;ik tutulmasi 

her lobici ic;in ya§amsal bir oneme sahiptir. 

1.3.1.4. Motivasyonal Iaynaklar: 

Gruplar moral degerlere sahiptirler. Gruplarin moral yonu 

"motive edici gilc;" olarak grup faaliyetleri ve birle11tiriciligine 

(cohesion) hizmet eder. Ayni zamanda gruplarin moral yonil, kamu 

yetkililerini ikna etmekte kullan1lan gilc;lti bir muhakeme hatt1 da 

saglayabilir. Ayrica, eger bir grup "grup amac;larina gerc;ekten ina

nanlara" sahipse, moral degerleri ic;inde onemli bir sorun ilzerinde 

yogunla~iyorsa, bir dii§ilncenin taraftariysa ve ilyeler arasinda ortak 

duygu yogunlugu fazla ise Uye say1s1n1n otesinde grubun lobicilikteki 

etkinligi art1r1labilir. 

Motivasyonal kaynaklar (Motivational Resources) kuvvetli 

bir motive edici giic; olarak siyaset siirecinde, belli bir konuya 

taraftar olma ya da kar§l1 olma §leklinde kullanilabilir. Grup liderle

ri veya lobicileri, bilhassa halk destegi (Grass-roots) saglamakta, 

taraf tar yada muhalif olarak gruplari harekete gec;irebilirler. Bu 

yilzden sec;imle gelen parlamento iiyeleri ve iktidar yetkilileri 

bunu c;ok iyi bilirler. Onun ic;in de gruplar1 harekete gec;irebilecek 

liderlerini veya lobicilerini c;ok iyi tanir ve onlar1 dikkate alma

mazlik edemezler. 

1.3.1.5. Soyut Kaynaklar (intangible resources): 

Soyut kaynaklar c;ok degi§lkendir. Grubun nilfuzu, §lohreti, 

kamu oyundaki prestiji, Uyelerinin statilsil ve gec;mi§lte ba§lar1lmi§ 
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ve kamu oyuna mal olmulil onemli ili!ler v. s. soyut kaynaklar arasinda 

sayilabilir. 

Grubun niifuzu, li!Ohreti ve grup niifuzuna ve §Ohretine dayanan 

lobicini.n niifuzu, hedeflerin (ama~larin) izlenmesinde ona yard1mc1 

olabilir. Politik karar vericilere ula~aya (mesaj iletmeye) elveri§

lilik ve lobicinin ald1g1 pozisyonun i~erdigi politik anlam, prestij 

saglamada etkili olabilir. Ornegin1 bilyiik i§letmelerin yoneticilerin

den olulilan bir or gilt herhangi bir dig er iii! grubundan daha f azla 

"yilksek statiiye" sahiptir. Niifuzlu ve li!Ohretli iii! adamlari ve yoneti

ciler, lobici olarak yada onlarin meydana getirdigi orgiitiln (derne

gin) lobicisini gozardi edecek kamu karar vericisi yok gibidir 

(16). Bazen bir olay karlil1s1nda alinan pozisyon yine soyut kaynak 

olarak kullanilabilir. Ornegin, parlamento tutanaklar1n1n lobiciler 

tarafindan yasama ilyelerine kar~i kamu oyuna ilani yoluyla kullan1l

mas1, bir yasama ilyesinin bir tasar1 kar§1s1nda ald1g1 pozisyonun 

soyut kaynak olarak kullan1lmas1d1r (17). 

Grup ne kadar fazla kaynaga sahip ve ne kadar fazla kaynak 

kullan1rsa1 politika iizerindeki etkisi ve lobicinin yetkililere ulalilma 

olas1l1g1 ve rekabet ortamindaki avantajlar1 artacaktir. 

Gruplar1n kaynaklar1n1n f azlal1g1 kulland1klar1 taktikleri 

de art1r1r ve belirler. Farkli kaynak tiirleri etkileyici olabilir. 

Bir lobici veya grup temsilcisi hangi derecede kaynaklar1n1n neler 

olduguna ve maksimum kullanim1na karar vermek zorundadir. Diger 

bir ifade·ile eger sunulan veya karli!1 olunan bir konuda kanit yarat1-

labilecek ozel bir kaynaga lobici sahipse; Aralilt1rma yaptirabilir_, 

kongre iiyeleri i~in faydali ve giivenilir enformasyon gelili!tirebilir 

ve gelili!tirtigi enf ormasyonu lobi ama~mlari i~in en rasyonel lilekilde 

kullanabilir. Diger taraftan temas edilecek kili!i ile otelde, kulilp

te, kokteylde v.s. tesadiif edilebilir ya da tesadiif etme imkanlar1 

yaratilabilir. Bundan sonra da temas maksimum dilzeye ~ikarilabilir. 

Giivenilir enformasyon kaynagi olmak, kampanya para yard1mlar1 

yapamayan ve politik aksiyon komiteleri olmayan orgi.itlerin lobici

leri i~in ~ok daha onemlidir. Bir lobici i~in yeterli grup kaynag1na 

(16) Con.gressional Quarterly Weekly Report,(September 17,1977)s.1965 
) 

(17) The Washington star, (December 16, 1975), s. 8. 



29 

sahip olmak avantajl1 olmakla birlikte, kaynaklar1n kulanim1ndan 

once yasama ilyeleri ve yonetim yetkilileri ile daha s1k temas kuru

labilecek uygun yerlerde olmak gerekecektir (18). 

1.3.2. Grup Tfirleri ve S1n1fland1I'l.lmas1: 

Gruplar1 c;e§itli bic;imlerde s1n1fland1rarak tilrlendirmek 

milmkiindilr. Bu konuda henilz kesin s1n1rlar1 belirlenmi~ k1staslar 

yoktur. Buna ragmen gruplar1, oncelikli fonksiyonlar1na, ilyelik 

tilrlerine, ugra§l. alanlarina ve orgiltleni§ bic;imlerine gore vs. 

gibi gruplamak milmkiindiir. S1n1fland1rma ve tilrlendirme kriterleri 

ara§t1rmac1lara gore farkl1l1k arzetmektedir. Fakat burada, ara§t1r

mamiz1n amac;lari ac;1s1ndan daha anlaml1 ve geni§ bir c;erc;eve c;ize

bilmek ic;in gruplari; 

- Ozel c;tlcar ve baski gruplar1, 

- Kamu c;ikar ve baski gruplar1, 

- Yabanc1 illke bask1 (!obi) gruplar1, 

- Yonetim birimleri baski gruplar1, 

§eklinde lobi faaliyetlerine daha uygun buldugumuz s1n1fland1rmay1 

ve ttirlendirmeyi benimseyecegiz. (*) Ayrica ABD'deki orgiltlenme 

tilrleri on planda olacaktir. 

<;iinkti her bir s1n1fland1rma ve tiirlendirmenin gruplar1n lobi 

yapma yoniinii gostermesi yontinden eksik yonleri vardir. Kesin s1n1rla

r1 ile bir grubun yerini belirlemek, gruplar1n gec;i§li olmalar1 

nedeniyle c;ok zordur. Ornegin bir sendika, grup olarak tiyelerinin 

menfaatleri ic;in sandikal faaliyetlerini stirdilrilrken; sendika tiyeleri, 

tiiketici derneklerine, c;evre koruma orgtitlerine veya medeni haklar 

gruplarina katilarak faaliyet gosterebilirler. Kaldiki sendikanin 

kendisi de asli gorevleri yaninda bu f aaliyetlere orgilt olarak 

(18) ibid., s. 8. 

(*) Gruplar1n s1n1fland1rma ve ti.irlendirmesi hakkinda farkl1 yakla

§1mlar ic;in bkz. (Tariz Zafer Tunaya- 1982), (Mehmet Akat-1979) 

ve (ilter Turan-1986). 
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kat1labilir. Bu ytizden ara~t1rm~m1z a~1s1ndan da daha anlamli olacak 

bir grupland1rma yaparak, gruplari genil'i! bir c;eryevede gorebilir 

ve lobicilik faaliyetlerinde ABD'deki gortini.im.U yakalayabiliriz. 

Yukardaki sin1fland1rma bu nedenle benimsenmi~tir. 

1.3.2.1. Ozel ~ikar ve Basla. Gruplari: 

Grup liyelerinin menfaatlerini on plana alarak orglitlenen 

gruplardir. 

Bunlar; 

- i~ (veren) gruplar1 1 

- !§ gticil gruplari, 

- Egitim gruplari, 

- ve Emekliler gruplari v.s. dir. 

a) 1~ {veren) Gruplari: i~letmeler ve i§ veren gruplari ba~

kentlerde, diger bir deyi11le yonetim ve ticaret merkezlerinde. biri;:ok 

temsilcilere (lobicilere) sahiptirler. i~letmeler, ticaret birlik 

ve dernekleri gibi, i;;emsiye list orgtitlerine {federasyon, konfede

rasyonlara) sahip ve tiyedirler. Uyeleri ise, ktic;tik yerel i~letmeler

den, bliylik c;ok uluslu i§letmelere kadar degi11iklik gosterir. 

I§ gruplar1n1 da kendi ic;inde ttirlendirmek mtimktindtir. Bunlar; 

- Ticaret odalar1 birligi, 

- Ulusal imalatc;1lar (tireticiler) birli~i, 

- 111 adamlar1 yuvarlak masas1 (The business Ro.undtable)> 

- Petrol lobi gruplar1 (Oil lobbies) 

- Kuc;tik i,letme ve i~veren gruplar1 (Small Business Groups) 

v.s. sayilabilir. 

t~ gruplar1, kendi lo bi f aaliyetlerini daha c;ok dilzenleyici 

hilkilmet birimlerine, yasama meclislerine ve list dtizey burokratlar 

iizerinde yogunla11t1r1rlar. Burada ac;1klanmas1 gereken iki olu~mm, 

i11 adamlar1 yuvarlak masasi ve petrol lobi gruplar1d1r. 
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i§ adamlar1 yuvarlak masas1, ticaret odalar1 gibi orgiltlerune

lerin yaratt1g1 tatminsizlikten doamu§tur ve tamamen bilyilk i§letme

lerin tepe yoneticilerinden olu§ur. Ornegin ilyeler; Exxon, General 

Motors, Mobil,Ford, Texaco, Standart Oil of California, Gulf, !BM, 

Citibank, Bank of America, 'nvA, Union Pasific v.s. gibidir. 

Biiyilk i§letmelerin tepe yoneticilerinin "i§ adamlar1 yuvarlak 

masas1" bic;iminde bir araya gelmelerinin nedeni ise 1973 y1l1ndan 

itibaren Diinya' da gorillen enflasyon, i§sizlik, uluslararas1 degi§im 

problemleri, petrol krizi, sendika ve tilketici orglitlerinin kar§1 

milcadeleleri, kad1n derneklerinin "e11it i11e e§it ilcret" miicadelesi 

ve c;evre hareketlerinin geli11mesi gibi nedenlerdir (19). 

Yukarda ornekleri verilen i11letmelerin c;ogu c;ok uluslu nite

liktedir. Washington ve diger iilkelerin ba§kentlerinde lo bi faali

yetlerinin amac1 ekonomileri geni§letmek, ideolojik yonden ayr1lma 

ve gizlilikten kac;inma ile i!}letmelerin rolilnil ac;ik k1lmakt1r. Bu 

hedeflere ula§mak ic;in tliketici koruma ajanslar1, anti-trost olc;li

leri, Arap ekonomik boykotlar1 v.s. gibi bliylik sorunlara el atmi11t1r. 

1§ adamlar1 yuvarlak masas1n1n lobi faaliyetleri,endlistri sektorleri

ne gorede c;e§itlenebilir. Ornegin petrol lo bi gruplar1, otomobil 

lireticileri, silah iireticileri, hava yolu 11irketleri v.s. say1-

labilir. 

111 adamlar1 yuvarlak masas1 genellikle kiralik loicileri 

kilc;limser. ~ilnkil orgiit olarak kendilerinin yasama meclisleri ve ylirlit

me birimlerine yonelik daimi lobicileri vardir ve hatta orgilt ilyeleri 

tarafindan da gerektiginde lo bi yap1l1r. En etekili lo bi faaliyet

leri i§ adamlar1 yuvarlak masas1 ve petrol i11letmeleri gruplar1 

tarafindan yap1l1r. 

b) 1§ giicii gruplari: Ozel c;ikar gruplar1n1n ikinci grubunda 

s1n1fland1racag1miz i§ gilcil gruplar1> fiilen c;al1§anlar, egitim ve 

emekliler gruplar1n1, ilyelerinin c;1karlar1n1 on plana alarak orglit

lenmeleri nedeniyle ozel c;1kar grubu, f akat toplumda geni§ kesim

lerin menfaatlerine yonelik ve kamunun c;1karlar1na donilk faaliyet-

(~9). Kim Mc Quaid, "The Roundtable: Getting results in Washington". 

Harward Business Review,(May/June 1981), s.115. 
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lerled~-ilgilendikleri ic;in diger yontiyle kamu c;ikar ve baski grubu 

sayilirlar. 

Kamu menfaat ve baski gruplar1nda ise ilyelerin c;1karlar1 

on planda olmayip, tilm toplumun ya da insanligin faydasina olmak 

ilzere lobi faaliyetlerinde bulunurlar. Zaten bir grubu kesin s1n1rla

r1 ile bir kategoriye sokmak, objektif kriterler olmad1g1ndan c;ok 

zordur. burada iiye c;1karlar1n1 on plana alan gruplar kamu c;1kar1 

ile de ilgilenseler ozel c;ikar gruplari ic;inde deAerlendirilecektir. 

Zaten 11u veya bu kategori ic;ine sokulmalari onemli olmayip, onemli 

olan lobi faaliyeti gosterip gostermedikleridir. 

t~ gilcii gruplarim.n en ba§inda sendikalar gelir. 1§ veren 

gruplari yaninda en gilc;lti ve en etkili lobi faaliyetleri bunlar 

tarafindan yap1l1r. Uyelik Orgµt1ii olduklarindan gerek oy potansiyeli 

gerekse gontillli btiyilk fonlar yaratmalari nedeniyle lobicilikte 

c;ok etkilidirler. ABD' de AFL-CIO denen Amerikan t§c;i Sendikalari 

Federasyonu ve Endtistriyel Orgiltler kongresi adli iki sendikanin 

birle§mesinden olu§an sendika konfederasyonu lobicilikte c;ok iinlil

dilr (20). 

i§ gi.icil gruplari ic;inde bir c;ok sendika lobi faaliyetleri 

gostermektedir. Bazi sendikalar (ornegin AFL-CIO) , ba§lkentte lo bi 

ofisleri ac;arak yasama ve yilriltme birimlerinde lobi faaliyeti gos

termektedirler. Hatta sahip olduklari oy potansiyeli nedeniyle 

i11c;i millet vekilleri sec;erek parlamentoya gonderip, ilyelerinin 

menfaatleri dogrultusunda dilzenlemeler yaptirmaya c;al1§maktad1rlar. 

c) EAitim gruplari: Egitim politikasi ve uygulamalari egitim 

gruplar1n1 yak1ndan ilgilendirmektedir. Bir c;ok orgilt; oAretmenleri 

ogrencileri, okul yoneticilerini, yilksek egitim kurumlarini, yeti§kin 

ve mesleki egitimi ve kiltilphanecileri temsil etmektedir. 

(20) James W. Singer, "Labor lobbyist go on the defensive as poli

tical environment turn ~ hostile", National Journal (March 

15, 1980), s. 441-445. 

- Cahit Talas, Sosyal Ekonomi II, (Ankara, Sevinc; Matbaasi, 1976), 

s. 204 - 230. 
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E~itim gruplar1 kamu sorunlar1 ile ilgilenmeleri dolay1s1yla, 

kamu menfaat ve bask1 grubu niteligi gosterirken, ilyelerinin c;1kar

lar1 ile ilgilenmeleri dolay1s1yla ozel menfaat ve bask1 grubudurlar. 

Ekseri e~itim gruplar1 sendika olarak faaliyet gosterirler. ABD' de 

egitim gruplar1 lobi amac;l1 olarak ilyelerini c;ok c;abuk harekete 

gec;irebilir ve ogrenci ebeveynleri ile dayani~ma saglayarak gilc;lil 

bir balk destegi yaratabilirler. Yasama ve yilriltme alaninda lo bi 

faaliyetleri c;ok etkilidir (21). 

d) ~iftc;i gruplari: Birc;ok degillik menfaat ve bask1 grubu 

tanm sektorilnil temsil eder. Bunlar bilyilk c;if tlik sahipleri oldugu 

gibi, yine ozel millk sahibi kilc;iik c;iftc;iler de olabilir. Daha c;ok 

bolgesel olarak,yerel yonetimler dilzeyinde lobi faaliyetleri goste

rirler. Tarim sektorilnil ilgilendiren tasari ve dilzenlemeler soz 

konusu olunca da yasama , yilriltme ve yarg1 dilzeyinde, profesyonel 

lobiciler kanaliyla list dilzeyde faaliyetgosterirler. Ulusal dilzeyde 

ta nm sektorilne yonelik sorunlar soz konusu olunca 1 konf ederasyonlar 

bic;iminde oragiltlenerek lobi faaliyetlerine giri~irler. 

Tan.ma yonelik toptancilar, dag1t1c1lar v. b. tar1m gruplari 

ic;inde yer alir. Yonetim merkezlerinde lobi ofislerine ve profesyonel 

lobicilere sahiptirler. 

1.3.2.2. Kamu Menfaat Gruplar1 (public interest groups): 

Kamu menfaati, ac;1k ve kesin s1n1rlar1 ile belli bir kavram 

degildir. Kimilerine gore, toplumdaki zit gruplar1n c;at11iJmas1ndan 

tilm toplumun menefaatine sonuc;lar dogar. Fakat kamu yonetiminde 

son 20 y1l ic;inde; ornegin ABD' de Water-gate skandal1 ( 1971) ve 

Japonya'da (1989) ba~bakan'in rii~vet almas1 dolay1s1yla istifas1 

gibi belirgin suistimallerin ortaya c;1kmas1; devlet karar verici

lerinin yanl1l1kla (Belli bir bask1 grubu taraftar1 olarak) atanma

lar1, yetkilerini kotilye kullanmalar1 balk denetimine, en azindan 

kuramsal dilzeyde de olsa bilyilk ihtiyac; duyulmaktadir. Halk denetimi 

(21) "When Educations put the Arm on Congress", U.S. News and World 

Report (June 11, 1979), s. 71. 
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ise gontillti gruplar taraf indan yapilmakta ve bu goni.illi.i gruplara 

"kamu menfaat ve baski gruplari" denmektedir. Buradan hareketle 

kamu menfaat ve baski gruplari; ozellikle kendi ilyelerine yonelik 

bir maddi fayda gozetmeyen, kollektif bir iyilik pe§inde ko§an grup

lardir. Uyelerinin i;.1karlar1n1 veya belli bir grubun i;.1karlar1n1 

on plana almamasi ile ozel menfaat gruplarindan ayr1l1rlar (22). 

Kamu menfaat ve baski gruplar1n1n dogu§ nedeni toplumun egi

tim, killtilr v.s. ile yakindan ili§kili olmasi yaninda, diger geli§me 

nedenleri §oyle siralanabilir: 

- Hilkumetlere gilvenin azalmasi, 

- Parti sistemlerinin zay1fl1g1 ve iyi hizmet verememesi, 

- Artan sanayi geli§meleri kar§1s1nda hayat standardi ve kali

tesinin dil§mesi, 

- Kamu kesimindeki orgiltlerin daha etkin i;.al1§malar1 ii;.in bun

lar1n reforme edilme ihtiyai;.lari, 

- Iktidara etki yapman1n milmkiln oldugu inanc1 ve politik dilze

nin elveri§liligi, 

- Artan i;.evre kirliligi ve tilketici gilvensizligi, 

- Toplumsal ihtiyai;.larin yasal dilzenlemelerinin savsaklanmas1, 

- Biiylik ekonomik orglitlerin i§temleri dogrultusunda dilzenleme

lerin yap1lmas1, 

Gizlilik ve tehlikeli geli§melerin artmasi , 

v.s. nedenler sayilabilir. 

Kamu menf aat ve bask1 gruplar1n1 da kendi ii;.inde tilrlendirmek 

milmkilndilr. Bunlar; 

- ~evre koruma orgiltleri (Environmental groups), 

- Tilketici gruplari (Concumer groups), 

(22) Mehmet Aydin, Ticaretin Dilzenlenmesi ve Tilketicinin Korunmasi, 

(Ankara, Yonca Matbaasi, 1981), s. 46-47. 
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- Kadin sec;menler dernegi (The league of Women Voters), 

- Medeni haklar gruplari, 

- Kadin gruplari ile, 

- Dini ve etnik gruplar, 

v.b. gibi sayilabilir. 

1.3.2.3. Yabanci Ulke I.obi Gruplari: 

Yabanci illke gruplan. da ABD'de lobi faaliyetleri gostermek

tedirler. Ekseri yabanci lo bi ajanlar1n1n f aaliyetleri politik ve 

ekonomik niteliklidir. Diger bir ifade ile yabanci illke gruplar1n1n 

yasama ve yilriitme birimlerindeki lobi c;al1§1malar1n1n amaci askeri 

ekonomik yardim ile ticaridir. 

Yabanci tilke lobi gruplar1n1n farkli ozellikleri vardir. 

Bunlar; 

a) Yabanci tilke gruplar1n1n, lobi yapilan tilke ile vadanda§

lik ili§lkileri vardir. Ktilttir ve nostaljik ozlemler bak11111ndan 

ana tilkelerine bagl1d1rlar ve yerle§lik olduklari illkede az1nl1k 

olarak ya§larlar.Ana tilke htikumetleri ise azinlik gruplar1n arkas1nda 

maddi ve manevi destegini stirdtirilr. Ote yandan bazi illkelerde az1nl1k 

(etnik) gruplar1 uluslararasi anla§lmalarla ozel haklara sahiptirler. 

Grup birle§ltiriciligi son <lerece ytiksek olup, sahip olduklari grup 

kaynaklari ile son derece etkili lobi faaliyetlerinde bulunurlar. 

b) Az sayida yabanci i§I gruplari tiyelerinin, diger iilkelerde 

dogrudan ticari ve dolayli olarak politik amac;larla lobi faaliyetle

rinde bulunmalar1d1r. Ekseriyetle i§I birligi ic;inde bulunulan yerli 

i§I gruplari ile kar§l1l1kl1 ticari menfaatler etraf inda yonetim birim

lerine yonelik lobi faaliyetleri ytirilttililr. 

c) Yabanci iilkeler profesyonel lobi llirketlerini kiralayarak 

illkelerinin menfaatleri dogrultusunda diger tilkelerde lobi faaliyet

leri gostermektedirler .En yaygin uygulama tiirilde budur. Ozellikle 

geliliJmekte olan tilkeler ticari, ekonomik ve askeri yardim amac;l1 

olarak sanayi Ulkelerinde lobi faaliyetleri gostermektedirler. 
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Son y1llarda ABD'de di~ politika ilzerine !obi yapan illke 

ic;i gruplarda bir art11il olmu:;;tur. 1:;; ( veren) gruplar1 ve i:;; giicii 

gruplar1 daha c;ok gilmriik tarif eleri ve ticari anla:;;malar iizerinde 

yo~unla:;;maktad1rlar. Orne~in: AFL-CIO (sendika) i:;;giicii grubu olarak 

Amerikan ayakkabi endiistrisinin korunmas1 ic;in italya'dan ithal 

edilen ayakkab1lara uygulanan tarif elerin yiikseltilmesi ic;in lobi 

faaliyeti yilriltmii:;;tiir. 

Zeni th korporasyon, bir renkli TV. iireticisi olarak kongre 

(yasama) ve yonetim (yilriltme) birimlerine yonelik lobi yaparak, 

Amerikan renkli televizyon endiistrisinin Japonya' dan ithal edilen 

renkli televizyonlar nedeniyle zay1flad1g1n1 ileri silrmil§ ve koruyucu 

tarif e engellerinin konmas1 yoniinde kongre ve yonetim birimlerini 

lobi faaliyetleriyle etkilemeye c;al1§m1~t1r (23). 

1970'1i y1llar1n ba111ndan itibaren Amerikan etnik gruplar1n1n 

!obi faaliyetlerinde de bir artilil gortilmil§tilr. 

Yahudiler, Yunan kokenli Amerikalila:i;, irlandal1 Amerikal1lar, 

Kiiba kokenliler, Japonlar, Giiney Koreliler, Tayvanl1lar, Araplar, 

italyanlar ve Tilrkler v.b. gibi etnik gruplar ana iilke ktilttirlerine 

ba~li olarak Amerikan di:;; politikas1n1 iilkeleri lehine etkilemek 

ic;in lobi faaliyetlerini kongre ve yonetim birimlerinde halen de 

yilriltmektedirler (24). Bu gruplar1n ic;inde en iinltileri, 1srail ic;in 

!obi yapan yahudi gruplari, yunan as1ll1lar ve Taiwan'li !obi grup

lar1d1r. Bu gruplar daha c;ok ekonomik ve askeri amac;l1 !obi yaparlar. 

Ticari amac;li gruplarin en Unlilleri ise Giiney Kore' li ve Japon ko

kenlilerdir. 

Uc;ilncil dilnya illkeleri de az1nl1k gruplara sahip olmasalar 

da profesyonel lo bi §irketlerini kiralayarak ABD' de de askeri ve 

ekonomik yardim ic;in lobi faaliyetleri yilriltmektedirler (25). 

(23) Elder, op. eit., s. 51. 

(24) Chiristofer Madison, "Effectie Lobiying Ethnic, Politics, Pre

serv U.S. Military aid for Greece", National Journal. ( Appril 

5, 1985), s. 961-964). 

(25) Ann Cooper, "Third World Insurgent groups learntng to play the 

Washington Lobbying game", National Journal, (August 2, 1986), 

s. 329-333. 
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1.3.2.4. Yonetim BOliimii Lobi Gruplari: 

Genellikle ozel menfaat ve baski gruplar1n1n ya da kamu men

f aat ve baski gruplar1n1n ABD'de kongre ve yonetim boliimlerinde 

lobi faaliyetleri yilriittiikleri dilfiinilliir. Fakat ABD yonetim sistemi

nin ozelligi dolay1s1yla eyalet hiikumetleri, Federal hilkumet ve kongre 

nezdinde, yonetim (hiikumet) birimleri ve ozerk kuruluflar ile dtizen

leyici birimler de kongre nezdinde lobi faaliyetleri yilrtitilrler. 

Hatta ABD ba§kan1 dahi zaman zaman kongrede lobi f aaliyetleri yilril

tilr. Ornegin: ABD de yonetim yetkilileri (Bakanlar) veya bilrokrasi 

unsurlari bafkan kendilerini dikkate almayinca kongrede destek bulmak 

ic;in bafkana karfl. !obi yaparlar. Her yonetim biriminin ve dilzenleyi

ci dairenin, ayni zamanda lobi faaliyetleri yilrilten kongre ile ilif

kiler boliimleri vardir. 

ABD' de yonetimin dilzenleyici birimleri, yonetim bilrolar1 

(offices) ve yoneticileri kongredeki lobi faaliyetlerinde yonetim 

bolilmilne (executive branch) ikinci derecede yard1mc1 olurlar. Yiiriltme 

(ba11kan-kabine) bolilmii lobicilerinin ekserisi ozel menfaat ve bask1 

gruplar1n1n lobicileridir (Private interest group lobbyist). Bunun 

sebebi ise, yon~tim ile ozel menfaat ve bask1 gruplari arasindaki 

simbiyotik ilifkidir. Ornegin: Ba§kan Canter'in kongre lobicisi 

Richard Warden birle11ik oto c;al1§anlar1 · sendika grubunun (United 

Outo Warkers) lobicisi olarak uzun silre hizmet vermi§ ve kongrede 

Carter ad1na lobi yapmitir. 

Askeri !obi gruplari da yine yonetim birimleri (yilriltme) 

lo bi gruplari ic;inde gorillmelidir. Gorilldilgii gibi gruplar1 belli 

kal1plar ic;ine sokmak, kesin s1n1rlar1 ile birbirinden ay1rmak c;ok 

gilc;tiir. ~tinkil birbirleri ile yakin ili§kili ve ic; ic;edirler. 

Buradaki amac1miz ise gruplar1n kesin kriterlerle s1n1rlar1n1 

c;izip, s1n1fland1rmak degil, her tilr menfaat grubunun orgiltlenip 

baski grubuna donil§erek, lo bi faaliyetleri yiirilt:t:iigUn gostermektir. 

Gruplarin s1n1fland1r1lmas1 ve tilrlenerek tiplemelerinin 

yap11mas1 siyaset siirecinde lobi faaliyetlerini ac;1klay1c1 olmakla 

birlikte yeterli degildir. Bunun yan1nda, gruplar1n fonksiyonlar1n1n 

da bilinmesinin yararli olacag1 gorilfilndeyim. Bu amac;la a§ag1da 

gruplar1n fonksiyonlar1na biltiinltigii bozmadan deginilecektir. 
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1.3.3. Gruplarin Fonksiyonlari: 

Gruplarin fonksiyonlar11 nic;in bic;imlendikleri ve aksiyonla

r1n1n da nedenlerini verecektir. 

Gruplar, soyut olan psikolojik alandan somut gerc;eklere kadar 

yay1lan bir c;ok fonksiyonlari ilyeleri ic;in yerine getirebilirler. 

Soyut fonksiyonlari sembolik ve ideolojik olurken, somut olanlar 

ekonomik, tan1t1c1 ve enstrilmantaldir. Bu fonksiyonlar1n herbiri, 

politik arenada talep edilen bir unsurla ilgili olabilir. Grup kay

naklar1n1n ve aksiyonlar1n1n tilrleri onlar1n motivasyonlar1na bagli 

olabilir. Gruplar1n fonksiyonlar1: 

- Sembolik fonksiyonlar, 

- Ekonomik fonksiyonlar, 

- ideolojik fonksiyonlar, 

- Enformasyon fonksiyonlar1, 

- ve Enstriimantal fonksiyonlar1, 

olarak belirlenebilir (26). 

Gruplar, ilyeleri ic;in birc;ok sembolik fonksiyon saglayabilir

ler. Sembolik fonksiyonlar (anlamli davran1§)gruplara anlam kazand1-

r1r. Soyutturlar ve Uyelere menfaatlerden daha c;ok anlam kazand1ra

bilirler. 

Dini, etnik gruplar, meslek birlikleri, dernekler ve emekli 

gruplar1 v.s. hepsi az veya c;ok derecede ilyeleri ic;in anlamli deger-
• 

lere (expressive value) sahiptirler. Ornegin; Dini temel ctlan bir 

grubun ilyeligi veya grubun faaliyeti, ozel bir politikay1 gelirtir

mekten yada hedefe ula§maktan daha c;ok, grup ic;inde bireyin kimlik 

geli~imini saglamla~t1rabilir. 

tiyeler, bOyle gruplara aidat odeyerek, faaliyetlerine kat1la

rak grup kimliklerini ifade ederler. Etnik-Iilltilrel gruplar, ornegin; 

AHEPA (The Greek-American cultural associationsyunanl1-Amerikal1lar 

killtur dernegi), !talyan - Amerikan vakf1 (The Italian-American 

(26) Elder, op.cit., s. 28-34. 
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foundation) v.b. gibi orgiitler dini ve etnik temeller tizerinde tiye

lerinin kimliklerini saglamla~tirmaya (gtiylendirmeye) yal1~1rlar. 

Kill ttirel olarak bagli olunan ana tilkelerinden de gayri resmi c;ok 

bilytik bir destek gortirler. Qtinkti ana tilke1 etnik grup olarak bulunu

lan Ulkedeki lobi amaylari iyin grubun dinamizminden yararlanacaktir. 

Ornegin; !srail, Yunanistan, Gilney Koreli'ler ve Japonlar lobi amac;

lari ic;in ABD'deki etnik gruplardan yararlanmaktadirlar. 

Benzer biyimde, Amerikan barolari birligi, Amerikan tip bir

ligi, siyaset bilimcileri birligi, otelciler ve restoran sahipleri 

derne~i, seyahat acentalari birligi gibi mesleki birlik ve dernekler, 

tiyelerinin benlik kimliklerini sembolik fonksiyonlarla yerine geti

rirler. Bunlar, gruplarin sembolik ve somut (daha yok ekonomik) 

fonksiyonlar yerine getirdiklerinin ornekleridir. Bireyler bu grup

lara, grup degerleri iyinde dayani~ma saglamak iyin tiye olurlar. 

Gruplarin pek yOk enstrilmantal politika hedefleri, oncelikle sembolik 

amaylara sahiptir. 

1.3.3.2. Ekonomik Fonksiyonlar: 

Menfaat gruplari genellikle ekonomik terimlerle ifade edilir. 

Gruplar menfaat temelinden hareketle b aski niteligi alarak bu menfa

atlerin korunmas1 iyin lobi faaliyetlerine giri~irler. Gruplar, 

tiyelerinin ekonomik oz y1karlar1n1 geli~tirebilirler. Ekonomik oz 

y1kar ay1r11I11 ile ozel ve kamu menf aat ve baski gruplari birbirinden 

ayr1l1rlar. Fakat herkes bu ay1r1mi kabul etmez. 

Menfaat ve bask1 grubu1 ekonomik temele sahiptir. Organize 

olmu~ grup yap1s1, siyaset stirecinde lobi yaparak menfaatlerini 

~oruyab:ilmesi ve faaliyette bulunabilmesi ic;in grup kaynaklar1na 

ihtiyay d~yar. Grup tiyeleri, sahip olduklari kaynaklari, yat1r1m 

amac1yla gruba teslim ederek (aidat odeyerek) bir getiri beklentisi 

iyinde bulunurlar. 

Gruplar, ilyelerinin ekonomik menf aatlerini gelio!iltirmek iyin 

i,!iJlev gorebilirler veya daha dar biyimde tiyelerin (bireyin) varl1~1n1 

koruyabilirler. Ticaret birlikleri, daha az derecede mesleki de~nek

ler ve orgiltler, daha eski ·' bir kategori olarak bu i§levi yerine 
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getirirler. !§letmelerde ayn1 i§levi gorebilirler. Orne~in: Amerikan 

petrol ilreticileri ve rafinerileri enstitilsil bir §emsiye list orgilt

tilr. Mobil- ve Texaco gibi bireysel ilyeler AP! (American petroleum 

institute) faaliyetlerine katilirken diger yandan da ayr1 olaJ:ak

kendi oz c;1karlar1n1 koruyucu lo bi faaliyetlerine giri§ebilirler. 

Benzer durum zincir konaklama i§letmeleri birliklerinde, hava yolu 

i§letmelerinde de gorillilr. 

Ekonomik temellere yonelmi§, grup lobi faaliyetleri bir c;ok 

alana yay1lml.§ orgiltlerde gorillebilir. Ornegin: 

- American mahkeme avukatlar1 birligi (The American trial 

lawyers association) otomobil sigortas1 olmayani suc;lu sayan yasa 

teklifine kar§1 lobi yapmi§t1r. 

- Amerikan devlet kolejleri ve ilniversiteleri birligi (The 

American association of state collages and universities) , yilksek 

ogrenim ic;in federal yard1mlar1 art1rmaya donilk lobi faaliyetleri 

yapm1§t1r. 

- Amerikan tip birligi {The American medical association) 

ulusal sagl1k sigortas1n1n kar§1s1nda lobi faaliyetleri yilriltmil~tlir. 

Benzer §ekilde, The new republic ve National Review gibi 

dergi yayinc1lar1 da abonelerini etkileyecek ikinci s1n1f posta 

ilcretlerini art1ran "ic; gelir yasas1na" kar§l. lobi f aaliyetleri 

yilriltmil§tilr. 

Bir c;ok grup, ilyelerine ki§isel menfaat saglama i11levi de 

gorilrler. Bu faydalar gruplarin birincil veya ikincil fonksiyonlar1 

olabilir. Ornegin: Bir i;ok seyahat grubu, daha dil§ilk uc;u§ ilcreti 

(Charter flight prices) avantaji saglamak ic;in 1960 y1l1ndan iti

baren bic;imlenmeye ba11lami§t1r. 

1.3.3.3. tdeolojik Fonksiyonlari: 

Gruplar, ilyeleri ii;in dar veya geni~ anlamda ideolojik fonk

siyonlar gorebilir ve biltiln politik alanlar1 kapsayan ideolojileri 

benimseyebilirler. 
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tdeolojik fonksiyonlarin lobicilikteki onemi grup ilyeleri 

aras1nda kohezyonu (birle§tiricili~i) saglamas1d1r. Ornegin: Reform 

orgiltleri (Cominon cause) devlet yonetiminde ve kurumlar1n yonetiminde 

ac;.1khk felsefesini savunan ve kararlarin gizli degil ac;.1k olarak 

al1nmas1ic;.in lobi c;.all.§malar1 yaparak yasal dtizenlemeler getirmeye 

~i111rlar. 

Benzer bic;.imde Amerikan tilketiciler federasyonu (The.Concumer 

federation of Amerika) konsumerizm (ttiketicilik) denen yeni ideoloji

yi yans1t1r. Lobi c;.al1§malar1 ile i§letmelerin ttiketiciler aleyhine 

olan uygulamalar1n1 yasalar yoluyla s1n1rlayarak, bireysel tilketici

lerin korurunas1n1 savunur. Bunun yaninda tilketici haklar1n1 yasalarla 

tireticilere kar§1 korumaya ~al1§1r. 

Amerikan ticaret odalar1 (U.S. chamber of commerce) serbest 

giri§im sistemini savunarak ideolojik fonksiyonunu yerine getirir. 

Amaci ise, i§letmelerin onilndeki htikumet dtizenlemelerini (yasalari) 

kaldirtmak ve serbest giri§im ozgtirltigtinil savurunaktir v.b. gibi 

ornekler c;.ogaltilabilir. 

Baz1 orgiltler (gruplar), ekonomik motiflerle hareket ederken 

veya bir orgtitiln ozel menfaatlerini savunurken ideolojiden yararlanir 

ve ideoloji ile ekonomik menfaatleri orterler. Temel ilkelerde ve 

lobi uygulamalarinda ideoloji ile c;.ekicilik yarat1l1r. Orne~in: 

Silah ve p·etrol i11letmeleri, htikumet dilzenlemelerini ihmal etmek 

ya da kaldirtmak ic;.in daima ulusal savunmayi reklam kampanyalarinda 

on plana c;.1kararak serbest giri§imin ba§arilarini vurgularken, 

ideolojik i§levlerini yerine getirirler. Fakat ekonomik olan oz 

c;.1karlar da bu §ekilde korunmu§ olur. Bu amac;.la devletin savunma 

harcamalar1n1 art1r1c1 kararlar1na lobi yaparak etki etmeye c;.1l1§1l1r. 

l.3.3.4. Enformasyon Fonksiyonlar1: 

Gruplar yasama tiyelerine ve daha geni§ anlam1 ile halka kendi 

alanlarinda ve ilgili olduklar1 konularda degerli ara§t1rma verileri 

saglarlar. Bu anlamda gruplar; enformasyon toplay1c1 ve dag1t1c1s1-

d1rlar. Ornegin meslek birlikleri, enformasyon toplama ve yayma

dagitma fonksiyonuna sahiptirler. Bilimsel dergiler, magazinler, 
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haber biiltenleri ve kitaplar yayinlayarak, meslek hakkindaki enfor

masyon, konferans ilanlari, duyurumlar, Uyelerin tan1t1mi ve duyuru

lar gibi bilgiler verirler. 

Enformasyon topl .ma, analiz etme ve yayma fonksiyonunu hemen 

hemen biitiln gruplar yerine getirirler. Bunun nedeni, diger gruplarin 

enformasyonunun diger sonuc;lara hizmet edebilir olmas1 ve rekabet 

avantaj1d1r. 

Belirli lobi faaliyetleri analiz edildiginde goriilecektir 

ki; Enformasyonun miktari ve kalitesi,lobi yapmanin politik davran1-

~1nda anahtar bir unsurdur. 

1.3~3.5. Enstriimantal (dilfunsel - Soyut) Fonksiyonlar: 

Gruplarin ekonomik, sembolik, ideolojik, enformasyonal 

gibi hedeflerinin ve motivasyonlar1n1n yaninda, bunlarla kesi~en 

diger hedeflerin de varl1g1 §liphesizdir. Diger hedefler, somut yani 

ekonomik degildir. Onlar1, enstriimantal (dil§tinsel-soyut) fonksiyonlar 

olarak isimlendirmekteyiz. Ornegin: Hayat hakki gruplar1 (right to

life groups) gibi kamu yararina c;al1l}an ve dogum kontroluna karl}l. 

c;ikan daha c;ok dini gruplar, yasa d1~1 yada yasal ktirtaj uygulama

larina kar§1 kamu oyunda destek arayarak lobi c;alu1malar1 organize 

ederken, benzer bic;imde sava§ kar§1t1 kamu menfaat orglitleri de 

her tlir imha edici sava§a kar§1 lobi c;al1§malar1 yaparlar. 

tnsanlar, blittin gruplara degi~ik nedenlerle kat1l1rlar. Bunun 

sebepleri; anlam11 (expressive), soyut (intangib~e), ekonomik, ide

olojik olabilecegi gibi, grup faaliyeti ve tiyeligi ic;in bu motivas

yonlarin bir kombinasyonu bic;iminde diger sebepler de olabilir. 

EnstrUmantal hedefler, grubu destekleyen ve besleyen oneme sahip 

olabilirler. Boyle sebeplerle olu~an gruplar, her zaman oldugu gibi 

yasama ve yilriltme (hilkumet) kararlar1 ile ilgili olup, !obi faali

yetlerine kadar uzan1rlar. 

Bazen gruplar, dar bir §ekilde enstrUmantal hedefler etraf1nda 

odakla~irlar. Onlarin hedefleri ba~ar1ld1g1nda, davaml1 ertelendigin

de veya c;ozilmiin kitlenmesi halinde bir yol ay1r1m1 ile yiiz yilze 

gelirler. Bu ay1r1mda ya yok olurlar yada becerili organize edicileri 



43 

ve aktif kat1l1mc1lar1, orgtitleme becerilerini ve uzmanl1klar1n1 

kullanarak diger enstrUmantal (dii§iinsel) gruplara kat1l1rlar. Orne

gin: ABD'de sava§ kar§1t1 gruplar Vietnam - ABD sava§1 sona erdiginde 

enstrUmantal f onksiyonu i9inde 9evreci orgiitlere kat1larak Amerikan 

di§ politikas1na kar§1 insan haklar1 kampanyalar1 ba§latm1§lar ve 

federal savunma harcamalar1n1n azalt11mas1 yonilnde lobi faaliyetleri

ne giri§mi§lerdir. 

Gruplar1n fonksiyonlar1 alt ba§l1g1 altinda menfaat ve bask1 

gruplar1n1n fonksiyonlar1n1 belirledikten sonra yine de cevap veril

mesi gereken birtak1m sorular vardir. Bunlar; 

Gruplarin lo bi f aaliyetlerindeki etkinligi nasil belirlenir? 

Diger bir deyi§le, neye dayanarak etkin olurlar? Lobicinin etkinligi 

ile grup etkinligi arasindaki ili§kiler nelerdir? ve nihayet gruplar 

ve dolay1s1yla lobiciler nerelerde faaliyet gosterirler? Gruplarin 

ve lobicilerin yapt1r1mlar1 varm1d1r? Belli alanlar1 ve gorevleri 

nelerdir? gibi sorulara cevap verilmelidir. 

1.4. Gruplar ve Lobicilerin Etkinligini, Faaliyet Alanlarini, 

GOrevlerini Belirleme ve Grup ve Lobicilerin Yapt1rimlar1: 

1 .• 4.1. Grup ve Lobicilerinin Etkinligi: 

Gruplar ve lobicilerinin etkinligini belirlemede farkli gorii§

ler farkl1 unsurlara ag1rl1k verirler. Lobicilerin etkinligi genelde 

bagl1 olduklar1 gruplar1n1n etkinliginden bag1ms1z degildir. Bu 

konuda ortak kabul gormii§ etkenler §unlardir (27). 

a) Biiyiikliik (iiye sayisi): Diger ko§ullar ayn1 kald1g1 tak

dirde grup iiyelerinin say1s11 bask1 grubunun etkinligini art1racakt1r. 

tlye say1s1n1n 9oklugu, se9menlik vasfi ile politik rekabete dayal1 

sistemlerde kendini belli eder. Oy desteginin kazan11mas1 i9in 

(27) Jean Meynaud, Politikada Bask1 Gruplar1. ~ev: Semih Tiryakioglu, 

(istanbul, Varl1k Yayinevi, 1975), s. 26-37. 
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siyasal partiler ve siyasal otoriteler gruba ve onun isteklerine 

(menfaatlerine) daha c;ok dikkat yonelteceklerdir. Grubun on saflar

daki temcilcisi olan lobicinin de temel dayanaklarindan biri grubun 

ilye say1s1n1n bilyilklii~tidtir. <;Unkii grubun sec;men etkisi ve grubun 

politik aksiyon komitelerinin ba§ar1s1 c;ogunlukla Uye say1s1na bag

l1d1r. Uye say1s1 tek belirleyici unsur degildir. 

b) Finansal Gile;: Politik siireci etkileme faaliyetlerinin 

silrdiiriilebilmesi / finansal olanaklarin biiytikliigilne ba~hdir. <;tinkii, 

gruplarin gerekli yerlerde lobi temsilcileri ve §Ubeler ac;abilmeleri, 

btiro do§emeleri, yaz1~ma ve haberle§me, enformasyon toplama ve dag1t

malar1, ara§t1rma yapt1rabilmeleri v.b. gibi faaliyetler yaninda 

c;ok etkili olan kampanya yard1mlar1 ic;.in finansal gtice ihtiyac;.lar1 

vardir. Bask1 gruplar1 ve lobicilerin, politik aksiyon komiteleri 

(PAK) vas1tas1yla yapt1klar1 kampanya yard1mlar1 Uyelik bag1§1 §ek

linde yine Uyelerden saglanir. Uyelik aidatlar1n1n lobi amac;l1 olarak 

kullan1m1 genellikle las1tl1d1r. Uye ba~1§ ve aidatlar1 tek kaynak 

olmamakla birlikte, temel dayanaktir. Keza c;e~itli sosyal faaliyetler 

dtizenlemek, yayin yapmak, ara§t1rma yapt1rmak ya da yapmak yine 

finansal olanaklara ba~l1d1r. Oyle ise finansal yonden gtic;lti clan 

gruplarin ve lobicilerinin daha etkin olacaklar1 dli§liniilebilir. 

c) Orgiit Faktorii: Orgi.itlenemeyen gruplar1n eyleme gec;meleri 

istisnalar d1§1nda c;ok gilc;tilr. Eyleme gec;.emeyen kitle olarak kal1r

lar. Menfaat grubunun, bask1 grubu haline donii§mesinin temel unsuru 

da orgtitlenmedir. iyi bir orgiitlenme, grup eylemlerinin ve lobicilik 

faaliyetlerinin rasyonelligini, grubun silreklili~ini ve kaynaklar1n 

sorunlara dag1l1m1n1 saglar ve ula~ilabilecek hedef leri belirleyerek 

sec;ilecek lobi strateji ve taktiklerini dilzenler. 

d) Sayg1nl1k (itibar), Statu (toplumsal durum): Grubun temsil 

ettiAi kitlenin toplumsal itibar1. yiiksek bireylerden olu~uyorsa 

etkinligi de artacaktir. Grup lobicisi, sayg1nl1k ve stati.iye sahip 

ilyelerden olu~an bir grubun lobicisi olmaktan otilrii itibar ve statil 

kazan1rken, bireysel olarak sahip olduAu sayg1nl1k, gilvenirlik. gibi 

nitelikleri olay1s1yla da sayg1nl1k ve statiiye sahip olarak etkinliAi 

artacaktir. 
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Toplumsal itibar1 belirleyen gelir, egitim ve meslek gibi 

degi~kenlere, itibar1 yilksek grup ilyeleri daha sahip ve dolay1s1yla 

finansal gtic;leri daha fazladir. Bu da etkinliklerini art1r1c1d1r(28). 

Bask1 grubuna kamu tarafindan gosterilen itibar, grup hakkinda 

verilen manevi yarg1d1r. Bu ytizden halkin itibarli olarak kabul 

ettigi gruplar ve lobicileri daha etkindir. 

e) Liderlik: Baski grubunun etkinligini belirleyen diger 

et:oe1eri · bir araya getiren, kaynaklar1n dag1l1min1 saglayan, somut 

sorunlarda kendi grubu lehine sonuc;lar alacak olan, ayn1 zamanda 

lobici de olabilen liderlerdir. 

iyi liderlerin ozellikleri ic;in bir c;ok gorti~ler stirtilmesine 

ragmen, heniiz tizerinde kesin anla~maya var1lmi~ kistaslar yoktur. 

Ancak iyi liderleri, lider olmayanlardan ayiran genel nitelikler 

tizerinde goril~ birligi vardir. Bunlar: (29). Kapasite, ba~ar1, sorum

luluk, kat1lma ve ilgili olma ile statildtir. iyi bir lidere sahip 

grup1 etkin oldugu gibi, lobici olan liderin lobicilik etkinligi 

de yilksektir. 

f) ilgilenilen Sorunlarin Turli: Grubun ve lobicisinin etkin

ligi ile ilgilenilen sorunun niteligi iki yonden ilgilidir. 

Birincisi; Karau oyunun konuya duydugu ilgi ve sorunun geni~

ligidir. Diger bir ifade ile sorun ne kadar c;ok grubu ilgilendiriyor

sa tek bir grubun etkinligi de s1n1rlanacakt1r. Sorun biiyiidiikc;e, 

ilgilenen bask1 grubu say1s1 artacaktir. Bu da tek tarafl1 bir c;oziime 

gitmeyi engelleyecek ve belkide grup lobicileri, koalisyon anlay1~1 

ic;inde sorunu c;ozeceklerdir. 

Gruplar1n lobicileri, etkileme faaliyetlerine ba~lamadan 

once, sorunla ilgilenen veya sorunun etkileyebilecegi gruplari ve 

lobicilerini tesbit ederler. Bu tespitin ic;inde lehte ve aleyhte 

!obi yapacak lobicilerin tespiti c;ok onemlidir. <;iinkii ilgil.i lo bi 

(28) ibid., s. 31-33. 

(29) Henry L.Tosi, John R. RizzoJStephen J. Carroll, Managing Orga

nizational Behaviour, (Newyork,Pitman Publishing,Inc,1986),s.553. 

- W.Jack Duncan, Essentials of Management, 2nd.Ed.(Hinsdale, 

illionis, The Dryden Press, 1978), s. 200. 
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strateji ve taktikleri bu tespitlere ve ayrica yapilacak ara§tirmala

ra dayandirilacaktir. 

Sorunla ilgilenen gruplarin ortak menfaati varsa muhtemelen 

lobiciler koalisyon yapacak, aksi halde bilyilk bir lobi milcadelesi 

ba~layacaktir. Bu milcadelede muhtemelen bilyilk, finansal yonden gil~lil 

ve uzman lobicileri olan gruplar galip gelecektir. 

ikincisi; Siyasal silre~le silrekli ilgilenmek,grubun ve lobici

sinin etkinligini art1r1r. ~ilnkil politik silrec;le silrekli ilgilenmek, 

tecrilbelerini artiracak ve bunun sonucunda da silreci etkilemeyi 

daha iyi ogreneceklerdir. 

Lobicilikte ba~ar1s1zl1ga ugramasa bile iyi bir lobici, zaman 

i~inde kamu oyunun konuyu benimsemesini saglar ve ~artlar1 olgunla~

tirdiktan sonra tekrar gilndeme getirir. ABD' de Yunan, Yahudi ve 

Ermeni lobilerinin bunda bilyilk ba~ar1 saglad1klar1 gorillmektedir. 

Diger yandan iyi bir lobici,yenilginin . kac;1n1lmaz oldugunu gorilrse, 

daha yenilgi ortaya 91kmadan konuyu glindemden ustab.kla 9eker. Bu 

da grup lobicilerinin becerisi ve grup kaynaklari ile dogrudan ilgi

lidir. 

g) Tutarl1l1k-Dayam.§llla ve Ozerklik: Baskl. grubunun, siyasal 

partileri, siyasal liderleri ve karar verici bilrokratlar1 etkileye

bilmesi ic;:in grup lobicilerinin (temsilcilerinin) kitleyi (grubu) 

temsil et.tigine inan1lmas1 ve grup lobicilerinin bunu ispat etmesi 

gerekir. Diger bir ifade ile grup lobicilerinin gilcilnil gosterebilmesi 

veya gosterebileceklerine inan1lmas1 gerekir. Grup gilcilne dayand1k

lar1n1 ispat edemeyen bask1 grubu lobicileri, genellikle ciddiye 

alinmazlar. Diger taraftan etkilenmek istenen kamu karar vericileri

nin, grubun isteklerinin kar§1lanmamas1 halinde kay1plar1n1n olaca

gina inanmalar1 gerekir. Ornegin: ABD'de israil lobicilerinin istem

leri, kongre veya yonetim birimlerinde dikkate al1nmad1g1 takdirde, 

btiyilk bir sec;men etkisine sahip olan yahudi az1nll.k gruplar1 istem

lerine kar~1 c;ali~an parlamenterlere sec;men destegini vermeyecegi 

gibi, btiyilk finansal gtice sahip yahudi i~ adamlar1n1n kampanya yar

d1mlar1n1 da kaybedeceklerdir. Buda aleyhte oy kullanan parlamenterin 

kayb1 demektir. 
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Btlrtuikn hareket1e; isteklerine duyarlilc. g·osterilmesi g'ereken 

baski grubuve lobiciier~bazi ozellikler gosterirler. Bunlar; 

ga) Grubt!h Ozerkligi: Kamu karar vericilerinin, siyasal par-
. .., ... 

tilerin, siyasat liderlerin ve kar~i grup lobicilerinin gruba niifuz 
' • •• :'~ .: f'. 

· etmeleri·, grubun1 grup temsilcileri ve lobicilerinin etkinligini 

a!altir.'' Buntin -i~in grup,siyasaf kurumlardan ne kadar .ozerkse ·.etkin-
.... "· l ·. ;, .. ; ~ ... 

ligi de ·t>' ·kadar" artac:aktir. Fakat bazen, grup temsilcileri yada lobi-

cileri tarafindan'diizenlenen' etkileme kampanyalar1, kar~1 kampanyala

r1 dogurur' ve etkileme kampanyas1nl. tehyili .. ederekJ gruir. tentsilcf.:- t· 

:'leri veya lobici!~rillin 'etkin'liAini yok 'edeb:l.lir• ·. OrneAiil: Grtlp 

lobicileri. tarafindan ··uyarilan grup iiyeleri, belli bir konuda karar 

. ~H ,: ·~1:· .... ,.>,vericilere mektup yazcffak etkileme kampanyas1 siirdiiriildiigiinde, etld.

.:.~, ... ,.,;. ' · lenmek istenen· karar Mriciler1 enformasyon kaynaklari ile kat~1 

'· kampanyaya . girerek , yeni grup ilyelerine mektuplar '"yazarak, kitle 

. ileti~im ara1:rlar1ndan duyurular yayinlayar'ak grup tabanina niifuz edebi..:.; -...,~,,.. 

. ;·. . ~ lirler. Boyle bir durumda grup. · temsilc:ilerinin ve lobicilerinin· · · 

.• .;'"!. 

~ •' 

etkinligi yada otoritesi azalacaktir. 

gb) Gruburi. ·rJrimfiP Iorunmamas1 Etikli Olmasinda Onemlidir: :;·:; 

Kamu karar vericileri tabfindatt k6runan, diger bir deyif}:'te kamudan 

yardim alan gruplar; · eyleme ge1:rtifcl.erinde b9 kay:Daklari kesilecegin-,:. 

den- lobi aksiyonlan.ni siitdiiremezle~·., Hatta belki de--kapatilabilei:ek- :).·· 

.lerinden etkinlikleri azalacaktir ... : .. • 

· ~ ·· ; · , ·' 'gtli; Grubun Yonlendirilmesi: Grubun etkilili~i, tiyelerinin 

~~:~ ,·.•''·!·'.~.:1: .. :·yanlehdirilebi.lmesi··Aile."Me yakindan · llgilidfr ..... Yonlenlttrilebilen 

. · . ~.l'?.:grnp'larin~· tutarlil~i' · vi:?~•t.daya.ni.s1:c- ~6tt ·tytikSek~ :Tutarl1l1k ve 

. ..... : .: ,. " .. • ;}:..:~:aayalil.lplDayr artl.ran hedenler isef' iiyelerinti'· grnp '"uye'l.ikltfrini giic;lii 

• o•·:":~' _:;) 

~~ .. :. : ~ •', 

·· · ~ 

:"bir ~ekilde alg:llamalar1, c;apraz baskilar '=altinda goreii olarak ;~"': .·~ "'·· 

~ . -
a.z kalmalar1. bir araaa hareket etmeleri ve grup 'liderleri tarafindan , .... .-.. '- ·.~ ~~ . 

kolay yonlendirilmel~ri iaha 1:rok imkan dahilindedir. Orne~in: Etnik :. ;; y' 'J 

gruplat, dini gruplai ;:::.: t:, veren gruplari ve iii! giicii gruplar1 bu . 

... / ... , . · · :;; ozelliAi daha 1:rok gosterirler. : ·. •- · • •. .~; , ., · ·::-

. ·; .~ ,: .•. ;- ··~~'\~- . · "fgd) Bir '··Baf~Ozellik~~or·gutlenuie Decerisi- gosteren 've ;~rup. .. ..... ~' -~·· 

.. i~i liaberle11meniiic ··geli~tifti . jrupf'ann iiyeleririinJ :6irlikte., hareket; 1~•: .. ,,..'"'.,t~ .. 
· ·~•c · etmesi muhtemelen'.c yftk~ekth. ~iinkii haberle:JJDe, :.lid.~fin yada lobici- .... _\if~: iJJ.:. 

"i ·'"' .,_,.: ~"nin, isteklerini ti)'f?lefe kolaf duyurmasini' ve onlar11i eg11imlerinin · · /~ .., f 
>:,#~i. .,.. "·, ~ok 1:rabuk tesbit etfilmesini s~lar.: ... .' .. ,, .! · ... ''t~ 
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h) Politik ve Sistemsel Ozellilcler: Bask1 gruplar1 ve lobici

leri her politik sistemde ayn1 ho§gorli ile kar§1lanmazlar. ifade 

ve orgiitlenme ozgilrlilgliniln oldugu gruplar1n daha kolay c;al1§malar1 

ve etkin olmalar1 beklenir. Bir toplumda ozgilrlilklerin varl1g11 bask1 

gruplar1n1n politik sistemde ve kamu oyunda olumlu ve me§ru kar§1-

lanacag1 anlam1na gelmez. Ozgilrlilklerin tamamlay1c1s1 siyasal killtilr

dlir. Siyasal killtiir1 bask1 gruplar1n1 dogal kar§1lamaya yatk1nsa, 

orgtitlil gruplar1n ba§ar1 §ans1 yilkselecektir. 

Siyasi parti sisteminin gtic;lti yada zay1f olmas1, yonetim 

sisteminin merkeziyetc;i veya merkeziyetc;ilikten uzak olmasi.,gruplar1n 

etkinligini art1r1r yada azalt1r. Gtic;lti parti sisteminde orglitiln 

toplumun her kat1na nilfuz etmesi ve merkeziyetc;i bir yonetim sistemi

nin bask1dan korunmu§ olmas11 gruplar1n lobicilikteki etkinligini 

azalt1r. Aksi halde gruplarin lobicilik etkinligini art1r1r. 

Gruplarla partilerin dti11ilnce benzerligi artt1kc;a ve iilkenin 

yonetim sistemi merkeziyetc;ilikten uzakla§t1kc;a1 gruplar1n etkileme 

alan1 artacagindan lobi etkinlikleri de artacaktir. Ayr1ca alt yone

timlerde alt kademeleri etkilemek, list kademeleri etkilemekten daha 

kolayd1r. 

Gruplanir etkinligini belirleyen kistaslar, onlarin temsilcisi 

durumundaki lobicilerin etkinliginin de olc;iltildlir. Lobici tek ba§1na 

yoktur. Ancak grupla vard1r. Bugtin ABD' de halkla ili11kiler ve lo bi 

11irketleri gruplardan bag1ms1zl1k gosterseler de bu sadece onlar1n 

uzmanla~1111111 bir meslek olarak.kahil.iiniin · gostergesidir. <;Unkti lo bi 

§irketlerinin arkasinda, hizmetinde olduklari mutlak bir grup,i§letme 

veya Ulke vard1r. Ornegin: Petrol lobicileri, sendika lobicileri, 

yahudi lobicileri, yabanci iilke lobicileri, azinh.k gruplari lobi.c:i

leri v~s. hepsi arkas1nda grup destegini bulur ve grup menfaati 

ic;in faaliyettedir. Bu yiizden gruplar1n etkinligini belirleyen kis

taslar, lobicilerinin de etkinliginin olc;iisiidilr. Bu kistaslar yaninda, 

lobicinin birtak1m ozelliklere sahip olmas1 gerekir ki onlar1·d8 

konunun ba§1nda belirtmi§tik. 
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1.4.2. Gruplar ve Lobiciligin Faaliyet Alanlar1: 

Lobicilerin faaliyet gosterdikleri siyaset silreci alanlar1m. 

tayin ivin1 bask1 grubuna donil§mil§ orgiltlil menfaat gruplar1n1n, vikar 

temeline gore etkilemek istedikleri alanlari tespit etmemiz gerekir. 

Alanlar1n tespiti yan1nda, bir teklifin yada tasaritnn yasala§mas1 

iyin gevirdi~i evreleri belirterek, etki alanlar1n1 tayin etmemiz 

gerekir. Bunun iyin lobicilik denince ilk akla gelen ABD ornek al1n

maktad1r. Fakat ilk once baski gruplar1 ve onlar1 siyaset silrecinde 

temsil eden lobicilerin vah§ma alanlar1n1 ele almak gerekmektedir. 

Baski gruplar1 ve lobicileri siyasal hayatin ve§itli alanla

r1nda faaliyet gosterirler. Faaliyet alanlari tilkelerin parti sistem

leri ve yonetim biyimlerine gore degi§~ekle birlikte genel olarak 

ABD'yi ornek alarak baski gruplari ve lobicilerinin faaliyet vabala

r1n1 §oyle belirleyebiliriz (30). Bunlar; 

a) Partilerle ili§ki: Parti liderlerini etkelemek, aday sevim

lerine kar1§mak ve hatta parti politikalar1n1 yonlendirmek bask1 

gruplari ve lobicileri taraf1ndan yogun olarak yap1lmaktad1r. 

Seyim donemlerinde oy mekanizmas1 ilzerinde etkilidirler. 

Bu etkileri, grubun ilye sayis1ndan ve geni§ finansal imkanlari ile 

kamu oyunu etkileyebilme olanaklarindan dogar. Uye say1s1n1n yoklugu, 

ortak menfaatlere sahip grup tiyelerinin ve grup destegini arkas1na 

alan lobicinin dikkate al1runas1n1 gerektirir. Ortak menfaat ne kadar 

vok grubu ilgilendiriyorsa lobicilerin koalisyon yapmalar1 da 

o olvilde kolayla§acaktir. Koalisyon ise, oy say1s1na kaynakl1k eden 

ilye say1s1n1n art1§1na neden olur. ABD' de ozellikle birkav sevimin 

bir arada yap11mas1, geni§ oy potansiyeli kar§1s1nda, dil§ilnen sevme

nin etkilenmesini kolayla§t1r1r. Lobiciler bu etkiyi, siyasal parti 

yetkililerine ula§makta kullan1r ve arkalar1ndaki seymen gilcil ve 

onlar1n dahil olduklari grubun menfaatlerini gorevlilere aktar1rlar. 

b) Yasama Alanl.nda:Lobiciliain dogu§ yeri parlamentolar oldugu 

gibi
1

en etkin oldugu lobi alalll. da yine parlamentolard1r. Lobiciler, 

parlamento ilyelerini, parlamento komisyon ve komitelerini grup v1kar

lar1 dogrultusunda etkilemeye yal1§1rlar. 

(30) Tunaya, Op.Cit., s. 327-328. 
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c) Yilriitme (idare) Alaninda: Lobiciler, list dilzey gorevlilerin 

tayininde, dilzenleyici kararlarinda ve idareye bagli dilzenleyici 

birimlerde etkilidirler. 

d) Yargi Alaninda : Yasama ve idare alanindaki etkileme faa

liyetleri ba§ans1zl1kla sonu9land1g1 takdirde, lobicilerin ba§vur

duklar1 etkileme~yolu yarg1 alan1d1r. 

e) Iamu Oyu fizerinde: Bask1 grubu ve lobicilerinin halka 

dayal1 etkileme faaliyetlerinde, kamu oyunun 4~stegi onemli ro~ 

oynar. Lobiciler, kamu oyunun i§leyi§ mekanizmalar1n1n biltiln incelik

lerini b ilirler. Grubun kamu oyu destegi i<;.in, strateji ve taktikleri 

lobiciden gelir. 

Baski grubu ve loicilerinin faaliyet gosterdikleri bu alanlar1 

iki ay1r1m i<;.inde gosterebiliriz. Partilerle ili§ki ve kamu oyu 

ilzerindeki etkileme faaliyetleri, di§sal faaliyetlerdir. Yasama, 

yilriltme ve yarg1 alanindaki faaliyetleri ise, devlete yonelik i9sel 

faaliyetler olarak gorebiliriz. Lobiciligin ana faaliyet alanlari, 

devletin organlar1 olan yasama, yilriltme ve yargi bolilmleridir. Di§sal 

lobi faaliyetleri yine i<;.sel faaliyetlerle birlikte yasama, ytirtitme 

ve yarg1y1 etkilemek i9in kullan1l1r. 

ABD' ye has <;.ogulcu demokratik sistemlerde eyaletlerin yine 

yasama yilriltme ve yargi bolilmleri vardir. Eyalet hilkumetleri yetkili

leri, federal htikumet dilzeyinde etkide bulunmak i<;.in lobi faaliyet

lerine giri§irler. Fakat grup lobicileri hem federal dilzeyde, hem 

de eyalet dilzeyinde etkileme faaliyetinde bulunurlar. 

ABD' de yasama organ1 9ift meclis sistemi olup, senato ve 

temsilciler meclisinden meydana 'gelir. Her iki meclisin blr1e§ik otu

rumlar1 kongre adini·alir. 

Yasama meclislerinden senato, her eyaletten iki senator olmak 

tizere 100 senatorden meydana gelirken, temsilciler meclisi her 

350.000 ki§iyi temsil eden 438 temsilciden olu§ur. Toplam 538 senator 

ve temsilciler meclisi iiyesi kongreyi olu§turur. Yasama meclisleri 

komite ve alt komitelerden olu§ur. Bunlar; 

- Daimi komiteler (standing committee), 

- Ge9ici komiteler (select committee), 
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- Birle§ik komiteler (Joint committee), 

- Konferans komiteleri (Conference committee), 

dir. 

Komiteler (komisyonlar) belli konularda uzmanla§IIll.§ oluP,, 

20-30 ki§iden meydana gelir.Lobicilerin en fazla ula11maya c;al1§t1k

lar1 kimseler bu komite (komisyon) Uyeleri ve yardl.lllcl. personeldir. 

Daimi Iomiteler: En onemli komiteler bunlardir. Baski grup

larinin lobicileri daimi komitelerde tan1tl1k (witness) yapabilir 

ve teknik konularda ac;iklamalarda bulunabilirler. Yabanci Ulke grup

lari. ve lobicileri ic;in en onemli komiteler; yasa komitesi (rule 

committee) di§ ili§kiler komitesi (foreig' r~lations committee) 

ve askeri hizmetler komitesidir ( rmed services committee). 

Gec;ici Iomiteler: Belli stireler, belli konular ic;in kurulan 

komitelerdir. 

Birle§ik Iomiteler: Senato ve temsilciler meclisi ilyelerinden 

olu§ur ve iki meclisin anla§mazl1k konularina yonelik komitelerdir. 

Karma komitelerde denilen birle§ik komitelerden gec;en oneriler kabul 

edilme e~ilimindedir. 

Konferans Komiteleri: Gec;ici nitelik ta§ir ve iki meclis 

aras1nda belli konularda dogan anla§mazl1klar1 c;ozmek ic;in olu§turu

lur. Hazirlanan raper ayri ayri her iki meclise gonderilir. Oylanirsa 

imzalanmak tizere ABD ba§kanina gonderilir. Aksi halde meclislerden 

birisi red ederse yeniden goril§illilr. 

Burada lobicilik ac;1s1ndan onemli diger bir konu da bir yasa 

taslag1n1n kabul edilinceye kadar gec;irdi~i a11amalard1r. Bir yasa 

onerisinin kabul edilme stireci lobicili~i ac;1klay1c1 olabilir. 

Bir yasa onerisinin kabul edilme stireci; Stirecin bai;ilang1c1, 

bir sanetor veya temsilciler meclisi Uyesinin bagli bulundugu meclise 

bir yasa onerisi vermesidir. Meclise gelen oneri, ~~§kan · tarafindan 

ilgili uzmanla§m.11} devamli komiteye (rule committee) gBnderilir .Giln

deme alinan oneri komitede gorill}tildtikten sonra oneriyi tart1§ma 

ya da raf a koyma karari ab.11:tr Tart1§ma karar1 alinan oneri, birc;ok 

oturumlarda tart1§1ld1ktan sonra meclise gonderilecek bic;imde kaleme 

al1narak meclise gonderilir. 
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Meclis, komitenin gonderdi~i tasar1y1 tart1!_?1r" ve tarti§ma 

sonunda da oylama yap1l1r. oylamada kabul edildigi takdirde tasar1, 

diger meclise gonderilir. Ayni silrey ikinci mecliste de uygulanir. 

!kinci mecliste kabul edilen tasari, imzalanmak ve yilrilrlilge girmek 

ilzere ba§kanliga gonderilir (31). 

Birinci mecliste kabul edilen bir yasa tasar1s1, ikinci mec

liste degi§tirilirse, degi§ik bi~imiyle tekrar birinci meclise doner. 

Aynen degi§ik bi~imiyle kabul edilirse, buradan imzalanmak ilzere 

ba§kanliga gonderilir. Yap1lan degi§ikligi birinci meclis kabul 

etmedigi takdirde konferans komitesinde ayr1l1klar giderilir ve 

iki meclisin ba§kanlari tasar1y1 imzaladiktan sonra tasari, ba§kana 

gonderilir. Ba§kan1 imzalar veya veto eder. Veto edilen tasar11 tekrar 

yiirilrlilge girebilmesi i~in iki meclisin 2/3 ~ogunlugu ile kabulii 

gerekir. Aksi halde ortadan kalkar. 

Bir tasar1n1n yada onerinin kQnitelerde goril§illmesi, lobici

ler i~in biiyiik firsatlar yarat1r. Uzmanlik bilgileri ile komitelerde 

tan1kl1k ede~ hatta yasama ilyesine yasa onerisi dahi haz1rlarlar. 

Hukuk bilgisi uzmanhklar1# onlarin bu hizmetlerini aranir hale ge

tirir. 

Ytiriltme i~inde, lobicilik a~1s1ndan onemli olan boliimler, ba§ta 

ba§kanlik olmak ilzere kabine, bag1ms1z yilrtitme birimleri ve bag1ms1z 

dtizenleyici komisyonlar ile ytiriitme btirosudur (32). Yiiriltme i~inde 

iktisadi, ticari, diizenleyici sosyal kararlar:ve di§ polidika karar-

· lari verilir. Ayrica, devlet alim ve satim kararlar1, yine yilriitme 

iyinde verilir. Bu yilzden devlet pazari olarak lobicilerin, ozellikle 

i§ gruplar1 lobicilerinin ilgileri,yiiriltme iyinde yogunla§ir. $ekil

l'de lobicilerin, yiiriitme iyinde faaliyet gosterdikleri ve etkilemeye 

~al1§t1klar1 bolilmler gorillmektedir. 

Bask1 gruplar1n1n ve lobicilerinin asil ilgi alanlar1 yasama 

ve yilriltme bOlilmleri olmakla birlikte, bu ilgi onlarin yargi yerleri 

(31) Esat <;am, Devlet Sistemleri, !.tl. ik~isat Fakiiltesi Yayini 

No:2249, (istanbul, Giiney Mataas1, 1976) s. 111-119. 

(32) S.J. Makielski Jr., Pressure Politics In America, (New Orlecms, 

University press of America, Inc. 1980), s.264-265. 
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ile ilgilenmelerini durdurmaz. Bask1 gruplar1 ve lobicileri,,, yasama 

ve yilriltme bolilmlerini etkileyerek amac;lar1na ula§amay1nca, yarg1 

yerlerine donerler. Lobicile; uzmanla§ml..§ hukuk bilgileri ile yargi 

yerlerinde dava ac;arak yasama ve yilriltme bolilmlerinde etkili olmaya 

c;al1§1rlar. Buradan yarg1 kararlar1n1 yonlendirdikleri anlami c;1ka

r1lmal1d1r. Onlai;, yarg1 yerlerini etkilemek ic;in ek fikirler, ek 

delillersunarak yarg1y1 etkilemeye c;al1§1rlar. Bu ek delillere yargi 

dostu (Amicus Curia ) denir. Yarg1 yerlerini etkileme yontemlerinden 

bir digeri de mahkeme kararlar1n1 dolayl1 olarak, ozel durum yaratmak 

ilzere "yasa ele§tiri makalesi" olup olmad1g1n1 ara§t1rarak ve benzer 

olaylarda al1nm111 mahkeme kararlar1n1 ortaya koyarak1 mahkemelerde 

dava konusunu kendilehler.i.neetkilemeye c;al1§1rlar. Boylece ozel durum 

yaratmi§ olarak mahkeme Uzerinde etkili olabilirler. Ayr1ca mahkeme 

ilyelerinin atanmasina kadar uzanabilirler. 

Dava ac;mak,lobicinin grup kaynaklar1, uzmanl1g1 ve yetenek-

leri ile de ilgilidir. Mahkemelerde dava ac;mak,lobi stratejilerinden 

birini te§kil eder. Bu yilzden pek c;ok lo bi firmasi, hukukc;ulardan 

meydana gelir. ~ilnkil lobicinin1 yasama ve yilriltmenin dtizenleyici 

birimlerinde engelleyemedigi1 grubun menfaatlerine ayk1r1 yasa taslak

lar1n1 ve dilzenleyici kararlar1n1, ancak yarg1 yerlerinde iptal et

mek mtimktindtir. Yasama ve ytirtitme bolilmlerinde..1 kaq11 yada taraftar 

olunan yasa taslaklar1n1n veya dilzenleyici kararlarin al1nmas1 on

lenmezse, yargi yerleri kac;1n1lmaz olarak "dava ac;ma" stratejisine 

konu olmaktadir. 

1.4.3. Grup ve Lobicilerinin Politik SUr~teki GOrevleri: 

Gruplarin ve lobicilerinin etki alanlari, i.ilkeden i.ilkeye ve 

illkedeki sosyo-ekonomik ko§ullara ve politik yapidaki ozelliklere 

gore degi§ir. Fakat ozgilrlUkc;il bati toplumlarinda rekabetc;i politik 

hayatta1 etki alanlari ve gorev tanimlari yapilabilir. 

Lobi yapmak, baski gruplar1n1n c;al1§malar1nda eylem safhas1n1 

meydana getirir. Tamamen baski grubu Urilnil ve yontemi olan lobi

cilik, grubun amac;larina ula11mas1nda bir arac;tir. Oyleyse politik 

silrec;te arac; olan lobiciligin rolil, etki alanlari, etkileme sUrecinde 
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s~ilen strateji ve taktikleri,. baski grubunun politik silrec;teki gorev

leri ic;inde ~. (33). Bu gorevler; 

a) Baski grubunun menfaatine yonelik bir yasa onerisinin gec;i

rilmesi yada aleyhine olan yasanin engellenmesi ic;in yasama yi.iriltme 

ve yarg1 organlarinda gosterilen faaliyetler, 

b) Modern devletin, geli§en ve degi~en ihtiyac;lar dogrultusun

da, toplumsal hayat1n her safhasiyla ilgilenmesine zaman, uzmanlik, 

kaynaklar v.b.gibi yeterli olmamasi, gruplarin roli.inil artirarak menfa

atleri ile ilgili enf ormasyonun devlet orgi.itlerine verilmesi ic;in 

gosterdikleri faaliyetler / lobicinin en onemli1 dogrudan lobi yapma 

yakla§1mlar1ndan biri, enformasyon saglamaktir. !lerde gortilecegi 

tizere , enformasyon saglamak bir lobici ic;in onemli bir stratejidir. 

c) Gruplarin sosyo-ekonomik menf aatleri ile ilgili kurumlarin1 

kendi menfaatleri dogrultusunda c;al1~mas1n1 saglamak ic;in, kurumlarin 

karar birimlerineJgrubun menfaatlerini gozetecek ki§ilerin atanmas1n1 

saglamak, 

d) Ytirtitticti idari boltimlerin kamu politikasindan azami olc;tide 

yararlanabilmek ic;in devlet btirokrasisiniJ locicileri kanaliyia etki

lemek, bunun ic;inde idarenin c;e§itli soru§turma ve ara§t1rma komisyon

larina temsilci gondermek, 

e) Yarg1 yerlerine tesir ederek., idari i~lemlere emsal tei;;kil 

edebilecek kararlarin c;1kmas1n1 saglamak, 

f) Kamu oyunu aktif durumda tutarak, sosyo-ekonomik si.irec; hak

kinda enformasyon saglayarak etkilemek ve kamu oyunu yonlendirmektir. 

Baski gruplari ve lobi faaliyetlerinin etkileri, yoneltmek 

istedikleri kurumlar, her toplumun sosyo-ekonomik yap1s1 ve siyasal 

yap1s1ndaki ozelliklerine gore degi§ir. Ornegin Fransa, !ngiltere 

ve ABD' de bask1 gruplari ve lobi faaliyetlerf, degi§ik fonksiyonlar 

yerine getirmekte ve degi§ik etki alanlarina sahip olmaktad1r. 

(33) Ahmet N.Yticekok, Siyasetin Toplumsal Taban1, Ankara Universitesi, 

Siyasal Bilgiler Faktiltesi Yay1nlar1, 565, (Ankara, A.ti. Siyasal 

Bilgiler Faktiltesi ve Basin-Ya yin Ytiksekokulu Bas1mevi, 1987), 

s. 71-72. 
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!ngiltere, sahip oldugu c;ift parti sistemi ve sec;imlerdeki 

c;ogunluk sistemi, ba§bakanin hakim oldugu giic;lii bir iktidar yarat

t1g1ndan, baski grplari ve lobicileri1 yasama organlari olan Avam kama

ras1 ve Lordlar kamarasi gibi meclislerden pek bir beklentileri ol

maz. Etkileme faaliyetlerini daha c;ok devlet biirokrasisine yoneltir

ler. <;iinkil devlet biirokrasisi1 yasa taslaklar1n1n teknik yonlerini 

geli§tirme gorevini yilklenmi§tir. 

Halbuki ABD'de kongre iiyeleri ic;in parti adayl1g1 degil, se

c;ildikleri eyaletin mahalli c;1karlar1n1 kollay1c1 bir delege gorilnilmti 

ald1klar1ndan bask1 gruplar1n1n lobicilerinin etkileme alanina gi

rerler. Bunun yaninda zayif parti sistemi de lobicilerin etki alan1n1 

geni§letir. 

Fransa' daki c;ok partili sistem ve sec;im sistemi olan nisbi 

temsil sistemi, her siyasal partiyi belli gruplarin menfaatinin 

temsilcisi durumuna getirmi§tir. Ayrica bask1 grubu adaylar1n1n sec;im

lere girmeye, sec;ilme ile grubun siyasal parti haline donii§me §ans1 

ve kazanma ihtimali her zaman vardir. Farkl1 c;1karlar1 kollayan parti

lerin bulundugu bir sistemde iktidat; koalisyonlardan olu§acagindan 

Fransa'da bask1 gruplar1 ve lobicileri yalnizca yasama organ1n1 degil, 

fakat degi§ik menfaatleri bilnyesinde toplayan kabineyi (htikumet) 

ve yilriltme organlar1n1 da etkileme alani bulacakt1r. Bu yiizden bask1 

gruplar1 ve lobi faaliyetleri dernekler, soz ve orgiltlenme ozgiirliigil 

ile btiyilk olc;iide atomize olmu§, kapitalist sanayile§mi§ ya da sanayi

le§mekte olan toplumlarin tirilntidilr. <;tinkil bask1 gruplar1n1n temeli, 

sanayile§me sonucu i§boliimil, uzmanla§ma ve orgiltlenmeye dayanmaktadir. 

1.4.4. Gruplar ve Lobicilerinin Yapt1rJ.JDlar1: 

Lobicilerin yapt1r1mlar1, onlarin dayand1klar1 grubun etkinli

ginden kaynaklanir. Diger taraftan lobicilik, zoraki bir kurum degil 

sistemin kendisinden kaynaklanan, gerek gruplar ic;in ve gerekse 

devlet organlar1 olan yasama, yilrtitme ve yarg1 ic;in vazgec;ilmez olu§wni 

lardir. Bu vazgec;ilmezlik ic;inde gruplarin ve lobicileri birtakim 

yapt1r1mlara sahiptirler (34). Bunlar; 

(34) Elder, op. cit., s. 60-61. 
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a) Lobiciler, bagll. olduklari grubun etkinligine ve gilciine 

dayanarak yasama meclislerinde parti liderlerine bask1 yaparak veya 

onlar1 tahrik ederek .muhalif ~ ilyenin bir komiteye (komisyona) 

tayininin yap11mas1n1 veya politik faydalardan yararland1r1lmamas1n1 

isteyebilirler. 

b) Gruplar, lobicilerinin belirledikleri stratejiler ic;inde; 

yine lobiciler tarafindan onerilen taktiklerle yasama ilyelerine 

kendi sec;im bolgelerinde veya yasama meclislerinde bask1 uygulaya

bilirler. Grubun sec;men etkisi ve finansal gilcil c;ok biiyilkse parlamen

terle; grubun lobicilerine veya grup liderlerine dani§madan herhangi 

bir ac;iklama dahi yapmazlar. Eger boyle bir dani§ma yapilmadan ac;ik~ 

lama yap1l1rsa ve ac;iklamalar grubun aleyhine ise, grubun sec;men 

etkisi ve kamu oyunda olumsuz imaj birakmak gibi grup yapt1r1mlar1yla 

kar§1la§acaklard1r. Ornegin: 1970 y1l1nda ABD de 12 parlamento ilyesi 

i§ ( veren) gruplar1n1n desteginde c;evre koruma yasasina kar111 oy 

vermi§lerdir. Bunun ilzerine c;evre koruma gruplar1 11i§te nefret edece

giniz on iki kirli adam" slogan1 ile kamu oyunda parlamenterler ic;in 

olumsuz imaj yaratm1§lard1r. 

c) Gruplar ve lobicileri politik adaylar ic;in kamu oyunda 

olumsuz imaj yaratabilirler. Qevre koruma gruplari ve tliketiciyi 

koruma gruplar1n1n lobicilerinin bu.taktigi c;ok ba§ar1l1 olmu§tur. 

d) Gruplar1n lobicileri, politik aksiyon komitelerinin kampanya 

yard1mlar1n11 politik adaylarin muhaliflerine yonelterek, kar§1 olduk

lari. adaylar1n sec;imini ya da ba§ar1l1 olmas1n1 engelleyebilirler. 

e) Yapt1r1mlar sadece yasama meclisleri Uyelerine degil, 

yiiriltme ve hat ta yargi bolilmlerine de yonelik olabilir. Yiiriltme ve 

yargi bolilmlerine donilk en onemli yapt1r1m tayinleri engellemektir. 

f) Diger bir yapt1r1m ise, tehdit etmek ve dava ac;makt1r. 

Bu yaptirim ic;inde lobiciler, yilriltme birimlerindeki olumsuz uygulama

lari te§hir etmek suretiyle1 kitle bas1n-yay1n arac;larinda kamu oyunun 

tepkisini istenmeyen karar verici ki§iye yoneltirler. Ya da yarg1 

yerlerinde dava ac;arak olumsuz uygulamalarin kald1r11mas1n1 sag1arlar. 

g) Rakiplerini yalniz birakmak; Rakiplerinin taraftarlar1n1 

etkileyerek yalniz birakabilirler. Taktiksel silahlar1n1 kullanarak 
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rakiplerini ~;iddetle kritize eder, ilyelerini etkileyerek rakiplerini 

yaln1z b1rak1rlar. 

Bundan sonra, lobicilerin nasil ili§ki kurduklari? Gruplar1n 

ve lobicilerin hangi strateji ve taktiklere ag1rl1k verdikleri ve 

lobicilik silrecinin nas1l 9al1§t1g1? gibi sorulara cevap verilecektir. 

1.5. I.obi Strateji ve Taktikleri: 

~ogulcu demokratik toplumlarda hemen hemen biltiln bask1 gruplar1, 

ba~ta lobicileri kanal1yla, politik karar verme silrecine kat1l1r 

ve siyasal silreci, lobicileri kanal1yla etkilemeye 9al1§1rlar. Politik 

kararlar, gruplar1n1n strateji ve taktik kararlar1ndan genellikle 

etkilenirler. 

Burada, literatiirdeki karma§1kl1ktan etkilenmemek i9in stra

teji ve taktik kararlar1n1n 9al1§mamizdaki anlamlar1n1 a91klamak 

gerekmektedir. 

Bir tan1ma gore strateji: Gruplarin siyasal silre9teki aksiyon

lar1n1n tasarlanmas1 ve planlanmas1 yakla§1m1d1r. (35). Askeri bir 

kavram olan stratejide ama9 zafer iken, lobicilikte ama9, rekabet9i 

bir ortamda menfaatler dogrultusunda hedefi etkilemek, diger bir 

deyi11le_, grubun kaynaklar1 ile birlikte hedefin durumunu da dikkate 

alarak genel etkileme planlar1n1n yap1lmas1d1r. Bu anlami ile strateji~ 

ilerde meydana gelebilecek btitiln durumlar1n onceden tahmin edilemedigi_, 

belirsizlik ko§ullar1nda alinan karar tilrildilr. Stratejik kararlar 

dinamik bir ortamda ahn1r ve eldeki gil9lerin amaca yonelimini ge -

rektirir. 

Taktik ise; Etkileme amaci ta111yarak, menfaatler dogrultusunda 

belli bir politik durumu savunmak yada kar§1 olmak i9in belirlenen 

ve uygulanan aksiyonlard1r. 

Stratejilerin uygulama bi9imi, lobicilik yontemlerini belirler. 

Bask1 gruplar1n1n hedeflerini etkilemek i9in belirledikleri savunma 

(35) Erol Eren, !11letmelerde Stratejik Planlama, (!stanbul, Fatih 

Yay1nevi Matbaasi, 1979), s. 4-14. 
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(baski) stratejileri, orgiltlerinin taktiklerinin se~imini yonlendirir. 

Stratejiler, karar verme yontemlerine de uymal1d1r. 9ilnkil grup kaynak

lar1n1n en etkili bi~imde nasil dag1t1lacag1n1n ay1r1Illl.nda.stratejiler 

~ok onemlidir. Strateji ve taktiklerin se~imi, grup kaynaklarina 

dayanan dahili orgiltsel yetenekler ve di§ ~evresel f aktorler taraf in

dan etkilenir (36). Dahili orgiltsel yetenekler ise grup kaynaklar1n1n 

etkisi alt1ndad1r. 

Rekabet~i ~evre ise, lobi konusu sorunla ilgilenen veya ilgili 

olan dig er orgiitleri ve onlarla koalisyona katilma f 1rsatlar1n1 kap

sar. Qali§maya ba§lad1klar1 zaman yeni bi~imlenen koalisyonlara (grup 

i§birligine) kat1l1p katilmama konusunda kararlarla yiizyiize kalirlar. 

Stratejik i§birligi kararlari, stratejik etkileme (savunma) kararla

rindan ay1rd edilir. Eger bir baski grubu, bir koalisyona katilma 

karari verirse o zaman grup, koalisyon strateji ve taktikleri ilzerinde 

kollektif karar vermeyi payla§mak zorundadir. 

Biltiln bunlara, devletin egemen degerler ve inan9 sistemlerini 

de ilave etmek gerekir. Gelenekler, semboller ve genellikle kabul 

edilmi§ politik degerler, belli tilr katilmalara me§ruluk verir. Or

negin: Lobi taktiklerinden olan mektup yazma kampanyalari, politik 

protestolar ve kampanya yard1mlar1n1n goriinilmleri farkl1 oldugu gibi, 

devletin egemen degerleri ic;inde bu faaliyetlere yakla§J.mlarda fark

l1d1r. Bir illkede veya bolgede negatif gorilntiller verirken, diger 

bir illke veya bolgede normal bir i§lev olarak kabul edilebilir. 

Ayrica toplumsal inan9 sistemi de dahili orgiltsel ve rekabetc;i 9evre 

degi§kenleri ilzerinde etkili olur. Toplumsal inane; sistemi orgiltiln, 

i~inde faaliyet gosterdigi di§ c;evreyi gosterir (37). 

1.5.1. Lobi Stratejileri: 

Strateji; ekonomik, teknolojik, politik ve sosyal bakimdan 

~evresel degi§imlerin kavranmasina, orgilt ilzerindeki olumsuz etkilerin 

(36) Jeffry• M.Berry, Lobbying for the people: The political Behaviour 

of public Interest Groups.(New Jersey,Princeton University Press, 

1976), s. 263. 

(37) L.Harmon Zeigler-G.Wayne Peak, Interest Groups in American Soci

~,2nd.ed(Newyork,Englewood Cliffs and Prentice-Hall 1972),s.2~63. 
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giderilmesine ve olumlu etkilerin zamaninda f arkina varilarak onlar

dan yararlanilmasina firsat verir veya onceden saptanm111 amac;larla 

onlara eri§meye yard1mc1 olacak arac;lar1n kar111l1kl1 etki ve tepki

ierini ic;ermektedir. Dig er yandan st rate ji; orgiltil sikan gilc;lilk ve 

kar1§1kliklar1ortadan kaldirarak, faaliyet serbestisi saglayan ve 

amac;larinin sec;imine s1k1ca bagli olan dil§ilnsel degerler sistemidir. 

Bazilarina gore ise; Bir orgiltiln uzun donemli temel amac;lar1n1n sap

tanmasi ve bu amac;lara ula§abilmek ic;in gerekli kaynaklar1n tahsis 

edilerek onlarin kullan1m1nda kabul edilen yollard1r ( 38) • Burada 

strateji amac;lar1 da kapsamaktadir. 

S.t:ratejiyiorglitsel dilzeyde daha belirgin kilan diger bir tan1ma 

gore strateji; O,rtaya konulup belirlenen amac;lara ba11ar1yla ula§mak 

ic;in en uygun hareket yollar1n1n benimsenmesi ve bu yolda gerekli 

kaynak tahsisi c;al1§malar1na yer verilmesidin (A9). 

Gruplar (orgtitler) ve onlar1n lobicileri taraf1ndan kullanilan 

stratejiler; 

- Yasal yollara ba11vurma (law) stratejisi, 

- Engelleme ya da kar§l. olma stratejisi, 

- Sec;~en etkisi ve bask1s1 stratejisi, 

- Enformasyon stratejisi, 

dir. - Ve Koalisyon stratejisi, 

Koalisyon (i§birligi~hem strateji, hem de taktik olarak kabul 

edilmektedir.Gruplar ve lobicileri birden fazla strateji kullan1rlar. 

Fakat nadir olarak btitiin stratejileri kulanabilirler (40). 

Bu stratejilerin farkl1 gruplar taraf indan degi11ik olc;tilerde 

kullan1ld1g1 gozlenmektedir. 

(38) Eren, op. cit., s. 8-9. 

( 39) Hikmet Timur, 1§ Olxiimil, i:.'i Planlamasi, Verimlilik, (Ankara, 

Ttirkiye ve Orta Dogu Amme Idaresi Enstitilsti, Yayin No:207, 1987), 

s. 97. 

(40) Harrold D.Guither, The Food Lobbyists: Behind the scenes of Food 

Agri-Politics. (Lexington, Lexington Books, D.C. Heath and Com

pany), s. 159-170. 
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1.5.1.1. Yasal Yollara Ba§vurma (Law): 

Gruplar ve lobicileri bo§llukta var olmazlar. Toplumsal-yasal 

bir ~eryevede, diger bir deyi§le tilkenin hukuk sistemi ve hukuk deger

leri iyinde faaliyet gosterirler. Bireyler ve orgi.itler ancak hukuk 

sistemi iyinde yasal haklara sahiptirler. Ge~erli yasal kurallara, 

dtizenlemelere onlar da tabidirler. Gtiyler ayr1mi iyinde yargi, anaya

saya uygun yasal dilzenlemelerin denetimini yapar. Gruplar ve lobici

leri1me§lruluk iyinde etkileme faaliyetlerini silrdilrilrler. 

Bazi gruplarin lobicileri ve ozellikle kamu menfaat gruplari 

"yasal yollara ba§lvurmay1" birinci etkileme stratejisi olarak gortir

ken, diger bazi gruplar ve ozellikle ozel menfaat gruplar1 lobici

leri "yasal yollara ba§lvurma" stratejisini kabul etmekle birlikte, 

strateji olarak ikinci derecede etkileme vas1tas1 olarak kabul eder

ler. Yasalar, politika i9inde egilmek zorunda kalinmadan, sistem 

i9inde. 1Sal1p yolu olarak dil§ilnillilr. Bu gruplarin lobicileri "yasal 

yollara ba§lvurma" stratejisini zorlay1c1 olarak kabul ederler. Dola

y1s1yla yasaya zorlay1c1 olarak bakarlar. 

Oncelikle yasal etkilemeye (savunmaya) dayanan gruplar1n lobi

cileri i1rin hukukun, diger bir deyi§lle yarg1 yerlerinin tarafs1zl1-

g1na bilyilk bir gtiven vard1r. Bu orgiltlerin (kamu menfaat gruplar1n1n) 

lobicileri, yarg1 yerlerinin (sisteminin) me§lrulugu ile yilriltilcil 

idari birimlerinkinden daha yOk bagda§11rlar. Yarg1, kamu menfaat 

gruplar1 lobileri taraf1ndan daha bilytik sayg1 gormektedir. 

Kamu menfaat gruplar1n1n lobicileri taraf1ndan "yasal yollara 

ba§lvurmak" temel strateji olarak kullan1l1rken, ozel menfaat grupla

r1n1n lobicileri i1rin destek stratejisi olma egilimi gosterir. Ancak, 

diger stratejiler ba11ar1s1z oldugunda alternatif bir strateji olarak 

kullan1l1r. 

Etkili hticum planlar1 olarak stratejiler, tamamen birbirinden 

ayr1lm1§1 degildir. Uygulamada genellikle karma stratejiler olarak 

gorillilrler. Yasal yollara ba§lvurma, uzun donem stratejisi olarak 

ihtiya1r ·duyul.clugtmda kullan1l1r. 
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1>5.1.2. Engelleme ve Kar~1 Olma Stratejisi: 

Bu stratejinin temeli, kotii p:ill.tikalar hakk1nda kamu oyunda 

yeterli a~1klamalar yapmak ve yiiriitiicii idari birimleri, bu politika

lari degi§tirmeye te§vik etmek ve de kotii poli tika uygulamalar1n1 

te§hir etmeye devam etmektir. 

Lobicilerin taktikleri, giic;lil bir §ekilde bu stratejiden te

mellenir. ~iinkil, yiiriitilcii idari birimlerin yetkililerinin neler yap

t1g1 ve kotii politika uygulamalar1n1n kamu oyunda minimum bir tan1tma

s1 bile, kamu karar vericilerinin kendilerini yeni ko§ullar al tinda 

hissetmelerine neden olur. Lobiciler taraf1ndanJytiriitticti idari birim

lerin kotti politika uygulamalar1, ele§tirel bir tarzda ara§t1r1l1r. 

Bu arai;;tirmalara dayanilarak yapilan lobi faaliyetleri sonucu, kotii 

politika uygulayic1s1 karar vericiler hakkinda sorui;;turmalar dahi 

a~ihr. 

Engelleme ve kar§l. alma stratejisinin esasi, grup lobicileri 

tarafindaf!, diger bir deyi§le, kotti politika uygulamalari altinda 

dezavantajli baski grubunun lobicileri_, bir uyu§mazlik (itilaf) ge

li§tirmeye ~al1§1r ve bu uyu§mazliga dayanilarak gruba yeni katilmalar 

veya taraftarlar toplarunaya c;al1:;;1l1r. Uyui;;mazl1k karl?1s1nda dezavan

tajh ba§ka gruplar varsa onlarla ve lobicileri arasinda koalisyona 

gidilerek etkileme gilcil art1n.l1r. Nihayi hedef ise.1 grubun politika 

tercihlerini ba§arma .§ansini geli§tirmek veya art1rmakt1r. Boyle 

bir savunu E.E.Sc:hatts:hnei.d'e dayan1r (41). Ona gore "ozel uyu§l

mazliklar kamu arenas1na tamamen ~ikar11mal1d1r. ~ilnkil, birileri 

ozel menfaatler arkas1ndaki gti~ (yetke) oranindan emin olmak ister". 

Uyu§mazlik konusu, lobicinin taktik se~imi i~inde, duyurumlar

la (publicty) yay1l1r. Fakat duyurumlar, basit bir §ekilde~bir uyu§l

mazligin (itilafin) gerc;ek yay1lmas1yla e§itlenemez. Engelleme ve 

kar§1 alma stratejisini kullanan grup lobicisinin yapt1g1 §ley, devamli 

bir anla§lmazlik yaratmakt1r (42). 

(41) E.E. Schattschneider, The Semisovering People. (New york, Holt, 

Rinehart and Winston, 1960), s. 38. 

(42) Berry, Op.Cit., s. 268-269. 
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Uyu§mazlik yaratarak "engelleme ve kar§1 olma" stratejisini 

slirdtirmenin yolu, c;e§itli taktiklerle hedef sec;ilen kamu yetkilisini 

savunucu durumda b1rakmakt1r. 

Hedef yetkiliyi kotil olarak tanitmak, kamu oyunda dikkat 

odagi haline getirerek onu eskitmek, milmkilnse onu engellemek, mticade

le d1§1 birakmak veya diger bir deyi§le yetkili karar vericiyi grup 

lobicisinin istemlerine cevap verir duruma getirmektir. 

Gruplar politik goril§leri itibariyle kendilerini gozetirler. 

Yilrtitme birimlerine kar§1 mticadele ic;in, bir rakip olarak bu strateji

nin benimsenmesi daha muhtemeldir. Grup lobicisi, bu stratejiyi benim

semekle, gerek yilriltticti idari birimlerin, gerekse bir c;ok rakibinin 

dti§manl1g1n1 kazanir. Grubun bu stratejiye yonlendirilmesinde belkide 

en onemlisi, hedeflerin c;abuk kavranmasi ve alg1lanmas1d1r. 

Bu stratejiyi benimseyen gruplar, politika stireci ic;inde uzun 

stire kurumla§am1yacaklar1n1 kabul etmi§lerdir. Daha c;ok onlar, karar 

vericileri protesto, haber yayma, ihbar etme ve benzer taktiklerle 

iknaya zorlarlar. 

1.5.1.3. Enformasyon Stratejisi: 

Enformasyon stratejisini kullanan gruplar ve lobicileri c;aba

lar1n1, iktidar faaliyetleri tizerindeki kanaatlere ve kismen de eksik 

bilgi tizerine dayand1r1rlar. Etkilemeyi ba§armanin anahtar1, politika 

yap1c1lar1~a (karar vericilere) faydal1 bilgiler saglamakt1r. 

Enformasyon stratejisi bir ic; stratejidir. 1c; strateji: iktidar 

yetkililerinin veya insanlar1n birc;ogunun, ac;1k fikirli olduguna 

ve grup lobicilerinin c;al1§malar1n1 kabul edeceklerine, resmi yetkili

lerin ve onlar1n kadrolar1n1n iyi niyetine dayan1r. iktidardaki sempa

ti duyulan ki§ilerin politika arenas1nda dogru politakalar ic;in milca

dele etmesi beklenir. Sonuc; olarak, gruplar1n ve lobicilerinin rolti, 

belli enformasyonun fark1na var11mas1n1 te§vik etmektir. Boylece 

politikac1lar1n ve diger karar vericilerin daha rasyonel kararlara 

ula§malar1 kolayla§t1r1l1r. 

Gruplar1n lobicileri, enformasyon fonksiyonlari dolay1s1yla 

politikac1lar ve diger karar vericiler taraf1ndan tercih edilir. 
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1obiciler, kendi kendilerini resmi yetkililer ile onlar1n yardi.mci 

kadrolariyla i§birligi yapan kat1l1mc1lar olarak gortirler. 

Bir kamu karar vericisini (resmi yetkiliyi) etkilemek isteyen 

herhangi bir kimse yada lobici, ona sadece enf ormasyon iletmekle 

kalmamal1, ayn1 zamanda karar vericinin anlayi§li (kavray1c1) olmasi 

icrin enformasyonu sunma problemiyle de ilgilenmelidir (43). Ancak 

etkili bir ileti§im, algilama (idrak) engelini a§abilir. Ashnda 

karar vericilerin kararlar1n1 etkilemenin bir ba§ka yoluda yoktur. 

Lobi yapma siireci asll.nda temel olarak bir ileti§lim silreci

dir ve lobicinin gorevi, karar vericilerle (yetkililerle) baglanti 

kurmak icrin ileti§imi (enformasyonu), en etkili bir bicrimde nasil 

kullanabilecegini hesap etmektir. 

Bir ~ok lobici ve lobicilik ilzerine ~ali§anlar, ileti§im 

terminolojisini kullanmamalar1na ragmen, onlarin yapt1klar1 ve dil§li

ntilebilen i§llerinin crogu ileti§limdir. Lobiciler, etkilemek istedik

leri karar vericilerle temas kurarken, diger bir deyi§le, ileti§ime 

girerken,ileti§imlerini tiy temele dayandirirlar. Bunlar; 

- 11eti§imi, gercreklere ve olaylara dayand1rma, 

Kullan1lacak araylarin se~imine (Arguments), 

- ve Sahip olduklari gti~ (Power), 

dir. 

Enformasyon taciri olarak kabul edilen grup lobicileri, genel

likle mesajlan.ni ger~ek temeline dayand1r1rlar. Ozellikle politik 

siire~te a11nmi§I, ornegin dilzenleyici bir kararin veya tasarlanm1§ 

bir aksiyonun, lobicinin temsil ettigi grubu nas1l etkileyecegi 

hakkindaki, ara~tirmaya dayanan ger~ekleri saglarlar. Lobici ve 

karar verici aras1ndaki ili~kilerin bask1lar1 yi.iziinden ekseri lobi

ciler, ozel ~liiklere katlanirlar. 

(43) Lester W. Milbrath, "Lobbying as a communication process", 

Ed, Otto Lerbinger, A.J. Sullivan, Information, Influence· 

and Communication, (Newyork, Basic Books, 1965), s. 178. 
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Lobiciler, sadece gerc;.ek olaylara bagl1 degildirler. Gerc;ek 

olaylar; ak1ll1l1k, dogruluk ve adalet gibi dilrilstlilge ili§kin 

argilmanlar setiyle birlikte bulunur. Bu durum lobicilik ic;in ya§amsal 

bir zorunluluktur. Diger bir deyi§le lobiciler, gerc;eklere bagl1 

olduklan. gibi, etik degerler ic;inde hareket etmek ve ayn1 zamanda 

dilrilst olmak zorundad1rlar. Ayr1ca amac;laDDU~ aksiyonun ( taktigin) 

dogrulugu; adalete uygunlugu yan1nda lobici1 geni~ bilgililik gibi 

ki§isel argumanlar setine de sahip olmal1d1r. Aksi halde karar veri

ciler, yan1lt1c1 enformasyon veren ve dilrilst olmayan bir lobici 

ic;in ttim kap1lar1 kapayacak ve argilmanlar setine sahip, kar§1 grup

lar1n lobicilerine doneceklerdir. Bu durum gerek lobici ve gerekse 

temsil ettigi grup ic;in bir kay1pt1r. Bundan ba§ka, karar vericiler, 

enformasyon kaynag1n1 tan1r ve enformasyonu · bu vas1flara sahip 

kar§1 gruplar1n lobicilerinden al1rlar. Gruplar ve kamu karar veri

cileri arasinda yer alan lobiciler> her iki tarafa da objektif bir 

tavirla c;.al1~mak zorundadirlar. 

1.5.1.4. S~en Etkisi ve Basla.s1 Stratejisi: 

Bu strateji dolayl1 bir etkileme stratejisidir. Lobiciler, 

devlet organlari olan yasama, yilriltme, yarg1 ve yerel yonetimler 

ic;.inde etkileme faaliyetlerinde bulunurlar. Daha dogrusu lobiciler 

ilc;lil bir etkileme odag1nda- bul.unurlaI:. Uc;lti etkileme odag1 ise devlet 

organlar1 ve halktir. Lobicilerin1 temsil ettikleri gruplar ve etkile

meye c;.al1§t1klar1 devlet organlar1 d1§1ndaki orgiltlil gilc;leri (dernek

le§mi§) balk terimi ic;.inde gormek milmkilndilr. 

Lobiciler, orgiltlti balk tabakalar1n1 ve ntifuzlu bireyleri 

(kendi grup tiyeleri ya da halktan kimseler olabilir) lobicilik 

amac1yla faaliyete silrtiklemekte katalizor gorevi gortirler. Boylece 

faaliyete (aksiyona) gec;.irdikleri halk tabakalar1 (grassroots) veya 

ntifuzlu ki~iler, btirokratlara, parlamento ilyelerine ve htikumet yetki

lilerine lobi yapabilirler. 

Bask1 gruplar1n1n profesyonel kadrosu (grup temsilcileri 

veya lobicileri) dogrudan lobicilikle ugra§mas1na ragmen, onceden 

gerekli olan halka dayal1 (grass-roots) faaliyetlerle tilm grubun 

etkinliglini (gilcilnti) art1rmaya c;.al1§1rlar. Zaten orgtitlerin "bask1 
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grubu" olarak imaj yaratmalar1 bu ozelliklerinden otUriidUr. Bu stra

teji bilgi vermekten (tanitmadan) daha yok, bir ikna etme strate

jisidir (44). 

Bu stratejinin bask1 gorilniimU yOk ai;.1kt1r. <;ilnkil grubun yap

t1r11111. da ayn1 §ekilde belirgindir. Sei;.men etkisi ve bask1s1 strate

jisine dayanan lobilerin ekserisi, oncelikle parlamento iiyeleri __ 

ile ilgilenirler. Bireysel olarak yasama Uyelerinin, ayn1 zamanda 

sec;men de olan grup Uyelerine kar§l. potansiyel bir negatif enf ormas

yonu (olumsuz tanitma), grup ilyelerinin sec;men olarak "oy vermemek' 

gibi yaptir1m1na neden olur. Bu yaptinma kar§l. parlamento iiyeleri 

(senato ve temsilciler meclisi ilyeleri) son derece duyarl1d1r. 

Politik aday1n sec;im bolgesinde etkin olan gruplar, se<;men etkisi 

gtic;lerini kullanarak aday1n sec;ilebilme §ans1n1 azaltabilirler. 

Bu duruma, hii;.bir parlamento ilyesi dii§mek istemez. Yakin bir zamanda 

olacak bir sei;.imde, adayin kar§1s1nda veya yaninda yer alan bir 

grup ve lobicileri, zafer ya da yenilgi yaratabilir. Bu strateji 

biraz da sinikizm (*) felsefesine dayan1r. Politika yap1c1lar1, 

herhangi bir sorun ilzerinde gtic;lti egilimleri olmayan ve sorunla 

ilgili bir yonden diger bir yone c;ekilebilecek insanlar olarak dil§il

ntiliir. Bu strateji, resmi yetkililerin (politikac1lar1n) sec;menlerine 

cevap verdirmek yoluyla demokratik normlari zorlama etkisi yaratir. 

Lobicinin temsil ettigi grubun tiyelik hacminin bilyilkliigil, 

sei;.men etkisinin bilyilklilgilnil belirler. Sei;.men etkisi ve bask1s1, 

sadece grup ilyeliginden dogmaz, ayn1 zamanda yeterli kaynaga sahip 

grup lobicilerinin dar stratejiler <;erc;evesinde halka dayal1 teknik

leri kullanarak, halktan topladiklan. sempati oraninda sei;.men etki: si

ni ve destegini artirabilirler. 

Gruplar1n seymen gilciine, yatkililer tarafindan c;ok onem veri

lir. Bu gtic;, ileti§im kurmada kendiliginden bir faktordilr. Se<;ilmi§ 

kamu yetkililerinin, lobicilerin mesajlarina duyarsiz kalmasi halinde 

(44) Kingdon, Op.Cit., s. 139-168. 

(*) Sinikizm (Cynicism): insanlarin iyi .olmad1g1na dayanan bir 

dii§iince tarz1d1r. Bu yilzden iyilikle beklemekten ziyade baski 

yada yapt1r1m uygulanmas1n1 savunur. 
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ya da grubun menfaatlerine kar~1 c;al1§t1g1nda1 sec;men giiclinlin kulla

n1lacag1 hissedilir ve bilinir. Fakat gilnlimilzde, ozellikle bag1ms1z 

(profesyonel) lobiciler bu kadar gtice sahip degildirler. Sec;men 

gticilntin kullan11mas1 c;ok kaba ve pahal1 bir yol olarak -lcabul edilir. 

Ayrica bu yol, ileti§im kurmak ic;in pahal1 olmas1 yaninda, rakip 

gruplarin lobicileri ve grup koalisyonlar1 ic;in kar~i taraf ta ters 

bask1lar yaratacaklardir. 

Ekseri lobiciler, temsil ettikleri grubun sec;men gilctinii kul

lanmadan ileti§im kurmaya c;al1~1rlar. Sec;men gilcilniln tehdit unsuru 

olarak s1k sik kullan1lmas1 ve gelecek sec;imlerde resmi yetkilinin 

adayl1~1n1n engellenece~i hissettirildigi takdirde, hedef yetkilinin 

direnci art1r11mi§ olur. 

Kampanya yard1mlar1 daetik d1§1 lobicilikte1 i~birligi yap1la

cak karar vericinin §ohretinin zedelerunesinde_, tehdit arac1 olarak 

kullanilabilir. Fakat gilntimtizde hic;bir profesyonel lobici boyle. 

bir yola ba§vurmaz. ~linkil kampanya yard1min1 yapan lobicinin de 

§ohreti zedelenir. Ayr1ca, potansiyel olarak etkilenecek karar 

vericilerin de ku§ku ile yakla§imlara neden olur. Lobiciler karar 

vericileri c;ok iyi tan1d1g1 gibi, karar vericilerde lobicileri genel

likle iyi tanir ve .bilirl~r. 

Gtictin (power) tehdit edici olumsuz goriinilmilne ilave olarak, 

olumlu ve destekleyici bic;imde de kullan1labilir. Sec;men etkileme 

gilcii, hedef karar verici lehine kullan1labilir ve en ..az1ndan kulla

n1lac&g1 hissettirilir. 

Sec;men etkisi ve bask1s1 stratejisi ic;inde,, giiciin diger bir 

gorilnilmii ise1 sadece iletilmek istenen enformasyonla ilgili degil, 

ayn1 zamanda, giicii elinde tutan grup ve lobicilerine "ileti§im kanal

lar1n1 ac;ik tutmak" ic;in, hedef karar vericileri ikna etmede kullan1-

lan bir faktordilr. Fakat kamu karar vericileri; begeni yaratma, 

hizmet odiillendirme, dostc;a ileti~im kurma ve iyi niyet yaratma 

gibi diger etkili nedenler ic;in de ileti~im kanallar1n1 ac;ik tu

tarlar (45). 

(45) Milbrath, Op.Cit., s. 179. 
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Gruplar, lobicileri kanaliyla once hedeflerini ve orgiltsel 

yeteneklerini geli§tirir ve bunu takiben mevcut politik c;evreyi 

degerlendirir ve sonra da i§birligi strateji kararini ve lobi (etki

:J,.eme) strateji kararini ve taktiksel kararlar1n1 verirler. Fakat 

tilm silrec;~ gerc;ek hayatta1 teoriden daha dinamik ve kar§ilikli bagim

l1d1r. Verilmi§ bir sorun ic;in en onemli karar, strateji veya taktik

lerin sec;imi olmakla birlikte, asil onemli olan, sorun ilzerinde 

aktif olmaktir. <;iinkil belirli bir stratejiyi kullanma karar1,durumsal 

(c;erc;evesel) degi§kenler ve orgiitsel ozellikler (yetenekler) tara

findan etkilenir. En kri tik a§ama ise, lo bi uygulamas1d1r. <;iinkil 

strateji ve taktikleri dikkate alan kararlar ile dag1t1lacak orgilt

sel kaynaklar ic;in verilecek kararla~ birbiriyle ic; ic;e ve karma§1k

t1r. Lobicinin onemi de bu ic; ic;elik ve karma§1kl1kta kendini goste

rir. Lobiciler, politik silrec;te uzman olduklar1 ic;in., uygulanabilir 

en iyi strateji ve taktikleri onlar sec;ebilirler. 

Lobiciler, lo bi strateji ve taktiklerini c;ok iyi bilir ve 

kaynaklarin s1n1rl1l1g1 ic;inde en iyi strateji ve taktikleri uygu

larlar. Fakat yine de lobiciler yoniinden, sec;tikleri strateji ve 

taktiklerin politikadaki etkinligi konusunda belirsizlikler vard1r. 

Siirec; ic;inde, hangi strateji ve taktigin etkili oldugunu belirlemek, 

o kadar kolay degildir. Kaynaklar1n yetersizliginden ay1rarak bir 

taktigin etkisizligini belirlemek gayet gilc;tilr. 

i.s.1.s. Koalisyon (i§birligi) Stratejisi: 

l§birligi (koalisyon) stratejisi, kamu menfaat gruplarinin 

lobicileri arasinda son derece popillerdir. Koalisyon: Ortak bir 

kamu menfaati hedefine ula§mak ic;in gruplar ve lobicileri arasinda 

ac;ik c;ali§ma ili§kileri olarak tanimlanir. Kamu menfaat gruplarinin 

lobicileri arasinda yap:ilan ~bir ara§tl.rmaya gore, lobicilerin % 76' s1 

diger orgiltlerle ortak c;al1§may1 "onemli" veya "c;ok onemli" bulmu§

lardir. 
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Koalisyon Faaliyetleri 

Verilen Deser Yilzde Orgtit Sayisi 

- <;ok onemli 52 43 

- Onemli 24 20 

- Onemli f akat nitelige bagh. 7 6 

- Onemli degil 17 14 

Top lam % 100 N= 83 

Kaynak: J.M. Berry, Lobbying for the people The Political ~our. · of 

Public interest groups (New Jerse.y. Princeton University pre s.3-

1976), s. 255. 

Gruplar ve lobicilerinin i~birligine gitme nedenleri ve koa

lisyonun avantajlar1 vard1r. Bu nedenler ve avantajlar a~ag1daki 

gibi ozetlenebilir; 

Ilk neden maliyet yonlildilr, yani grup kaynaklari.n1n azll.g1 

veya yoklugu ile ilgilidir. <;ogu kamu menfaat gruplar1, ozel menfaat 

gruplar1n1n aksine, dil~tik ilyelik hacmine ve dil~ilk finansal olanaklara 

sahiptirler. Halbuki bir lobicinin etkinligi, dayand1g1 grubun 

kaynaklar1n1n fazlal1g1na bagl1d1r. <;tinkli lo bi faaliyetlerinin et

kinligi, grup kaynaklar1n1n elveri~liligi ile dogru orant1l1d1r. 

Ikinci neden, enformasyon payla§mak ve i§birligine gitmektir; 

Iki veya daha fazla lobici, ayn1 alanda ayn1 amay iyin yal1§1yorlar

sa ve gruplar1n1n ideolojilerinde de bir benzerlik varsa genellikle 

enformasyon payla§mak isteyecekler ve i§birligine gideceklerdir. 

Uyilncil neden ise, gruplarin ve loicilerinin k1s1tlar1n1 orta-
1 

dan kald1rmakt1r; Koalisyonlar, tek tek lobicilerin ve gruplar1n1n 

k1s1tlamalar1n1 ortadan kald1r1r ve onlar1n yOk daha btiyilk gily yarat

malar1n1 saglar. Ozellikle kilyilk grup lobicilerinin hemen hemen 

tek etkileme yolu, diger gruplarin lobicileri ile i§birligine git

mektir. Ulusal politikalar ve bilhassa di~ politika konularinda 
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koalisyona gitmek yaygin bir egilimdir. Qilnkil koalisyonlar yolu 

ile lobiciler, etkileme gilr;lerini maksimize ederler. 

Koalisyonlar iki . boyutlu olarak gorilliirler. Birinci boyut; 

i§birligi anla§malari, ilye orgtitlerin ve lobicilerinin katilma dere

celeri ile destekr;ilerinin (grup tiyelerinin) isteme derecelerine 

gore farkli olur. ikinci boyut ise; Koalisyon organizasyonunun devam

l1l1k derecesidir. Buradan hareketle, bir ur;ta koalisyon, sadece 

grup lobicile~inin zaman zaman toplanmasindan ba§ka bir §ey degilken, 

diger u~ta koalisyon,Uye gruplar1n1n herhangi birinin merkezinden 

ayri olarak, sahip olunan bir bilroda profesyonel kadro ile faaliyet 

gostermekten ibarettir. 

Genellikle koalisyonlar tir; kategori ir;inde degerlendirilir. 

Bunlar; 

1.s.1.s.1. Bagl.Dll.i Ioalisyonlar: 

Burada bir gru~aktif katilmaya ve kaynaklara sahiptir. Lider

lik bu gruptadir ve lider grubun lobicisi yonlendiricidir. Diger 

gruplari ve lobicileri , hakim grup ve lobicileri ile mil§terek here

ket ederler. Fakat koalisyon kararlar1nda ikincil bir rol oynarlar. 

Etkileme faaliyetlerine ilk, lider grup lobicileri ba§lar ve giri§im

ci olarak diger gruplari r;ekmeye r;al1§1rlar. Grup, tek ba§ina da 

hareket edebilir. Fakat maliyeti azaltmak ve etkinligi maksimum 

yapmak i~in diger gruplarin destegine ihtiyar; duyar. Lider grup 

lobicisi1 koalisyonu harekete ger;irir ve bunun ir;in yeterli kaynaklara 

sahiptir. Bag1ml1 i;artlar, daha bilyilk finansal destek umuldugundan 

ortaya r;ikar. Fakat bag1ml1 koalisyonun devaml1l1g1n1 saglamak ir;in 

di§ destek bulmas1 muhtemeldir. Buda konunun onemine bagl1d1r. 

1 .s.1.s.2. Iat11mac1 Ioalisyonlar 

Kat1lmac1 koalisyonda bir grup ve lobicisi liderlik ve koor

dinasyon saglamas1na ragmen, hir;bir grup koalisyona egemen degildir, 

lobi faaliyetleri komiteler halinde icra edilir ve koalisyona katilan 

orgiltler balk destegi (grass-roots) saglarlar. 
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Bilttin koalisyonlar zaten halk destegi saglama tizerine kurulu

d ur. Lo bi faaliyetleri iyin gruplar genellikle kaynaklar1 ile de 

(finansal) katkida bulunurlar. Fakat nominal ilyelerde, diger bir 

ifade ile finansal katk1 saglamayan gruplar da koalisyona katilabi

lirler. Ekseri kat1l1mc1 koalisyonlar Ad-hoc (geyici) yali~ma anla§

malar1 yaparlar, devaml1 ve kurumla§ml.§ dtizenlemelere gitmezler. 

1.5.1.5.3. Bagimsiz Koalisyonlar: 

Bag1ms1z koalisyonlar, kat1l1mc1 koalisyonlara gore daha 

fazla devaml1l1k egilimi gosterirler. Bag1ms1z kadrolar1 ve ayri 

kimlikleri ile diger gruplardan ayr1l1p, ba§ll. ba§1na bir grup ozel

ligi gosterirler. 

Bag1ms1z koalisyonlar genellikle ulusal oncelikler, askeri 

politikalar ve dl.§ politika ilzerinde yal1§1rlar. Finansal kaynaklari, 

koalisyon Uyelerinin katk1lar1 ve gontillti bag1l?lardan olul?ur. Gtinli

milzde ~bkb. yal1§ma alanlar1, sava§ kar§1t1 olan bar1§t1r. 

Koaalisyonlarin tei;kilini te§vik ede1' ve engelleyen birtak1m 

faktorler vardir. Bunlardan ilk engel, tiyelik aidatlar1n1n politik 

amayll. kullan1lmas1n1 yasaklayanyasalardan ~ gelir. Bunun iyin lobi 

yapilacak kamu yonetimi birimlerine lobt konusu menfaatin geni§ 

halk kitlelerini ilgilendirdigini gosterebilmesi iyin, nominal 

destek veren gruplara da koalisyonda ihtiyay duyulacakt1r. Nominal 

destekli gruplarin lobicilerinin, koalisyonun ba§ar1s1ndaki yard1mla

r1 marjinal olacaktir. Ayrica,nominal kat1l1mc1 gruplar1n lobicileri, 

koalisoynun ba§ar1s1 iyin s1k1 yal1§ma yapmazlar. Onlarin koalisyona 

kat11malar1n1n bir nedeni de koalisyon iyinde diger ilye gruplar1n 

lobicileri taraf1ndan yokluklar1n1n hissedilmesidir. Bu yilzden nomi

nal kat11ma, e§ grup bask1s1 veya sosyal yollarla saglanabilir. 

Kamu ve ozel menfaat ve bask1 gruplar1 lobicilerinin, di§ 

politika ve askeri sorunlar ile ulusal oncelikler d1§1nda i§birligi 

yapmalar1 pek olanakl1 degildir. Hatta ulusal konularda bile yOk 

zordur. Kamu menfaat ve bask1 gruplar1n1n lobicileri kendi aralar1n

dq, ozel menfaat ve bask1 gruplar1n1n lohfctJPH; lse kendi alanlar1nda 

koalisyon yapabilirler. Hatta btiytik i~letmeler ve kilc;iik i§letmeler 
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arasinda bile koalisyon te~kili c;ok zordur. Fakat en Unlil koalisyon

lar btiytik i~veren gruplar1 ve i§letmelerinden gelir. Fonlar / ancak 

goniillti yard1mlar bic;iminde te§kil edHeb:iilir. Dolay1s1yla koalisyon 

te§kilinde ilk engel, finansal gilc;'iiiklerden kaynaklan1r. Genellikle 

di§ gelir kaynaklar1 varsa, koalisy9nu silrilkleyecek bir ana or gilt 

mevcutsa, finansal kaynaklar ic;in ihtiyac; duyulan ilye gruplar1n 

say1s1 artt1kc;a, koalisyon yapma egilimi gayet yilksektir. Hemen 

belirtilmelidir ki koalisyon te§kilinin ilk amac1 halk destegi 

(grass-roots) saglamaktir. Fakat onun da maliyeti c;ok yilksektir. 

Bag1ms1z koalisyon te§kili en zor oian1d1r. Ekseri bag1ml1 koalisyon

lar, ba§ar1lmas1 zor, gelecegin muhtemel bag1ms1z koalisyonlar1d1r. 

Burada ana grubun nominal destek verecek gruplarla anla§ma imzalama

si, diger bir deyi§le grup kaynaklar1ndan destek vermeyecek fakat 

§eklen kat1l1m saglayacak gruplarla koalisyona gitmek irrasyonel 

gortinmektedir. 

Ana grubun, nominal destek verecek gruplarla i§birligine 

gitmesi irrasyonel gorilnse de lobi konusu problemin aniden ortaya 

c;1kmas1 ve acillik ta§imas11 ancak nominal kat1l1m1 harekete gec;ire

bilir. Bu yonil ile hic;te irrasyonel degildir. Aslinda ana grup, lobi 

faaliyetlerini realize edebilmesine ragmen, etkinligi art1rmak~ 

kat1l1mc1 koalisyon te§kili1 en kolay olan1d1r. Fakat onlar1n da 

belirli tip olaylarda bir araya gelmeleri muhtemeldir. Bir sorun 

ya da alt sorun stirekli degilse, uzun donemli anla§ma gereksiz olup, 

grup kaynaklar1n1 tek bir faaliyet ic;in tahsis etmeyi gerektirmez. 

!ki veya daha fazla grubun lobicileri, kat1lmac1 koalisyon halinde 

lobi faaliyetlerini yilrilttiyorlarsa, ayn1 sorun ilzerinde c;ali§an 

bir ilc;ilncti orgtitiln lobicileri, rakiplerinin c;abalar1n1 gordilkc;e 

koalisyona kat1lma ihtimalleri artacakt1r. Aksi halde etkinlikleri 

azald1g1 gibi, rakipleri kari;1s1nda ac;ik bir yenilgiye ugramalari 

da kac;1n11mazd1r. Ayr1ca koalisyon kararlar1ndan da mahrum olabi

leceklerdir. Geli§meler bindirmeli (katlamali) olunca i§birligi, 

artan bir §ekilde fizibil olmaya ba§lar. 

Koalisyona kar§1 c;al1§an bir faktor, orgtitsel sayg1nl1klar1n1 

art1rmaya c;al1§an kurmay {lobici) personelden gelir. 9ilnkti, koalis

yon bic;iminde i§birliginin kiymetine bak1lmaks1z1n, diger gruplar1n 
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lobicileriyle i'birligi yapilirsa, onlarla bir kimlik payla~1m1 

zorunlu olacaktir. Grup lobicileri bunu pek istemezler. Herbert 

Simon's gore "Gercrek kararin kurumsal 9er9evede meydana geldigi 

kabul edildigi zaman, herhangi bir kararin dogrulugu gorUlebilir 

ve bu durum iki noktadan ele§tirilebilir; 

Birincisi, geni§ bir anlayilil icrinde bir kararin dogrulugu: 

Eger bir karar genel-sosyal deger ol9tileriyle tutarli ve sonu9lar1 

sosyal olarak arzu ediliyorsa karar dogrudur. 

ikincisi, daha dar bir anlay11i1 i9inde bir kararin dogrulugu: 

Orgtitsel olarak kimlik payla~1m1 zorunda kalan karar verici ile 

tayin edilmi§ referans 9at1s1 tutarliysa karar dogrudur" (46). 

Btitiln gruplarin lobicileri1 dogal olarak kendilerine isim 

yapmak isterler. Lobicinin ve temsil ettigi grubun tinti1 iletililim 

kurmakta onemli faktorlerdir. Belli alanlarda ntifuzlu ve uzmanla~mi§ 

olarak kendi ~ohretlerine eklenecek 9abalara1 kaynaklar1n1n bir kJ.smi

ni tahsis etmek isteyeceklerdir. Bu yonti ile grup lobicileri,etkin

liklerini azaltacak koalisyon bic;:imlerinden ka91nacaklard1r. Fakat 

kti9tik bir grubun lobicisi 19in veya bazi gruplarin lobicileri icrin 

etkinlik ve tin artirmada bunun aksi de dogrudur. Diger bir deyilille / 
koalisyona katilmakla grup kaynaklarinin etkinligi yaninda tinleri 

de artabilir (47). Grup kurmaylarinin diger grup kurmaylar1 (lobici

ler) ile kimlik pa.!la~imi kayg1s1, koalisyonun ba§langicr durumunu 

engellemekle kalmaz, ayni zamanda tamamlay1c1 katilimi saglamadan 

nominal ve ad-hoc kat1l1mc1 koalisyonlar1n1 engeller. 

1.s.2. Lobi Taktikleri: 

Lobicilik stireci icrinde orgtitsel yetenekler (kaynaklar) ve 

crevresel degi§kenlerin etkisi altinda belirlenen stratejiler, se9ilen 

(46) Herbert Simon, Administrative Behaviour. 2nd.Ed.(New York,The 

Free Press, 1957), s. 199. 

( 4 7) Lucious J. Barker and Donald Jonsiewicz, "Coalitions in the 

civil rights movement", Eds, Sven Goennigs, E.W.Kelley and 

Mkheal Leiserson, The Study of Coalition Behaviour, · (New 

York, Halt, Rinehart and Winston, 1970), s. 192-208. 
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strateji c;erc;eves:iIEe belirli taktikleri i~erir. Taktikler, strateji

lerin uygulama yonildilr. Her stratejinin i~erdigi uygun lobi taktik

leri vard1r. Ayr1ca taktikler; Belirli bir politika durumunu savun

maya yonelik belirli aksiyonlardir. 

Lobi taktiklerine yakla~1mlar farkl1d1r. Stratejilerle baSlan

t1l1 olarak taktiklerin onemine gore s1ralamas1 yap1labilecegi gibi 

lobiciligi bir ileti~im stireci olarak gorilp, kurulan ili~kinin dog

rudan veya dolayli olmas1na gore de lobi taktiklerini gruplamak 

milmki.indilr. Benzer biyimde yaratt1klar1 etkiye gore "etkili" yada 

"etkisiz" taktikler olarak ta gruplamak olanakl1d1r. 

Etkinlik ve kurulan ili~kinin tilrii kriterlerine gore lobi 

taktikleri, ily grupta toplanabilir. Ayr1ca organizasyonun ama~larI· 

i~in de farkl1 taktikler yine ti~ grupta toplanabilir ( 48). Bunlar; 

a) Birinci Grup Taktikler: Lobiciler ile hedef kamu yetkili

leri (karar vericileri) aras1ndaki dogrudan ileti~imi saglayan tek

niklerdir. Bunlar da; 

- Ki~isel sunum, 

- Parlamento oturumlar1nda tan1kl1k etme, 

- Dava ayma ve idari i§lemlere mildahele gibi formel (yasal) 

davran1i;;lard1r. 

b) ikinci Grup Taktikler: Lobicinin, grubun se~menlerini 

harekete ge~irmesi yoluyla yapt1~1 lobi ~al1~malar1d1r. Bunlar; 

Vatanda~lar taraf 1ndan kamu yonetici ve yetkililerine dogru lobi 

yapmay1 te~vik eden ve arac1 olarak rol oynayan mesleki personelin 

(karlJlec::tlann) kapsand1~1 taktiklerdir. Bunlarda; 

- Orgtit tiyelerinden (grup tiyeleri) parlamento tiyelerine ve ka

mu yetkililerine mektup yazma kampanyalar1, 

- Orgutlil olarak protesto gosterilerinde bulunmalar1, 

- Orgilt Uyelerinden ve kamu yetkilisinin seymenlerinden onemli 

politikac1 yada karar vericilerle temas kurmalar1n1n istenme

si gibidir. 

(48) Berry, Op.Cit., s. 213-214. 
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c) U~ilncil Grup Taktikler: Lobici1 grup ilyelerinin kamu oyunun 

(halkin) se~men etkisini kullanarak, diger bir deyi§le kamu yoneti

minin politakalar1n1, se~imleri etkilemek veya kamu oyunu §ekillen

dirmek yoluyla belli politikalarin degi§tirilmesine karar vericileri 

zorlamasi teknikleridir. Bunlar; 

- Politik kampanyalara para yardimi yapmak, kampanyalara katil

mak, 

- Ozellikle, parlamenterlerin yasama meclislerinde, belli 

teklif ve oneriler kar~1s1ndaki oyu'nu gosteren tutanaklari 

yayinlamak, 

- Belli sorunlara ili§kin yapilan ara§t1rmalar1n sonu9lar1n1 

a91klamak, 

- ve halkla ili§kiler kampanyalari , 

v.s. dir. 

Diger taraftan lobiciligi ileti§im stireci olarak kabul edip, 

kurulan ili§kinin tilrtine ve kullanilan tekliflerin etki derecelerine 

gore taktikleri gruplamak mlimktindlir (49). Bunlar; 

1- Lobiciler ve kamu karar vericileri arasinda dogrudan ile

ti§im kurmak i9in teknikler; 

- Dli§ilncelerin (kan1tlar1n) ki§isel sunumu, 

- Ara§tirma sonu9lar1n1 sunmak, 

- Oturumlarda (parlamento) taniklik etmek , 

v.b. gibi tekniklerdir. 

2- Aracilar yoluyla ileti§im kurma teknikleri; 

- Se9menler ya da arkada§lar yoluyla karar vericilerle ileti§im 

kurmak, 

- Mektup ya da telgraf kampanyalari dtizenlemek, 

- Halkla ili§kiler kampanyalari organize etmek, 

- Yasama meclisleri oy verme tutanaklar1n1 yayinlamak, 

v.s. gibi tekniklerdir. 

(49) Milbrath, Op.Cit., s. 179-180. 
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3- 1leti§im kanallarini a\;ak tutmaya doniik teknik ve yontem

lerdir. Bunlar da; 

- Eglence ve partiler, 

- Rti§vet vermek, 

- Politik kampanyalara para yard1m1 yapmak veya kampanyalara 

katilmak, 

- Diger gruplarla i§birligi (koalisyon) yapmak, 

gibi tekniklerdir. 

Burada yapilan s1n1fland1rmada "dava ai;mak" ve "politik 

gosteriler" lobi taktigi olarak on plana ~1kar11maz. <;iinkil onlar, 

lobi taktigi olarak kabul edilmezler. 

Lobicilik taktikleri, lobi stireci ve lobi yontemlerine gore 

farkh kullan1m alanlar1 bulmaktad1rlar. Bunlar1n bazen ttimil bir 

yontemde kullan1labilirken, i;ogu kezde her lobi yonteminde kullan1lan 

farkli taktikler ortaya i;ikmaktad1r. Bu nedenle, lobi yontemleri 

ve bu yontemlerde uygulanan taktikleri bir arada inceleme zorunlu

lugu vard1r. 

1.s.2.1. Dogrudan Lobicilik: 

Lobiciler ve kamu karar vericileri aras1nda dogrudan ileti§im 

kurmaya yonelik teknikler, dogrudan lo bi yapma tekniklerini belir

ler. Dogrudan lobi yapmak i~in gruplar, genellikle merkezlerini 

ba§kentlerde olu§tururlar ya da lobi yapmak amac1yla iilke yonetim 

merkezlerinde §Ubeler ai;arlar. Grubun lobicisini (temsilcisini) 

balilkente gondermesinin alt1nda yatan beklenti, kamu karar vericileri 

ile direkt ileti~im kurmakt1r. Bu da yilz yiize gorii§menin, yaz1l1 

tekniklere gore etkinliginin de biiyiik rolii vard1r. <;iinkti kililisel 

gorii§menin yararlar1 dikkate al1n1nca, karar vericilere ula§mak 

ii;in bir giri§ yolu kazanmak veya onlara grubun mesaj1n1 ulai;;t1r

makta ve etkinligini art1rmakta ki§isel ileti§im (kar§1l1kl1 gorii§

me), yazili tekniklerden ~ok daha etkilidir. 

Gruplar, rekabet anlay1:;;1 i~inde (menfaat i;at1~mas1) ~ali111r

lar. Grubun muhtemel rakipleri de vard1r.Ba§kentte ya da kamu yonetim 
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merkezlerinde ki§isel lobicisini bulundurmasi,, lobici bulundurmayan 

rakiplerle rekabet anlay191 ic;inde,, gruba ac;ik bir avanta.] saglama 

egilimi gosterir. 

Bu nedenle, ekseri gruplar, yonetim merkezlerinde mutlaka 

lobi yapacak temsilci bulundururlar. Fakat grupla9ma egiliminin 

c;ok yiiksek oldugu ABD' de hemen her grubun ba§kentte ya da yonetim 

merkezlerinde §Ubelerinin olmasi ve bu §Ubelerde lobi personeli 

istihdam etmeleri, kamu karar vericilerinin s1n1rl1 zaman ve dikkat

leri ic;in rekabet eden degi§ik grup lobicilerinin c;ok sayiya ula§ma

larina neden olmu9tur. Ba§kentlerde lobicilerin c;ok sayiya ula9ma

lar1, lo bi yapilacak olanlari giirilltil ve karma§aya bogmui;;tur. Bu 

da dogrudan lobi tekniklerinin uygulanmas1n1 · gu~le§mi9tir. 

iletii;;im teorisinde gilrilltilniln, mesajin aktar1lmas1n1 engelle

yici bir faktor olmas1 gibi, rekabet ic;indeki gruplarin lobicilerinin 

c;ok sayiya ula9malar1, ba9kentlerde (Washingtonda) mesajlarin hedefe 

ula9mamas1na neden olmu§tur. Bu rekabetin sonucu olarak lobi taktik

leri, dogrudan ileti~im tekniklerinden dolayli ileti§im tekniklerine, 

diger bir deyi§le "Aracilar yoluyla dolayli ileti§im kurma" ~ekline 

donil9mli§tilr. Bugtin kamu karar vericileri ile dogrudan ileti§im kur

madan vaya c;ok az kurarak ba9ar1l1 lobicilik yap1lmaktad1r. Ornegin: 

ABD'de % 9S gtivenirlikle lobiciler aras1nda yapilan bir ara§tirmaya 

gore (SO); Lobicilerin % 7S'i zamanlar1n1n % lO'undan fazlas1n1 

parlamento ilyelerine ve yard1mc1lar1na (personeline) ziyarette har

cayarak lobicilik yapmakta ve dolayli tekniklerden olu§an taktikleri 

tercih etmektedirler. 

Dogrudan lobicilik taktikleri daha c;ok enformasyon ve hukuk 

(yasa) stratejileri (yasal yollara ba9vurmak) ile ilgilidir. Aslinda 

herhangi bir taktigi belli bir strateji ic;inde gormek yanl1§t1r. 

Her bir taktik, farkli stratejilerin karma uygulamalarini gostere

bilir. Dogrudan lobicilik, diger bir deyi§le dogrudan ki~dsel ile

ti§im kurmaya donilk taktikleri11 gruplamasi §oyle olabilir. 

(SO) ibid., s. 180. 
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1.5.2.1.1. Dii11iincelerin Ii11isel Sunumu (Ya da !spat Edici 

Ian1tlar1n Ii11isel Sunumu): 

Dogrudan tekniklerden olu§an taktiklerin yerine1 dolay11 tek

niklerden olu§an taktiklerin ikame edilme egilim.i gosterilmesine 

ragmen, lobiciler ve halk tarafindan sorunlarin dogrudan kamu karar 

vericilerine aktar1lmas1n1n daha etkili olduguna inanihr. Ornegin: 

J.M. Berry'nin (51) 83 kamu menfaat ve baski grubu tizerinde yapt1g1 

ara11t1rmaya gore deneklerin % 53'ti "yiiz ytize lobi yapma" yani "dii11iln

celerin ki§isel sunumu" taktigini c;ok etkili veya etkili bulmu;:i

lardir. 

Benzer bic;imde Lester W. Milbrath tarafindan 101 lobiC,;!l i.ize

rinde ABD' de yapilan bir ara§t1rmaya gore, deneklerin 65' i- -c% 65. 3) 

yi.iz yi.ize lobi yapmayi (ileti!?imi), diger bir deyi11le dogrudan lobi 

taktiklerini etkili bulmulilardir (52). 

Lobiciler, zamanlar1n1n daha kiic;tik bir k1sm1n1 parlamento 

iiyelerine ve onlarin yard1mc1 personeline lo bi yaparak gec;irirler. 

Bunun degi!?ik nedenleri vardir. 

- Parlamento i.iyelerinin c;ok yogun olmalar1, 

- Sunulacak diiliiince veya ispat edici kan1tlar1n haz1rl1k gerek

tirmesi ve zaman almas1, 

- Lobicilerin yasalara gore mutlaka kayit olmas1 , 

gibi nedenlerdir. 

% 

Ayni 

40'indan 

ara11t1rmaya gore, 101 

f azlas1n1 bilrolarinda 

lobicinin 3/4 ii zamanlar1n1n 

haz1rl1kla gec;irmektedirler. 

Diger yandan kiliisel ziyaretin (sunumun) c;ok sik olarak kullan11mas1-

na olanak yoktur. Fakat lobiciler, kiliisel gorii~e olanag1 bulamaz

larsa bile parlamento iiyelerinden herhangi bir talepleri olmasa 

da , onlara enforme edici bilgiler vererek,her an kullanabilecekleri 

"Dii11tincelerin ki;:iisel sunumu" taktigi ic;in c;e§itli ;:iekillerde ili§ki

lerini sicak tutmaya c;al1111rlar. 

(51) Berry, Op. Cit., s. 214. 

(52) Milbrath, Op.Cit., s. 180. 
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Ki11isel sunum1 sozli.i olarak yaih.r. Sozli.i ifade de dil11ilnceler 

ve olaylar birle11tirilerek aktarilir. Ekseri parlamento ilyeleri, 

zaman olarak yogunluklari nedeniyle, ana noktalarin verilmesini 

ve c;ok kisa bir ozet yap11mas1n1 tercih ederler. Zaten bu yilzden 

"Dii§ilncelerin ki§isel sunumu" taktigi yogun hazirlik gerektirir. 

Onemli noktalarin c;arp1c1 bir §ekilde verilmesi esastir. Ayrica 

karar vericiyi ve personelini not almaktan kurtarmak ic;in ozet bir 

referans b1rak1l1r. ~ok uzun bir dokilman birakilsa da okunmayacagi 

bilinmelidir. 

Ekseri parlamento iiyeleri "Dii.§lilncelerin ki§isel sunumu" tak

tigini bilgi verici, tarafsiz, ac;ik, kisa, saygih ve kalabaliktan 

uzak oldugu ic;in tercih ettikleri gibi, lobicinin de tepkilere anin

da cevap verme olanag1n1 bularak,., ki.§lisel baskl. uygulamasina imkan 

verdigi ic;in tercih ederler. Bask1n1n (pressure) tehdit ic;ermemesine, 

gelecektekiiyi ili.§lkileri yok etmemek ic;in ozen gosterilir. 

Yapilan ara.§ltirmalarda "Ara.§lt1rma sonuc;lar1n1 sunmak" taktigi 

"dii§ilncelerin ki§isel sunumu" taktiginin bir tamamlayic1s1 oldugunu 

gostermi11tir. Fakat bazen lobiciler "Dti§iincelerin ki§isel sunumu" 

taktigini ara§tirmayla desteklemeye az c;aba gosterirler. Bunun 

nedeni; lobi konusu problemin ara§t1rmaya elveri11li olmamas1 ya 

da ara§t1rmalar1n1n kabul gormeyecegini hissetmeleridir. Btiytik i§glicil 

orgiltleri (sendikalar) ve btiyilk ticaret birlikleri "Ara:;it1rmay1", 

"Dil§ilncelerin ki:;iisel sunumu" taktiginden sonra kulland1klar1n1 

belirtmi§lerdir (53). Fakat c;iftc;i gruplar1 "ara§tJ.rma sonuc;lar1n1 

sunmak" taktigine birinci ag1rl1g1 vermektedirler. Bunun nedeni 

ise; bilyilk i:;igilcil orgiltleri ve ticaret birlikleri, politikayla ilgili 

taktikleri degerlendirmekte onemli sec;eneklere sahiptirler. Bunlar; 

diger gruplarla i§birligi yapmak, geni§ sec;men kitleleri ile ili§ki 

kurmak, mektup ve telgraf kampanyalar1 dilzenlemek v.b. dir. 

Lobicilerin parlamentoya (yasama) yonelik lobi faaliyetlerin

de, parlamento ilyeleri ve yard1mc1 personeliyle yak1n ili:;ikileri 

varsa, ara11t1rmaya verdikleri onem azalmaktad1r. Parlamento personeli 

ile yak1n ili§kisi varsa ara11t1rmaya ortalamadan daha az onem veril

mektedir. 9ilnkti yard1.I11c1 personel ile ili§ki kurmak, parlamento 

(53) ibid, s. 1a2. 
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ilyelerine ula§lmayi ve onlari etkilemeyi kolayla§t1rmaktad1r. Ayn.ca 

lobiciler, di~er gruplarla i§birligine (koalisyon), se9menlerle 

temas kurmaya, parlamento tart1§malar1nda tan1kl1k etmeye ve mektup 

kampanyalari dUzenlemeye daha fazla onem vermektedirler. 

Genellikle "Dli§ilncelerin ki§isel sunumu" ve ara§tirma arasinda 

yak1n bir ili§ki vardir. Ara§t1rma sonu9lar1n1 sunma taktigi skala 

ilzerinde 7.4 onem s1ras1yla, dil§ilncelerin ki§isel sunumu taktiginden 

sonra ikinci gelmektedir (54). 

Lobiye hedef olan karar vericiler_, 9ogu kere tehdit i9erecek 

bir lobicilige kar9i gerekli ara§tJ.rmalar1 yaparak dehdidi onle

meye 9al1§1rlar. ikinci i§l olarak lobiciligi se9enler, genellikle 

dehdidi onerirler. ~ilnkil onlar temsil ettikleri grubun ozel politika 

durumunu payla§lmazlar. 

Kamu menfaat ve bask1 gruplari a91s1ndan bu taktige yakla§1-

l1rsa, onlar i9inde biltiln lobi taktikleri (teknikleri) a91ktir. 

Ozel menf aat ve baski gruplarinin lobi faaliyetleri daha 9ok yilriltil

cil idare birimlerine yonelik iken, kamu menfaat ve bask1 gruplar1n1n 

lobi faaliyetleri daha 9ok yasama meclislerine ve yargiya yonelik

tir. Ytizyilze ileti§lim "Dii§ilncelerin ki:;;isel sunumu" ve dogrudan 

lobicilik taktiklerinin (tekniklerinin) tilmti, yasama meclisleri ilye

lerinden daha 9ok, onlarin yard1mc1 personeline donilktilr. ~Unkil 

bir yasama meclisi Uyesinden randevu almak o kadar kolay degildir. 

Randevu, zaman talep etmek demek oldugundan, 9ok dolu toplanti zaman

lari dolay1s1yla randevu talepleri ag1rdan al1n1r, geciktirilir

ya da al1nm1§ randevu ertelenir. Parlamentodaki kidem sistemi, lobi

cinin temsil ettigi grubun gilcil, lobicinin politik kidem sistemi, 

lobicinin temsil ettigi grubun gilcil, lobicinin politik linil, gruba 

duyulan sempati - antipati ve gilvenirlilik bunda etkin faktorlerdir. 

Tecrilbeli bir lobici bilirki, bir parlamento Uyesiyle goril§

menin yolu1 daima Uyenin yard1mc1 personelinden ge9er. Benzer bi9imde 

kamu menefaat ve baski gruplar1n1n lobicileri de daha 9ok bilro perso

neline yonelik lobi yaparlar. 

(54) !bid, s. 182. 
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Yilzylize lobi yapmanin, diger bir deyi~le "dU~Uncelerin ki~isel 

sunumu" taktigi, yilzylize gorli~menin avantajlar1n1 ta~ir ve kendine 

ozgli "rakiplerini yalniz birakma" alt taktigini ortaya <;1kar1r. 

Lobicilerin ekserisi eski yasama ilyeleri ya da kamuda list 

dilzey gorevler almi~ bilrokratlardir. Yasama meclisleri tiyelerine 

yonelik olarak , eskinin parlamento ilyeleri ve yeni lobiciler, dost

lari olan yasama iiyelerine lobi yaparak bagli olduklari gruplarin 

rakibi (menfaat <;at1~mas1) olan grup lobicilerini yalniz birakmaya 

<;ali~irlar. Ozel menfaat ve baski grubu lobicilerinin genel karakte

ristigi olan bu durum., kamu menfaat ve baski gruplari lobicilerinde 

pek rastlanmaz. 

Menfaat ve baski gruplari lobicileri bir yasa taslagi ya 

da politika onerisi Uzerinde kimin taraftar, kimin kar~i ve kimin 

"fikri yok" veya tarafsiz oldugu konusunda <;ali~malar yaparlar. 

Lobi faaliyetlerini agirlikla lehlerine olacak bi<;imde taraftar 

ve tarafsiz olanlar ilzerinde yogunla~tirirlar. Tarafsizlari, yilzyilze 

goril~melerle ikna ederek tarafli hale getirmeye <;ah~irlar. Fakat 

bunlar tizerinde dogrudan taktikleri uygulamak yerine daha <;ok dolayli 

taktikleri uygularlar. 

Dti~tincelerin ki~isel sunumu taktigini,, daha <;ok kilit komite 

tiyelerini etkilemekte kullanirlar. ~ilnkil kilit komite ilyeleri, karar 

oncesinde soz alarak konu~malari, henilz kararini vermemi~ ya da 

tarafsiz tiyeler (henilz ne yonde oy verecegine karar vermemi~) tize

rinde etekili olur. Dolayisiyla buradaki etkileme.1 dolayli yoldan 

saglanmi~ olur. Eger oneriye muhaliflik varsa, onerinin ( teklifin) 

yeniden gozden ge<;irilmesi ya da yeniden incelenmesinde etkili 

· olunacaktir. 

Kamu menfaat ve baski gruplari da zaman zaman baski grubu 

olarak onemli rol oynarlar. Kaynaklar1n1 belirli kongre tiyelerini 

ikna etmek i<;in kullanarak, belirli yonde oy vermelerini saglarlar. 

l.S.2.1.2. Aral}tirma Sonu~lar1n1 Sunmak:' 

Lobicilerin gerek gruplar gerekse kamu karar vericileri tara

f indan vazge<;ilmez olarak kabul edilmelerinin nedeni; kamu karar 
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vericilerinin kararlanna esas te§kil edecek enformasyonu onlardan 

almalari ve grubun istemlerini yine lobiciler kanaliyla kamu karar 

vericilerine iletmeleridir. Bu yilzden lobiciler_. uzmanlik bilgile

riyle yasama ve yilriltme birimlerinin ihtiyac;: duydugu enformasyonu 

ara-'i>tirmalari ile desteklerler. Ayrica ara.'i>tl.rma 1 grup istemlerinin 

dayanagini temsil eder. Bilimsel ve objektif ara~tirmalar bu yonilyle 

c;:ok etkileyicidir. ileti~imin etkinligide art1r1lm1/il olur. 

Bir lobicinin parlamentoya. (yasama) yonelik lobi faaliyet

lerinde, parlamento ilyeleri ve yard1mc1 personel ile yak1n ili§lkisi 

varsa,ara/iltirmaya verdikleri onem azalmaktad1r. Parlamento personeli 

ile yakin ili§ki varsa.,, araliltirmaya ortalamadan daha az onem veril

mektedir. Qtinkti yard1mc1 personel ile ili§ki kurmak1 parlamento tiye

lerine ula~may1 ve onlar1 etkilemeyi kolayla~t1rmaktad1r. Ayr1ca 

lobiciler, diger gruplarla i§lbirligine (koalisyona), se~menlerle 

temas kurmaya, parlamento tart1§lmalar1nda tan1kl1k etmeye ve mektup 

kampanyalar1 dtizenlemeye daha fazla onem vermektedirler. 

Ara§tl.rma sonuc;:lar1m. sunmak ya da yay1nlamak "halkla ili9-

kiler" taktiginin de ayr1lmaz bir par~asi olarak, dolayli lobici

likte kullan1l1r. 

Ki§isel lobicilik1 belki de grup lobicilerinin veya lobici 

grup temsilcilerinin iktidar yetkililerine, son zamanlarda haberdar 

olmad1klar1 enformasyonu saglayan~bir teknik Y~_yontem olarak tan1m

lanabilir (SS). Lobiciler, dil~ilncelerini . ki9isel olarak sunan (arka

larinda grup deategi olmadan) bireyler olarak kabul edildiginde 

yetkililer onlari yeter derecede dinlemeyecek ve aksiyonlarin h1zlan

d1r1lmas1n1 saglayacak_, gerekli bask1y1 olu~turamayacaklardir. Bu 

durumda lobici, nedenlerini halkla ili~kiler teknikleri ile kamu 

oyuna gotererek destek ararken, halkla ili9kilere kaynaklik edecek, 

haber degeri ta§iyan ara11t1rmalar yay1nlayacak ya da med ya' da yer 

almas1n1 saglayacaklard1r. Bu yilzden iki taktik birbirinden ayr1 

dil§ilnillemez. 

(55) Berry, Op.Cit., s. 243. 
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Ara§tirma sonuylar1n1 sunma, halkla ili§kilerden ayri dil§il

nillmese de burada ayri degerlenecektir. Aslinda taktikler, genel

likle birbirini biltilnleyici ve tamamlay1c1d1r. Ara§tirma sonuylarini 

sunmak veya istemlerini bir ara§tl.rmayla desteklemek hemen biltiln 

orgiit lobicileri tarafindan grup icaynaiclanna orantili olarak kul

Ianilmaktadir. . 

1. 5.2.1.3. Parlamento Ya da Komite Toplant1lar1nda Tan1k11k 

Etmek: 

Amerikan yonetim sisteminde, yasama meclislerinde, komite 

toplantilarinda bir taslagin veya onerinin gorli~iilmesi sirasinda, 

taslagin avantaj veya dezavantajlari, muhtelif gruplarin iizerine 

olumlu ya da olumsuz etkileri konusunda "alan uzmanl1g1" olan kii;;i

lerin gorli:;;lerine bai;vurulur. Gruplari temsil eden lobiciler "tanik" 

olarak bu gorevi yerine getirirler. Milbrath'in yapt1g1 ara§tirmada 

101 lobiciden 24' ti "Tartii;malarda taniklik etmek" taktigine on "yok 

etikli" derecesini vermii;;tir. Btitlin gruplarin lobicileri taraf indan 

"dli§ilncelerin ki§isel sunumu" taktigine yakin bir deger verilmii;;tir. 

Skala ilzerinde btitlin gruplarin ortalamasi 6.55 onem derecesini al

m1§t1r. Burada en onemlisi "oturumlarda taniklik etmek" s1ra dizilimi 

olarak il9lincli s1ray1 almaktadir. 

Amerakan sisteminde kongre ve komite oturumlari formel i§lem

lerdir. Hemen herkes oturumlarda glindemdeki sorun ya da oneri hakkin

da sunum yapmak ilzere talepte bulunabilir. Oturum tan1kl1g1n1n fonk

siyonlari vardir. Daha dogrusu oturum tan1kl1g1n1n amaylari; 

- Kongre ya da komite liyelerini uzmanlik bilgileri ile aydin

latmak, teknik bir konuyu anla§ilir kilmak, 

- Kongre tutanaklarina grubun istemleri dogrultusunda kayitlar 

geymek, 

- ilerdeki ili~kileri olumlu etkilemek, 

- Halkla ili§kiler taktigi ile kullanmak, 

- Lobicinin ald1g1 licreti hak ettigini grubuna gostermek, -

v.s. dir. 
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Oturumlarda tan1kl1k etmek taktigi, genellikle etkisi zayif 

bir taktiktir. Oturum ba§lamadan once liyeler genellikle kararlar1n1 

vermi§lerdir. Heniiz karar1n1 vermemi§I olanlar ic;in belki etkileyici 

olabilir. Fakat lobicinin oturum tan1g1 olarak onlara etkisi genellik

le zay1ft1r. buna ragmen hic;bir lobici "oturum tan1kl1g1n1" reddetmez. 

Parlamento komitelerinde tan1kl1k etmekJgenellikle zaman kayb1 

olarak goriililr. Berry' e (56) gore 83 grup lobicisinden % 42' si "otu

rumlarda tan1kl1k etmek" teknigini taktik olarak ac;1kc;a "etkileyici 

degil" bulmu~lard1r. Ayn1 §ekilde diger "etkileyici degil" nitelen

dirmesini alan taktik % 7 ile "Dli§iincelerin ki§lisel sunumu" taktigi

dir. 

Biraz c;eli§lik olmakla birlikte orglitlerin en geni~ olarak 

kulland1klar1 ve "en etkisiz" bulduklar1 teknik "oturumlarda tan1k

l1k etmek" taktigidir. Lobicilerin % 88'i taktik olarak kullarunakta

d1rlar. Bunun nedeni "tan1kl1k etmenin" isim degerine sahip olmay1p, 

sembolik degere sahip olmas1d1r. Oturumlarda ortaya c;1kmak, yasamay1 

etkilemek ic;in daha ileri c;abalari me§ru kilmaya yardim eder. Kamu 

menfaat ve bask1 grubu lobicileri, grubun gorli§I ve istemlerinin resmi 

kay1tlara sokulmas1n1, oyunun bir parc;asi olarak veya parlamento 

(yasama meclisleri) lobiciligi normlarindan biri olarak kabul ederler. 

Bazi ac;1klamalara gore, parlamento komitelerinde tan1kl1k etmek (57); 

- Etkili degildir fakat kayitlar yliztinden yap1lmak zorundadir. 

- Grup goril§llerinin parlamento tutanaklar1na girmesinde onem

lidir. 

- Minimum oneme sahiptir fakat obligasyonlar1 yerine getirmek 

ve parlamento kay1tlar1 ic;in yap1lmak zorundadir. 

- Kay1tlara gec;meyi lobici zorunlu 

kilemez. 

(56) ibid, s. 223. 

(57) ibid, s. 223. 

goriir fakat kimseyi et-
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Komite tart1§malar1nda tan1kl1k e~mek nadiren biiyiik sonuc;lar 

verir. Fakat komite tart1~malar1 yasama siirecinde onemli bir a§amayi 

temsil eder. Komite tart1§malar1 bir yasa onerisini (teklifini), 

oneri a~amasindan, yasanin resmi olarak kabul edildi~i "Gi.indem" a~a

masina yansitmaya yardim eder. 

Yeni ortaya c;ikan bir sorunu, oneri halinde parlamentoya kabul 

ettirmeye c;al1§an bir grup ic;in, grup lobicilerinin komite oturumla

rinda tan1kl1k etmeleri, ileri derecede onemli bir a§amadir. Yeni 

bir sorunu komite giindemine sokturmak kolay bir i~ degildir. Bir 

menfaat ve bask1 grubunun, komite ya da alt komite ic;inde, esasli bir 

destek hissetmedikc;e gerekli kaynaklarin1 komite oturumlar1 ic;in 

harcamasi muhtemel degildir. Ancak sorun, grup ic;in biiyiik bir oneme 

sahipse ve bir oturum giindemine sokamam1§larsa, vazgec;meyip c;abalarina 

devam ederler. Zira yasama meclislerinde tekerler bazen c;ok agir 

doner. 

1.5.2.1.4. Yasal Aksiyon Taktigi: 

Biitiin gruplar taraf ind an kullanilmakla birlikte_, daha c;ok kamu 

menfaat ve baski gruplari taraf 1ndan kulanilan bir taktiktir. <;ogu 

kere biitiin yollar denendikten sonra en son ba§vurulan bir yoldur. 

Bagimsiz diizenleyici birimlere daha c;ok doniiktiir. Yasal yollara ba~

vuran gruplarin c;ogunlugu>yiiriitiicti idari birimler tarafindan,amac;lanan 

kurallar iizerinde daha yorum (gerekc;e) yazilmadan harekete gec;erler 

ve c;ok aktiftirler. $ikayete ba~vurmak, dtizenleyici birimlerin karar 

vericilerine mtiracaat etmek, miisande edildi~i yerde hiikme kari~mak 

ve yontemlere karar vermek gibi lob1faaliyetleri yiiriitiiliir. Bu takti

gin amaci, grup menfaatlerine ya da kamu menf aatlerine ayk1r1 dtizenle

meleri yasal yollara ba§vurarak ortadan kaldirmak, bir diizenleme 

onerisini savunmak ya da ona kar§1 olmak gibi lobi faaliyetleri 

uygulanir. Fakat en onemlisi, daha dtizenlemenin ba~1nda miidahale et

mektir. Buradan, her miicadelenin amaca ula§acag1 anla~1lmamal1dir. 

~iinkii bir diizenlemeyi savunanlar oldugu gibi,kar§l. olanlar1nda bulun

dugu bir rekabet ortami vardir. 
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Bir lobi arac1 olarak, dava sec;imini etkileyen baz1 faktorler 

vardir. Bunlar1n en ba§1nda, grubun davay1 yerine getirmek ic;in gerek

li yapisal dilzenlemeleri yap1p yapmad1g1 ile grup kaynaklar1n1n 

elveri§liligi gelir • Genellikle kamu menfaat gruplan lobicileri, 

bir alternatif lobi (savunma) taktigi olarak dava ac;ma veya idari 

milhahele umuduyla politika uyu~mazl1g1na ba§vururlar. 

Yasal etkileme (lobi), orgiltsel yeteneklerle yap1land1r1lmakla 

kalmaz1 ayn1 zamanda bireylerin ve gruplar1n mahkemelerde dava ac;ma 

ve idari toplant1lara kat1lma haklar1 gibi gec;erli kurallardan da 

kaynaklan1r. 

Kamu menfaat ve bask1 gruplan. · tarafindan yap1lan yasal et

kileme.> bir mecbur kalma olarak nitelendirilir. Kamu menfaat orglit-

lerinin var l1k nedeni, yasal miicadele 

saglamakt1r. 

ile kamu menf aati hareketi 

6rnegin tilketici koruma orgiltleri ve c;evre koruma orgiltleri, 

dava ac;mak yoluyla baz1 ba§ar1lar elde etmi§lerdir. Hatta bazen 

oyle davalar ac;arlar ki hukukta "kanunsuz sue; olmaz" ilkesi uyar1nca 

bo§luklar1 or1;aya koyarak, istemleri dogrultusunda diger taktikleri 

de kullanarak yeni dilzenleyici kurallar1n konmas1n1 ba§arabilirler. 

Bunun yan1nda, yine dava ac;mak yoluyla haksiz dtizenlemelerin onilne 

gec;ebilirler. 

Yasal aksiyonlar taktigini, lobi teknigi olarak gormek ne 

derece dogrudur? ~ilnkil haks1zl1ga ugran1ld1g1nda, yasal aksiyona 

ba§vurmak bir hakt1r. Onun ic;in de gelecege yonelik politika kararla

r1n1 etld.l.enEl<ten ziyade, mevcut uygulama aksakl1k yada e§itsizlikleri 

ile ilgilidir. Bu yilzden de lo bi teknigi olarak biltiln yollar kapan

d1g1nda son ~are olarak ba11vurulan bir taktiktir. 

1.s.2.2. Dolayl1 Lobicilik (Arac1lar Yoluyla ileti~im): 

Dogrudan lobicilikte mesajlar~ lobici taraf1ndan arac1 kullan

maks1z1n hedefe ula§t1r1l1r. Dolayl1 lobicilikte kullan1lan taktik

lerde ise mesaj1n iletimi1 dolayl1 yollardan olmaktad1r. Lobicili~e 

ileti11im siireci olarak bak1nca mesaj, iletilen kanal onem ta111m~ta

d1r. Bunun i~in kanalin a~1k olmasi gerekmektedir.ileti~im kanal1n1n 
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ac;iklik sorunu her iki lobicilik (dogrudan ve dolayli) ttiril i~inde 

gec;erlidir. Ve onemli bir problemdir. Bu yiizden kanali a~ik tutmaya 

yonelik taktik ve teknikler1 dolayli lobicilikten ayri tutulacaktir. 

Dolayli lobicilige yonelik taktikler tizerinde bir anla~ma 

yoktur. Bunun nedeni, lobi eylemlerine (aksiyon) katilanlar yontinden 

konuya yakla~imdir. Ornegin: Mektup ve telgraf kampanyalar1 teknigi 

ic;inde grup iiyelerinin ayri ayri mektup kampanyalarina katilmalari 

ve mesaji bireysel olarak hedefe ula~tirmalari, grup iiyesi merkez 

alindiginda, dogrudan lobicilik bic;iminde gorillebilir. Veya benzer 

bic;imde lobi hedefi, kamu karar vericilerinin yakin arkada§lari tara

findan mesajin iletilmesinde,lobici yine merkez mesaj ta§iyici olursa, 

dogrudan lobicilik bic;iminde dilli!ilniilebilir. Fakat aracilar, lobici

ligi devamli bir ugra511 olarak sec;memi§lerdir. Ayrica,lobicilik yapa

cak kimselerin ayirdedici niteliklerine sahip olmadiklari gibi, ABD'de 

lo bi yapacak kimselerin kayit olma zorunlulugu vardir. Diger yandan 

lobi konusu mesajlar. menfaat ve baski gruplarindan kaynaklan1r ve 

lobici, grubun temsilcisidir. Bu yonii ile dolayli lobicilikte esas 

unsur, mesaj ta511y1c1 lobici ile hedef aras1nda sadece bir aracidir. 

Ve mesajin iletimi. bittiginde gorevi sona erer. Aym. lilekilde kampanya 

yardimlari, eglence ve partiler, teknik olarak dogrudan mi yoksa dolay

li lobicilik ic;inde mi gorillmelidir? Bunun cevabini yine lobicilige 

ileti51im stireci olarak yakla51makla bulmak miimk.Undtir. 

Berry, niifuz1.u tiyelerin kullan1lmas1, mektup ve telgraf kampan

yalar1n1, politik protesto, yasal aksiyonlar (dava ac;ma), oturumlarda 

tan1kl1k etmek ve ki51isel sunum tekniklerini dogrudan lobicilik 

taktikleri olarak gorilrken (58), Milbratht; dil51iincelerin ki51isel 

sunumu, ara51t1rma sonuc;lar1n1 sunmak ve oturumlarda tan1kl1k etmek 

tekniklerini1 dogrudan lobicilik taktikleri olarak gorilr ve bunlar 

d1511ndaki teknikleri dolayli lobicilik taktikleri olarak kabul 

eder (59): 

(58) !bid, s. 214 - 237. 

(59) Milbrath, Op.Cit., s. 179-187. 



88 

Dolayl1 lobicilikte sec;ilen arac_1lar1n ekserisi.J ya dogrudan 

sec;men ili§kisi; ya da karar vericilerle ki§ise11 yakinJ ozel ili§ki

lere sahiptirler. Geni§ bir olc;ilde de gruplarin sec;men etkisine sahip

tirler. Sec;menlez:, iki yolla kamu yonetimi ilgilileri ile ileti§im 

kurmaya te§vik edilebilir. 

Birincisi; makam sahibi kamu karar vericilerinin sec;menleri

nin geni§ bir kitlesinin potansiyel gilcilnil ve istemlerini ortaya 

koyarak, siyasal silrec;te adayin desteklenip desteklenmeyecegini 

ortaya koymak, diger bir deyi§le1 ayni zamanda sec;men gilcilne sahip 

olan grup ilyelerini harekete gec;irerek, siyasal silrec;te gilc; gosteri

sinde bulunmakt1r. 

ikinci, ileti11im tilril ise; organize edilmi§ grup istemlerini 

kapsayacak bic;imde yazili ve sozlil tekniklerden olu§an "kampanyalar" 

dilzenleyerek ilyelerin, mesajlari kamu karar vericilerine iletmele

ridir. 

Dolayli lobicilikte kullanilan taktikler 11unlard1r; 

- Sec;men ve yakin arkada11lar yoluyla temas kurmak, 

- Halkla ili11kiler kampanyalari, 

- Oy verme tutanaklar1n1 ac;iklamak (parlamentoda), 

- Mektup1 telgraf kampanyalar1 ve telefon konu§malari, 

- Politik protestolar, 

v.s. dir. 

1.s.2.2.1. S~men ve Yalun Arkada.!11ar Yoluyla Temas ICurmak: 

Eger bir lobici dogrudan ileti§im taktikleri ile sec;ilmi§ 

resmi gorevlilere ula§amazsa, ya da ula§sa bile1 hedefi yeter derecede 

etkileyemeyecegini hissederse, sec;ilmi11 gorevli ic;in btiyilk bir oneme 

sahip olan ve gorevlinin saygi duydugu sec;men kitlesini harekete 

gec;irerek1 ileti§im kurmaya te11ebbtis edebilir. 

Organize olmu11 gruplar, ilyelerini grup ic;i ileti§imle kolay

l1kla mobilize ederek,hedeflenen kamu gorevlisine baski yapabilirler. 

Grup Uyeleri~sec;ilmi§ kamu gorevlisi veya onlar1n yard1mc1 personeline 
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telefon etmek, mektup ve telgraf c;ekmek gibi yontemlere ba§vurarak, 

grup temsilcisinin grup ac;1s1ndan onemini vurgulayabilirler. Hatta 

konunun aciliyeti varsa, orgtitleri tarafindan i.iyeler bali!kente tali!l.

narak, politik temsilcilerini gormek isteyebilirler. Bu da siyasi 

temsilci (milletvekili ya da senator) ilzerinde bilyilk bir baski yara

tir. Hatta bazen bu yontem1 acil durumlarda siyasi temcilcinin yakin 

dostlarina bali!vurmaktan daha etkileyicidir. 

Biiyilk ili!giici.i gruplari (sendikalar), c;iftc;i gruplari, bilyi.ik 

ticaret birlikleri, dini orgiitler ve insan iyiligi ic;in c;all.§an 

potansiyel siyasal gilce sahip (political power) geni§ iiyelik orgilt

lerinin temsilcileri (lobicileri), siyasi temsilcilerin yak1n dost

larina ba§vurmaktan daha c;ok, siyasi temsilcinin sec;menleriyle temasa 

gec;erler. Geni§ ilyelik hacmine sahip olmayan ya da daha az sahip 

olan gruplann lobicileri (ozellikle kamu c;ikar gruplari), her iki 

yonteme de taktik olarak ba§vurmaktad1rlar. Milbrath'in ara§t1rmas1nda 

bilttin gruplarin skala i.izerindeki "sec;menlerle temas kurma" taktigine 

verdikleri ortalama deger 5.9 iken "yak1n arkadalarla temas kurmak" 

taktiginin ortalama derecesi 3. 76 dir. 101 lobiciden 24' ti etkililik 

s1ralamas1nda "sec;menlerle temas kurma" taktigine on (c;ok etkili) 

derecesini verirken, "yakin arkada§llarla temas kurma" taktigine sadece 

beli! derece vermi§ltir. Bu da "sec;menlerle temas kurma" tekniginin 

taktik olarak daha etkili oldugunun gtic;lli bir gostergesidir. 

Ote yandan sec;menleri harekete gec;irmek hem kolay degil hem 

de pahali bir tekniktir. Diger bir ifade ile her grubun uygulayama

yacagi bir taktiktir. Ozellikle geni§l ilyelik hacmine sahip olmayan 

kamu menfaat ve baski gruplari ve ki.ic;tik,ozel menfaat ve baski gruplari 

"sec;menlerle temas kurma" taktigini degil,, "yakin arkadali!larla temas 

kurma" teknigini taktik olarak tercih edeceklerdir. Qiinkil grup kay

naklari burada temel etkileyici faktordilr. 

Kamu menf aat gruplari ic;inde nlif uzlu grup i.iyeleri ve sec;men

lerin hedef yetkilileri etkilemesi yonilnden bu teknikler poptiler 

taktiklerdir. 

Ntifuzlu i.iyelerin taktik olarak kullanimi.ozel menfaat ve baski 

gruplari arasinda c;ok yayg1nd1r. Ozel menfaat ve baski gruplari lobi

cilerinin kendileri, per de arkasinda kalarak, nlif uzlu iiyeleri ileri 

siirdi.ikleri bir taktiktir. 
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Uc;iincil ki§ilerle (niifuzlu iiyeler, sec;menler veya siyasi temsil

cinin yak1n dostlari) tamasin amaci1 diger yakla§imlar1n ac;ik ve avan

tajh olmad1~1n1n goriilmesi halinde, yasama meclisleri iiye ve yard1m

c1lar1 ile yiiriltilcii idari birimlerin yetkililerine ula§maktir. Fakat 

yetkili karar mercileri ve gorevlilerine ula§mak, etkileme (lo bi) 

siirecinden ayri dii§iiniilemez. Ac;ik bir §ekilde, niifuzlu grup iiyeleri 

ve ayn1 zamanda sec;meni, lobicinin hedef karar vericilere ula§mas1n1 

saglarken ayni zamanda hedef i, grup goriii;;il ac;1s1ndan etkilemeye c;a

l1§1r. Hatta iic;ilncii ki§inin (Arac1n1n) temas1, profesyonel grup lobi

cisi ic;in bir randevu alma anlamina gelse bile, kar§1l1kl1 ili§ki 

dinamiklerinde ikna etmenin zimni (Ustii kapal1) bir goriiniimii vardir. 

Berry' nin aral}tirmalarina gore 1 kamu menf aat gruplar1n1n % 34' ii bu 

etkileme taktigini "etkileyici" bulmakta. Fakat sik sik kullanmad1k

lar1n1 belirtmektedir. Bunun sebebi ise orgiitsel niifuzun ancak bunu 

ba§arabilecegidir. 

1.s.2.2.2. Halkla ili§kiler Kampanyalar1: 

Orglitsel faaliyetler ic;inde halkla ili§kiler kampanyalar1n1n 

asil i§levi, orgiitU biitliniiyle kamu oyunda tanitmak ve kamu oyunda 

olumlu imaj yaratmaktir. Lobicilikte ise, bu i§levi yaninda, mesaj 

iletmekte ve hedef i etkilemekte kullanilan bir teknik ve taktiktir. 

Halkla ili§kiler kampanyalari c;ok pahah. ve dolay~ ileti§im 

yontemidir. Bu yiizden organize edilmesi, grup yetenekleri (kaynaklar1) 

ile dogru orant1l1d1r ~ dil§iiniil.eb:i. ·-. Lobicilikte halkla ili§

kiler kampanyasindan beklenti §udur; Orgiitiin (grubun) himayesinde 

dilzenlenen kampanya da, savunulan gorii11e yeter derecede kamu oyunda 

taraftar bulunursa, bu goril11 ve arkasindaki giic; olan grubun istem

lerini kapsayan mesajlar, yasama meclisleri i.iyelerine ve yard1mc1-

lar1 ile yi.itiiriicii idare birimleri gorevlilerine iletilebilir. Kampanya

nin halkin oy verme davran1§1 tizerinde uzun donemli bir etkisinin 

olacag1 ve boylece yasama ve yilrtitmeye ili§kin karar vericilerin 

secrimi yoluyla politik ifadesini bulacag1 limit edilir. Fakat halkla 

ili11kilerin taktik olarak etkisi o kadar geni~ bir alana yay1l1r 

ki yer ve zaman itibariyle de etkisini olcrmek crok zordur. 
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Halkla ili§kiler kampanyalar1nda temel age, amac;lar dogrultu

sunda haber degeri tai;iyan olaylar v.s. yaratmaktad1r. Bu yiizden 

halkla ilililkiler kampanyalar1 "arai;t1rma sonuc;lar1n1 sunmak", yasama 

meclisleri tutanaklar1ndan "iiyelerin oy verme kay1tlar1n1 yay1nlamak" 

ve "oturumlarda tan1kl1ketmek" gibi taktik ve tekniklerden ba~1ms1z 

deg:ildjr. · . Diger yonden en onemli etken ise, kitle-bas1n-yay1n 

arac;lar1n1n destegini almaktir. 

Geli§mi§ sanayi iilkelerinde~ orgiitlii bask1 gruplar1n1n kendi 

yay1n organlar1 vardir. Baz1 bask1 gruplar1 ise ornegin ABD'de yahudi

ler gibi etnik gruplar1 onemli bas1n-yay1n arac;larina sahiptirlere(li<J. 

Ayr1ca grup kaynaklar1 da c;ok etkili bir faktordiir. 

Yine Milbrath' a gore 101 lobiciden 17' si on ''i;:ok etkili" dere

cesini verirken,,, 21 lobici s1f1r "etkisiz" derecesini kullanm1§t1r. 

Biitiln gruplar1n lobicilerinin ortalamas1 ise 5.5 olurken, yine 1960 

y1l1ndaDeVries (61) taraf1ndan yap1lan arw;;tirmada ortalama deger

ler 4.79 olarak bulunmui;tur. 

Daha c;ok kitle ii;;gilcii orgiltleri ve c;iftc;ilik orgiltleri gibi 

ilyelik hacmi c;ok yilksek orgiitler, halkla ili~kiler kampanyalar1na 

bir lobicilik taktigi olarak en yilksek dereceyi (on) verirken; dini 

ve insan iyiligi ic;in (humanitaricln) c;al1§an orgiitlerle, yabanc1 

hilkumet ve i~l'etm:e :lobicileri en dil§iik dereceleri vermi§lerdir. Genel

likle orgiltsel baz1 olan lobiciler, yliksek dereceyi vermektedirler. 

Lobicilerin.,,halkla ili§kiler kampanyalar1 ile verdikleri mesaj

lar1n sonuc;lar1n1n olc;Ulmesinin glic;lilgil nedeniyle, halka ula§t1g1ndan 

emin olmamalar1na ragmen~ bu taktigin i§e yarad1g1n1 soylemeleri 

ilginc;tir. Bunun sebebi; karar vericilerin bir c;ok sec;menin oylar1n1 

nas1l vermeleri gerektigi konusunda, halkla ili§kiler kampanyas1n1n 

son derece inand1r1c1 ve ikna edici oldugu konusunda bir inanca sahip 

olmalari §eklindeki dti§ilnii§ tarz1 gosterilebilir. Bu yiizden karar 

(60) Russel Warren Howe, 

~ev. Zerrin Alnar, 

176-180. 

Sarah Hays Trott, Washington Kulisleri. 

(istanbul, Milliyet Yay1nlar1, 1978), s. 

(61) Walter ..DeVries, "The Michigan Lobbyist", (Unpublished PhD.dis-

sertatioij-lichigan State University-1960),Passim. 
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vericiler
1 

muhtemelen arzu edilen yonde davran1§larin1 (kararlar1n1) 

degi§tireceklerdir. Qtinkti sec;menlerin c;ogundan, dogrudan bir ileti§im 

(feedback) almamalarina ragmen, sec;menlerden gelecek reaksiyonu onleme

ye c;al1§acaklard1r. 

Dogrudan lobicilik taktikleri ile etkili olamayacag1n1 tahmin 

eden lobici1 kendi nedenlerini (grup istemlerinden kaynaklanan) halka 

gottirmek isteyecektir. Bunun ic;in de / ayn1 zamanda sec;men olan halka 

ve grup Uyelerine,onlarin da kabul edecegi ve kanaatlerini degi§tirecek 

saglam gerekc;elere ihtiyac; duyacaktir. Kamu oyu kanaat ortam1n1 degi§

tirebilmek ic;in, haber degeri olan ara§tirma raporlari yayinlayacak 

veya ara§tirma sonuc;larinin muhtelif med ya' da yer almasini saglaya

caktir. 

Bazi gazete yazarlar1, halkla ili§kileri reklam kampanyalari 

gibi, ara§t1rma sonuc;lar1n1 tanitma stireci olarak tanimlama egilimi 

gostermektedirler. Ara§tirma sonuc;lar1n1 yayinlama, halkla ili§kiler 

taktiginin aynlmaz bir parc;as1 yada her ikisi, birbirinin neredeyse 

zorunlu tamamlayicisidir. -Qtinkti halkla ili§kiler ogesi olarak tanitma, 

haber degeri olan olaylari, basin bildirileri haline getirerek yayin

lamaktir. Dolayisiyla haber degeri ta§iyan basin bildirilerine "Ara§

tirma sonuc;lar1" kaynaklik eder. Bunun ic;in de iki taktik birbirinden 

ayn dil§ilni.ilemez. Burada sorulmas1 gereken soru; Gruplar ve lobiciler 

mesajlar1n1 etkileyici bic;imde nasil iletmeli ve tanitmalidir? Lobi

ciler ic;in ac;ik bir yol, dogrudan dogruya okuyuculara ula§acak, haber 

degeri olan (Ara§t1rma sonuc;lar1ndan temellenen) enformasyonla medya' 

ya gitmektir. 

Kamu menfaat ve bask1 gruplari lobicilerinin, haber degeri olan 

mesajlarini iletmek ic;in basin1 ve gazetecileri hedefleyen, c;ok kulla

nilan Uc; yontemleri vardir (62). 

1- Grubun sahip oldugu enformasyon ve ara§t1rmalardan yararla

narak basin bildirileri hazirlamak, birinci ileti§im vas1tas1 olarak 

basin bildirilerini on plana c;1kar1r. Basin bildirileri, gazete haber 

yazim teknigi ile yaz1l1r. Ara§t1rma sonuc;lar1, haber teknigi ile 

yazilarak, basinda yer almasi sagland1g1 takdirde geni§ bir okuyucu 

(62) Berry, Op. Cit., s. 244-245. 
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kitlesine ula§acaktir. Ozellikle UPI, AP~ Reuter gibi ajanslarin 

dag1t1m1 ve yay1nlar1 hedef a11n1r. Ozel menfaat ve bask1 gruplar1n1n 

basinda yer alma §anslar1, kamu menfaat ve bask1 gruplar1ndan daha 

fazladir. Qogu ozel menfaat grubunun kitlelere yonelik yay1n araylar1 

vardir. 

2- ikinci ileti§im yontemi ise, basin toplant1lar1d1r. Basin 

toplantilari her zaman dilzenlenemez. t yi bir se bep gereklidir. Kamu 

menf aat ve baski gruplar1n1n bu alanda §anslari c;ok daha fazladir. 

Ornegin, kamu reform orgiltleri (Common cause), Tiiketici koruma grupla

ri ve r;evreci gruplarin basin toplantilarina ilgi c;ok btiyiiktilr. 

3-tic;Uncilstigruplar ve lobicileri Medya'yi ara§tirma sonuc;lar1n1 

ve diger materyallerini yaymak iyin kullanabilirler. Bunun yolu ise, 

bireysel gazeteci ve ya2J3l"lann dostlugunu kazanmaktan geyer. Taraftar 

bir gazeteci, lobici ic;in c;ok degerlidir. Bu yilzden taraftar gazeteci 

ve yazarlar korunacak, geli§tirilecek ve beslenecek bir kaynaktir. 

Gazetecilerin taraftar olarak en btiyilk faydalar1,halkla grup aras1n

da simbiy otik bir ilifi!ki gelii;;tirmeleridir. Ornegin; Okuyucu olarak 

grubun yay1nlad1g1 ara§t1rma sonuylar1n1 okurken, diger taraftan 

da grup ilyesi olunabilir. Okuyucu taraftar olmak simbiyotik ili§kiyi 

ac;iklar. 

Ara§tirma sonur;lar1 ve halkla ili§kiler taktiklerini birlikte 

kullanan lobicinin iki amac1 vardir. 

a) Dogrudan dogruya §ikayetlerin dilzeldilecegi umuduyla dikkat

leri, ozellikle kotti politikalara r;ekmek veya aksatilan 

kamu hizmetlerine ve uygulamalar1na c;ekmektir. 

b) Kamu bilincinin yilkselmesine yardim etmektir. Bilinc; yilk

sel tme silreci, halkin dikkatini yava§ yava§ artan bic;imde 

c;ekmek ve degi§me ihtiyaci yaratmaktir. 

Nihayet halkla ili§kiler taktigi,lobicilikte saf medya kampan

yasi kapsami ic;inde tart1§1lmal1d1r. Bu tip halkla ili§kiler c;abas1 

ic;inde, gazeteciler tarafindan verilmemi11 haberlere sahip olmaktan 

c;ok , menfaat ve bask1 gruplar1n1n lobicileri okuycu-izleyicilerle 

ileti§im kurmal1d1r. Bu tilr faaliyetler reklam, konu§malar, forumlar, 

TV. ve Radyo konu§ma ve §ovlar1 gibi ki11isel gorilnilmler ile imal 
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edilen filmler veya TV-Radyo programlar1n1 kapsamal1d1r. Fakat btitiln 

bunlarin kullanl.ll11, grup kaynaklarina bagl1d1r. Grup kaynaklari 

yeterliyse bu taktikleri kullanabilecek, aksi halde bir ka~ gazetede 

sorun ilzerine yay1nlanan duyurum veya reklamdan oteye ge~ilemeye

cektir. 

1.5.2.2.3. Oy Venne Tutanaklar1n1 A~iklamak: 

Yasama meclislerinde konu~ma, tarti!}ma ve tiyelerin oy vermesi 

tutanaklara gec;irilir. Halk.la ili!}kiler kampanyalari gibi "oy verme 

tutanaklar1n1 ac;iklamak: Publicizing , voting records" ta halktan "sec;

menlerden" onlann temsilcilerine ilite!}imi te!}vik etmekte kullanilan 

taktiksel bir arac;t1r. Her iki taktikte siyasal gtic; (political power) 

yaratmak ic;in kullan1l1r ve bu gilc;, ileti!}im kanaatlar1n1 ac;ik tutmaya 

yarar. 

Btiyilk i!}glicil (sendikalar) ve c;iftc;i orgtitleri gibi, kabul 

edilebilir bir oy gilcilne (sec;men say1s1na) sahip orgtitler, bu yontem 

ve taktigin olc;lilli bic;imde etkili oldu~una inanirlar. Hemen diger 

bilttin gruplarin lobicileri, bu taktigi faydasiz olarak s1ralam1!}lar

d1r. Hatti zatinda lobiciler, bir yasama meclisi ilyesinin oy verme 

tutanaklar1n1, onu gticendirecek bic;imde ac;iklamayi i~tiva eden bu 

taktigi tehlikeli olarak gortirler. <;tinkti gelecekte bu kap1lar onlara 

kapanabilir. Ekseri lobiciler ve meclis tiyeleri, oy verme tutanaklar1-

n1n bir tiyenin (parlamenterin) performans1n1 tam olarak degerlen

dirememesi nedeniyle yan1lt1c1 olacag1n1 ileri stirmektedirler (63). 

Parlamentoda verilen oylarin tutanaklar1n1 yayimlamak veya 

parlamento kay1tlar1ndan oy verme yakla!}1mlar1n1 yeniden yayinlamak, 

kamu menf aat ve baski gruplar1n1n 1/3 taraf indan kullanilan bir tak

tikdir. Sedece parlamento ilzerinde konsantre olan kamu menf aat ve 

bask1 gruplari1 tutunaklari yayinlamak ic;in kullanacaklar1 ilyelik 

fonlar1 ilzerinde de herhangi bir yasal kis1tlama yoktur (64). 

(63) Milbrath, Op. Cit., s. 187. 

(64) Berry, Op. Cit., s. 240. 
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Her meclis oturumundan sonra, tutanaklardan her bir tiyenin 

verdigi oylar, sorunlara gore gruplandirilir • obici, grubun felse

f esine gore onemli olan sorunlari s~er. Her bir soruna gore meclis 

ilyelerinin dogru ya da yanli§ yonde oy kullanmalarina gore, gruplama

lar yapilir. Yilzdeler halinde ifade edilerek, kongre ilzerindeki etki

leme faaliyetleri buna gore lobiciler tarafindan yonlendirilir. Ayrica/ 

soruna gore yap1lan gruplamalar yayinlanarak1 kamu oyunda ve parlamen

to tiyeleri nezdinde baski yapilmi~ olur. Bazen irok da ba~arili olmak

tadir. Ayrica parlamento tutanaklariJ halkla ili~kiler iirin haber 

degeri olan yazilarakaynaklik eder. Bunun yaninda parlamento tiyeleri, 

belli sorunlara taraftar yada kar~i olanlar ~eklinde gruplandirilir. 

Ornegin; ~evre smorunlarina duyarli olanlar, tilketicilerden yana 

kullanilan oylann ve ilyelerin gruplanmasi, silah tiretimi ve serbest 

satimindan yana olan ilyeler ve oylar ~eklinde gruplamalar yap1l1r. 

Ayrica, 

- Sosyal refah sorunlari, 

- D11iJ yardimlar, 

- Silahlanma, 

- Yonetim reformlari, 

v.s. diger alanlarda da gruplamalar yapilarak tutanaklar haber degeri 

ta~iyacak biirimde grubun haber billtenlerinde veya diger medya'da 

yayinlanir. 

Parlamento tutanaklarindan, ilyenin belli sorunlar lehinde 

veya aleyhinde verdigi oylar gruplandirilarak, grubun haber billten

lerinde tiyeye kar~i olmak veya lehinde olmak ~eklinde destek verile

bilir. Ozellikle seirim donemlerinde bu tilr yayinlar yOk etkili olabi

lir. Kamu menfaat ve baski gruplarinin lobicileri tarafindan yOk 

kullanilir. 

Parlamento kayitlarini tablolayarak sorunlara gore olaylar1 

gruplaman1n gilylil bir lobi silahi oldugunu soylemek gilyttir. Bu dogru

dan dogruya grubun, parlamenterlerin seyim bolgelerinde sahip oldugu 

oy gticiine baglidir. Bu yiizden tiyelik orgiltleri itrin irok daha uygun 

bir taktiktir. Parlamento kay1tlar1 daha irok olumlu yada olumsuz 

tanitma (publicity) amairl1 olarak, gruplarin haber billtenlerinde 
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yay1nlan1r. Parlamento kay1tlar1n1 (tutanaklar1n1) yay1nlamak, ayr1ca 

bolgelere verilecek hizmetler yonilnden, ses:im bolgelerinde destek 

saglar ve etkili olur. 

1.5.2.2.4. Telgraf Kampanyalari ve Telefon Konu§lll81ari: 

Mektup ve telefon kampanyalar1 dolayl1 lobicilik taktik ve 

teknigi olarak ~ok onemlidir. Yasama meclisleri ilyeleri bir bolgeden 

ses:ilirler. FBkat ·.· gene! sorumluluklar1 da olmas1na ragmen, kendi 

se9im bolgelerindeki ses:menlerin isteklerine bliyilk onem verirler. 

Bir9ok ilye i~in kararlar1nda ba§lrolii se~im bolgelerinin ~ikarlar1 

oynar. Bu ylizden ses:im bolgesi ses:menlerinin arzu ve tutumlar1na 

s:ok onem verirler. Grup lobicisi is:in, temsil ettigi grubun ses:men 

etkisini ve grubun istemlerini, liyeleri mobilize ederek dogrudan 

yasama ilyelerine iletmelerini saglamas1 lobicinin onemini art1racak

t1r. Kisa ve ozli.i mektuplar, uzun uzun sorun ilzerindeki dli§lilnceleri 

as:1klayan mektuplardan daha etkileyicidir. Bireysel, orijinal ve 

yaz1c1n1n kendi ifadesi ile yaz1lm1§1 mektuplar, bir ba~kas1 taraf1ndan 

yaz1lan mektuplara tercih edilir ve daha etkileyicidir (65). 

Mektup ve telgraf kampanyalar1 o kadar etkilidirler ki ABD' 

d1§11nda diger lilkelerde de (Geli§len illkeler) kullan1lmaya ba§llanm1§1-

t1r. Ayn1 zamanda halkla. ili§kiler teknigi olarak kullan1lmaktad1r 

( 66). Ornegin; Tiirkiye' de Bulgaristan' in Tilrkleri s1n1r d1§1 etmesi 

kar§l1s1nda "zulme hay1r" slogan1 ile milliyet gazetesi taraf1ndan 

yabanc1 dillerde metni verilen telgraf1n , Tlirk Vatanda§lar1 tarafin

dan Birle§mi§ Milletler gene! sekreterligine, Avrupa konseyi ba§kan1-

na, Avrupa parlamentosu ba§lkam.na, 1nsan haklar1 federasyonuna ve 

Uluslararas1 af orgilttine gonderilmesi saglanmi§t1r. Bu, ayn1 zamanda 

Tilrk lobiainin ilgili kurum ve kurulu§lar nezdinde yap11acak1 konuyla 

ilgili lobi faaliyetlerine de destek saglayacaktir. 

(65) Guither, Op. Cit., s. 161-162. 

(66) "Zulme Hayir Iampanyasi", Milliyet Gazetesi, (15 Haziran -1989).., 

s. 1. 
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Lobici tarafindan,, temsil ettigi grup ilyeleri harekete gec;iri

lerek mektup kampanyalarina kat1lmalar1 saglanabilir. Bireysel yaz1l

m1§ mektuplar1n_, sec;imle gelen kamu yoneticileri ilzerinde bilyilk bir 

etkisi vardi.r. Yetkililere,, belli bir sorun ilzerinde yaz1lm1§ mektup 

say1s1 ne kadar fazla olursa etkisi de o kadar bilyilktiir. Lobiciler 

bazen standart mektup ornekleri hazirlayarak grup tiyelerinin, se~ilmi§ 

kamu yetkililerine gondermelerini saglarlar. Ekseri parlamento tiyeleri 

ve yardimc1lar11 kitle halinde mektup yada telgraflarin bazi orgiltler 

tarafindan yazd1r1ld1g1n1 ay1rt etmekte ustad1rlar. Standart ve kitle 

halinde gonderilen mektup yada telgraf larin sec;menlerin gerc;ek f ikir

lerini, temelde tesil etmedigi gerekc;esiyle kampanyay1 ho!} kar§1lamaz 

ya da dikkate almazlar. Diger yandan mektuplar-telgraflar kitle ha

linde gelirse, temsil ettikleri politik ag1rl1k dolay1s1yla kesinlikle 

dikkate almak zorundadirlar. Buda kampanyanin etkinligine bagl1d1r 

ve kampanya sonuc;lar1 degi§ebilir• 

- Temsilci (senator-milletvekili ve diger kamu gorevlileri) 

kampanyaya mukabele etmek ic;in harekete gec;ebilir ve sec;menlere onlar

d~ mektuplar gondererek durumlar1n1 anlatabilir veya sec;menlerin, 

kampanyay1 dtizenleyen orgtitiln kar§1S1nda yer almaS1Il1 isteyebilirler. 

- Her iki tarafin kar§1l1kl1 kampanyas1 sonucu e§it bir durum 

dogabilir. Sec;menlerin bir kism1 durumunu anlad1klar1 temsilciyi, 

istedigi yonde oy ykullanmas1 ic;in serbest b1rakabilirler. 

Lobiciler, kitle mektup kampanyalar1n1n gtic;ltiklerini bilirler 

ve geni~ kullanma egilimi gostermezler. Mektup ve telgraf kampanyala

r1n1 kullanacaklar bu gtic;ltikleri dikkate almak zorundadirlar. Lobici

ler; Temsil ettikleri grup ilyelerine, mektup veya telgraf1,,kendileri

nin bireysel olarak yazmalar1n1 ve konu ilzerinde ilyelerin bizzat 

kendi bireysel dil§ilncelerini belirtmeleri ogretilmelidi~ Burada 

amac;lanan, lobicilerin mektuplarin yaz1l1§1nda, tiyelerin bireysel 

ifadelerini kullanmalar1n1 istemeleri; hedef alinan yasama meclisleri 

tiyelerini, mektuplar1n yada telgraflarin sec;menlerin gerc;ek duyar

l1l1g1n1 yans1tt1g1na ikna etmektir. 

Lobicilerin mektup kampanyalar1n1 degerlendirmelerinde 101 

lobiciden 20 lobici s1f1r (etkisiz) degerini verirken, 7 si ise on 

( \:ok .etkili ) dereceyi vermi§tir. Bilyilk i§gilcil (sendika) gruplar1 
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ve bilytik c;iftlik lobicileri_,diger gruplar1n lobicilerinden daha yilksek 

dereceleri vermi§tir. Bu da, Btiytik tiyelik orglitlerinin binlerce mektu

bu kampanya ic;inde gondertme gticilne sahip olmalar1 nedeniyle, bu 

taktigi etkileyici bulduklar1n1 gostermektedir. Bliyilk i§letmelerin 

temsilcileri ve lobicileri ile yabanci tilke-hilkumet lobicileri, arka

lar1nda kitle ilyeligi olmad1g1ndan "mektup ve telgraf kampanyasi 

taktigini" ortalama derecenin altinda s1ralam1§lard1r (67). 

Son yillarda bilgisayara bal1 lazer yaz1c1la~ saniyede degi§ik 

karekterde iki mektup yazabilmektedirler. Lazer yaz1c1lardan on kat 

daha hizl1 ink-jet teknigi yine mektup yampanyalar1nda, lobicilikte 

kullan1lmaktadir (68). 

Bilgisayar baglant1l1 lazer yaz1c1lar1n ve ink-jet'lerin ozel

ligi1ayr1 karekterlerde, farkli bireylerce kaleme a11nm1§ gibi mektup

lar yazabilmeleridir. Oncelikle benzer ya§ant1, meslek, egitim,al1§

kanl1klar, ya§ ortalamas1, etnik grup, v.s. ortak ozelliklere ayr1lan 

sec;men bolgelerinde yapt1r1lan ara§t1rmalar bilgisayara yilklenmekte

dir. Benzer klic;lik gruplara ayrilan sec;menlerin ozelliklerine gore, 

lobicinin amac;lar1 dogrultusunda, bireyler ad1na mektuplar yaz1labil

mektedir. Ayn1 zamanda, kampanyaya kat1lacak her bir bireye, ornegin 

begendikleri sanatc;1lar taraf1ndan yaz1lmi§ '1 Ki§iye Ozel" izlenimi 

veren mektuplar yazilabilmektedir. Yaz1lan mektuba_, kampanya konusu 

olacak mektup ve ekinde, gonderilecegi parlamento ilyesi yada kamu 

yetkilisinin adresi ile bir a11nd1 kart1 eklenmektedir. Bireye gonde

rilen mektupla ki§inin kampanyaya kat1l1mi .motive edilirken, ikinci 

mektubun1 etkilenecek parlamento tiyesine postalan1lmas1 istenmektedir. 

Ekte gonderilen iade kart1 ise, bireyin kampanyaya kat1l1p kat1lmad1-

g1n1 ve etkilenecek ilyeye kac; mektup gonderildigini kontrol ic;in 

lobiciye postalanmaktad1r. 

Lazer yazi.c1 ve ink-jet yontemlerini kullanarak Amerikan film 

sanayi EnstittisU yetkilileri,Aktor Charlton Heston tarafindan yaz1lmi§ 

izlenimi veren mektuplar1, Heston hayranlar1na gondermi:;;lerdir. Konu: 

(67) Milbrath, Op.Cit., s. 186. 

(68) Bill Keller, "Camputers and Laser Printers Have Recast the In

junction: Write your Congresman", Congressional Quarterly,(Sept. 

11, 1982) s. 2245-2247. 
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Heston tarafJ.ndan hayranlarina aktarilmaktadir. "Amerikan film sa

nayi Japon film §irketleri ytiztinden krize girmektedir. Bunu onlemek 

iyin Amerikan f ilmlerini kopya edenlerin, telif ticreti odemeleri 

iyin yasa y1kmas1 gerekmektedir. Aksi halde kaliteli Heston filmleri 

izleyemeyeceksiniz. Bu ylizden ekte gonderilen mektubu kongre tiyenize 

gonderiniz ve iade kart1n1 ltitfen geri gonderiniz" denmektedir. 

Bir stire sonra kongre tiyelerine 20.000 in lizerinde mektup gonderilmi§ 

ve film sanayiilobicileri amaylarina ula§mJ.§tir. 

Lazer yazrnlar ve ink-jet yontemleri ile ba§anh kampanyalar 

yap1lm19t1r. Kongre ilyeleri ise, her bir mektubun farkli bireylerden 

geldigini kabul etmi§lerdir. Bu ytizden yOk etkili olmu§tur. Fakat 

lazer yaz1c1lar ve ink-jet yontemlerinin yay1lmas1 ile poli tikac1-

larda kar91 kampanyalar iyin soz konusu yontemleri kullarun1§lard1r. 

Biltiln lobicilik taktikleri iyinde, teknik olarak en popil

leri mektup ve telgraf kampanyalar1d1r. Berry' nin yapt1g1 ara§tJ.r

mada 83 qrgutler % 4 7' si mektup yazmanin en etkileyici taktik 

oldugunu belirtmi9lerdir (69). Diger taraftantiyelik orgiltil olmayan 

gruplar (% 32), mektup yazma taktigini kullanmad1klar1n1 belirt

mektedirler. Burada, ortak amac;lar etrafinda grup birle§tiriciligi 

(cohesion), rnektup yazma kampanyalarinda liyeleri harekete geyir

mekte onemli olmaktadir. Genellikle kampanyalar yasama meclisleri 

uyelerini, diizenleyici bag1ms1z birimleri ve yliriitiicli idari birimleri 

ve hatta devlet ba9kan1n1 hedef alabilir. 

Xektup yazma kampanyalar1 taktiginin rasyonelligi gayet 

basittir. Kamu menfaat orgtitleri lobicileri, ytiriltiicU idari bi

rimlerin ve yasama meclisleri Uyelerinin ve yard1mc1 personelinin 

mektup kampanyalar1na duyarli olduklar1n1 bi lirler. Mektup kampan

yalar11 bask1 unsuru oldugu gibi, politikac1lar1n seymenlerinden 

hareketle karar almalar1 ve tercih yapmalar1nda da etkilidir (70). 

(69) Berry, Op.Cit., s. 233-237. 

(70) Guither, Op.Cit., s. 162. 



100 

Siyaset bilimcilerinin yasama lobicileri ilzerindc yal1§arak 

gosterdikleri gibi, lobi hedefi kimsele; mektup kampanyalar1na kar§1 

karma§1k bir tutum gosterirler. Temel olarak bir mektup, telgraf 

ya da posta kart1n1n yaz1l1§ biyiminden ve hangi soruna deginiyorsa, 

sorunun niteliginden bir orgtit taraf1ndan yaz1l1p yaz1lmad1g1n1 

anlarlar. Bu yilzden mektuplara pek cevap vermezler. Mektuplar1n 

bir bask1 grubunun te§vik ve uyar1c1l1g1nda yaz1ld1g1n1 tecrtibeyle 

bilirler. Bil ytizden bir kalemden y1kmi§cas1na kitle halinde gelen 

standart mektuplar1n karar vericiler tizerinde bir etkisi olmad1g1 

ve kongre ilyelerince ho§ kar§1lanmad1g1 bilinmektedir. 

Mektup yazma kampanyalar1n1n 9e§itli ttirleri vard1r. 

1- Kitleyi 9ekmek ve halk destegi (grass-roots) saglamak 

iyin, ayn1 zamanda seymen olan bireyleri kendi politik temcilcilerine 

veya komite bal}kanlar1na yazmay1 tel}vik eden 'bir gazete re clam1 

yada duyurumu biyimine sokulmu§ mektuplardir. Bazen bu ilanlar 

(reklam)_, bir mektup gibi kuponu iyerir. Okuyucu tarafindan okunur, 

kesilir, imzalanir ve temsilciye (senator-milletvekili) gonderilir. 

Genellikle lobi konusu dtizenleme yada yasa taslag1n1n kendisi 

ve amacJ da reklam da yer alir ve hangi komitede gori.ii;;tili.iyorsa o 

komiteyi reklam ederek halk1 kendi bolgesinin politik temsilci tiye

lerine yazmaya tei;;vik eder. 

2- ikincisi, degi§ik orgiltsel 9ekiciliklerle, grubun haber 

billteni yoluylaJ grup ile ilyeleri arasinda dogrudan ileti~im kurmak

tir. Ornegin; Diinyan1n dostlar1 (friends of the earth's) orgiltiiniin 

ayl1k gazetesinin her makalesinin sonundaJhalki. belli yasama meclis

leri i.iyeleri, yi.iri.ittici.i idari birimler yetkilileri ve hat ta ba~kana 

yazmaya te:;ivik eden uyarilar vardir. Gazete, btittin "diinyanin dost

lar1" orgtiti.i i.iyelerine gider ve herbir say1s1, farkl:i, bir yevresel 

sorunu tart1§1r. 

3- Mektup kampanyalar1n1n ti9ilncti yakla§1m1, orgtit iyin uzman

la:;im1§ iiye kii;;ileri uyarmakt1r. Bu uyarma.1 bilhassa ozel olarak 

(ozel say1) y1kar1lmi§ billtenlerle yap1l1r. Btiltenler1 ozellikle 

komite tiyelerine gonderilir. ikinci olarak bu bi.iltenlerJ ilyelerin 

temsil etti~i bolgelere-yorelere, taninmi~ orgtit aktivistlerine 
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konuyla dolayli da olsa ilgilenen grup liderlerine ve sorunun gorti

§illdilgil komite iiyeleriyle telefon konu§masi yapilabilecek veya mektup 

ve telgraf gonderebilecek etkili ki§ilere gonderilir. 

Kamu menfaat ve baski gruplari tiyeligi ile_, mektup yazma kam

panyalarina katilma arasinda dogrusal bir oranti vardir. ~iinkil kamu 

menfaat ve baski grubu ilyeligi,goniillil bir nitelik ta§J.r ve ilyelikten 

bireysel menfaat beklenmez. Kamu menfaat ve baski gruplarindan 

iiyelik hacmi yilksek olanlarda, mektup ve telgraf kampanyasina katilma 

orani da yilksektir. Uyelerin orgiltlerine gonilllii olarak yapacaklari 

yardimlarla dikkat c;ekici olunabilir. Kamu menfaat ve baski grubu 

Uyeleri,bir sorun kar§1s1nda dogrudan harekete gec;meyip, orgiltlerinin 

uyar1c1l1g1yla mektup kampanyalarina kat1lmaktad1rlar. Bu yilzden 

ilyelik hacmi yilksek kamu menfaat ve baski grubu ilyelerinde orgiitleri

nin uyar1c1l1g1yla yasama meclisleri ilyeleri ve yilriltiicil idari 

birimler yetkililerine mektup yazma egilimi c;ok ytiksektir. (% 81). 

Mektup yazma kampanyalari taktigi politikacilara ve kamu 

karar vericilerine baski yapmak bic;iminde gorillmeme egilimi gosterir. 

~ilnkil mektup kam?anyalari lobicilerin uygun ortam yaratmalar1n1 

hedefler veya en azindan sorun ilzerinde karar vericilerin yeniden 

dil§ilnmesini saglar. 

Ls.2.2.s. Politik Protestolar Taktigi: 

~ogu yazar tarafindan protesto eylemleri radikal gruplara 

mal edilir ve lobicilik taktigi olarak kabul edilmez. Fakat lobicilik 

faaliyetlerinin~dogrudan yontemler yerine dolayli yontemlere kaymasi, 

lobicilerin de protesto teknigini taktik olarak kullanmalarina neden 

olmu§tur. 

Berry'nin (71) yapt1g1 ara§t1rmalarda~ 83 menfaat grubunun 

% 24' ti sokak gosterileri, oturma ve grev v. s. aksiyonlari.., etkileme 

-. t~ktigi olarak kullandiklarini belirtmi§lerdir. Politik protesto 

aksiyonlar1n1n siyasi niteligi bilinmektedir. Fakat lobicilikte 

taktik olarak kullan1lmas1nin ilginc;ligi, radikal amac;li degil, 

(71) Berry, Op.Cit., s. 19-20. Y. e. 
Ttllcsekogretim Kurulu 

DokW:na.Dtasyon Merkeru 
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kamu oyunda grubun amac;larini ve .kendisini tanitmak amaci ta~nmasin

dandir. Ozellikle filantropik (insansever) amac;li orgtitlerde politik 

protestolarin amaci, orgtitlerini ve amac;lar1n1 kamu oyunda tanit

maktir. 

Kamu menfaat gruplari_, f arkli amac;larla gosteriler dtizenleme

lerine ragmen, asil amac;lari benzerdir. Bu ortak amac;, orgtitlerini 

ve ula:}mak istedikleri hedeflerini kamu oyuna tani tmaktir. Tani tma 

amacinin bir:L,, kamu oyundan destek saglamak ise., digeri de hedef karar 

vericilere ula§im kanallar1n1 ac;maktir. 

Protesto gosterileri tek bir grup tarafindan kullanilabile

cegi gibiJ genellikle~kamu menfaat ve baski gruplari tarafindan ortak 

sorunlarda, koalisyon bic;iminde kullanilmaktadir. Koalisyonun da 

amac1, bir yandan kitle basin-yayin arac;larinda yer alarak gruplar1na 

tanitma saglamak, ote yandan da bir etkileme vas1tas1 olarak grup

larin ortak iste111.1..c:.i:inden kaynaklanan mesajlar1n1, politika karar 

vericilerine ulai;;tirmak ve grup lobicilerinin etkisini art1rmakt1r. 

Koalisyon taraflarinin kitle halinde toplanarak1 gruplarin konu§mac1-

lar1n1 dinlemeleri ve coi;;kulu sloganlar haykirmalan., basin-ya yin 

arac;larinda yer alma f1rsatlar1 yaratir. 

Lobicilik taktigi olarak protesto gosterileri1 ilginc; bir 

bic;ime btirtinmii§tiir. Gosterilerin illede :_~litarice olmas1 gerekmez. 

Lobicilik taktigi olarak d·a zaten militanca gosteriler pek begenil

mez. Lobiciler, politik protesto taktigine, ancak diger taktikler 

etkili olmad1g1 zaman ba§vururlar. Ozel menfaat ve baski gruplarinin 

c;ok azi bu taktige ba:}vurur. Ornegin sendikalar greve son c;are olarak 

ba:}vururlar. 

Lobici ic;in protesto gosterilerinin dayand1g1 stratejinin 

arkasinda tic; amac; vardir. Bunlar; (72) 

1- Gosterilerin medya'da yer almasiyla halkin sorun tizerindeki 

bilgisi artirilacak ve halk1 sorunun varl1g1ndan genii;;c;e haberdar 

olacaktir. 

(72) ibid, s. 233. 
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2- Kamu karar vericilerinin soruna duyarl1l1g1 artar ve 

sorun ilzerinde daha c;ok bilgili olmalari beklenir. 

3- Gosterilerin basinda yer almasiyla grup gtic;lenecek ve 

bu da gruba ve lobicisine manivala gticti verecektir. 

Organize olmu§ protestolarin ilginc; karakteristigi1 gec;ici 

(Ad-hoc) grup koalisyonlari tarafindan yap1lmaya egilim gostermesi

dir. Qilnkti protestolar onemli kaynak harcamas1n1 gerektirirler. 

Bu yiizden gruplar aras1nda1 lobicilerin belirlemeleri dogrultusunda~ 

c;abalari birle§tirmeye te§vik ediciligi vardir. 

Diger taraftan gosterilerin, kitle bas1n-yay1n arac;lar1nda 

yer almayi hedeflemesi, halkla ili§kiler taktiginin "haber degeri" 

olma ozelligini azalt1r. Qtinkti protestola; haber degeri olarak bir 

kere yer al1r ve konu gtincelligini yitirir. Halbuki haber degeri 

. olma oze~ halka ili§kiler taktiginde daha f azla izl~nmesi~i saglar. 

Ayr1ca gosterilez; kooperatif davran1§ ic;in te§vik edici ve grup 

kaynak harcamalar1n1 azalt1c1 etki gostermesi yontinden avantajl1d1r. 

Politik protestolarin diger bir kararteristigi iseJgruplardan birinin 

gilctiyle (etkinligi) orant1l1 olarak~ koalisyona liderlik etmesi 

ve slirilkleyici olmas1d1r. 

1.5.2.3. ileti§im Kanallar1111 Ac;ik Tutmaya Yonelik Taktikler: 

Lobicilik,bir ileti§im surecidir. Bu silrec;te ileti§im kanalla

r1n1n ac;ik tutulmas1,mesajlar1n iletilmesi ic;in onemlidir. Bu yilzden 

lobiciler_, ileti:Jim kanallar1n1 (karar vericilere ula§ma yollar1n1) 

ac;1k tutmaya bilyiik ozen gosterirler. Ki:Jisel davran1§lar1n1 ve sec;ip 

uygulad1klar1 taktiklerini_, ac;1k kanal yaratmaya ve kanalin ac;1kl1g1 

ni silrdilrmeye yonlendirirler (73). 

Lobici ve kamu karar vericileri arasindaki ili:Jkilerde bir 

kar§1l1kl1l1k (quid pro uuo) vardir. 

(73) International Encyclopedia at the social science, Op.qit., 

s. 443-444. 
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Lo bici, hedef kamu yonetimi karar vericilerine enformasyon 

saglar ve oturumlarda tan1kl1k etmek gibi i§leri ifa ederler. Ozel

likle yasama meclisleri ilyelerinin c;ogu !obi gruplar1n1 yard1mc1 

kuvvet olarak kabul ederek savunur ve politik milcadelelerinde kendi 

taraflar1n1 gilc;lendirmekte kullanmaya c;al1§1rlar. Bu uygulama o 

kadar yayg1nd1r ki bazen kimin kimi kulland1g1 ayirt edilememekte

dir. Lobicinin sunmak istedigi bir problemi oldugu zaman ilgili 

kamu karar vericisi onu destekleyecek ve o konuda enf ormasyon verme 

(ne olup bittigine dair) gibi hizmetleri yerine getirecektir. 

Kar§1l1kl1 gilven~ bu ili§kinin c;ali~ma kolayl1g1n1 saglar. 

Her iki tarafta bekledigini bulamamalar1 sonucu alternatif ili9ki

lere donebilirler. 

Yetkililere ula§makta gtivenilir ili§ki,o kadar vazgec;ilmezdir 

ki lobiciler bunu herhangi bir yolla tehlikeye atmak istemezler. 

Karar vericilerin beklentilerine uygun hareket etmeyen lobiciler 

d1§lanacakt1r ve karar verici~ beklentilerine uyacak alternatif diger 

gruplar1n lobicilerine donecektir. Karar vericilerin bu hareketi1 

ili§kileri gliven ic;inde yilriltme endi§esinden dogar. Bir nevi ·emniyet 

saglarlar. Karar vericilerin, tereddtite meydan verecek enformasyonu 

saglayan lobicileri di§lamalar1, lobiciler tarafindan c;ok az yanl1§ 

enformasyon vermekle sonuc;lan1r. Saglanan bu gtiven o kadar geli§mi§

tir ki c;ok nadir olarak bir kamu karar vericisi., lobici tarafandan 

verilen enformasyonu kontrol eder. D1§lanma yapt1r1m1 sadece karar 

vericilerden gelmez, birbirleri ic;in enformasyon kaynag1 olan grup 

lobicileri de yanl1§ enformasyona kar§l. c;ok duyarl1d1rlar. Yanli§ 

ya da yan1lt1c1 enformasyon veren lobiciJdiger gruplar1n lobicileri 

taraf1ndan di§lan1r. Gtivenilmez bir lobici ise1 meslek hayat1n1n 

sonuna gelmi§tir. Fakat kamu karar vericileri, tereddtit ettikleri 

enformasyon ic;in teyid edici kontrol uygularlar. Eger lobici taraf1n

dan enf ormasyon> ciddi noktalar1ndan tahrif edilerek, taraf 11 hale 

getirilirse ve daha sonra yanl111l1g1 ortaya c;ikarak., kamu · karar 

vericisinin ac;ikc;a gtic; durumda kalmasina neden olunursa1 daha ileri 

ileti~dm kanallari arayan lobicinin giri§ yollar1 kesilerek, muhte

melen onada ayn1 11ekilde cevap verileclektir. Bu durumdaki lobici, 

gerek kamu yetkililerinin arasinda ve gerekse diger loiciler arasinda 
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gilvenini yitirmi~ birisi olara ketkinligini kaybedecektir. Bu yondeki 

egilim yOk gtiylildilr. 

Diger yandan kamu karar vericileri taraf1ndan, lobicilere 

verilen enformasyonun a~1klanmamas1na lobiciler ti tizlikle uyarlar. 

Aksi halde giiven ili:;;kileri iyinde lobiciye kamu politikalari hakk1n

da verilen enformasyonun ay1klanmas1n1n maliyeti~ lobici iyin yOk 

ytiksek olacak ve kar§l1l1kl1 ileti§lim stirecinin kesilmesiyle sonuyla

nacakt1r. Bunun yan1nda,, ileti§lim kanallar1 lobiciye kapanacaktir. 

Hiybir lobici bu duruma dli§lmek istemeyecektir. 

ileti:;;im kanallarin1 ay1k tutmaya yonelik muhtelif taktikler 

mevcuttur. 

1.5.2.3.1. Eglence ve Partiler: 

Lobicilik stirecinde ekseri lobicilerin ileti§lim kanallar1n1 

ay1k tutmakta kulland1klar1 taktik, eglence ve partilerdir. Eglence 

ve partilerin alblldaki beklenti :;;udur: Hedef kamu karar vericisi, 

eglence iyin milte:;;e~kir duygular besleyerek,, tara£11 davranacak ve 

lobicinin ileti§limine anlay1§ll1 olacaktir. Bunun tersi de dogrudur. 

Politikac1lara gore eglence,, sosyal olayla birlikte olmahd1r. <;Unkil,, 

ekseri kamu karar vericileri ~ok yogundurlar ve eglence i~in genel

likle zamanlar1 yoktur. Hatta biraz bo§l vakit bulup,ailesi ile bir

likte olmak,onlar iyin bir odtil gibidir. Fakat bir lobici taraf1ndan 

eglenceye veya partiye davet yinede ho§l kar§l1lan1r. Lobici,eglencenin 

bir zorlama oldugunu bilir ve "ileti§lim kanallar1n1 ay1k tutmak" 

iyin bir teknik olarak yOk az kullan1r. 

Kamu oyunda1 eglence ve partilerin yok etkili olduguna ili§lkin 

kanaatler olmas1na ragmen, yapilan ara§lt1rmalar aksini gostermekte

dir. Ornegin Milbrath'1n ara§lt1rmalar1nda 101 lobiciden 47'si,,eglen

ceye sifJ.r (etkisiz) derecelerini verirken, grup ortalamas1 1.59 

gibi yOk dil§lilk bir deger alir, yilksek prestij sahibi ve harcamalari 

daha az k1s1tlarun1§l gruplarin lobicileri.,, eglence vep'artilere . orta

lamadan daha yiiksek dereceyi_, eglence takti'gi iyin vermi:;;lerdir. 

101 lobiciden S6's1, "parti vermeye" s1f1r degerini (etkisiz) vermi§l 

ve grup ortalamasi 1. 24 olmu11tur. Sadece yabanc1 Ulke i§lletme ve 
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hilkumet lobicileri, dini orgiitler ve insan yarar1na c;ah§an orgilt

lerin lobicileriJ goreceli daha yilksek degerleri vermektedirler. 

1.5.2.3.2. Dogrudan Rti§vet Vermek: 

Halk arasinda ril§vetin, lobicilik silrecinde onemli yeri oldu

guna inanilir. Asl1nda, yukar1da tart1§1lan strateji ve taktikler,,, 

etik degerleri ic;inde yap1lan lo bi faaliyetlerine yoneliktir. Fakat 

lobi faaliyetlerinin etik d1§1 yonilde mecuttur. Son y1llarda bas1nda~ 

bilyilk skandallar halinde kamu oyuna yans1maktad1r. Ornegin Fransa' da 

Mitterand'1n silah arkada§1 Patrice Belat'1n Elyes saray1ndan sagla

d1g1 mali enformasyonla ucuza hisse senedi al1p, bilyilk degeEler 

art1~1ndan yararland1g1, yunanistan da Ba§bakan A~dreas Papendrau 
- . 

ya yak1nhg1 ile bilinen "Koskotas" skandal1 ve yine Japonya' da 

Mamiya ve Cosmos firmalar1n1n list dilzey yoneticileri,Ba~bakan Take§i

ta ve tic; bakan1na saglad1klar1 c;.1karlaJJapon hisse senedi piyasas1n

da btiytik skandala neden olmu§lard1r (74). 

Lobicilez; "ileti§im kanallar1ni ac;.1k tutmak" ic;.in ril§vete 

genellikle ba§vurmazlar. <;tinkil c;.ok risklidir. Risk, rti~vet verilen 

kamu yetkilisi kadar, lobici ic;.in de vardir. Lobiciler rti~veti teh

likeli bir kumar olarak nitelendirirler. Ayr1ca1 rii~vet gibi etik 

d1§1 yollari,,gilniimiizde gizli tutmak son derece zordur. Rii§vet vermek 

beklenen iyi niyeti yaratmak yerine, ril§veti verenin aleyhine done

bilir. 

Konumuz itibariyle izlenmesi zor ve ac;.1klamalar da bilimsel

likten uzaktir. 

1.5.2.3.3. Siyasal Para Bag1§1 ve Kampanya ~ah.§malari: 

Lobici ic;.in ileti§im kanallar1n1 ac;.ik tutmaya donilk taktikle

rin en etkili olanid1r. Kampanya yard1mlar1 (para bag1§1) ve kampan-

(74) "Fransa,Yunanistan ve Japonya'da htikumetler-skandallarla sars1l

s1ld1; Liderler hesap veriyor", Milliyet Gazetesi, (17 ~ubat,_ 

1989), s. 13. 

- "Japonya'da Ril§vek Krizi", Milliyet Gazetesi.(19 Nisan 1989),s.3. 
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yalarda gorev alma taktiklerinin etkililig~ iilkeden iilkeye degi§ir. 

Ornegin; ABD' de iiye aidatlarindan olu§an grup kaynaklar1n1n, politik 

kampanyalarda kullan11mas1 k1s1tl1yken, goniillii kampanya yard1mlar1 

tizerinde herhangi bir k1s1tlama yoktur. 

Ileti§im kanallar1n1n a91k tutulmas1nda,iki geli§me ozellikle 

onemlidir. 

Birincisi: Politik AkF i1on komiteleridir. (Political Action 

Committee). Politik Aksiyon komitelerinin dogu§u, bir zorunluluk 

sonucudur. Amerikan yonetim sisteminde siyasal adaylara politik 

kampanyalarinda kullanmak iizere1 bireyler ve gruplar tarafindan para 

bag1~1 ve 9e~itli yard1mlar serbest9e yap1lmaktad1r. Fakat teknolojik 

geli~me, uzmanla§ma ve orgiitlenmede art1§1 menf aat ve bask1 grupla

r1n1n say1s1n1 art1rm1~t1r. Ozellikle ilyelik temeline dayanan sendi

kalar gibi kitle orgiitleri. yilksek gelirli i.iyelere sahip ticaret 

birlikleri ve biiyiik ekonomik olanaklara sahip i§letmelerinJ dini 

veya etnik kokene dayal1 az1nl1k gruplara ve yabanc1 i.ilkelere dayanan 

lobiciler, sahip olduklar1 fonlar1 kulanarak,9ok bi.iytik siyasal etkiye 

sahip olmaya ba§lam111lard1r. Bu da iilke yonetimi i9in bozulmalara ve 

yogun 9at1~malara· sebep olmu§tur. Bunun iizerine i.iye aidatlar1na 

dayanan fonlar ileJi11letme karlar1ndanolu§an btiyiik kazan~lar1n>poli

tik kampanya yard1m1 olarak kullan1lmas1 kis1tlanm111, kampanya yar

d1mlar1 bireysel-goni.illii ve iradi kararlara b1rakacak yasal kis1tlar 

getirilmi11tir. Bunun i.izerine gruplar, dogan bo11lugu goni.illil politik 

aksiyon komiteleri (political Action Committee-PAC) kurarak doldur

mu~lard1r. Ayr1ca kampanya yard1mlar1na, siyasi adaylar da yilksek 

maliyetli politik kampanyalar1 i9in ihtiya9 duyarlar. Gruplar ise 

istemlerini siyasal siirece aktarmak ihtiyac1 i~indedirler. 

Politik Aksiyon komiteler~, her orgilt i9inde yonetimden ayr1 

olarak kurulur. Uyelerin gonilllii yard1mlar1n1 toplar ve grup lobici

sinin tesbitleri dogrultusunda, grubun siyasal silre9teki menfaatleri 

yoniinde · · · · . kullan1r. Ornegin; 1972 y1ll.nda ABD senato ve temsil

ciler meclisi genel se9imlerinde adaylara, toplam yard1m1n % 14' ti 

politik aksiyon komitelerinden gelmi§tir. 1980 y1l1nda ise bu oran 

% 2S'e 91km111t1r. 1974'de politik aksiyon komiteleri say1s1 600 
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iken 1981 de 2900'e ~ikm1§t1r (75). 1980-198l'de 2900 politik aksiyon 

komites~ 140 milyar dolarlik kampanya yard1m1 yaratm1§ ve 55 milyar 

dolar1n1 kongre Uyeleri,g~ri ka1anin1 9a muhtemelen eyalet ve ba§kan

l1k seyimlerinde kulanm1§lard1r. 

Temsilciler meclisi adaylar1n1n kampanyalar1na yap1lan yardim

lar daha ktiytik, · senato ve ba§kanl1k seyimlerine ise daha btiyliktlir. 

Temsilciler meclisi ilyelerinin kampanya bilt~eleri, genellikle daha 

ktiytiktlir. Bu ylizden,~ok bliylik olmayan kampanya yard1mlar1 ile lobici

le; temsilciler meclisinde bliylik etki yaratma f1rsatlar1 elde ederler. 

En gtiylti politik aksiyon komiteleri sendikalar, ticaret bir

likleri ve i§letmeler taraf1ndan olu§turulur. 

ileti§im kanallar1n1n ay1k tutulmasinda politik aksiyon komite

lerinin etkisi yok bliyliktlir. Seyim kampanyas1na yap1lan yard1mla, 

Seyilen aday grup lobicisine yOk duyarl1 olacak Ve hatta~ bazen grup 

lobicilerine sormadan belli yonlerde (grubun menfaatine ayk1r1) 

oyunu ve tercihini kullanmayacakt1r. Lobici~ boylece ileti§im kanal

lar1n1 ay1k tutmu§, siyasal slireyte gtiylti bir destek elde etmi§ ola

caktir. 

Ikinci Etkili yol ise: Ada yin kampanyasinda gorev almaktir. 

Kampanyada gorev almak daha yok "Fon yaratmaya" yoneliktir. Fon yarat

man1n etkili yolu ise,potansiyel bag1§ yapacaklar iyin partiler dtizen

lemektir. Bu yi.izden bu taktik "parti ve eglence dlizenleme" taktigi 

ile birlikte dli§iiniilmelidir. Fakat buradaki amay eglendirmek degil, 

fon yarat1c1 bag1§-yard1m saglamakt1r. Bu par tiler, haf if iykili ve 

hafif yiyeceklerden olu§ur. Parti,dogrudan aday taraf1ndan verilebile

cegi gibi onun kampanya gorevlileri taraf1ndan da dlizenlenebilir. 

Parti davetiyeleri 100-1000 dolar aras1nda davetlilere sat1l1r. Dave

tiyeleri satin alanlar genellikle grup lobicileri ya da temsilcile

ridir. Lobicilerin ald1g1 davetiyelerin kaynag1, grubun politik aksi

yon komitesinden gelir. 

Kampanya maliyetleri artt1kya,politik aksiyon komiteleri (PAC) 

ve fon yaratl.cJ.l.atJ. ortaya y1k1§1nda da bir art1§ olmu§tur. Fon yaratma 

(75) The Washington Lobby,Op.Cit., s. 41. 
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partileri ayrica adaya ulalilma yeri ve diger lobicilerle goru§ al111 

verisinin yap1ld1g1 yerlerdir. Ozel c;ikar gruplari (i§ adamlar1 v.s.) 

tarafindan fon yarat1c11ar1 pek dikkate alinmazlar. Politik Aksiyon 

komiteleri yard1mlar1 ve fon yaratma partileri~ dogrudan veya dolayl1 

lobi yapmaktan bal}ka bir§ey degildir. Burada lobiciler;, grup menfaati 

i~in hangi adaylara siyasal ima yard1m1 yap1lacag1n1 ta yin ederler. 

Gorevleri bir nevi halktan gelen yard1mlar1 rekabet eden adaylara 

dag1tmakt1r. 

Buradaki sorun oy satin almas1 degil,asil sorun gelecege ilil}

kin mecburiyet ve bag1ml1l1k yarat1lmas1 ve kurulmas1d1r (76). Boylece 

politik kampanyalar1 i~in nakte ihtiyac1 olan adaylar1 fon yaratma 

faaliyetleri (The Fund-Rai.sine) ile gruplar1n politik aksiyon komite

lerinden yard1m saglama yolunu a~m1~lard1r. Fon yarat1c1lar1, politik 

aksiyon komitelerinden para alman1n mantiksal yolu olmu/iltur. Adaylar 

taraf1ndan yap1lmas1 gereken, milmkiln oldugu kadar fazla politik aksi

yon komitesinin ve dolay1s1yla grup lobid.lerinin partiye kat1l1m1n1 

saglamaktir. 

Politik aksiyon komiteleri yard1mlar1,, en kolay ve en dilli!iik 

maliyetli saglanan parad1r. Politik Aksiyon komiteleri genellikle 

iilke yonetim merkezlerinin oldugu kentlerde f aaliyet gosterirler 

(fakat §art degildir). Fon yarat1c1lar1 (The Fund-Raissings) grupla

rin politik aksiyon komitelerin 'temsil eden grup lobicileri ilzerinde 

konsantre olurlar. 

Fon yaratma partisi veya resepsiyonu dilzenlemeye karar veren 

bir aday i~in1 lojistik yard1m ve bir yere (salona) ihtiyac1 vardir. 

Yard1mlar1 genellikle temcilciler meclisi ve senato kampanya komite

lerinden alir yada ~ogu ada}J profesyonel fon yarat1c1 uzmandan yarar

lanir yada yine bu konuda da uzman olan lobiilerden alirlar. Burada 

lobiciler; 

- Davet i~in adres listeleri, 

- Bilet (davetiye) satl./ill. yapmak, 

(76) 1bid., s. 63. 
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- !9ki, yiyecek alimi v.s. yapmak ve ev. sahipligi yapmak, 

- Veya lobicinin kendisi fon yaratma faaliyetini organize eder. 

Burada lobici~ili§ki kurma ve ileti§im kanallarini a9ik tutmaya 

doniik iyi bir hrsat elde etmi§ olur. i§letmeler (firmalar) siyasal 

adaylar i9in fon yaratici f aaliyetler ve ozel olaylar dilzenlemekte

dirler. Ornegin 1988 yilinda Tilrkiye'ye jest olsun diye Philip Morris 

§irketinin ABD'de Kanuni sultan Siileyman sergisi diizenlemesi gibi. 

Burada; Adayin etkinligi1 fon-yaratma ve ozel olay biletlerinin 

sati§ini artirir. Se9ilme ihtimali gil9lil kidemli iiyelerin etkinligi 

fazladir. 

Davet listelerinin dilzenlenmesi bilyilk onem arzeder. Bu liste

leri de yine ya profesyonel uzmanlar yada lobiciler dilzenler. 

Davete katilacaklarin yakin arkada§larindan yararlanilir. 

Ayrica davetlilere yapilacak telef onlar ya bir lobici yada adayin 

kongredeki yardimcisi tarafindan yapilir. 

Listelerin yapilmasinda adaya yapilan . ziyaretlerde alinan 

adreslerden veya bu konuda uzmanla§lll1§ bilgi limka1.anndan saglanir. 

Bu konuda da lobicinin onemli rolii vardir. 

, Lobiciler, politik Aksiyon komiteleri yetkilileri olarak, fon 

yaraticinin biletlerini alip almamakta herhangi bir tiiketici (mii§te

ri) gibi davranir. En iyi satin almayi yapmak i9in verdikleri para 

ile lie : satin aldiklarini yada alacaklarin1 bilmek isterler. Fon-ya

raticilarin davetiyelerini satin almalarinin iki nedeni vardir. 

- Gelecekte se9ilen adaya (senator veya temsilciler meclisi 

iiyesi olarak) kolayca ula§ma i;;ansini elde-etmek, 

- ideolojik yada diger bir ama9 gildebilir veya lobici~mesajla

rini kolayca iletecek ve ilyenin destegini kolayca saglayacaktir. 

Fon yaratma faaliyetlerinde~mei;;hur kii;;ilerden de yararlanilir. 

Ya bizzat gorev alir yada davetlere katilirlar. Davetlerin eglenceli 

olmasida saglanabilir. Eglenceli partilerin sagladigi fonlar, politik 

aksiyon komiteleri yardimlarindan 9ok daha kolay elde edilir. 
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Fon yaratma faaliyetleri bolgesel olarak bir konuya ili§kin 

bi9tmde de yap1labilir. Ornegin: 1talyan'lar1n yogun oldugu yerlerde 

spagetti gtinti, polonyal1lar gecesi v. s. dir. Ya da ozel eglenceler 

dtizenlenerek fon yarat1l1r. Bunlar daha c;ok halka yoneliktir. 

Birc;ok politik aksiyon komiteleri ve lobiciler, fon-yaratma 

davetiyelerini satin ahr> fakat bir varl1k gostermezler. 3nlar1n 

gayesi1 aday taraf1ndan gortilmektir. i§ temas1 yaparlar, diger lobici

lerle gorti§ilrler ve tan1§1rlar veya yasama lobiciligi yaparlar. Ktic;ilk 

grup lobicilerinin faaliyet alan1d1r. BtiyUk grup lobicileri.., fon yarat

ma partilerinde lobi yapmay1 amatorce bulurlar (77). 

1.S.2.3.4o Diger Gruplarla i~birligi (Koalisyon) Yapmak: 

Bu taktigi "arac1lar yoluyla ileti.!;lim", 11ileti§im kanallar1m. 

ac;1k tutma" ve "dogrudan ileti§im kurma" taktiklerinin gortintimlerine 

sahip oldugu ic;in1 strateji planlama ve gosteriminde bir kategoriye 

dahil · etmek gtic;ttir. Koalisyon, genellikle yasama meclislerine donlik 

lobi faaliyetlerini gtic;lendirmek ic;in bic;imlendirilir. Ayn1 ortak 

c;1karlara mensup gruplar1n lobicileri1 i!Jbirligine girer _!e bu i§birli

gini gruplar1na yans1tarak ortak sorun kar~1s1nda koalisyona gitme

lerini saglarlar. i!}birligi, ayr1ca gruplar1n harcamalar1n1 dil§iirdtigti 

ic;in de tercih edilir. Ornegin; <;.e§itli ttiketici gruplar1, c;iftc;i 

gruplar1 ve sendikalar 1977 y1l1nda ABD' de yiyecek ve beslenme sorun

lar1 ilzerinde koalisyona gitmi~lerdir (78). 

Gruplar , taktiklerin onem ve etkililik: s1ralamas1nda koalis

yona 6.16 degerini vermi~lerdir. Kamu manfaat ve bask1 gruplari_,genel

likle koalisyona daha s1kl1kla ba11vururlar. Koalisyon, grup kaynakla

r1n1n birle9tirilmesi ile tek tek orgiitlerin sahip oldugundan daha 

btiytik gtice ve etkilili~e eri9melerini saglar. Lobicilerin goril~ ac;1-

s1ndan bak1nca, "Diger gruplarla i~birligi yapma" taktigi daha «;:ok 

sorun Uzeride, daha c;ok ki~i ile temas kurmay1 saglayarak gruplar1n 

(77) !bid., s. 70. 

(78) Guither, Op.Cit., s. 168-170. 
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yal1§ma yiikUnU azalt1r. !§birligi iyin bir araya gelen lobiciler 

diizenli bir §ekilde strateji tart1§mas1 ve herbir sorunla ilgili 

taktikleri belirlerler. Bunun yan1nda "Diger gruplarla i§birligi" 

taktigi, ileti§im becerisi ve ileti§im hacmini art1r1r. i§birligi 

(Koalisyon), ayn1 zamanda bir stratejidir. Ozellikle finansal kaynak

lar1 dil§ilk kamu menfaat ve bask1 gruplar1n1n,uzun donemli sorunlar1n1n 

c;ozilmilnde strateji olarak bilytik bir oneme sahiptir. Eger kisa vadeli 

olarak ortaya y1kan sorunlar kar§1s1nda ise bir taktikdir. 

Yasama meclisleri tiyeleri ve yiiriitticii idari birimlerin yetki

lileri, lobicilerin i9birligi taktigini genellikle olumlu kar91larlar. 

<;tinki.i f arkl1 gruplar1n lobicileri rekabet halinde karar vericilere 

lobi yaparken, her grubun istemlerini yerine getirmek olanakl1 olmad1-

g1ndan, i9birligi taktigi ile gruplar kendiliginden c;1karlar1n1n 

uyumla9t1r1lmas1na gitmi9 olurlar. Boylece karar vericiler,kendilerine 

yonelik grup destegini korumui;i olurlar. i9birligi taktigi, gruplar 

aras1 anla§mazl1g1 c;ozmede en uygun yoldur. 

Gruplar aras1 c;ikar uyui;imazl1g1, · kamu karar vericilerini zor 

durumda b1rak1r. Her hangi bir grubun lobicisinin etkisi altinda 

kalmak veya taraf olmak gibi bir pozisyon antagonistik (<;at1§mac1) 

gruplar1n ortaya c;1kmas1na neden olur. Bu da yeniden sec;ilmeyi dil9i.inen 

politikac1 ic;in her zaman risk demektir. 



II. BOLUM 

MODERN PAZARLAMADA LOBiCiLiCiN ROLU 

Geli§imini ortaya koydugumuz ve geni§ bir §ekilde siyaset 

bilimi tarafindan incelenen lobi faaliyetleri., i§letmelerin pazarlama 

faaliyetlerinde kullan1labilir mi? Lobi strateji ve taktiklerinin 

modern pazarlama ic;indeki goriiniimii nas1ld1r? Lobi strateji ve tak

tikleri, pazarlama strateji ve taktigi olarak i§lev gorebilir mi? 

Lobiciligin tanitma' da bir rolii var midir? i§letme olarak hiikiimet 

kontratlar1n1 ve yard1m1n1 nasil kazanabiliriz? i§letmemizin pazarlama 

faaliyetleri ic;in zararl1 olacak~ dtizenleyici gilc;lerden kaynaklanan 

politikalar1 nas1l degi§tirebiliriz? Pazarlama faaliyetleri veya 

i§letmenin ic;inde yer ald1g1 sektoril s1n1rlayan yasal dilzenlemeleri 

nasil kald1rabiliriz? Nic;in ve hangi kamu karar vericileri veya ikti

dardaki kimselerle ili§ki kurmal1y1z? 

Kamu karar vericileri ile ili§ki kurabilir miyiz ve i§letme

mizin aleyhine s1n1rlamalar1n kald1r1lmas1 ic;in ilzerlerine baski 

yapabilir miyiz? Devletin,ekonomik sektorlerle ilgili gelecege yone

lik planlarina nilfuz edebilir miyiz? Herhangi bir nedenle soru§turma 

ac;1ld1g1nda nas1l reaksiyon gostermeliyiz? Parti politikalar1n1 nas1l 

etkilemeliyiz? Kamu karar vericileri orgiltilmlizli veya lirettigimiz 

mal ve hizmetleri te§vik edici olabilirler mi? Ba§kan, Ba§bakan ve 

diger iinlti kamu karar vericilerinin.i§letmemizi ziyaret etmelerini 

saglayabilir miyiz? i§letme veya ic;inde yer ald1g1 sektorli ilgilendi

ren bir sorun kar§1s1nda kampanya organize edebilir miyiz? Dtizen

lenmi§ bir kampanyaya nasil reaksiyon gosterebiliriz? Kamu karar 

vericileri ile ili§ki k~n1n etik ve etik dJ.§1 kurallar1 nelerdir? 

gibi sorulara cevaplar1n bir kism1, lobiciligin anlat1m1nda veril

mi§tir. Yine ayn1 sorularin bir kism1 esas al1narak modern pazar

lama ve tanitma faaliyetleri ic;inde, cevaplar ve c;oztimler bulurunaya 

c;al1§1lacakt1r. Fakat konunun anlat1m1, degi§kenleri ve ili§kile

ri c;ok boyutlu kavramsal bir model ic;inde gosterilmeye c;al1§1lacakt1r. 

Qok boyutlu kavramsal model adland1r1lmas1 ve c;ok boyutlu 

kavramsal model geli§tirme ihtiyac1; geli§melerin, degi§kerilerin 

ve ili§kilerin c;ok sayida olmas1 ve karma§1k gorilntli yaratmas1ndand1r. 
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Geli11me ve degi11kenler degi11ik boyutlarda ortaya c;.1kmaktad1r. Farkli 

boyutlardaki degi11kenlerin ili§kilerini gosterebilmek ancak c;ok boyut

lu kavramsal bir model ile milmkilndilr. Aksi halde farkli boyutlardaki 

degi§kenler;, ancak kendi aralarinda ili9kilendirebilirler. Kendi arala

ri.nda ili11kilendirilen degii;;kenlerin gosteriminde kopukluk yaratila

bilir. Halbuki btitiln farkli boyutlardaki geli9me ve degi11kenlerin 

konumuzla dogrudan ili9kileri vardir. Bu yilzden biitilnciil, c;ok boyutlu 

kavramsal model. geli11tirilmeye c;ahi;;1lm111t1r. Ancak boyle bir model, 

c;oklu degii;;kenlerin ilii;;ki gorilnilmlerini verebilir. Konunun ii;;lenii;;i, 

bir yandan modelin c;erc;evesini c;izerken, incelemenin sonuna gelin

diginde modelin i11leyii;;ide ortaya c;ikacaktir. Madelin esas1, kilbik

konik bir prizmanin uzaydaki gorilmilnden olu9maktad1r. Bu yilzden soyut 

bir modeldir. Soyut model ise~ sadece degi9kenlerin ili§kilerinin 

gorilnilmlinil verir, aksi halde degii;;kenlerin birbirine etkilerinin 

sonuc;larini vermez. Degi§kenlerin birbirine etkilerinin sonui;:lann1 

ancak somut modellerde gormek milmkilndilr. Bu da tek boyutlu modeller

le milmkilndilr. Tek boyutlu modellerde c;oklu degi11kenlerle c;all.9mak.# 

matematik-istatistik yontemleri gerektirir ki bu da konumuz yonilnden 

olanaksizdir. 

2.1. Modern Pazarlama Yontemindeki Geli§meler, Sosyal Sorun 

Alanlari ve ~ok Boyutlu Kavramsal Madelin Birinci Boyutu: 

2.1.1. Modern Pazarlama'daki Geli9meler: 

Pazarlama, ekonomik geli§meye paralel olarak geli§mi§tir. 

Ekonomik geli§me, bir biltiln olarak toplumu ve toplumun ihtiyac;lar1n1 

kar§1layan ekonomik ve ekonomik olmayan orgiltleri degi§tirmi§tir. 

Ekonomik geli§me paralelinde, tilketici ihtiyac;lari da degi§mi§tir. 

Bu degi§im, orgiltlerin pazarlama yakla91m ve felsefesinde de degii;;me

ler meydana getirmi9tir. Diger bir deyii;;le ekonomik geli§me donem

leri gibi orgtitlerin pazarlama faaliyetleri de ilretim donemi, sat1§ 

donemi vepazarlama donemi gibi a§amalar gec;irmi§tir (1). 

(1) William F.Schoel, Merketing, (Boston, Allyn and Bacon, Inc., 

1985), s. 13-19. 
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Pazarlama donemlerinde, ekonomik geli~meyle birlikte farkl1 

pazarlama felsefeleri benimsenmi~tir. Pazarlama Yanetimi felsef eleri 

menfaat temelinden hareketle orgtitlerin kimin menfaat1erine yonelece

gini ac;iklamaya c;al1~m1~t1r. Menfaat taraflar1 olarakta salt; 

- Orgiltlerin (i~letmelerin) c;1karlar1na mi? 

- Ttiketicilerin c;1karlar1na m1? 

- Toplumun c;1karlar1na mi? yonelinece~i tart19malar1na konu ol

mu~tur. Pazarlama yonetimi felsefeleri, pazarlama donemleri

ne paralel olarak be~ grupta toplamak olanakl1d1r. Bunlar(2); 

- Uretim ve sat1~ doneminde benimsenen pazarlama felsefeleri: 

Uretime dontik pazarlama yonetimi, 

- Mal ve hizmetlere yonelik pazarlama yonetimi, 

- Sat19a yonelik pazarlama yonetimidir. 

- Pazarlama doneminde benimsenen pazarlama yonetimi f elsefeleri; 

- Pazara yonelik pazarlama yonetimi, 

- Topluma yonelik pazarlama yonetimidir. 

Uretim ve sat19 donemi felsefeleri, i~letmelerin ic; faaliyet

lerine, diger bir deyi~le teknik ve mtihendislik faaliyetlerine yone

liktir. Amac; ise1 kar maksimizasyonudur. 

Pazarlama doneminde ise tilketici odak noktas1 oldu~undan 

pazarlama yonetimi, di~er i9letme faaliyetlerini de kapsar hale 

gelmi~tir. ii;;letmelerin tepe yonetimleri bak1i;;lari.n1, di~ pazarlama 

c;evresine yoneltmi~lerdir. t~letme yonetimleri bu donemde "pazarlama 

hakim''bir yonetim bic;imi haline gelmi§tir. ~tinkti di~ pazarlama c;ev

resinde meydana gelen de~i~melerin yogunlugu artm1~t1r. i~letme

lerin di~ c;evreye en ac;1k f aaliyetleri pazarlama faaliyetleridir. 

Pazar laman1n, pazardan ba~lay1 p yine pazarda sona ermesi, tilketici 

istek ve ihtiyac;lar1n1n ve genelde toplumun i~letmelerden beklenti

lerinin onem kazanmasi,i$letmelerin her dtizeyinde pazarlamay1 on 

(2) ilhan Cemalc1lar 1 Pazarlama, (istanbul, Beta, Bas1m,Yay1m,Da~1t1m 

A.~.1988), s. 21-24. 
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plana c;ikarmi§tl.r. l§letme yonetimleri, pazarlama hakin bir bic;im 

alml.§ ve yonetimin dikkati agirlikh olarak di§ c;evreye ve tiiketi

cilere yonelmi§tir (3). 

Pazarlama doneminin ba§langic1~II. Diinya sava§1n1n sona ermesi 

sonucu 1950 li y1llarla birlikte diinyada yiikselen ekonomik konjoktii

riin sebep oldugu geli§me ve degi§melerdir. Yiikselen ekonc~ik konjok

tiiriin sebep oldugu toplumsal geli§me ve degi§meler, pazarlama kavram1 

ilzerinde yogun tart1§rnalar b'a!iJ1.a'l:ml.§ ve sonm;ta "pazarla:::a anlay1i;;1" 

benimsenrni§tir. Pazarlama anlay1i;;i c;erc;evesinde "pazarla=a yonetim:C 

kavrami geli§tirilmi§tir. Pazarlama faaliyetlerinin iiretimden once 

ve hatta i§letmenin kurulu§undan once bai;;lay1p, iiretim stireci boyunca 

(mamul dizayn1, mamul gelii;;tirme ve farkl1lai;;t1rma) ve iiretimden 

sonra da devam etmesi, i§letme yonetimlerini "btitiinlei;;mi§ pazarlama" 

kavrami c;erc;evesinde~pazarlama hakim bir yonetim haline getirmi9tir. 

Halbuki tiretim ve sat1i;i donemlerinde, tiretim ve sat1§lan maksimum 

diizeye c;1karmak ic;in tiretimin verimliligini etkin kilmak gibi muhen

dislige yonelik c;al1i;imalar ii;iletme yonetimlerini ic;e dontik kilm1§t1r. 

Tepe yonetimlerinin bak1§lar1n1 daha c;ok dii;i c;evreye yonelt

melerinin nedeni, ac;ik bir sistem olan i§letmelerin fonksiyonlar1 

ic;indeJ di§a en ac;1k ii;;lemlerin pazarlama fonksiyonu ic;inde top

lanmasi ve d1§ pazarlama c;evresinde meydana gelen demgi§me ve 

geli§melerdir. ic;e yonelik faaliyetler ( teknik ve orgiltsel) J daha 

c;ok yetki goc;erimi yoluyla saglan1rken, di§ c;evresel degi§meler 

nedeniyle tepe yonetimleri~ dikkat ve ugra§lar1ni d1§ pazarlaina 

c;evresine yoneltmek zorunda kalm1i;ilard1r. Ayr1ca c;evre ile dogrudan 

ilgilenecek, ayr1 organizasyonlar ( lobicilik ve halkla ili§kiler) 

olui;iturmu§lar ve pazarlama uygulamalar1nda yeni teknik ve yakla§1m

lar uygulamaya ba§lam1i;ilard1r. 

1950 li y1llardan itibaren pazarlama tan1m1 iizerinde bir 

hayli tarti§malar yap1lm1i;it1r. En gene! kabul gormtii;; pazarlama 

tan1m1, AMA (The American Marketing Association) tarafindan 1960 

y1l1nda yap1lan pazarlama tan1m1 birlei;itirmesidir. 

(3) Schoel, Op.Cit., s. 19. 
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AMA' ya gore pazarlama: ~!al ve hizmetler ak1m1n1n iireticiler

den tiiketicilere veya kullan1c1lara yonelmesinde yap1lan i§letme 

faaliyetleridir (4). Tan1mda; 

- Mallar1n iiretilmi§l oldugu, 

- Pazarlaman1n Uretimi izledigi, 

- Mal ve hizmetlerin ttiketicilerin eline ge~mesiyle pazarlama 

faaliyetlerinin sona erdigi, 

- Pazarlaman1n sadece i§letme faaliyeti oldugudur. 

AMA' nin 1960 tan1!ll1 1 pazarla::ia donemleri itibariyle Uretim 

ve sat1§l donemleri felsefelerini yans1tmaktad1r. Kitle ilretimi, 

kitle sat1§1 ve kitle sat1§ hacminden dogan ka~ pazarlaman1n hedefi 

olup, ayr1ca i~letme ve pazarlama kurumlar1 ~evreden ba~1ms1z olarak 

dti;;Untilmektedir. Halbuki II. Diinya sava§1ndan sonra yiikselen eko

nomik konjonktlir, ekonomik, sosyal ve toplurnsal degi9melere neden 

olmu§ltur. 

Bu degii;dm si.ireci i~inde 1970 yil1ndan sonra, baz1 ~evresel 

bask1lar i§lletme yonetimlerini ve pazarlama ~abalar1n1 etkilemeye 

ba§lam1§t1r. Daha dogrusu ~evresel bask1lar1n,i9letmelerin ve pazar

lama ~abalar1n1 yogun bir gekilde etkiledigi anla:;;ilmaya ba:;;lan

m1;;t1r. 1960 y1l1ndan ba;;layarak, ozellikle 1970 li y1llarda meydana 

gelen ~evresel degi§meler ekonomik, sosyal, politik ve toplumsal 

boyutlu olarak i§lletme yonetimlerini ve pazarlama ~abalar1n1 olumlu 

ya da olumsuz yonlerden etkilemeye ba~lam1§lt1r. <;evresel nedenler 

§unlardir (5); 

- Enerji krizi ve beraberinde getirdigi devlet mildehale~ . 

leri, 

Dogal kaynaklarda hizl1 tiikerune, 

(4) Committee On Definition, Marketing Definations. A Glossqry of 

Marketing terms, (Chicago, American Marketing Association, 1960), 

s. 15. 

(S) Charles D. Schewe , Ruben M. Smith, Marketing (U.S.A., McGraw~Hill, · 

Inc., 1983), s. 20. 
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- Artan enflasyon oranlari, 

- Yogun c;evresel kirlenme, 

- Artan devlet mudahale ve dlizenlemeleri, 

- Sosyal olarak degi~en cinsiyet rolii, 

- Orgtitlti c;evresel gilc;lerin (Bask1 gruplar1) dogrudan ve dolayl1 

etkilerinin artmas1, 

- t~letmelerin pazarlama uygulamalar1yla c;evreye verdikleri ne

gatif imajlar, 

- I~letmelerden yeni sorumluluk beklentileri, 

- Kitle ileti~iminde artan geli~meler ve pazarlamada kullan1lmas1, 

v.s. nedenler say1labilir. 

1980 1i y11lara gelindiginde c;evrede meydana gelen ekonomik, 

sosyal, politik ve toplumsal degi~mele; i~letmelerin pazarlama faali

yetlerine farkl1 bak1~lar1 ortaya c;ikarm.i~tir. Pazarlama yonetimi, 

pazarlama faaliyetleri ve c;evresel degi§mele, f arkl1 bak1§ ve yakla

~1mlarla irdelenerek c;e~itli pazarlama tan1mlar1 yap1lm1§t1r. <;iinkii 

c;evresel degi~melerin yaratt1g1 etkiler alt1nda~ 1960 y1l1nda AMA 

(American Marketing Association) taraf1ndan yap1lan pazarlama tan1m1 

ve bu c;erc;evede pazarlama fonksiyonlar1na ili~kin ac;1klamalar, c;ev

resel degi§kenlerin~ genel olarak i§letmeler ve dolay1s1yla pazarlama 

f aaliyetleri tizerine etkileri sonucu ortaya c;1kan olay ve ili§kileri 

ac;1klamaya yetmemektedir. Bu ytizden degi~ik pazarlama tan1mlar1 ortaya 

c;1km1~t1r. Bunlardan baz1lar1 ~unlard1r; 

-Pazarlama: Mevcut ve potansiyel tliketiciler ic;in istek tatmin 

eden mal ve hizmetlerin planlanmas1,fiyatlanmas1, tutundurmas1 ve 

dag1t1mi ic;in i~letme faaliyetlerinin toplam bir sistemidir (6). 

-Pazarlama: !nsan istek ve ihtiyac;lar1n1 tatmin etmeye yonelmi~ 

bireyler ve orgiitlerin degi~im f aaliyetlerini yoneltmek ve ba~armak

t1r (7). 

(6) William J. Stanton, Fundementals of marketing. (U.S.A., McGraw 

Hill, Inc., 1981), s. 4. 

(7) Schewe, Smith, Op.Cit., s. 20. 
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-Pazarlama: <;e§litli dinamik c;.evresel glic;.ler ic;.inde,.., degi§imi 

kolayla§tirmak ve gerc;.ekle§tirmek amaciyla,, bireylerin ve orgiitlerin 

yerine getirdigi faaliyetlerden ibarettir (8). 

-Pazarlama: Mallar1n, hizmetlerin ve dii§iincelerin transf erini 

saglamak veya degi§imini kolayla§tirmak ic;.in pazarlamacilar taraf indan 

planlanan ve yerine getirilen orgiitsel faaliyetler karmasindan iba

rettir (9). 

-Pazarlama: ~ekil, yer, zaman ve miilkiyet faydalari yaratan 

bir tiir katalisttir (h1zland1r1c1) veya insan istek ve ihtiyac;.lar1-

n1, degi§im ili§kilerini kolayla§tirmak yoluyla tatmin etmek ic;.in 

bireyler ve orgtitlertarafindan yapilan i§levlerdir (10). 

-Pazarlama: Bireylerin ve orglitlerin amac;larina uygun olarak, 

degi§imi gerc;ekle§tirmek ic;.in mallarin, hizmetlerin ve dii§iincelerin 

yarat1lmas1n1, fiyatland1r1lmas1n1, dag1t1m1n1 ve tutundurmas1n1 

planlama ve uygulama slirecidir (11). 

Pazarlama tan1mlar1na bu farkli yakla§1mlar kar§1s1nda Ai~~'nin 

yeniden tanim birle§tirmesine gittigini gormekteyiz. Bu tan1mlar1n 

ortak yonleri c;.1kar1labilir. 

a) Hevcut tiiketiciler kadar potansiyel tiiketiciler de pazar

lama ic;.in onemlidir. 

b) Pazarlama, insan ihtiyac;.lar1n1n kar§l1lanmas1na ve tatmini

ne yoneliktir. 

c) Pazarlama, §ekil, yer, zaman ve miilkiyet faydalari yaratan, 

degi§imi kolayla§t1ran ve c;.abukla§tiran bir katalisttir. 

d) Pazarlama, sadece i§letme faaliyetlerinden ibaret olmayip, 

bireyler ve orgtitler tarafindan (non business) yerine getirilen faali

yetleride kapsar. Diger bir deyi§lle pazarlama,orglitsel bir faaliyettir. 

(8 ) William M. Pride, O.C.Ferrel, Marketing, (Boston, Haughton Mif

lin Company, 1983), s. 10. 

(9 ) William -Zilanund, Micheal D' Amico, Marketing, (Canada,John Wiley 

and son,Inc., 1984), s. 10. 

(10) Schoel, Op.Cit., s. 6. 
(11) AMA (American Marketing Association), "AMA Board Approves New 

Marketing Definitions",Marketing News,(March 1.1985),s.1. 
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e)Pazarlama eylemleri orgiltlil, dinarnik ve degi§en c;;.evresel gtic;

ler ic;;.inc.f:-P yerine getirilir. Bu c;;.evre c;;.ok dinamiktir. 

f)Pazarlama bir stirec;;. olarak ilretim oncesinden ba§layip, ilretim 

silreci sonrasinda da devam eder. 

Pazarlaman1n dinamik bir c;evre ic;;.inde cereyan etmesi ve orgiltsel 

bir faaliyet olarak kabul edilmesi sonucu "pazarlama yonetimi" kavram1 

benimsenmi~ ve bu benimseme, geli§mi~ sanayi illkelerinde i§letmeleri 

ba§ar1l1 sonuc;lara ula§t1rmi1?tl.r. Pazarlama bilgisi ile ugra1?anlar, 

"pazaralma kavram1" ilzerinde yeni aray11?lara girmi§tir. Di§ pazaralrna 

c;evresinde meydana gelen degi1?meler ve bu degi§rnelerin i~letmelerin 

pazarlama faaliyetleri ilzerinde olumlu ve olumsuz etkilerinin olrnas1J 

bu aray11?lar1 h1zland1rm1§tir. Pazarlamaya yeni boyutlar bulrna c;aba

lar1 giderek hizlallilll.§ ve ozellikle i§letmelerin pazarlama bile1?enleri 

yoluylaJdl.1? c;evrede yaratml.liJ olduklar1 sorunlar ile bilnyesel olmayan, 

diger bir deyi1?le d11? c;;.evresel gtic;lerden (orglitlil gruplardan) kaynak

lanan sorunlara cevap aray1§lar1, yeni c;ozilm yollari ve onerilerinin 

ortaya at1lmas1na neden olmu~tur. 

-Pazarlama sadece ekonomik girii;iimlere mi (ii;iletmelere) uy

gulanabilir? 

-Pazarlama ilke ve yontemleri, i1?1etrne d1§1 (non business) 

orgiltlere uygulanamaz mi? 

-Pazarlaman1n toplumsal gorev ve sorurnlulugu nedir? 

-Toplumun degi§en umut ve istekleri, pazarlama eylemlerini 

ne yonde etkiler? gibi sorulara cevap arayan pazarlamacilax;, ya pazar

lama kavram1n1n geni§letilmesinden ya da daralt1lmas1ndan yanad1rlar. 

BetartJ.§malar s rnucu "orglitsel pazarlama" ve "toptlumsal-sosyal pa

zarlama" 'kavramlan:· ·ortaya c;1km1§t1r. 

Modern pazarlama yazarlar1 (*), pazarlama kavram1n1n genii;i

letilmesinden yana olup, i1?1etmelerde (business) uygulanan pazarlarm 

ilke ve yontemlerinin oteki orglitlerde de (non-business) uygulana

bilecegini savunurlar. Onlara gore; temel iktisadi sorunlar1n1 hallet-

(*) Modern Pazarlama Yazarlari: P.Kotler, S.J. Levy, C.D. Sc_hewe, 

R.M.Smith, W.M.Pride,O.C.Ferrel,W.F.Schoel ve Z.D'Amico'dur. 
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mi§ geli9mi§ sanayi illkeleri toplumsal gereksinimleri kar§1lamak 

ic;in i§letme d1§1 kar amac1 ta§1mayan orgtitler kurmu9lard1r. Asl1nda 

bu orglitlenmele~ ozel ve kamu menfaatlerini savunan,yine bir menfaate 

doni.ik orglitlerunelerdir. Menfaatler etraf1nda orgi.itlenerek bask1 glicli 

kazan1rlar. Orgtitleruni§ bask1 grubu olarak...1 di9 pazarlama c;evresinde 

gerek i§letmeye kar§11 gerekse toplumsal dlizenleyici gi.ic;lere kar§1 

faaliyet gostererek,pazarlama faaliyetI~rini s1n1rlay1c1 ya da destek

leyici rol oynarlar. 

Ya9am standard1n1n ve kalitesinin c;ok yilksek oldugu bu illkeler

de~ i§letme orgiltleri (kar amac;l1) egemen olmakla beraber, i§letme 

d1§1 orgiltlerde (orglitlti bask1 gruplar1) onem kazanm1§t1r. i§letme 

d1§1 orglitlerin onem kazarunas1~ illkenin toplumsal-siyasal sisteminden, 

ki.iltilrilnden, iktisadi geli9mi§ligi sonucu liretim bic;imlerinin i§bolilmil 

ve uzmanla§mas1ndan da kaynaklanir. Oyleki bireyler, daha c;ocuklugun

dan itibaren kultiplerin ic;inde bilyilr ve yeti§kinliginde de mutlaka 

bir orglitiln liyesi olurlar (12). Orglitle~ menfaat temeline dayanir. 

i§letme d191 (non business) orglitler de i§letme i§levlerinden 

olan finanslama, personel, satin alma, halkla ili9kiler ve pazarlama 

gibi i§levleri yerine getirirler. 

Aynca mal ve hizmet (mamul) kavramlar1 da geni§letilerek, 

ki§iler, orgiltler ve dil9linceler mamul kapsamina a11nm1§t1r. Bu yakla

§1mdan hareketle, ttim orglitlerin ilrettikleri mamulleri ve pazarlama 

arac;lar1 vardir. Boyle bir yakla§im ic;inde evrensel olan yonetim 

i§levi yaninda pazarlama i§levi de evrensel bir nitelik almaktadir. 

En etkin pazarlama faaliyetleri i§letme orglitlerinde olmakla 

berabe~ i9letme rl1§1 orglitlerde pazarlaman1n onemini anlayarak, i§let

melerde uygulanan pazarlama ilke ve yontemlerini benimseyip uygulamak

tadirlar. Bu da orgi.itsel pazarlamadan ba§ka bir§ey degildir. (13). 

(12) N.Nisa Bayramoglu, Amerika Birle§ik Devletlerinde Lobi Faaliyet

leri, (Ankara, Di§ Politika Enstiti.isi.i, 1985), s. 4. 

(13) ilhan Cemalcilar, "Pazarlama Kavraminda Yeni Geli§meler", Pazar

lama Dergisi, (Aralik 1976), s. 3-7. 
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Benzer bic;imde i§letmeler le di§ pazarlama c;evresinden gelen 

olumlu ve olumsuz etkilere kar§1.1 orgiitli.i bask1 gruplar1n1n kullan

d1g1 lobicilik gibi etkileme teknik ve yakla1?1mlar1n1 kullan1r olmu§

lard1r. Lobiciligi, yeterli gi.ice ula§m11? bireysel firmalar (bi.iylik 

ortakl1klar) kulland1g1 gibi, kiic;i.ik orglitlerde i~birligi teknikle...;. 

ri (koalisyon) ic;inde yeterli gtice ula§arak kullanma yolunu bulabi

lirler. Orgiltli.i bask1 gruplar1n1n lobiciligi, pazarlama teknik ve 

arac1 olarak kullanmalan, lobiciligin.1 "politik pazarlama" ara§t1r

malar1na konu olmas1na neden olmu~tur. Orgiltlerin lobicileri siyaset 

silrecinde temel a1<torler olarak, politik pazarlama yazarlar1 tara

findan kabul edilir. I~letme d1-?l. orgiltlerin lobicileri veya grup 

temsilcileri temel aktorler olarak, politik pazarlamada temsil edilen 

orgiltiln bir tilr pazarlamas1n1 yaparken, kamu karar vericileri (yasama 

meclisleri ilyeleri) hakemlik gorevi gorilrler. i§letmelerin illke 

ba1?kentlerindeki lobicilik biirolari da siyaset siirecinde hizmet biiro

lar1 olarak kabul edilmektedir (14). Tlim orgiitler mal ve hizmetleriyle 

ilgilenen ki~i veya gruplarin isteklerini doyurucu bic;imde kar§1la

d1klar1 siirece ba~ar1l1 olurlar. 

Orgi.itsel pazarlama; Gruplari veya orgiltleri olu§turan birey

lerin gereksinmelerinde ve isteklerinde doygunluk yaratarak, olumlu 

davrani§lar yaratma eylemidir. 

1970 1i yillarda pazarlama kavrami geni§letilerek, di§ pazar

lama c;evresinde etkin bir kar§1 gilc; olarakJderneksel pazarlama yakla

§1m1n1n da dahil edilmesiyle birlikte, i§letmelerin ve pazarlama

c1lar1n sosyal sorumluluk yilktimleri gtindeme gelmi1?tir. Bu yilkilmlilltik

ler c;erc;evesinde i§letmeler ve pazarlama yonetimleri,mal ve hizmetler 

ilreterek sadece kendi hedef tliketicilerini tatmin etmekle kalmamal:i.,, 

genelde toplumu tatmin etmeli ve toplumsal c;1karlara da yonelmelidir. 

Aksi halde, son y1llarda gorlildtigi.i gibi, degii?ik toplumsal orglitler 

ve orgiltlti tilketici gruplan., menfaatlerini temel alan §ikayetlerini 

yilkselterek toptlumsal dilzenleyici birimler olan yasama, ylirlitme 

(14) Michael T.Hayes, Lobyists and Legislattors: A.Theory of Political 

Markets. (New jersey, The state University of NewJersey, 1981), 

s. 1-5. 
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ve yarg1 yerlerinden veya diger bir deyi§le1 devlet mlidahaleleri 

ile i§letmelerin faaliyetlerini dlizenlemelerini isteyeceklerdir. 

9evresel gruplar1n (orglitlerin) devletin mlidahalesini istemeleri, 

bask1n~teliklerini ortaya koymalar1 ile milmkilndtir. Zaten tek tarafli 

firma pazarlama faaliyetleri de yogun ele§tiriye ugramaktadir (15). 

Derneksel yakla§1min modern pazarlama ic;:inde yer almasi, 

pazarlama faaliyetlerinin,siyaset stireciyle ili§kilerinin gosterimini 

de bir yerde kolayla§t1r1r. ~iinkii derneklei;;me veya diger bir ifade 

ile orglitlenme,c;ogulcu toplumlarda temel haklardan olup, soz ve ifade 

ozgtirltigiinlide birlikte getirir. Bunun sonucunda orglitler~ siyaset 

silrecinde daha etkin olarak, kendilerini menfaat temelinde olumlu 

ya da olumsuz yonde etkileyen olaylara_, etki ya da tepkilerini arti

racakt1r. Ozellikle, ii;;letmelerin pazarlama faaliyetlerinin "sosyal 

sorumluluk" ic;inde yerine getirilmesi ic;:in bask1lar1 artacakt1r. 

19T0 1i yillardan once, genel kabul goren ilke "i§letmelerin 

i§i i§tir = Business is business" olmu9tur. Sosyal sorumluluk sadece 

vergi vermeye indirgenmii;;tir. Bunun sonucu sosyal sorumlulukta vergi 

alan devletin i§idir §eklinde gorlii;;ler hakim olmu9tur. Fakat 1970 

li y1llar1n ikinci yar1s1ndan itibaren diinyada gorillen ekonomik kri

zin' di§ pazarlama c;evresinde yer alan giic;lere ( orgiitlii gruplara) 

etkisiyle, orgiltlti c;:evresel gilc;lerin siyaset silrecinde i§letmelerin 

pazarlama faaliyetlerine kari;;i devlet mlidehalesi isteyen tepkileri 

ytikselmeye bai;;lam1§t1r. Di§ pazarlama c;evresinde yer alan orglitlti 

gruplar , bask1 niteliklerini kullanarak, gerek dogrudan i9letmeler 

ilzerine ye gerekse dolayli olarak toplumsal dilzenleyici giic;lerin 

(yasama,yilriltme ve yarg1) ilzerine yapt1klari bask1larla pazarlarna 

yonetimlerini> sosyal sorumluluklari kabul etmeye zorlam1~lard1r. 

Ornegin: Aldatic1 reklamlarin s1n1f.larrd1r1lmasi. ilretim art1klar1n1n 

c;evreyi kitletmesi, toplumsal sorunlara ii;;letmelerin duyarl1l1g1n1n 

art1r1lmas1 v.s. sayilabilir. 

1970 oncesinde "ili!letmelerin ii;;i i:;;tir" savunusunu yapan ~nlli 

iktisatc;1 Milton Friedman (16) "sosyal sorumluluk devletin i:;;idir" 

(15) Schewe and Smith, Op.Cit., s. 17. 
(16) Arthur Elkins, Dennis W.Callaghan, A.Managerial Oddssey: Problems 

in Business and its environment.(California, ·Addison Wesley 
Publishing Company, 1976), s. 15-41. 
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gori.i§i.ini.i ileri si.irerken daha sonra "i§letmelerin sosyal sorumlulukla 

hareket etmeleri, onlarin karl1l1g1n1 art1racakt1r" ~eklinde serbest 

ekonomik ya~amdaki son geli~melerin yorumunu yapmaktadir. - . 

Sanayi toplumunun her kesiminde oldugu gibi, i~letmelerin 

pazarlama faliyetlerinin toplumsal roli.i, dinamik bi9imde modern 

pazarlama anlay1~1 i9inde degi§mi§tir. l§letmeler, geleneksel ekono

mik ve ticari fonksiyonlarina ilave olarak, pazarlama faaliyetle

rini, sosyal sorumluluk i9inde yilri.itmeye ba§lam1§lard1r. 

Sosyal sorumluluk anlay1§1n1 goni.illil ve bilin9li olarak benim

seyenler oldugu gibi, di§ pazarlama ~evresinde yer alan orgiltli.i bask1 

gruplar1n1n siyaset si.irecinde yaratt1klar1 dolayl1 bask1-

lar sonucu, devletin dilzenleyiciligi altinda sosyal sorumlu davrani§ 

gostermek zorunda olanlar da vardir. Fakat sosyal sorumluluk anla

y1§1n1n biittin firmalar1n pazarlama yonetimlerince benimsendigini 

soylemek gil9tiir. Pazarlama faaliyetlerine kar~1 yilkselen orgiltli.i 

tilketicilerin tepkileri (consumerism), heni.iz bu anlay1~1n tam olarak . 

benimsenmedigini gostermektedir. Buna ragmen i:'iletmeler ve onlar1n 

pazarlama hakim yonetimleri, hayat1n kalitesini ve standard1n1 etki

leyen sorunlara duyarlilik gostermeye ve fiziksel ~evre iizerindeki 

i§letme faaliyetlerinin etkilerini, sosyal sorurnlu bir §ekilde anla

maya ba:;ilam1§lard1r. Egitime, sagl1k problemlerinemami.il gilvenligine, 

sosyal programlara ve sanata duyarl1l1klar1 bir "halkla ili~kiler" 

anlay1/'il. i9inde artm1§t1r. Hatta y1ll1k i:'iletme faaliyetleri raporla

rinda bu tilr faaliyetler i9in harcamalar1n1n artt1g1 gortilmekte

dir (17). 

Pazarlama anlay1§1n1n benimsenmesi ile birlikte, pazarlama 

kavram1 · ve pazarlamaya konu olan mamul kavram1 da geni§letilmi§tir. 

Tilm orgi.itlerin (i§letme ve i§letme d1§1 = Business and non business) 

mami.illeri ve pazarlar1 vardir. Mallar1n ve hizmetlerin yan1 s1ra 

ki11ilerin~ orgiltlerin ve dti11tincelerin de i.iretilip pazarlanmas1 soz 

(17) Vernon A.Musselman, J.H.Jackson, Modern Business.(NewJersey, 

Prentice Hall, Inc., 1984), s. 48-50. 



125 

konusudur. i§letme orgiitleri, mal ve hizmetleri pazarlarken, i§let

me dJ.§1 orgiitlerde ki§ileri, hizmetleri, orgiitleri ya da dii§iinceleri 

pazarlarlar. 

Pazarlama faaliyetlerinin tiim orgiitlerde varl1g1n1n kabulii, 

pazarlamanin yonetim gibi evrensel bir nitelik almas1na neden ol

maktadir. 

Pazarlama kavram1n1n geni§letilmesi ile topluma yonelik pazar

lama felsefesi c;erc;evesinde, pazarlaman1n toplumsal sorumlulugu 

ilzerinde durulmu§tur. Bu anlamda pazarlama yonetimi; kendi tilketici

le:ciiri:ri de' ·otesinde topluma kar§J. sorumlu olarak "sosyal sorumluluk" 

anlay1§1n1 benimsemelidir. Toplumsal sorumluluga ili§kin farkl1 

goril§ler ortaya c;1km1§t1r. 

Bunlar; 

1- Toplumsal kaynaklann k1tlig1ndan hareketle, a.!j1r1 tilketi

min s1n1rlanmas1 gerektigine kar.~n ileri si.irillmi.il? bir yakla§1md1r. 

Ozellikle ekonomik kriz donemlerinde kis1tl1 pazarlama (demarketing) 

yakla§1m1n1n uygulanmasina kar§J. c;1k1l1r. Gerekc;e olarak sanayisi 

geli§mi§ tilkelerde maddi verimliligin doyurucu bir dtizeye ula§t1g1n

dan hareketle pazarlamaya dli§en gorevin, ttiketimi s1n1rs1z bic;imde 

artirmak oldugu gosterilmektedir. Toplumu daha parlak bir gelecek 

beklemektedir. Bu yi.izden "Ti.iketici isteklerinin kis1lmas1 degil aksine 

art1r1lmas1 gerekir. Burada pazarlamanin temel gorevi; tilketicilerin 

toplumsal, killtilrel, iyi huy ve al1§kanl1klar bakim1ndan kendilerini 

geli:;itirmeleri· i<;.in paralar1n1 ve zamanlar1n1 harcamaya ozendirmek

tir (18). Burada Lazer'in Keynezyen iktisadin gorii§lerini yans1tt1g1n1 

dti§iinmekteyim. Zira Keynes'de gelirin tasarruf edilmeyip harcanmas1n1 

savunmaktadir. Tilketim harcamalar1n1n art1r1lmas1 ile ekonominin 

biiyilmesi saglanacak ve ekonomi tam istihdama ula§acaktir. 1kinci 

diinya sava§1ndan sonra, yilkselen ekonomik konjonkttirdeJ sanayile§mi§ 

bat1 dilnY.as1nda Keyneeyen iktisat politikalari hakimdir. Bu yiizden 

tiiketici isteklerinin s1n1rlanmas1 degil, aksine art1r1lmas1 gerekir 

(18) William Lazer, "Marketing's Changing social Relationships", 

Journal of marketing, (Jo~uary, 1969), s. 3-9. 
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§eklindeki bir savunu, o donemin pazarlama yakla91llll.na da uygun 

dii9mektedir. 

2- I9letmelerin toplumsal sorumluluk almalar1, onlarin ek 

maliyetler yiiklenmeleri anlam1ndad1r. Dolay1s1yla pazarlama yonetimi.,, 

sosyal sorumluluk almakla ek maliyetleri kar91lamak durumundadir. 

Topluma yonelik pazarlama f elsef esi kapsamindaJ sosyal sorum

luluk almac - sadece ek maliyetler ortaya c;ikarmakla kalmaz, ayn1 

zamanda tiiketicilere yonelmek, hava ve su kirlerunesi, dogal bozulma, 

gilriiltil, sava9 ve yonetimdeki bo~una harcamalar gibi alanlarda yeni 

pazarlar ( toplumsal pazarlar) olmu9lard1r. Toplumsal pazarlar, yeni 

:nal ve hizmetler gerektirdigi gibi yeni kar olanaklar1 da yaratmak

tadir. Diger yandan "Tilketiciler, vatanda9 tiiketici (sorumlu tilketici) 

durumuna gelmi9tir, ayn1 ~ekilde i§letmecilerin de vatanda9 i9letmeci 

(toplumsal sorumlu i9letmeci) durumuna gelmeleri gereki:c.''. Bu durum, 

temel amac1 kar olan i~letmelerin, degi9en c;evre ko9ullar1n1n ortaya 

~ikard1g1 toplumsal ihtiyac;lar1 kar91lamak ic;in c;aba gosterrneleri 

gerektigini ortaya c;1kar1r. 

3- Kaynaklar kit ve ihtiyac;lar sonsuzdur. I9letme yonlii pa

zarlama felsefesini benimseyen i9letmelerin temel amac1 kardir. 

Eu felsefeyi benimseyen i§letmelerde pazarlamanin gorevi, mtimkiln 

oldugu kadar maddi tiiketimi art1rmakt1r. Ote yandan temel amacin 

kar olmas1 ve kan. artirmak ic;in de maddi tiiketimin te9vik edilmesi 

c;evresel kaynaklarin a91r1 tiikenmesine ve tehlikeli bic;imde kirlerune

sine neden olmaktadir. Ayrica toprak, orman, maden v.s. dogal varlik

lar giderek azalmaktadir. Halbuki bu kaynaklar Uzerinde kamu men

faati sozkonusudur. 

Maddi tiiketime onem vermek ve sadece ki9isel isteklerine 

ula9may1 amac;layan tiiketicileri hedef almak yerine, pazarlama hakim 

i9letme yonetimleri,toplumsal sorumluluk yilklenerek c;evresel sorunla

nn c;oziimiine katki yapmahdir. Hatta Feldman (19), gibi yazarlar 

daha ileri giderek; temel amaci kar olan i9letmelerin kar amaci ile 

(19) Laurance P.Feldman, "Social Adaptation: A New Challenge for 

Marketing", Journal of Marketing, (July, 1971), s. 1-2. 
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toplumsal ama<;larin <;elii;;tigini ve bu ylizden "ne Uretilecegine" 

pazar mekanizmas1 degil "ekonomik planlama" yoluyla devlet karar 

vermelidir ~eklinde savlar ileri slirmektedir. 

Benzer bi<;imde Fisk (20), sorumlu tliketim Uzerinde durmakta

dir. Fisk'e gore teknolojik gelii;;me veri!nliligi, geliri, tliketimi, 

<;evre kirlenmesini art1r1r ve toplumsal kaynaklarin tlikenmesine 

neden olur. Ekonomik sistem, bilytik oli;:iide toplumsal sisteme ve eko

lojik sisteme dayand1g1 halde, i~letmelerin Uretim ve pazarlama 

kararlarinda toplumsal sonu<;lar gozden ka<;1r11maktad1r. Halbuki 

toplumsal orgiitleruneye ba~vurarak; 

- Liiks mallarin vergilenmesi, 

- Ttiketim art1klar1n1n toplanmas1 ve i~lenmesinin orgtitlenmesi, 

- Tiiketici reklam programlar1n1n a§1r1 tilketim istegini azalt1-

c1 yonde dlizenlenmesi v.s. 

sorumlu tilketim davran1i;;1 geli~tirilerek ilretici ve tilketici yoniinden 

toplumsal sorumlulugun benimsenmesi gerekir. 

Toplumsal yonlti ve i-!iletme yonlti pazarlama felsefelerini bir

likte degerlendirecek olursak 9u sonui;:lara ulai;;1r1z; 

1- i~letme yonlil pazarlama felsefesi i<;inde mikro bir yakla~im

la pazarlama, teknolojik ve orglitsel bir kavram olarak gortiltir. 

Modern pazarlama i<;in katk1s1; i~letmelerde uygulanan pazarlama yontem 

ve tekniklerinin diger ttim orgtitlerde de (i~letme d1i;;1 orgiitler) 

uygulanabilir gorli~lintin ortaya konmas1d1r. Buradan hareketle ttim 

orglitlerin pazarlama faaliyetlerinin oldugu sonucuna var1l1r. 

2- Toplumsal yonlti pazarlama felsefesi i<;inde, makro pazarlama 

yakla~1m1 ile pazarlama; toplumsal sistemin dlizglin i~lemesini sag

layan toplumsal bir ii;;lev olarak gorlillir. Toplumsal i~lev olarak 

pazarlama; orglitlerin otesine uzanip, bir dizi <;evresel sorunun <;ozil

milne yard1mc1 olmak zorundadir goril~il savunulur (21). 

(20) George Fisk, "Criteria for a theory of responsible consumption", 

Journal of marketing, (Appril, 1973), s. 24-31. 

(21) Cemalc1lar, Loe. Cit., s. 3-7. 
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1970 lerden sonrasi i~in pazarlama anlay1§l1 i~inde sosyal 

ve toplumsal pazarlama baglam1nda "Derneksel pazarlama"ya vurgu veri

lerek 20. ylizy1l1n sonuna gelindigi glinlimilzde "pazarlama ~ag1n1n" 

ba§llad1g1, toplumun her kurumunda, her kesiminde her davran1~1nda 

pazarlama anlay1§l1, pazarlama yontem ve teknikleri uygulanmaya ba§llan

m1:;;t1r. <;linkii geli~mi§ sanayi Ulkelerinde dinler, mei;hepler, parti

ler, dernekler, ideolojiler v.s. ~e§itli gruplat> belli am~~lar etra

finda kendi yanda§lar1n1 artirmak, toplumsal karar vericileri ve 

yanda§llar1n1 etkilemek i9in dernekler, vak1flar, birlikler v.s. 

§leklinde orglitlenerek; 

- Siyaset stirecinde yard1m kampanyalar1n1 etkili kulmak, 

- Ama~lar1n1 (grup) ger9ekle§tirmek, 

- Grup 91karlar1n1 korumak, 

- <;evrede etkili olmak v.s., 

i9in pazarlama yontem ve tekniklerinden yararlanmaya yonelmi§lerdir. 

Buda, modern pazarlamada en bliylik geli§melerden biridir. Topluma yo

nelik pazarlama felsefesini benimseyerek yapilan pazarlama faaliyet

leri "modern pazarlama" olarak isimlendirilir. Ancak modern pazarlama 

gtinlimilzde her tilkede ge9erli degildir. <;ogulcu demokratik sistemle 

yonetilen, sanayisi geli§lmi§l, egitim seviyesi yilksek, ki:;;i ba§lina 

milli geliri, hayat standard1 ve ya§lam kalitesi 9ok yilksek tilkelerde 

ge9erlidir. <;tinkti modern pazarlama konusu olan sosyal ve toplumsal 

sorumluluk, orglitlenme, soz hlirriyeti, serbest giri§lim, e.!}it haklar 

v.s. kavramlar., ancak demokratik toplumlarda ifadesini bulmaktad1r. 

Bu niteliklere sahip toplumlara., sanayi sonras1 toplumu "enformatik 

toplum" da denmektedir. Enformasyon toplumunun pazarlama yoneticileri,, 

kar§l1b.kl1 ~:ikar anlay1§1 i9inde,, sanayi sonras1 toplumun ili1?ki ve 

ihtiya~lar1n1 kestirmeye 9al1§maktad1rlar. 

Glintimlizde, geli§len kitle ileti~im ara~lar1 sayesinde_, modern 

pazarlaman1n ge9erli oldugu toplumlardaki geli:;;melerin yans1malar1.,, 

geli~mekte olan lilkelerde de gorillmektedir. Bu durum,geli~mekte olan 

iilkelerde ikili gortinlimlere ( Dictohant) 'neden olmaktad1r. 
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Yansima sonucu, geli§en iilkelerde toplumun bir kesimi son 

teknolojik geli~melerin iiriinlerinden yararlanirken, diger bir k1sm1 

son derece geri bir teknoloji kullanan ya~am bic;imi siirdilrmektedir. 

Pazarlama anlayl.§l. daha emekleme doneminde olup, daha c;ok "iiretim

sati§" donemi anlay1~1n1 yans1tmaktad1r. Pazarlama yonetimlerinin 

benimsedigi pazarlama f elsef esi de "i§letmelere yonelik f elsef e" 

olup, birincil amaci kardir. 

Modern pazarlama ortaminda pazarlar::a yonetimine ( c;agda§ i§

letme) yeni i~levler atfedilmektedi.r. <;iinkii., di~ pazarlama c;evresinde 

yer alan orgiitli.i giic;lerin, pazarlama faaliyetleri iizerindeki etkileri 

yogun oldugundan, i~letmelerin tepe yonetimleri (chief executive 

offic:ials ),, di~ c;evreye daha c;ok yonelik olmk zorunda kalmi~tir. 

Di§ pazarlama c;evresinde yer alan giic;ler, i§letmenin faaliyet

leri iizerine yogun talep yoneltmi§lerdir. Di§ c;evresel giic;lerin, 

orgiitlenmi§ olarak (derneksel), i~letmelerin iizerine yonelttikleri 

mal ve hizmet d1§1 talep1 §imdiden agir etkiye neden olrnaktadir. 

2000 y1l1nin pazarlama hakim i~letme yoneticileri, sosyal 

talepleri kar§ilamak ic;in pazarlama faaliyetlerini1 toplumsal ihtiyac;

lari kar~ilamaya yonelteceklerdir. Bunu, di~ c;evresel gi.ic;lerden kay

naklanan bir zorunluluk olarak yerine getireceklerdir. <;tinkii, sosyal 

ve toplumsal sorunlar., pazarlama faaliyetleri iizerinde c;ok etkili 

olacaklardir. Bu yiizden modern pazarlama yoneticileri, etkileri git

tikc;e artacak olan orgiltlti di§ pazarlama c;evresi gtic;lerini anlamak 

zorundadirlar (22}. 

9agda~ yakla§imlar ac;1s1ndan i~letme, bir sistem olarak sadece 

teknik ve davrani§sal bir birim degil, ayni zamanda c;evre ile ili§

kileri olan, c;evresinin etkisi altinda bulunan ve c;evresini etkileyen 

canli bir organizma gibidir. 

Orgtit olarak i§letme, sosyal canli bir organizma olarak c;ev

resiyle ilii;;kilerde bulunur. Ac;ik bir sistem olarak ii;iletme, girdi

lerini c;evreden alip, donil§ilm stirecinden gec;irerek c;1kt1klar1n1 yine 

(22) William H.Newman, Managers, for the year 2000, (NewJersey ,Prentice 

Hall, Inc., 1978), s. 46-49. 
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c;revreye vermektedir. Girdi, donti~ilm silreci, c;rikti gibi a~amalari 

da kapsamina alan modern pazarlama yonetiminin di~ c;revresi, orgiltlil 

c;revresel gtic;rlerin faaliyet alanina girmektedir. Dolayisiyla di§ c;rev

resel gtic;rlerin dolayli veya do~rudan etkisi altindadir. Bu yilzden 

modern yonetici artik i§letmenin ic;.inden c;.1k1p, dikkatini orglitlti 

c;revresel gtic;.lere c;.evirerek, orgiltlii c;.evresel glilerin e~ilimlerini 

onceden gormeye c;rali§arak1 bu egilimlere gore pazarlama amac;rlarini, 

yonetsel kararlarini, strateji ve taktiklerini belirlemek zorundadir. 

<;tinkil; 

- <;evredeki degi§im ve olu~umlar belirsizligi art1rmaktad1r. 

- Siyasal ve sosyal hayat, gittikc;.e daha dinamik bir nitelik 

alan orgiitlli c;revresel gilc;.lerin etkisine girmektedir. 

- Insanlar ve orgtitler aras1 ili§kiler c;ok karma~ik ozellik

lere btiriinmektedin 

- Toplumsal dilzenleyicilerin siyasal, sosyal ve iktisadi hayata 

niid0h81eleri artmaktadir. 

Ote yandan c;rogulcu demokrasi, menfaatleri c;rat1~an orgtitlti 

c;revresel gtic;.lerin1 dengeli bir ~ekilde bir araya gelip#yanyana ya~ama

lar1ni amac;rlar. <;ogulcu demokratik yonetim ic;inde> di~ pazarlama 

c;revresinin orglitlli giic;.leri (menf aat gruplari) birbirleri ile mticadele 

ic;rindedirler. Bu orgtitler ya da grupla~ menfaat amac1 etraf1nda orglit

lenerek i~letmenin d~~ pazarlama c;revresini meydana getirirler. Di~ 

pazarlama c;.evresinde yer alan orgiltlil gilc;.ler, pazarlama faaliyetlerine 

dogrudan veya dolayl1 etkilerine gore i~letmenin yakin veya uzak 

c;evresini meydana getirirler. i§letme ile dogrudan ili§kilerine gore 

yakin c;evresinde; giri§imciler, sermayedarlar, sendikalar, dernekler, 

egitim kurumlar1, orgiltlenmi§ tilketiciler ve devlet bulunur. 

Pazarlama faaliyetlerine dolayli etkileri yontinden toplumdaki 

diger orgiltlenmeler ve halk., i~letmenin uzak c;evresini meydana getirir. 

Di~ 9evresel gil9ler, menfaat temeline gore orgiltleruni~tir. 

Menfaatleri iki grupta gormek olana~i vardir. 

1- Ozel menfaatler ve ozel menfaat temeline gore orglitlenmi11 

c;revresel gil9ler9 grup ilyelerinin menfaatlerini on planda tutarak 

orgiltlenmi~lerdir. Bunlar; 
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- Ttiketici koruma orglitler:., 

- Meslek gruplari ve orgiltleri, 

- Sendikalar, 

- Meslek gruplari, 

- Dernekler, 

Ticaret birlikleri (Ticaret ve sanayi odalar1), 

- Yabanci tilke gruplari ve orgtitleri, 

2- Kamu menfaatleri ve kamu menfaati temeline gore orgtitleruni§ 

c;evresel gtic;lerdir. Bunlar; 

- Katlin dernekleri, 

- insan haklari dernekleri, 

- Reformist gruplar, 

- ~evre koruma gruplari, 

- Filantropik (insansever) kurulu§larchr. 

Orgtitlti gilc;leri kesin s1n1rlar1 ile ayirmak zordur. 9tinkti 

gec;i§lidirler. Ornegin sendikalar1 grup tiyelerinin menf aatine yonelik 

iken ayni zamanda c;evre koruma hareketleri ic;inde de olabilirler. 

Yada filantropik amac;lar ta§1yabilirler. Veya kad1n dernekleri de 

"ei;iit i~e, ei;iit ticret" gibi tiyelerine donlik faaliyetler gosterebi

lecekleri gibi, insan haklar1n1n gelii;iimi, hayat standard1n1n yliksel

tilmesi veya c;evre kirlenmesine kar~i kamu menfaatlerini mlidafaa 

edici c;ali§malar yapabilirler. 

Burada dikkat c;ekilmesi gereken nokta ~udur: Siyaset stirecinde, 

menfaat temeline gore orgiltlenerek,baski grubu haline gelen ve siyasal 

karar merkezlerini etkilemeye c;alii;ian baski gruplari ile di§ pazarlama 

c;evresi gtic;leri, ayni orgiltlti gruplardir. i§letmeler de mal ve hizmet 

tiretip, pazarlayarak ekonomik fonksiyonlar1n1 yerine getirirken, 

baski grubu haline donil§mti§ menf aat grubu olarak gorillmemesi ic;in 

hic;bir neden yoktur. Bir yandan ekonomik faaliyetlerini stirdtirerek 

topluma hizmet, kar ve varl1g1n1 stirdilrme amac;larina ula§maya c;al1§1r

ken, orgilt olarak siyaset silrecinde pazarlama f1rsatlar1 yaratan, 
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f 1rsatlar1 daraltan veya varligina yonelen kararlar ve aksiyonlar 

kar~isinda reaksiyon gostermemesi ic;in de hie; bir sebep yoktur. 

tiretim ve pazarlama faaliyetleri yaninda, siyasal stirec;te 

amac;larina uygun roller almasi normaldir. 

<;evresel giic;ler olarak menfaat gruplarinin i~letme ilzerinde 

ve i9letmenin pazarlama faaliyetleri iizerinde etkileri vardir (23). 

D19 pazarlama c;evresinin orgiitlil giic;lerinin yaratmi.!? oldugu 

etkiler ve degi9meler c;ok gilc;lii olup, geleneksel ktiltiire sahip Japon

ya,ingiltere ve Fransa gibi sanayile9mi9 iilkelerde bile c;ok biiyiik 

olabilmektedir. <;evrede1 menfaat temeline gore orgiltlenmi~ gruplar, 

baski gticilne sahip olarak, d19 pazarlama c;evresinde son derece etkili

dirler. Bask1 gtic;lerini i~letme faaliyetlerine dogrudan veya dolayl1 

olarak yoneltebilirler. 

Dogrudan etkileri, mikro pazarlama bazinda tiiketicilik f onk

siyonu ic;inde ve daha c;ok i91etmenin yakin c;evresinde bulunan orgiitlti 

gilc;ler tarafindan yarat1l1rken, dolayli etkileri yonilnden makro pazar

lama yakla~1mlar1 ic;inde, siyaset siirecine katilarak,toplumsal diizen

leyicileri etkileyerek, i9letme ve pazarlama faaliyetlerini etkiler

ler. Bu al an, bir menf aat c;at19mas1 alan1 ya da menfaat ortakl1g1 

alan1d1r. Bireysel~ bliytik bir firma ile ilgili olabilecegi gibi,sekto

rel olarak ortak ama~lida olabilir. Burada amac;lanan i9letmenin orglit 

olarak. arra:;lan..na ula9mak ic;in pazarlama f aaliyetlerini rahatlikla 

yerine getirebilecegi ortam1 yaratmaktir. Bu ortam ayn1 zamanda yogun 

rekabet alan1d1r. Ornegin,pazarlama faaliyetlerini glic;le9tiriciJdiizen

leyici kis1tlamalar1 kaldirmak, bliylik miktarli alimlara sahip, devlet 

pazar1 ic;in kamu yetkililerini taraf1i tercihe yoneltmek, te9vik 

politikalar1n1 lehlerine c;evirmek veya uluslararas1 pazarlama engel 

ve zorluklar1n1 kaldirmada devlet destegi saglamak, koruma saglamak, 

giimrilk tarife ve benzeri d19 tic;:aret arac;lar1n1 lehlerine c;evirmek 

gibi etkileme faaliyetlerinde bulunabilirler. Bunu yaparken hareket 

alanlar1 siyaset siirecidir. Siyaset slirecinde oynad1klar1 roller le 

(lobicilik) pazarlama faaliyetlerini kolayla9t1r1rlar. 

(23) Kemal Tosun, "i11letme, Teknik ve Ekonomik Oldugu Kadar Pisi
kososyal bir sistemdir",Organizasyon.(Yil 1, sayi 1,1976),s.S-9. 
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Toplumsal diizenleyicileri .etkilemenin bir ornegi Japonya' dan 

verilebilir. Japonya' da orgiitlii c;iftc;i i§letmeleri, az1nl1k olmala

r1na ragmen, sahip olduklar1 oy potansiyelini siyaset silrecinde 

bask1 arac1 olarak kullanip, bilyilk bir konut ac;1g1n1n olmasina ragmen 

Tokyo' nun etraf1n1 tarimsal alan olarak muhaf aza etmeyi ba§akmakta

tirlar. !kinci bir ornek olarak yine Japonya' da nilfusun % 90 ni 

(oy verenlerin), katma deger vergisini desteklemesine ragmen orgiltlii 

tilccar gruplar1 sahip olduklar1 lobi giic;leri sayesinde1 kar§1 olduklar1 

katma deger vergisine ili§kin yasal diizenleme c;al1§malar1n1 engelle

mi§lerdir (24). 

2.1.2. Modern Pazarlamada Sosyal Sorun Alanlari ve ~k Boyutlu 

Kavramsal Modelin Birinci Boyutu: 

gok boyutlu kavramsal modelin birinci boyutunda i§letmenin 

di§ c;evresindeki orgiitlti menfaat gruplan bulunmaktadir. i:;>letmeler 

pazarlama faaliyetleri ile olumlu yada olumsuz olarak di§ pazarlama 

c;evresindeki orgiitlil glic;leri etkilerler. Burasi toplumsal grupla

r1n c;ati§ma alan1d1r. 

gat1§man1n temelinde (pazarlama yoniinden) i~letmelerin pazarla

ma faaliyetlerinden dogan sosyal sorunlar ya tar. Bu ytizden modelin 

bu boyutu "sosyal sorun alanlar1n1" temsil etmektedir. Burada once 

dl.§ pazarlama c;evresinde yer alan orgiitlii c;evresel giic;ler gosterilecek 

ve daha sonra c;evresel giic;lerin dogrudan ve dolayli reaksiyonlarina 

neden olan "sosyal sorunlar" gosterilmeye c;al1§1lacakt1r. 

1960 11 yillardan itibaren pazarlama anlay1§1n1n benimsenmesi 

ve yilkselen ekonomik konjonktiir ile birlikte di§ pazarlama c;evresinde 

biiyilk degi§meler meydana gelmi§tir. 1970 li y1llar1n ortalarina kadar 

yilkselen ekonomik konjonktiir, bundan sonra dii§meye ba§lami§tir. Veya 

en azindan dii§iik geli§imini siirdiirmil~tiir. Bu donemden itibaren diinya 

pazarlarindaki olumsuz geli§meler,, pazarlama anlay1§1 ve di§ pazarlama 

c;evresindeki degi~meleri daha belirgin kilm1§t1r. Geli§me ve degi§me-

leri vurgulamak ic;in modern pazarlama tamnnmn verilmesi yararli 

(24) "Japon Toplumu Degi§iyormu?" Karizma Dergisi, (Ocak,1988),s.6...S. 
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olacaktir. Bu tanim, ayri unsurlara agirlik veren pazarlama tanim

larini da birle§ltirici olacaktir. 

Modern Pazarlama: Bireylerin, orgtitlerin ve toplumun istek 

ve ihtiya~larina uygun §ekilde, degi9imi saglamak tizere bireysel, 

orgtitsel ve toplumsal ama~lara uygun mallarin, hizmetlerin ve dti9tin

celerin yarat1lmas1n1, dag1t1m1n1 ve sat19 c;abalar1n1, c;evresel gtic;

lerin destegini de alarak yasal, ahlaksal, ekonomik ve istege bagli 

sorumluluk anlay191 ile dinamik bir c;evre ic;inde planlama ve uygulama 

stirecidir. (Ya da dinamik bir c;evre ic;inde yap1lan orgtitsel faali

yetler biltilnildilr). 

Burada "modern pazarlama" c;ok boyutlu, c;ok il9ikili bir kavram 

olarak tanl.lDlanmi9tir. Tanim, pazarlama faaliyetlerinin bo9lukta 

var olmadigi.ni. ve dolayi.siyla dinamik bir c;evrede, f arkl1 ic; ve di§! 

degi9kenlerden etkilendigini vurgulamaktadir. ic; degi9kenler orgiltsel 

ve pazarlama karmasi degi9kenlerinden olup daha c;ok bilnyeseldir. 

Di9 degi9kenler ise c;evresel gilc;lerden olu9up, bilnyesel degildirler. 

Bunlara kontrol edilemeyen (variables uncontrolable) degi§kenler 

de denir. Kontrol edilemeyen degi9kenler, ·di§ pazarlama c;evresi gilc;

lerini meydana getirir ve i§letmelerin pazarlama f aaliyetlerini dog

rudan ve dolayli olarak etkilerler. 

2.1.2.1. lh.§ Pazarlama <;evresi Degi§kenleri veya Gtic;leri: 

1960 yili oncesi i§!letme yonetimleri ve i§letmecilik ogrenimi, 

orgilt olarak 11i§letme ic;i degi§lkenler" ilzerinde yogunla§ml.§tl.r. 

Pazarlamanin geli§iminde, Uretim ve sati§ a§lamalarinda, orgilt olarak 

i§lletmelerin ya§amasi ve etkililigi ic;in bu yakla§l1m dogru kabul 

edilebilir (25). Bu yakla§l1m ·ve bak1§1 ac;1s1,, 1970 li y1llara kadar 

silrmti11tilr. 

1970 lerden itibaren c;evrenin ve c;evresel degi§melerin onemi 

anla111lm1§ ve c;evresel gilc;lere dikkat c;ekilmeye ba§lanm1§t1r. <;ilnkti 

( 25) Micheal Albert (Etc) , ~aIBltr Individual and Organizational Effectiveness, 

(New York, Harper and b, Buplisher9- l~l), s. 97. 
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c;evrede meydana gelen olaylar ve orgi.itlil gilc;lerin etki-tepkileri 

pazarlamada orgiltsel ba§ar1y1 etkilemi§tir. Orgilt olarak i§letmenin 

di§1ndaki , ba§ka bir deyi§le, di§ pazarlama c;evresindeki bu degi§

meler, c;evrenin c;ok daha onemli oldugunu kabul etme ihtiyac1n1 dogur

mu§tur. 

Orglit olarak i§letmenin di§ c;evresi" bugilniln c;agda.!i! yonetici

leri ic;inde bilylik bir problemdir. Btiyilk organizasyonlar1n yoneticileri 

h1zl1 bir §ekilde degi§en c;evrede yak1n zamanlarda (1973 lerden sonra) 

meydana gelen petrol krizi, sava§lar, orgtitlil gruplar1n kamu oyu 

etkisi v.s. gibi olaylar kar§1s1nda zorlanm1§ ve c;evreye daha c;ok 

dikkat yoneltmek zorunda kalm1§lard1r. Halbuki klasik denebilecek 

(modern pazaralma anlay1~1 oncesi ilretim-sat1~ donemi) pazarlama 

anlay1§1 ic;inde orgilt yonetimleri c;evreyi sadece orgilte enerji, i§gilcil, 

malzeme ve hizmet saglayan, malzeme ve hizmet saglayanlar ile mil§teri

lerden ibaret kabul etmii;ilerdir. Pazarlama felsefe ve yaklai;i1mlar1 

da buna gore i;iekillenmi§tir. 

Modern pazarlamada ii;iletme (orgilt) ac;1k bir sistem olarak 

kabul edilir. Ac;ik bir sistem olan ii;iletmenin pazarlama faaliyetleri, 

orgiltlU _: c;evresel gtic;lerin etkisi alt1ndad1r. Dii;i pazaralama c;evresi 

gilc;leri degi§kenler olarak §Unlard1r. 

2.1.2.1.1. Politik Giic;ler: 

Politik kurumla~ devlet erkini kullanan, yapt1r1m gilctine sahip 

orgiltlerdir. Dtizenleyici-s1n1rlay1c1 yasalar1 yaparlar ve dlizenleyici 

bagimsiz birimler (daireler) yaratarak ii;iletmeleri ve onlarin pazar

lama faaliyetlerini etkilerler. Daha genii;; olarak, politik gilc;lerin 

davran1§lar1 vehareketleri illkenin ekonomik ve politik stabilite

sini gilc;lil bir §ekilde etkiler '_ 1; (26). 

Politik (siyasal) gilc;ler, kararlar1 ve tilke ic;i konular1 etki

lemekle kalmaz, ayni zamanda sahip olduklar1 otorite (authority) 

gilcilyle, ticari amac;larla ili§l.ci kurarak tilkenin d1~ p0Iitikas1m. da 
I . 

tespit ederler. 

(26) Schewe and Smith, Op.Cit., s. 34-35. 
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Eger politik gilc;.ler, endiistride yer alan firmalar ve onlarin 

pazarlama faaliyetleri hakk1nda olumsuz bir imaja sahip olurlarsa,, 

toplumsal diizenleyici olarak yasalar ya par ve yiiriitiirler. Ornegin; 

Devlet yetkisini kullanan yasama, ytirtitme ve yarg1, dtizenleyici 

birimler yaratabilirler. Yasalar, tiizilk ve yonetmelikler c;.1kararak 

yilriltme birimleri eliyle,, i§letmelerin pazarlama faaliyetlerine mtida

hale ed~bilirler. En genel :;>ekli ile sosyo-ekonomik amac;.larla milde

halelerde bulunurlar. Bu mudaheleler literattirde "devlet mtidahalesi" 

olarak bilinir. Dev let miidahaleleri,, i§letmelerin pazarlama faaliyet

leri ic;.in,,, hrsat yarat1c1 ya da k1s1tlay1c1 olabilir. 

F1rsat yarat1c1 ya da kis1tlay1c1 kararlar.J siyaset slirecinde 

orgiltlli gruplar1n etki alan1 ic;indedir. i~letmelerde kendileri ic;.in 

onem arzeden veya sektorel olarak onemli olan bu kararlar1 siyaset 

silrecinde1 orglitlil gruplar olarak etkilemeye c;.al191rlar. Diger bir 

deyi9le,, lobi faaliyetlerinde bulunarak dtizenleyici kararlar1 etkile

meye c;.al191rlar. 

Politik gilc; olarak devlet, ii;iletmelerin pazarlama uygulamalar1 

ic;.in bilyi.ik bir a11c1 (mti9teri) olmas1 dolay1s1yla da onem arzeder. 

<;unkli devlet ve birimleri (kurumlar) c;.ok bliytik miktarlarda mal ve 

hizmet satin alarak1 devlet ve kurumlar pazarlar1n1 yaratirlar. Dev

let ve kurumlar1, en temel toplumsal dilzenleyici gtic;.tlir. Politik 

gtic;.ler (siyasal partiler)1 c;evresel gtic;.ler ic;.in ve i9letmeler ic;.in 

menfaatlerin uyumlai;it1r11mas1n1 saglarlar. Parti sistemleri., illkeden 

illkeye farkl1l1k gostermekle birlikte, menfaat gruplar1n1n etki 

alan1ndad1tlar. I9letmeler~ politik adaylara etki ederek yasama ve 

yilrtitme kararlar1nda pazarlama ac;.1s1ndan firsat yarat1c1 yada s1n1r

layic1 kararlar1 kaldirmaya c;al1~1rlar. Lo bi st rate ji ve taktikleri~ 

bu etkileme silrecinde ba{lan.yla kullan1lmaktad1r. Boylece i~letmele; 

pazarlama faaliyetlerini rahatlikla gosterecekleri ortamlar1 yara

t1rlar. 

Politik gtic;.lerin karar vericilerinin tutumlar1 firmalar1n 

finansal durumlar1n1 da etkiler. Te~vik politikalar1 ic;.inde yapt1k

lar1 uygulamalar, firmalar ic;.in (i~letme) _destekleyici veya k1s1tla

yic1 olabilir. Hatta bu politikalarla, i~letmeler ic;.in varl1k sorunu 

haline gelebilirler. Bu ytizden pazarlama faaliyetlerinin rahatl1kla 
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gosterilebilecegi politik ortam. ko11ullar1n1 lehe c;evirmek ic;in eko

nomik politika kararlari etkilenmeye c;al1§1l1r. l§letmelerde, diger 

gruplar gibi politik kampanyalar1 legalya da illegal yollarla.1 diger 

bir deyi11le lobi faaliyetleri ile destekl~rnek ic;in bi.iyi.ik c;aba sar

federler. 

2.1.2.1.2. Yasal (Hukuksal) GU~ler: 

Yasama kararlar1 ve yasalarin yorumu yasal (legal) gi.i~lere 

bir i.istilnltik verir. Pazarlama kararlar1 -ve faaliyetleri politik ku

rumlar tarahndan yapilan yok sayida ve karma111k yasalar taraf indan 

engellenir ve kontrol edilir. Birc;ok yasal dilzenleme ya yasal rekabet 

ortam1n1 (atmosferini) ya da ttiketicileri korumak iyin ytirtirli.ige 

konmaktadir. Bunlarin pazarlama kararlar1n1 dogrudan etkileme ozellik

leri vardir .• Ornegin: Ttiketicileri korumaya yonelik yasal dtizenleme

ler ile i§letmelerin pazarlama uygulamalari kar111l1kli 9at1§abilir. 

Ttiketici orgtitleri,bask1 grubu olarak yasal gtiyleri, lobi faaliyetleri 

ile, etkileyerek "tiiketiciler" lehine dilzenleyici kararlar al1nmas1n1 

saglamaya y8l1.§J.l1rken, i§letmelerde gerek orgilt gerekse koalisyonlar 

biyiminde i§letmelerin pazarlama uygulamalar1n1 s1n1rlay1c1 kararla

rin kaldir1lmas1 i9in lobi faaliyetleri yaparlar. 

Yasal gil9lerin etkileri daha yok pazarlama karmas1 kararla

r1na etki eder. Pazarlama karmas1 i.izerindeki bu htikilmlerin (kararla

r1n) ger9ek etkisi, pazarlamac1lar1n ve yasal kururnlarin biltlin htiktim

leri (yasa-tilzilk-yonetmelik) nas1l yorumland1klar1na bagl1d1r. 

Pazarlama faaliyetleri ve pazarlama kararlar1ni etkileyen 

karma§ik yasalarin yada degi§en yorumlarin etkilerinin kald1r1lmas1 

gerekir. Onun i9in de yasal gtiylerin ikna edilmesi, zorlanrnasi, 

ger9ek ve dogru bilgiler vererek olumsuz etkilerin giderilrnesi ve 

diger yandanda pazarlama f1rsatlar1 yarat1c1s1 olarak olumlu des

tegin saglanmas1 gerekebilir. 

2.1.2.1.3. Diizenleyici (Regulatory Forces) Gti~ler: 

Dtizenleyici gii9ler yerel, bolgesel ve tilke dtizeyindeki birim

lerden dogarlar. .o\merikan sisteminde dtizenleyici gtiyler, ytirtitme 
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i9inde yer alan fakat yasama meclislerine hesap ve rapor vermek 

zorunda olan bag1ms1z ajanlar (birimler) dan meydana gelir. Bu tilkede~ 

ornegin Ttirkiye' deki gibi dani§tay, yargi tay v. s. benzeri birimler 

olmad1g1ndan anla§mazliklar bagimsiz komisyonlarda (independent comniis-

sions) 9ozlillir. Ytiriitmeden bagimsiz olan bu dlizenleyici (regulatory) 

gii9lerde 9ok sayida dlizenleyici kararlar alir ve yilrlitlirler. i§letme

lerin menfaatlerini daha ao.~rusu · pazarlama ve uygulamalan.ni s1r1n

lay1c1 kararlar buralardan 91kar. Ornegin; Bag1ms1z ylirlitme birimle

rinden kil9tik esnaf te§kilati; Bagimsiz dlizenleyici birimlerden Devlet

leraras1 Ticaret komisyonu, Federal iktisat komisyonu, Ula§t1rma 

komisyonu, sivil havac1l1k komisyonu v.s. bunlardandir (27). 

Diger demokratik iilkelerde benzer sistemler olmakla birlikte, 

anla§mazliklar ornegin Tiirkiye'de bag1~s1z mahkemelerde 9oziiliir. Veya

hutta bazi ozerk kurulu§lar ayn1 durumda gorlilebilir. 

Dtizenleyici gli9lerde 9ok sayida yonetmelikler yarat1r ve yilril

tilrler. Bu diizenleyici yonetmelikler, pazarlama uygulamalar1n1 ya 

k1s1tlar ya da te§vik eder. 

Ozellikle yerel yonetimler dlizeyindeki dilzenleyici devlet 

birimleri (daireleri) belli bir endlistrideki firmalarin ku§kulu 

uygulamalar1n1 (Trost-kartel) durdurmak i9in kurallar yarat1rlar. 

Boyle uygulamalar endilstrideki firmalarin ortak menfaatler etrafinda 

toplanmalarini ( orgiltlenmelerini) te§vik eder. Ortak menfaatler 

etraf1nda orglitlenmekJdilzenleyici kurallardan dogabilecegi gibi mesle

ge yonelik i§hirligi ve i§letme d1§1 art1r1m yaratma (dl.§sal ekonomi

ler) isteginden de dogarlar. Ayrica meslege yonelik ortak menfaatler 

etrafinda orglitlenmeler.,oto kontrol mekanizmalar1n1 da yarat1rlar. 

Buradan hareketle endilstri liderleri, dilzenleyici uygulama

lar i9in dilzenleyici birimlerle i§birligi yaparlar. Aksi halde 

endiistri i9indeki firmalar, meslege ve 9al1§ma ko§ullar1na ili§kin 

oto kontrol saglay1c1 dtizenleyici kurallar geli§tirmezler ise, arka

sindan dilzenleyici gli9ler, diger bir deyi§le hliktimet (devlet) 

(27) Esat !;am, Devlet Sistemleri (istanbul, i.tl. i§letme iktisat 

Faktiltesi Yay1nlar1 No:2249, Gtiryay Matbaasi, 1976), s.102. 
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~eri ya da niidaheleleri gelecektir. Oto kontroJa yOre1:ik argiltlemtlere .· 

ticaret odalar1 ve meslek birlikleri ornek verilebilir (28). Ac;1k

lanmas1 gereken diger bir husus ta, illkeden illkeye farkl1l1k goster

mekle birlikte~politik gilc;ler; siyasi partileri ve yasama meclisleri 

ile bu meclislerdeki komite ve alt komiteleri ic;erir. tiyeleri sec;.imle 

gelir ve bu ylizden orgtitlerin kampanya yard1mlar1 ve sec;men etk.ileri

ne c;ok duyarl1d1r. Bu da i§letmelerin ve diger gruplarin lo bi faa

liyetlerini kolayla§t1r1r. Yerel yonetim meclisleri de buna dahildir. 

Diizenleyici gilc;ler ise daha c;ok gtic;ler ay1r11IU ilkesi ic;inde 

yilrtitme erki ic;inde toplanan birimlere tekabill eder. Ba§ta hiiktimet, 

bakanliklar, ta§ra te§kilatlari ve yerel yonetimlerin yiiriltilcil idari 

birimleri bu kapsamda gortilmektedir. Amerikan sisteoinde Ba§kanl1k 

ve ona bagl1 kabine ile ytiriitme biirosu ve alt birimleri yasal glic;

leri simgeler. 

Yasal giic;.ler ise ylirlitme ic;inde bulunup r!:a, denetimi yasama 

organlar1 taraf1ndan yap1lan bag1ms1z ya da ozerk birimlerdir. Giic;.ler 

ayrim1 ilkesi ic;.inde "yarg1" ya tekabiil eder. 

Soyut ayr1mlar kesin s1n1rlar1 ile gec;erli de~ildir. Dlkeden 

illkeye degi§iklik gosterir. Bu ac;iklama s1n1r c;.izmek ic;.in degil 

lobicilik gibi Ttirk literatiirtine yabanc1 bir kavram1 §ematik olarak 

gosterebilmek ic;.indir. 

2.1.2.1.4. Derneksel Giic;ler: 

Modern pazarlamay1 klasik pazarlamadan ay1ran bir ozellikte 

"Societel-Derneksel" pazarlama kavram1n1n kabul edilmesidir. Dernek

sel (societel) gtic;lerin onemi, di§ pazarlama c;.evresinde yer alan 

enformatize olmu§, bilinc;li, yai;;am kalite ve standard1 yilksek halk 

tabakalar1n1n belli menf aatler etraf1nda orglitlenmelerinden ve temel 

haklar1n1 kullanmalar1ndan ileri gelir. 

Sanayi toplumu ve enf ormasyon toplumunun tiiketicilerinin 

genii;; bir c;ogunlugu arzu edilir bir hayat kalitesine ve ytiksek bir 

(28) Pride and Ferrel, Op.Cit., s. 23. 
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hayat standard1na sahiptir. Enformasyon toplumunun bilin9li tilketi

cileri, gil9lil ilreticilerin (il11etmelerin) pazarlama uygulamalar1 

karij1Sl.nda kendilerini korumak i9in dernekler §leklinde orgiltlenerek, 

bireysel olarak sahip olduklar1ndan 9ok daha bilyilk giice sahip olmu§l

lardir. Orgiitlti derneksel faaliyetler, tilketicilerin birlikte ve 

ortak kararlar etrafinda hareket etmelerini saglam1i;i ve toplumsal 

menfaat grubu olarak ilye say1si ve yaratt1klar1 parasal kaynaklarla 

biiyiik bir gii9 kazanmi§lar ve baski gticiine ula§lmi~lard1r. 

Pazarlama orgtitsel bir faaliyettir. Her orgiltiin tirettigi 

ve pazarladig1 mal ve hizmeti mevcuttur. Dti~ilnceler, mallar, hiz

metler, kii;iiler ve hatta orgiltler mamul kapsaminda gorilldilgil takdir

de makro dtizeyde toplumun biitiln kesimleri orglitlenmi~ olarak dernek

sel gii9ler i9inde dii~iiniilmelidir. Boy le bir dil!liinii~, mikro bazda 

segmentasyon esasina gore belirlenen tilketici kavram1ndan 9ok daha 

karma~1k ilii;iki ve sonu9lara varmay1 gerektirir. <;iinkii mikro bazda 

tilketici, paras1 ve satin alma istegi olan bireydir. l§lletmelerin 

pazarlama uygulamalari kar§1s1nda son derece gli9slizdilr. Halbuki 

dernekle~mi1il gii9ler olarak tilketiciler, i:;;letmeler kar:;;is1nda son 

derece gii9lii ve hatta onlar1 yonlendiricidir. Gerek dogrudan, olumsuz 

pazarlama uygulamalar1 kari;11s1nda dururken, gerekse dolayl1 olarak, 

orglitsel gticiinii kullanarak, siyaset silrecindeki lobi faaliyetleri 

ile i~letmelerin pazarlama uygulamalar1na sin1rlamalar getirebi

lirler. 

Orgiltlil (dernekle!lmi~) tilketiciler ile i§letmeler menfaat 

~at1~mas1 halindedirler. Gerek tilketiciler, gerekse iijletmeler 

politik, yasal ve diizenleyici gil9leri~lobi faaliyetleri ile etkile

meye 9ahl1arak mensup olduklari gruplar1n ilyelerinin menfaatlerini 

korumaya 9al1l11rlar. 

Siyaset bilimindeki menfaat gruplar1, di:;; pazarlama 9evre

sinde derneklel1mi~ gil9lere tekabiil eder. 

Sahip olduklari ya da yaratt1klar1; 

- Fiziksel kaynaklar; ilyelik hacmi veya ilye say1s1, mali 

kaynaklari, 



141 

- Orgiitsel kaynaklar; Orgiitsel yetenekleri, liderlik beceri

leri, enformasyon kabiliyeti, 

- Politik kaynaklar; Aksiyon komiteleri, lobicilik uzmanlik

lar1 ve goniilli.i fon yaratma yetenekleri, uzmanl1k becerileri, si

yasal iinleri, 

- Moti vasyonal kaynaklar; Dyeler aras1nda birle1}tirici duygu 

yogunlugu, birle1}tiriciligi (cohesion) ya da grup ideolojisi (inan9-

lar1), 

- Soyut kaynaklar1; Grubun sahip oldugu Un, nilfuz, prestiji 

v .s. ·~ibi. 

Grup kaynaklar1 ile orgiitsel bir gii9 (power) yarat1rlar. 

Grup kay.naklar1m. siyasal siire9te kullanarak il?letmelerin, ozellikle.,, 

olumlu yada olumsuz uygulamalarin1 s1nirlayabilirler. Orgiitsel 

kaynaklar kullan1larak yarat1lan gil9 (powerhpazarlama uygulay1c1lar1 

yonilnden de be11inci pazarlama karmas1 eleman1 olarak kabul edil

mektedir. 

2.1.2.1.s. Ekonomik Gii~ler: 

Ekonornik gii9ler, genii} ol9tide firmalar1n rekabet9i ortamdaki 

gii9lerini ortaya koyar. Baz1 firmalar (orgiitler) hayli yilksek reka

bet~i .!}artlar alt1nda faaliyet gosterirler. Rekabetin yogunlugu 

ti9 oncelikli faktor taraf1ndan etkilenir. 

1- Mal ve hizmet arz1n1 ka~ firma kontrol etmektedir? 

2- Bir f irma endlistriye ne kadar kolayl1kla girmektedir? 

3- Mal ve hizmet arzina ne kadar talep vard1r? 

Ekonomik gii9leri ii~ yonlii ele almak olanakl1d1r. Bunlar; 

- Ureticiler yoniinden, 

- Tiiketiciler yoniinden, 

- Toplumsal diizenleyiciler yonilnden. 

Her ii9 yonden de bak1l1nca orgiitlil gil9lerle kar1}1la1}1l1r. 

Ureticiler sektorel ve mesleki olarak orgiltlendikleri gibi, tiiketi

cilerde orgiltlildilr. 
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tlreticiler: Monopol, duopol ve oligopol piyasalarda faaliyet 

gosterirler. tlrettikleri ilrilnler, pazarlama faaliyetleri, i.!i)letme

lerin birle~me bic;imleri, sosyal sorumluluk, c;evresel korunma, pazar 

payla.!i)ma , fiyat anla:;;malari yonilnden dogrudan ttiketicileri etkiler

ler. Ikinci olarak Ekonomik politika ve dlizenlemeleri lehlerine 

c;evirmek tizere toplu.msal dilzenleyicileri etkilemeye c;al1~1rlar. 

Toplumsal dtizenleyicilerde, dilzenleyici faaliyetlerle reka

bet ve c;.ali§ma ortam1n1 dilzenleyerek i§letmeleri doSrudan etkiledik

leri gibi, ekonomik politikalari ile de dolayli olarak etki ederler. 

TUketiciler yonlinden ise ttiketici haklar1n1 korumak, olumsuz 

imajlan gidermek v. s. nedenlerle dogrudan i:;;letmeleri ve onlarin 

pazarlama faaliyetlerini etkiledikleri gibi,. baski gilc;.lerini (ilye 

say1s1 ve parasal kaynaklardan do~an) toplumsal dilzenleyicilere 

yonelterek i~letme faaliyetlerini s1n1rlay1c1 dtizenlemeler yapt1r1r

lar. Fakat tilkenin ekonomik politikalarinda ilreticiler kadar etkili 

olamazlar. 

Toplumsal dilzenleyiciler,hem i~letmeler yontinden hemde ttiketi

ciler yonlinden etkilenmeye ac;.1kt1r. Ekonomik politikalarla hem 

ilreticilere hemde ttiketicilere dtizenleyici s1n1rlamalar (olumlu, 

olumsuz) getirebilirler. Ozellike vergi politikalarina yonelik diizen

lemelerde her iki kesim tarafindan toplumsal dtizenleyicilere yonel

tilen etkileme faaliyetleri yoSunluk kazanir. 

2'- .1.2.1.6. Teknolojik Giic;ler: 

Teknolojiyi ancak elinde bulunduran i:;;letme veya tilke yontin

den orgtitlil gilc; olarak gorebiliriz. Bunun d1~1nda teknolojiyi bir 

c;.evresel faktor olarak gormek gerekir. 

Bunlar; 

Te~nolojik gtic;.ler iki yolla pazarlama kararlar1n1 etkilerler. 

1- Teknolojinin gilnltik ya:;;am tizerinde bilylik etkileri vardir. 

- Gtinlilk ya§ami c;.e§i tli arac;larla kolayla§t1rmas1, 

- Enformasyonda hizl1 bir geli~im sa~lamasidir. 

\ 
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Teknoloji sayesinde bilgisayarla hanehalki (tiiketiciler) 

ve iireticiler daha c;ok enformasyon alirlar. Satin alma ve odeme

lerde biiyiik kolaylik saglar. Ornek: Tiiketici oturdugu mutfaginda 

istedigi mal ve hizoeti kolayca satin alir ve odemede bulunur. 

Teknoloji hayat tarzini (ya:;;am bic;imini) ve hayat standar

dini etkiler. Ayrica, sadece mal ve hizmetler ic;in arzulari etki

lemekle kalmaz, ayni zamanda orgiitler tarafindan sonulan pazarlama 

karmalarina tepkileride etkiler. 

2- Teknolojik geli§meler pazar karmasi degi:;;kenlerini etki

ledikleri ic;in bir k3.roanin yaratilmasinda da direkt etkiye sahiptir. 

Ornegin; ileti§im, ta§ima, kampiitiirler, enerji, tip, dokuma , paket

leme teknolojileri, ilretilen mamiillerin tipleri, reklam ve pazarlama 

ara§tirmalari v.s. hepsi teknolojiden etkilenir. 

Teknolojiye sahip olan firma~ piyasada biiyiik bir giice sahip 

olacakt1r. Ayrica yenilik yaratmada ve mamul farkilila§tirmada daha 

etkili olacaktir. Dolayisiyla piyasada rekabet iistiinliigiinii elinde 

tutacaktir. 

Teknolo jinin kendisi c;ok hizli bir degi§im gosterdigi gi bi, 

c;evrede de hizli bir degi§ime neden olur. Teknolojiye bagli olarak 

"kullan at" felsefesinin benimsenmesi, hizli tiiketim, teknolojik 

karma§iklik, c;evre kirlenmesi gibi etkileri tilketicilerin tepkilerine 

neden olmaktadir. 

2 .1.2.1. 7. Yabanci Ulkelerin Etkileri(Yabanci Ulke Giic;leri): 

Yabanci illkeler 

pazarlama faaliyetleri 

f arkli §artlara sahip 

iizerinde etkilidirler. 

olarak i§letmenin 

Ozellikle illkeler 

arasi ekonomik, siyasi, ktiltiirel ve turistik ili§kilerdeki hizli 

geli§me, di§ pazarlama c;evresinde bir giic; olarak yabanci iilkelerin 

etkilerini artirmaktadir. 

Giiniimiizde hic;bir iilke tam kapali ekonomi olarak ya§amamakta

dir. Kar§ihkll. bagimlilik artmJ.§tir. tilkelerin kar§ilikli ili:;;ki

leri ic;inde en belirgini "ekonomik" nitelikli olanidir. 
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Ticari anla~malar, giimrilk tarifeleri, ekonomik i§birligi 

ve dayan1§ma, uluslararas1 ekonomik kurumlar ve yard1mlar, teknoloji 

transferi, ticari faaliyetler (ihracat-ithalat) gibi ili§kiler 

gittik9e hizlarunaktad1r. Yabanc1 illkelerin orglitlli tliketicileri, 

ve rakip olarak i§letmeleri, ayr1 bir gli9 olarak i§letmelerin di§ 

pazarlama 9evresinde bulunurlar. 

Ekonomik, siyasi, kliltlirel ve turistik ilii;ikiler kapsam1nda 

lilke toplumsal diizenleyicileri, s1n1rlay1c1 ve engelleyici kararlar 

alabilirler. Bu kararla~ sadece kendi tilke liretici ve ttiketicilerine 

yonelik oldugu gibi, dii;i tilkelerle ilii;ikilere yonelikte olabilirler. 

Ayr1ca uluslararasi ekonomik kurumlar, siyasi, ticari, askeri, 

mali, klilttirel birliklerin illkeler lizerinde ve lilkelerin ii;iletmele

rinin pazarlama faaliyetleri tizerinde onemli etkilere sahiptirler. 

Ulke lehine yada aleyhine kararlar al1nabilmektedir. Ekonomik, 

siyasi, kill tilrel, ticari ve turistik engeller 91kar1labilmektedir. 

i§te yabanci lilkelerin toplumsal dilzenleyicileri (yasama, yarg1, 

yilrlitme) nezdinde bu engellerin kald1r1lmas1 gerekir. 

Ulke, pazarlama stratejileri i9inde lobicilik burada da 

bir teknik ve ara~ olarak kullan1labilin 

Yabanci illkelerin etkilerini, uluslararas1 dlizeyde~ ortaya 

91k1i;i i;iekillerine gore,ti9 grupta toplamak mtimktind.Ur (29). 

- <;ok uluslu ii;iletmeler ve gidilen U1Jemn ulusal ii;iletmeleriyle 

ili§kiler, 

- Uluslararas1 ekonomik ili;iikiler silreci i~inde, gidilen 

illke yeya illkelerin htikiimet ve diger ekonomik kurumlar1 ile ili§

kiler, 

- Uluslararasi ekonomik ili§kileri dilzenleyen anla§malar 

ve bu anla~malar dogrultusunda ortaya ~ikan ekonomik ve ticari nite

likli kurumlar ile clan ilii;ikiler. 

(29) Halil Can, Dogan Tuncer, Dogan Y .Ayhan, Genel i§letmecilik 

Bilgileri, (Ankara, As1mlar Ofset-Tipo Matbaac1l1k, 1986),s.39. 
\ 
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Baz1 yazarlara gore di~ pazarlama c;evresini~ genel olarak 

"ililletme crevresi" 9eklinde daha somuta indirmek mtimklindilr. <;evresel 

gilc;lerJ i~letme ve pazarlama faaliyetleri ilzerine olan etkilerinin 

dogrudan veya dolayl1 olmasina gore gruplanabilir. 

Gerald Bell'e gore (30), orglitiln di§ c;evresi; 

- Mii§teriler, 

- Rakipler, 

- Devlet birimleri, 

- Mal ve hizmet arzedenler, 

- Finansal kurulu§lar, 

- Tiiketiciler ve 

- i1?gilcii kaynakiardan ( sendikalar), 

dan ibarettir. 

Al var 0. El bing' e ( 31) gore c;evresel gtic;ler, orgiit iizerine 

etkilerinin dogrudan veya dolayl1 olmasina gore iki gruba ayr1la

bilir. 

a) Dogrudan etkisi olan c;evresel gtic;ler; Bu gticrler orgtitii 

ve orgtittin pazarlama faaliyetlerini dogrudan etkiledigi gibi, orgilt 

faaliyetleri de bu giic;leri dogrudan etkileyebilir. Bunlar; 

- Mal ve hizmet arzedenler, 

- i§<;i sendikalar1, 

- Ttiketiciler, 

- Rakipler, 

- Devlet, 

- i§letme sahipleri ve hissedarlar, 

- Yoneticiler'dir. 

(30) Gerald D.Bell, "Organizations and the external environment", 

J.W. McGuine (ed),Contemporary Management,(NewJersey,Pre~tice 

Hall, Inc., 1974),s. 260. 

(31) Alvar O.Elbing "Organizations and external models" ibid., s. 283 



146 

Bunlarin yer ald1g1 i;:evre "orgtitlin-i~letmenin" yakin i;:evresi 

olarak ta bilinir. 

b) Dolayli etkisi olan c;evresel glic;ler; 'Buradaki gilc;ler dog

rudan faaliyetler tizerinde etkili degildir. Fakat dolayli olarak 

i~letmeyi (orgtitli) ve onun pazarlama faaliyetlerini etkilerler. 

Bu gtii;:leri de ulusal ve uluslararasi di~ pazarlama i;:evresi olarak 

nitelendirmek mtimklindlir. 

Bunlari da genel olarak; 

- Devlet, 

- Toplum, 

- Kurumlar, 

- Yabanc1 tilkeler, 

~eklinde guplamak,inceleme ac;.1s1ndan kolaylik saglayabilir. 

2.1.2.2. Modern Pazarlamada Sosyal Sorun Alanlar1: 

<;ok boyutlu kavramsal modelin birinci boyutunda di~ pazar

lama <;evresi gi.i<;lerinden politik gili;:ler, legal (yasal) gtic;.ler ve 

diizenleyici (regulatory) gtic;.ler, devlet birimleridir. Kisaca devlet 

ba~ligi altinda isimlendirecegimiz bu gtii;:leri, digerlerinden ay1r

mam1z gereklidir. Her ne kadar di~ pazarlama c;.evresi degi~keni 

olarak c;.evresel gtii;:lerin ii;:inde gortilmesi gerekliyse de i~letmelerin 

lobi faaliyetlerini ve lobicilik stirecini gosterebilmemiz ve konunun 

anla~11ir olmas1 bak1m1ndan poli tik, yasal ve dlizenleyici gtii;:leri 

ayr1 boyutlara ta~1mam1z gerekmektedir. Qtinkti lobi faaliyetleriJ 

diger gtii;:ler tarafindan devlet birimlerine kar~1 yap1lmaktad1r. 

ikinci olarak, toplumun her kesimine yonelik en temel dtizenleyici 

gi.ii;:ler bunlardir. 

Bu a91klama 1~1g1nda i;:ok boyutlu kavramsal modelin birinci 

boyutunda bulunmas1 gereken gili;:ler; 

- Derneksel glic;.ler, 

- Ekonomik gtic;.ler, 
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- Teknolojik gilc;ler ve 

- Yabanci illke gilc;leri'dir. 

!§letmeler ve pazarlama uygulamalari, diger bir deyi§le mal 

ve hizmet ilreticileri ve pazarlay1c1lar1 ile mal ve hizmetleri 

talep eden tilketicile~ bu glic;lerin ic;inde serbest rekabet ve toplum

sal dlizenleyici kurallar ic;inde faaliyette bulunurlar. Ser best re

kabet sistemi ic;inde lireticiler ve tliketiciler orgtitlti olarak, 

kar~1l1kl1 menfaat c;at1~mas1 ic;indedirler. Teorik olarak bu c;ati~mada, 

toplumsal dtizenleyicilerde hakemlik roltinil ilstlenirler. 

Modern pazarlamada sosyal sorun alanlar1, 1960 h y1llardan 

itibaren benimsenen pazarlama anlay1§1 ve 1970 lerden itibaren 

benimsenen "sosyal pazarlama" anlay1~1 ile ortaya c;1kan ttiketicinin 

korunmas1 hareketiyle belirginle~meye ba~lam1~; ABD, Japonya ve 

sanayile~mi§ Avrupa illkeleri ile birc;ok geli~mekte olan tilkelere 

yay1lm1~t1r (32). 

i~letmeler, orgiitsel yap1, ama9lar, gorevler, c;ali~anlar 

ve teknoloji ile pazarlama karmas1 degi§kenlerini uyumla~tirarak, 

kar, topluma hizmet ve varhg1n1 silrdilrme gibi f.11etmeleiilt \ amac;larina 

ula§mak ic;in mal ve hizmet Uretiminde bulunurlar. i~letmele~ liretim 

ve pazarlama faaliyetlerini stirdlirlirken yaratt1klar1 ekonomik fay

dalar yaninda, di§ pazarlama 9evresi yada salt 9evresel gli9leri 

etkileyen bazi olumsuzluklarda (negatif d1§sall1klar) yaratirlar. 

Olumsuzluklar, i§letmeler i9in negatif imajlar verirken, diger yandan 

9evresel orgiltlli glic;lerin tepkilerine neden olurlar. Bu tepkilei; 

dogrudan pazarlama uy~ulamalar1na kar~1 olabilecegi gibi, dolayl1 

olarak toplumsal dlizenleyicile·ri. grup kaynaklariyla yaratt1klar1 

gtic;le etkileyerek (lobi faaliyetleri), i11letmelerin aleyhine s1n1r

lamalar getirebilirler. 

(32) Omer Baybars Tek, "Uluslararas1 Tiiketici Hareketi ve 12. Diinya 

Ttiketici Kongresi", (Bildiri) Tiirk Standartlar1 Enstitilsil; 

Milletleraras1 Tiiketicinin Korunmas1 ve Geli~mi~ Ulkelerdeki 

Uygulamalar Simpozyumu, (Ankara, 16-17 Mart 1988), s.4. / 
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Sosyal sorun alanlar1n1n tesbiti i~in 15-20 Iyliil 1987 de 

ispanya' nin ba§kenti Madrit' de yap1lan "12. Diinya Ttiketici Kong

resi' nde" olu§an bazi makro boyutlu onemli kararlar ve konular 1§1k 

tutucu olabilir (33). 

- ~ok uluslu §irketlerin pazarlama davran1§lar1n1n dtizen

lenmesi, 

- Ozon tabakas1n1n delinmesinin yaratacag1 tehlikelerin 

onlenmesi, 

- Ttiketicilerin gtivenligi ac;1s1ndan ozellikle ilc;tincii dilnya 

tiiketicilerinin korunmas1na yonelik olarak, tehlikeli tirtinlerin ve 

tiretim slirec;lerinin di§ ticaretinin (ihracat1n1n) yasaklanmas1, 

ttiketimi veya sat1§1 yasaklanm1§, kis1tlanm1§, toplat1lm1§ ya da 

izin verilmemi§ tirilnlerin konsolide listelerinin gilncelle§tirilerek 

yayinlanmasi ile hilkiimetlerin, herhangi bir tehlike sezilir sezilmez 

bu ttir i.irtinleri piyasadan kaldirmak ic;in yasalarina htiktimler koy

malari, tehlikeli tirtinlerin ihrac; ve ba§ka ulkelere damping'ine 

engel olmalari, 

- c;evre kirlenmesinin sosyal, ekonornik kalkinrna ve tiiketici

ler lizerindeki etkilerinin dikkate a11narak eyleme gec;ilmesi, 

- Tehlikeli teknolojilerin yaratt1g1 kazalara kar§i onlemler 

al1nmas1: yiiksek riskli teknolojilerin tliketiciler ve c;evre tizerin

deki. etkilerinin degerl~ , c;ifte standartlarla, transfer 

veya ihrac; edilmesinin ivedi olarak onlenmesi: bu konularda tliketici 

sagl1k, glivenlik ve c;evre standartlar1n1n c;ok yilksek tutulmas1~ 

standartlar1 c;igneyenler ic;in ag1r cezalar ve zarar gorenler ic;in 

de yeterli iyile§tirme ve tazminat saglanmasi~ kamunun bu ttir tesis

ler ic;in a11nacak kararlarda oyuna bai;;vurulmas1, bilgilendirilmesi, 

kamu oyuna hesap verme "bilme hakki" ve "haber alma oz.giirltigi.i'~ 

yasalar1n1n onemi ve gerc;ekle§tirilmesi, 

- Tehlikeli iirtin ve siirec;ler kar§1s1nda tilketicilerin hak 

ve c;1karlar1m. korumada btirokratik engellerin kir1lmas1 ve htiktimet

lerin hesap verebilirliklerinin art1r1lmas1, 

/ 

(33) ibid., s. 10-12. 
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- Nilkleer giivenligi ilgilendiren konularda c;all.§malar yap1l

mas1, daha s1k1 onlemler getirilmesi, cezaland1rma ve tazmin ic;in 

yeni dilzenlemeler getirilmesi, 

- Biyoteknolojinin yaratt1~1 (sosyal, ekonomik, politik, ktil

tiirel, moral, etik ve giivenlik gibi konulardaki) firsatlar ve teh

lekelere kar§1 onlemler a11nmas1, c;al1§malar yap1lmas1, 

- Tehlikeli kimyasal tiriinlerin (ilac;lar1n) ilretiminin ve d1§ 

ticaretinin her y1l giderek artmas1 kar§1s1nda onlemler al1nmas1, 

- ic;ki ve sigara kullan1m1na kar.~n egitici programlar geli§

tirilmesi, ozendirici -faaliyetlerin kis1tlanmas1, 

- Uluslararas1 ticarette tiiketici c;1karlar1n1n korunmas1 ic;in 

korumac1l1g1n zararl1 etkilerine kar§1 onlemler al1nmas1, 

- Uluslararas1 tliketicileri koruma birligi (IOCU) 

tilketicileri korumaya yonelik Birle§mi9 Milletlerin 

tarafandan> 

ilkelerinin 

uygulanmas1 ic;in yapt1r1mlar1n h1zland1r1lmas1, etkili yay1nlar, 

lobicilik ve kontrol standartlar1n1n geli9tirilmesi gibi daha birc;ok 

sorun alanlar1 saptanabilir. 

Modern pazarlaman1n hakim diii;iilncesi ve f elsef esi "topluma 

donilk" pazarlama anlay1§1d1r. Diger bir deyi~le modern pazarlama, 

ttiketicilere donilktilr. Fakat baz1 pazarlama uygulay1c1lar1n1n~gelii;ien 

pazarlama tekniklerini kotiiye kulland1klar1 kabul edilmektedir. 

Pazarlama tekniklerinin kotiiye kullan1m1 "pazarlama amac;lar1" ve 
11kullan1lan yontemler" ac;1s1ndan irdelenebilir. 

Pazarlama amac;lar1 ac;1s1ndan kotiiye kullan1mlar (34); 

- Talebin yonlendirilmesi, 

- Aldat1c1,, gerc;ek ihtiyac;lar1 kari;i1lamayan mal ve hizmetlerin 

iiretilmesi, 

- i~letmelerin karlar1n1n gizlenmesi, 

(34) J.Kenneth Galbraith, Ku§ku Qae1, Qev: Ra§it A9c;1oglu, (Istanbul, 

Altin Kitaplar Yay1nevi, "t.y."), Passim. 

- Ekonomi Kimden Yana, Qev: Belkis ~orakc1, NilgUn Himmeto~lu (Is

tanbul Alt1n Kitaplar Yay1nevi 1988), Passim. 
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- To plumun maddi tilketime (a~1r1 tilketime) yoneltilmesi ve 

sahte deger yargilar1n1n benimsetilmesi gibi amac;lar yan1nda.., yontem

leri bak1m1ndan pazarlaman1n kottiye kullan1lmas1 ise (35); 

a) Reklam: Kitle ileti~im arac;lar1 ile yapilan aldat1c1 rek

lamlar, talebi yonlendirici reklamlar, reel olmayan ihtiyac; yara

t1c1 reklamlardir. 

b) Mamul: Sahte yeni mamuller, tamiri miimkiln olmayan, yedek 

parc;as1 bulunmayan fabrikasyon hatal1 mamill tiretimleridir. 

c) Da~1t1m: Ayn1 mamilliin farkl1 dag1t1m birimlerinde farkl1 

ambalajlarda sunumu ve sahte indirimli sat1~lar, gereksiz ~ekilde 

uzat1lan dag1t1m kanallar1 nedeniyle fiyat yiikselmeleri, sat1~ birim

lerinde baz1 mallar1 dil§iik fiyatlarla satarak, tilketiciyi diger 

mamiilleride almaya yonlendirmek v.s.dir. 

d) Fiyat: Ayn1 mamiiliin farkli sat1§ birimlerinde farkli f i

yatlarla sat1lmas1, aldat1c1 f iyatland1rma, kredili satii;;larla f ahi~ 

fiyat uygulamalari v.s. sayilabilir. 

Gorilldtigii tizere buradaki sosyal sorunlar i~letmelerin pazar

lama karmas1 politikalarindan dogmaktadir. Fakat belirtilmelidir 

ki kotil uygulamalar veya diger bir deyi:;;le sosyal sorunlar pazar

lamadan degil, pazar lama yoneticilerinin kotil uygulamalarindan 

kaynaklanmaktadir. 

i~letmelerin kotti pazarlama uygulamalar1n1n (36) yaratt1g1 

sosyal sorun alanlar1, c;evresel giic;lerin tepkisine neden olur. Bu 

tepkile~ derneksel gtic;ler ic;inde yer alan tilketici orgtitleri ve sen

dikalar, c;evreci orglitler v.s. gibi orgiltlerden gelirken, dilzenleyici

k1s1tlay1c1 tepkiler ise politik, yasal ve dilzenleyici gilc;lerden 

gelir. Tilketici koruma hareketlerinin 1960 11 yillardan itibaren 

gelii;;mesi ve dilnyada onem kazanmas1 politik, diizenleyici ve yasal 

gtic;lerin titiz s1n1rlamalar1na neden olur. 

--------
(35) Dogan Tuncer, "Pazarlama, TUketicinin Korunmas1 ve Kitle ileti~im 

Arac;lar1", (Bildiri) Tilrk Standartlar1 Enstitilsil: Uluslararas1 

TUketicinin Korunmas1 ve Geli§mi~ tilkelerdeki Uygulamalar Simpoz

yumu, (Ankara, 16-17 Mart 1988), s. 2-6. 

(36) ibid., s. ·4. 
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Pazarlama tekniklerinin kotli uygulanmas1 sonucu, i§letmele

rin yaratt1klar1 negatif d1§sall1kla~ etkilerine gore §oyledir (37); 

a) Toplum ilzerindeki etkileri yontinden; 
-

- Toplumu a§1ri ~nd~_E?cilige yoneltme, 

Talebin yonetilmesi, 

Toplumsal mallar1n ve giderlerin savsaklanmas1, 

Ktilttirel kirlenme, 

A91r1 siyasal gilce sahip olma, 

b) Tliketicilere etkileri yontinden; 

Ytiksek ve aldat1c1 fiyatland1rmalar, 

Bask1l1 sat19 teknikleri (ytiksek bas1n~l1 sat1§lar), 

Tehlikeli ve kalitesiz mallar, 

- Mallann planh olarak kullan1lmaz hale gelmesi, 

Cinsiyet ve az1nl1k ayr1m1 ile ~ocuk i9~ilerin ~al1§t1r1lmas1, 

Negatif d1~sall1klar, sosyal sorun alanlar1 olarak daha genel

le~tirici olarak i§letmenin yak1n ~evresine indirilirse, Bunlar (38); 

- Ttiketicilik (consumerism), 

- ~evre kirlenmesi ve korumac1l1k, 

- Cinsiyet ve az1nl1k ay1r1mc1l1g1, 

- Mal ve hizmet gtivenligi, 

- Meslek (~al19ma) gtivenligi, 

- Ortaklar ve 

- Diger orgtitlil yak1n ~evre gruplar1 say1labilir. 

(37) Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Qev:Yaman Erdal, (Ankara,Bilim

sel Yay1nlar Dernegi No:2, C.II, Ayy1ld1z Matbaas1 A.~.1976). 

s. 506. 

(38) William R.Allen and Louis K.Bragaw, Jr.,Social forces and the 

Manager:Reading and Cases.(New York,John Wiley and sons,1982),s.53. 
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Sosyal sorun alanlarina kar§1,d1§ pazarlama gilc;lerinden tepki

ler gelecektir. Bu tepkiler, i§letmeleri ve onlarin pazarlama f aali

yetlerini c;ok yakindan ilgilendirmeleri dolay1s1yla; 

- Tilketicilerin tepkileri, 

- Ureticilerin (i§letmelerin) tepkileri, 

- Ve Devletin tepkileri, 

dlizeyine indirgeyebiliriz (39). 

Boyle bir gruplandirma, siyaset biliminde Devleti ve organla

r1n1 merkez alan,ozel menfaat gruplar1 ve kamu menfaati gruplandirma

lannada uyar. <;tinkil sosyal sorunlara ozel menf aat gruplar1, gr up 

menfaatine aykiri geldigi ic;in tepki gosterecekleri gibi, kamu men

faati gruplari da biltlin insanl1g1n (toplumun) menfaatine ayk1r1 oldugu 

ic;in tepki gostereceklerdir. Sorunlarin c;ozilrnil ic;in yine toplumsal 

dilzenleyici gilc; olan Devlete ha§vurulacak ve onun organlari, lobi 

faaliyetleri ile etkilenmeye c;al1§1lacakt1r. 

Ttiketici ve ilreticiler, "degi§im koi;;ullarinda da ei;;it degildir'' 

goril§il hakimdir. Klasik pazarlama yaklai;;1rn1nda tilketicinin tek silahi 

"satin alma ya da almama" silahidir. Fakat geli;;en pazarlama teknik

leri ve lireticilerin imkanlari~talebin yonetilmesi yoluyla tilketicinin 

"satin almama" gibi bir silahim. elinden alrn11iJt1r. 

Fakat modern pazarlama anlayii;;inda tilketici~ e§it §artlarda 

degi;;imi saglamak ic;in orgiltlenmi;;tir. Tilketicilerin orgiltlenrnesi, 

siyaset silrecinde ona yeni bir gilc; kazand1rm1§t1r. Sec;rnen gilcil 

diyebilecegimiz bu gilc; ile lireticilerin kar§1s1nda daha etkili olmaya 

ba§lam1;;t1r. Aynca tilketiciler, salt tilketicilik bilinci ile orgilt

lerunemi§lerdir. Ornegin,, e§it c;ali§rn~ f1rsat1 ve e§it ilcret amac;li 

kadin dernekleri, i§c;i sendikalari, c;evre koruma orgiltleri v.s. 

orgiltlenmeler, ba§ka amac;larla olu;;malarina ragrnen, grup ilyelerinin 

ayn1 zamanda ttiketici olmasi, onlari da tiiketicilik (consumerism) 

hareketine katilrnaya itmi§tir. Ttiketicilik alanindaki, diger bir 

deyi;;le_,tilketicileri korumaya yonelik orgiltlenmeler; 

--------~-·~~-

( 39) Tune er, Op. Cit •. , s. 5. 
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- Tliketicilerin olu§turduklari ttiketici orgiltleri, Ornegin: 

ABD'de Ralph Nader orglitleri. 

- Diger orglitlerin ( sendika, dernek v. s.) ttiketicilik hareke

tine katilmas1, 

- Kamu yonetimi ic;inde olu§turulan tliketicileri koruma birim

leridir. 

Tiiketicilerin korunmasi yoniinde gosterilen faaliyetler birkac; 

grupta toplanabilir. 

a) Bilgilendirme (Enformasyon): Ttiketici orgtitleri, Ureticiler 

ve kamu yonetimi ic;indeki birimler, ttiketicileri enforme ederler. 

b) Ara~tirma merkezleri ve kar~ila§tirma testleri: Ara§tl.rma 

ve kar§ila§tirma testleri gerek Ureticiler, gerek tilketici orgiltleri 

ve gerekse devlet birimleri tarafindan yapilabilmektedir. Devlet 

test merkezleri (ornegin Tiirk Standartlar1 Enstittisti) ve tiiketici 

orglitlerinin kurduklari test merkezleri, ilreticileri ve pazarlamac1-

lari zorlamaktadir. 

c) Yasal yollara ba~vurma: Tlif(e'tici orgtitleri, tliketicilerin 

yasal haklar1ni korumaya yard1mc1 olmaktadirlar. Ttiketicilerin gtinli

mtizde be§ temel hakkindan soz edilmektedir. 

- Emniyet hakk1; Tehlikeli ve g,livenilmez mallara kar§l. tliketi

cilerin sagl1g1n1n korunmas1, 

- Sagl1kl1 bilgi edinme hakki; Yalan ve aldat1c1 bilgi ve 

reklamlardan korunmak, 

- Hilr sec;im hakk1: Yonetilmi§ talep altinda ya da baski altinda 

satin alma de~il, htir sec;im hakk1, 

- Yasal yollara ba§vurma hakk1, 

- Sagl1kl1 bir c;evrede ya§ama hakki, 

Ttiketici orglitleri yalnizca mevcut yasalar ic;inde hareket 

etmezler. Sorun alanlar1n1, dilzenleyici yasalarin c;1kar11mas1 ic;in 

veya tliketicilik aleyhine olan dlizenleme ve kis1tlamalar1n kald1r1lma

s1 ic;inde faaliyet gosterirler. Siyaset silrecinde grup kaynaklar1n1 

bu amac;larla harekete gec;irirler. 
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d) Boykot: Boykotlar1n etkililigi.,, iiyelik hacmi ile dogrudan 

ilgilidir. Boykot1 dogrudan kotti pazarlama uygulamalar1na kar§l1 i~let

rnelere dogrudan yonelik iken, kamu yonetim birimlerinin dikkat <;ekici 

diizenleyici ve s1n1rlay1c1 kararlar almalar1 i<;in gerek<;edir. Ayn1 

zamanda gruba> kamu oyunda tan1tma sa~layarak grup etkinligini siyaset 

stirecinde art1r1r. Ornegin; Japonya' da 1970 deki 8 aylik ttiketici 

boykotu, televizyon lireticilerini ii<; milyar Frans1z Frang1 zarara 

sokmu§, 1973 te ABD'de et ttiketimi i<;in yap1lan ttiketiciler boykotu, 

et ttiketiminin % 30 azalmas1na neden olmu~tur (40). 

2.2. Modern Pazarlamada Yapt1r1m Giicil. Sosyal Sorumluluk Alan

lari ve <;ok Boyutlu Kavramsal Madelin ikinci Boyutu: 

2.2.1. Yapt1r1m Giicil: 

Pazarlama degi!ilkenleri, kontrol edilebilen i<; degi!ilkenler ile 

kontrol edilemeyen d1!i1 degi~kenlerden olu~ur. Kontrol edilemeyen 

degi~kenler, d1§1 pazarlama <;evresi gil<;lerine tekabtil ederken, kontrol 

edilebilir degi§lkenler btinyesel olup, pazarlama karmas1 elemanlanna 

tekablil eder. Pazarlama karmas1 elernanlar1n1n (bilesenleri~ anlam 

Hade edebilmeleri i<;in "pazarlarna orgtitsel bir faaliyettir" tan1mi 

sonucundan hareketle.,, ortak ama<;lar (objectives) etrafinda teknoloji 

ve <;al1!ilanlar - ilyelerin (people), gorev bolilmil (tasks) ay1r1m1 i<;inde 

uyumla~t1r1lmalar1 (structure) gerekir. Bunlara, diger bir deyi§lle 

ama<;lar, teknoloji, <;al1~anlar ve yap1'ya orgtitsel degi§kenler denir. 

Orgiltsel degi~kenlerin uyumla§lt1nlmalan sonucu orgtitsel 

yap1 ortaya <;ikar. Qogulcu dernokratik toplumlarda orgiltlenrne, mal 

ve hizrnet ilreten kar ama<;l1 il}letmeler d1§11nda (teknik yap1), toplum 

kesimleri veya bireyler ic;.in temel haklar kapsarn1nda, ayr1ca anlam1 

ve il}levleri olan bir olu§lumdur. I!illetmelerde ~ teknik ve sosyal ozel

likler tal}1yan orgtitlerdir. 

Qogulcu demokratik toplumlar1n bir ozelligi, toplumun her 

kesirninde ozgilrliigiln geni§l bir ~ekilde kullan1lmas1d1r. 

(40) ibid., s. 8. 
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Orgiltlenme ve orgilt, bireylerin toplumsal siyasal silrec;te 

gruplanarak etkinligini artiran bir arac;ken, toplumun mutlulugunun 

kaynagi olan mal ve hizmetleri ilreten teknik birimlerdir. <;agda§I 

toplumsal hayatta gerek sosyal - siyasal, gerekse teknik anlamda 

orgiltler, c;ok bilyilk oneme sahiptir. 

Orglitler bilyildilkc;e btirokratik bir yap1ya btirilnlir ve esnekligini 

yitirir. Esneklik yitimine kar§l1 adhokrasi (*) tilril orgtitlenme

ler geli§ltirilmi§ltir. Bunun nedeni ise c;ok hizli degi§len c;evresel 

geli§meler ic;inde esneklik kazanabilmektir. 

Orgtitlenme, teknolo jik geli§meye par al el ylirtir. Teknolo jinin 

uygulanmas1 ve ya§lama gec;irilmesi ic;in de orgiltlenmeye ihtiyac; var

dir (41). Orgilt olarak, i§letmeler ac;isindan di§ c;evreye bakilirsa, 

orgiitlenmeninJ bir mal veya hizmet tiretilmesi ic;inJ yatirilan sermaye

nin geri donil§li engelleyecek, i§lletme dilzeyinde sati§lar1 c;1kmaza 

sokacak, firmaya gelir ak1m1 ve odemeleri dar bogaza sokacak olaylar1 

engellemesi gerekir. Ayr1ca; 

- Sat1§ ve maliyet fiyatlarinin kontrol alt1na al1nmas1 ve 

ters c;evresel glic;lerin etkilerinin onlenmesi, 

- Tliketicinin orglite ve orgilttin rnal ve hizmetlerine olumlu 

tepki yapmas1n1n saglanrnas1, 

- Eger mil§lteri devlet ise> olumlu desteginin kazan1lmas1, 

olumsuz tepkilerinin onlenmesi ve milmktin oldugu kadar lehte destegi

nin al1nmas1, 

- 0111 gtic;lerin desteginin garanti edilmesi ve olumsuz tepki

lerinin etkilerinin bertaraf edilrnesi gerekir. 

Bir i~letmenin orgtit olarak ic;inde bulundugu toplumsal c;evreyi~ 

diger bir deyi§lle d1§1 c;evresel gtic;leri denetlemesi yada denetleme 

olanaklar1n1 arama ihtiyac1 (lobicilik)J sahip oldugu bazi ozellik

lerle dogru orantih. olarak artmaktad1r (42). Bunlar; 

(*) Adhokrasi (Adhocracy); I§le ve duruma gore, uzmanlik temeli esas 

al1narak yap1lan orgiltlenmedir. 

(41)Galbraith, Ekonomi Kimden Yana, Op.Cit., s. 70-72. 

(42)Ibid., s. 12. 
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- Sermayenin bliytiklli~ii, 

- Teknoloji kullan1m oran~, 

Yat1nmdan liretime ge<;inceye kadar ge<;en slirenin (kuluc;:ka 

sliresi) uzunlugu, 

- Orglit yap1s1 ve karma§l1kl1g1n1n bliylik olmas1, <;evresel gli<;

leri ve dolay1s1yla toplumsal c;:evreyi denetleme ihtiyac1n1 o denli 

art1rmaktad1r. 

Di§! c;:evreyi denetleme, orglitsel olarak gli<; (power) kazanmak

la mlimklindlir. GU<;, toplumsal destegi saglamada onemli bir unsurdur. 

Bu da ancak orgiitsel degi§lkenlerin uyumla§lt1r1larak bir orglit yap1-

s1n1n ortaya c;:1kar1lmas1 ve grup olarak orgiitlin,sahip oldugu kaynak

larla miimklindtir. 

Orglit olarak i§lletmenin
1 

pazarlama faaliyetlerinin ba9ar1s1 

ic;:in yonetirnin mikro kararlan yan1nda, diger bir deyi-?le orgiitsel 

degi-?kenlerin yan1nda, pazarlama karmas1 degi§lkenlerinin de c;:e9itli 

derecelerde uyumla1?t1r1lmas1yla birlikte_, toplumsal destegin de (di§! 

c;:evresel giic;:lerin) kazan1lmas1 gerekir. 

Toplumsal destegin en list diizeyde kazan1lmas1 i<;in yonetimsel 

pazarlama bile9enlerine (mamul, dag1t1m, tutundurma, fiyat) glic;: (po

wer) bile9eni eklenmelidir. Jehiel Zif ( 43) de pazarlama bile9en

lerine "toplumsal destegi = people" ilave ederek pazarlama bile§len

lerini 5p iizerinden optimum yapmay1 onerirken, Ilhan Cemalc1lar (44) 

yapt1r1m giicti (power) ve halkla ili9kilerin (public relation) eklen

mesini ve pazarlama bile9enlerinin 6p iizerinden optimum yap1lmas1n1 

onermektedi4 Benzer bi<;imde Philip Kotler'de (45) yapt1r1m giicii

niln (power) pazarlama bile9enlerine eklenmesiyle bilinen eylemlerden 

bile9enlere yonelik daha c;:ok boyutlu pazarlama uygulamalar1n1n (mega

marketing) soz konusu olacag1n1 ileri siirmektedir. 

( 43) Jehiel Zif, "A managerial Approch to marketin~, Journal of 

marketing, (Winter, 1980), s. 36-45. 

(44) Cemalcilar, Pazarlama, Op.Cit., s. 17. 

( 45) Philip Kotler, "Megamarketing", Harward Business Review, (March, 

Appril, 1986), s. 117-124. 
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Gilc'iln (power) ortaya c;.1kmas1 ve yapt1r1m gticil olarak kullan1l

~as1 ic;.in,ilk ba~ta orgiltsel yap1n1n olu~turulmas1 ve orgtitiln kaynak

lari (grup kaynaklar1) ne kadar fazla olursa yarat1lan gilc;. o kadar 

bilyilk ve uygulanacak yapt1r1m gilctintin etkililigi de o kadar arta

cakt1r. 

Orgiitsel gtice sahip olarak, yapt1r1m gticil kullan1m1n1n gerek

c;.esi, di~ pazarlama c;.evresi gilc;.lerinin dinamik olarak kabultinden 

ileri gelir. Qtinkil gtinilmilzde pazari olu~turan tilketicilerin ve dag1t1m 

eylemlerini olu~turan pazarlama kurumlar1n1n d1~1nda kalan; 

- Sendikalar, 

- Dernekler, 

- Qevresel koruma orgiltleri, 

Ve diger orgiltlil menfaat ve bask1 gruplar1 gibi c;.evresel gtic;.

ler tarafindan pazara giri9 ya da pazarda tutunma v.s. engellenebil

mektedir. Bu engellerde; 

- Yasal uygulamalar, 

- Politik tarafgirlik, 

- Kartel antla9malar1, 

- Toplumsal ve killttirel direni~ler, 

- i~birliginden kac;.inma, 

v.s. ~eklinde ortaya c;.ikabilmektedirler. 

Halbuki pazarlama karmasi degi~kenleri, farkl1 nitelikler 

arzeden c;.evresel degi~kenlerin etkilerine kar~1 yetersiz kalmaktadir. 

Yapt1r1m gtictiniln (power) bile~enlere eklenmesi ile di~ pazarlama 

c;.evresi gtic;.lerinden kaynaklanan olumsuz engellere kar~1 konulabilecek, 

d1~ pazarlama c;.evresi gilc;.lerinin destegi kazan1larak,belli bir pazara 

girebilme ve pazarda kolay tutanabilmek mtimkiin olabilecektir. 

Di~ pazarlama c;.evresi gtic;.lerinin etkileri, diger c;.evresel 

glic;.lerin, devlet ile temsil edilebilecek politik, yasal ve dtizenleyici 

glic;.lere tesiri (lobi) ile dogrudan ve dolayli olarak pazarlama faali

yetleri Uzerinde ortaya c;.1kmaktad1r. Bu nedenle yapt1r1m gticilntin, 

d1~ c;.evresel gtic;.lere- kar~i kullan1m1, lobicilik kanal1yla olabilecek-
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btirokrat1, btiyilk i§letmelere dan19man olabilmektedir. Simbiyotik ili§

kiye sahip olan bir i11letme1 piyasada1 pazarlama faaliyetleri yoniinden 

onemli avantajlar saglamaktad1r. Ornegin; 1988 sec;imlerinden sonra 

ABD Ba11kan1 George Bush, be§ biiylik silah §irketinin dan1§man1 olan 

John Tower"1 savunma bakan1 olarak atayacag1 bas1nda yer alm111t1r. 

Gerc;i John Tower' 1n atanmas1 senato tarahndan red edilmi§tir. Arna 

Tower' in danv~man1 oldugu firmalai:, ABD Savunma Bakanh~1 ile geni§ 

c;aph sozle§meleri gec;mi§ donemlerde imzalam1§t1r. Ve "Tower Associ

ates" §irketi, lobici olarak temsilciler meclisi ve adalet bakanl1g1 

sekreterliklerine kayit olmu§tur (47). 

Yapt1r1m gticiinlin onemli unsurlar1ndan bir digerice (i§lemler 

yonlinden), teknoloji kullan1m oran1d1r. Teknolojinirr yiiksek dlizeyde 

ve btiyiik oranh kullan1m1, dev il?letmelerin planh sistem dtinyas1na 

tekabtil eder. 

Teknoloji; bilimsel ve sistematik bilgilerin geli§tirilmesi 

ve pratik ii;;lere uygulanmas1d1r. Modern ekonomik geli§menin merkezi 

bic;im ve ozelligini olu§turur. Hem mal ve hizmet uretininde, hemde 

yonetimde ve kullan1lan siirec;te etkilidir. 

Teknoloji, bilgi birikimi ile beslenerek ve kendi kendini 

besleyerek1 daha c;ok teknolojiyi olanakl1 kilar. Yarat1c1., uygulana

bilir dii§ilnce, dii§ilncenin uygulanmas1 ve uygulaman1n toplQT.a yay1lmas1 

gibi yenilik siirecinde teknolojinin bu evreleri .anas1ndaki silre c;ok 

kisalm1§t1r ( 48). Bulu§, i§leme ve yay1lmadaki hiz, c;emberin tlimtinli 

hizland1rmaktad1r. ~iinkU, yeni makine ve teknikletj yaln1zca bir ilrtin 

degil, ayn1 zamanda taze, yaratici dii~ilnceler ic;in birer kaynaktl.r. 

Her yeni makina ve teknik, tilmilnti kar1§t1r1p, yeni bi<;ime sokulmaya 

olanak vererek, eski makina ve teknikleri bir bak1ma degi~tirmektedir. 

Yilksek oranl1 teknolojinin uygulanmas1 ve hizl1 teknolojik 

degi1?me ile insanlarin, yeni ya9am bi<;imlerine uyumu arasinda hizl1 

bir dengesizlik belirmektedir. insanla~ Anlay1 p, uytrei gosteremedikleri 

teknolojiye ve yiiksek teknolojinin uygulay1c1s1 planli sistemin dev 

--------·----
(47) "TowEtX" Be§ i;iirketin Dani§mani", Milliyet Gazetesi,(3 Aralik, 

1988), s. 4. 

(48) Alvin T~ffle~ ~ok: Gelecek Korkusu, ~ev:Selami Sargut,(ist~nbul, 

Alt1n Kitaplar Yayinevi, 1981), s. 31-37. 
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tir. i11letmeler yonilnden bak1ld1g1nda orgiitiin yapt1r1m glicline sahip 

olmasi ic;in grup kaynaklar1na, pazar pay1, orgiitsel btiylikltik ve tekno

loji kullanma oran1 gibi unsurlar1nda eklenmesi gerekecektir. 

Yapt1r1m glicline sadece btiytik orgtitler (dev i11letmeler) sahip 

degildir. Ktic;tik i11letmeler veya orglitlerde bu glice sahip olabilirler. 

Btiyiik i11letmelerin yada orgiltlerin di§ c;evresel gtic;lere kar§1 

lobicilik kanal1yla uygulad1klar1 yapt1r1m giicii sonucu pazarda avan

tajl1 duruma gec;meleri, ktic;iik . orgiitlerinde (i§letmelerinde) gerek 

biiyiik i§letmelere kar91korunmalar1, gerekse biiyiik imkanlara sahip 

olarak pazarda daha avantajh duruma gec;ebilmeleri ic;in,, kendi arala

r1nda yatay ve dikey olarak birle9ip, ekonomik bag1ms1zl1klar1n1 

kaybederek yada etmeyerek ( i11birligi-koalisyon) siner jik bir yapt1r1m 

giicilne sahip olabilirler .. (*) Ayr1ca kiic;tik orgtitler, hsa yada uzun 

donemli d19 btiytimeye giderek sistem yakla91m1 -c;evresfnde "Holizm" 

(**) etkisi yaratarak gerek btiytik i§letmelere kar~r1 1 gerekse d19 

pazarlama c;evresi gtic;lerine kar91 yapt1r1m gtictine sahip olabilirler. 

Bilytik ( dev) i9letmelerin dtinyas1 planl1 sistemi 1 kilc;tik i11let

melerin dilnyasi ise piyasa sistemini yans1t1r. Planl1 sistemin 

btiyilk i§letmelerinin teknostrtiktilril, kendini (menfaatlerini) korumak 

ve piyasay1 yonlendirmek ic;in,, devlet blirokrasisisi ile simbiyotik 

ili§ki ic;ine girer. (46). Simbiyotik ili9ki ic;inde lobicilik strateji 

ve taktiklerini ba9ar1 ile uygular. Sec;im donemlerinde politik aday

larin kampanyalar1n1 f inansal olarak destekleyip onlar1 etkilerken, 

adayin sec;ilmesi halinde yada politikadan c;ekildiginde i9letmeyi 

temsilen lobici olarak istihdam etmektedirler. Pekc;ok kamu yonetimi 

( * ) Sinerji: Bir sistemi olu9turan unsurlar1n birle9tirilmi9 faali

yetlerinden elde edilen toplam sonu<; , tek tek unsurlarin faa

liyetlerinden elde edilen (sistemden bag1ms1z olarak) toplamdan 

daha bliylik olmas1,i9letmecilik literatliriinde sinerji kavram1 

ile ifade edilmektedir. Sinerji= 2+2=5 §eklinde mistik bir 

Gorlinlim altinda sunulmaktadir. 

(**) Holizm: Sistemin kendisini olu§turan parcalarin toplamindan 

daha fazlas1n1 ifade etmesidir. 

(46) Galbraith,"Ekonomi Kimden Yana", Op.Cit., s. 87-126. 
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i§letmelerine kar§1 orglitlil tepki duymaktadirlar. ~linkilJyliksek oranl1 

teknoloji uygulamas1 ve planl1 sistemin karma§ik dev i§letceleri 

kar§1s1nda insanla~ kendilerini gilvensizlik ve tehlike i~inde hisset

mektedirler. Bu yilzden, orgiltlli tepkileriniJ dogrudan ve dolayli olarak 

i~letmeler tizerine yoneltmektedirler. Ozellikle, son 20 yilda uygula

nan ntikle~r teknoloji ve uzay teknolojisi ve onlarin sonucu radyo 

aktif niikleer tehlikele~ orgiltlii gil<;lerin tepkilerine neden olmak

tadir. 

Ayrica teknoloji; sosyal, kliltlirel, bireysel ve yeni ya~am 

bi~imleri lizerinde yeni sorunlar dogururken; yeni dli§lince yonte::leri, 

yerytizline bak1§ bi<;imi, sosyal-ktilttirel sorunlar ve ya§am bi~imlerine 

ili§kin sorunlara yeni ~ozlimler ongoriir. Bu da i§letmelerin (orgiltle

rin) pazarlama faaliyetlerinde, kar§1 yonde ttiketici istek ve ihti

ya~larinda hizh bir degi!}me demektir. Ftitilristlere ( Gelecek<;iler) 

gore yeni makina ve tekniklerin say1s1 ari tmetik olarak artarken, 

olanaklar i~inde yeni teknolojik kar1~1mlar1n say1s1Jgeometrik olarak 

artmaktadir. Makinalari blittinle§tirerek, listlin makinalar bi<;imine 

sokma geregi, i~let:neleri daha ileri teknolojik yeniliklere itnekte

dir (49). 

Bliylik ol~eklere ula§an (devle§en) gti~lli §irketle~ sektorel 

kararlarin al1nmas1nda, diger bir deyi~le sektorel menfaatlerin 

korunmasinda etkilidirler. Ornegin; silah ~irketleri-savunma, oto

mobil §irketleri-ula~1m-altyap1, tur operatorleri-turizm, ileti§im 

alaninda <;a-h~;aniar • temel enerji v.s. politikalar1n1 yonlendirebi

lirler. Politikalar1 yonlendirme , yapt1r1m gticlinlin lobicilik eliyle 

siyaset slirecinde uygulanmasindan ba§ka bir §ey degildir. 

Ytiksek teknoloji kullan1lmas1 yeni sosyal degerlerin, dav

ran1~lar1n, ekonomik kabullerin, devletin tutumunun degi§mesi ve 

yeni menfaat ve baski gruplar1n1n ortaya ~ikmas1n1n benimsenmesi 

demektir. 

(49) ibid., s. 33. 
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Diger yandan yilksek teknoloji kullam.mi,, i9letmelerin iizerine 

olan toplumsal tale bin olumlu yada olumsuz olarak artmasi demektir. 

Gerek sosyal sorun alanlari ve gerekse yiiksek teknoloji kullanmanin 

ve orgiitlenrnenin sonucu olarak enformatik olan toplum yap1s1, orgiit

lere birtakim sorumluluklar yiikler. Bu sorumluluklarin bir k1sm1n1,., 

pazarlama hakim i9letme yonetimleri goniilli.i olarak kabul ederken 

diger bir k1sm1n1 da d19 c;evresel giic;lerin olumlu yada olumsuz yonde 

uygulad1klar1 "yaptirim gucu = power" kar91s1nda kabul etmek ve 

yerine getirmek zorunda kalm1§lard1r. 

2.2.2. Sosyal Sorumluluk Alanlari ve <;ok Boyutlu Kavramsal 

Madelin Ikinci Boyutu: 

Di§ pazarlarna c;evresindeki olaylar genellikle ekonornik ve 

ona yon veren politik niteliktedir. iktisadi kararlar1n ahnis;i ve 

uygulan191, ba9ta devlet olmak iizere~ozel ve kamu menfaat gruplarini 

ic;ine aldigi ic;in,tiiketiciler ve i:;;letmelerin pazarlama aginin izleyi

cileri ve hatta bunlarin yonilnil ve olu9mas1n1 etkileyici fonksiyonlar 

alma durumundadirlar. Bu yilzden,, geli9mi9 bir ekonomide enformasyon 

sistemleri, tilketicilere verilen hizmetler, menfaat ve basin grup

larinin ili9kileri1 c;ok geli9mi9 bir karakter arzeder. 

Toplumlar, geli9rnekte olan (tarim), sanayiles;mi9 ve sanayi 

sonras1 ( enforrnasyon toplumu) ay1r1m1nda farkli ozellikler arzeder. 

Sanayi toplumunda mal bolluguna kar91l1k (kitle ilretimi), enformasyon 

toplumunda kalite meselesi on plana gec;er. Bos; zaman geni9ligi, gelir 

ve yas;am standardi ytiksekligi, dinlenme J eglenrne hususlar1 ayr1l1k 

kazanm19t1r. Tarim toplumlarinda ise,, sanayi ve enforrnasyon toplum

larindaki gelis;melerin sonucu ikilikler (Dictohomy) ya:;;anmaktad1r 

(SO). Bunun nedeni ise h1zl1 eneformasyondur. 

Enformasyon, bilgi ve kaynak transfer arac1 olarak., hem karar 

alma ve hemde herc;el}it tiretim prosesinin temel unsuru olarak bilindigi 

gibi, toplumsal ileti9imin de temel unsurudur. Hatta enformasyon,, 

(SO) Mehmet Aydin, Ticaretin Diizenlemesi ve Tilketicinin Korurunasi, 

(Ankara, Yonca Matbaasi, 1981), s. 43-44. 
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art1k be§inci tiretim faktoril olarak gorillmektedir. Bunun yan1nda 

ytiksek teknoloji uygulamalar1 ile birlikte enformasyon o kadar geli§

mi§tir ki, bir zenginlik gostergesi olmaktan 91karak,bir enformasyon 

kirlenmesi (information pollution) haline gelmi§tir (51). Talebin 

yonlendirilmesi, aldat1c1 reklamlar, a§1r1 ttiketime yonelik de~er 

yarg1lar1n1n benirnsetilmesi v.s. ornekleri verilebilir. 

Yukar1da an1lan geli§!Ileler kar§1s1nda sanayi toplumu ve enfor

masyon toplumlar1nda,pazarlama hakim i§letme yonetimleri i~in sorum

luluk kriter ve alanlar1n1n belirlenmesi, tar1m (geli§mekte olan) 

toplumlar1ndaki yans1malar1n1n izlenmesi olanakl1d1r. 

i§letmeler (orgi.itler) mal ve hizmet ilreterek kar elde etmek, 

topluma hizmet etmek ve varhklar1n1 silrdilrmek ama~lar1n1 ger~eklei;;

tirirler. I§letmecilik fonksiyonlar1~ dinamik bir 9evrede yerine 

getirilir. Dinamik 9evrede i§letmeler, pazarlama faaliyetleri ile 

birtak1m sosyal sorunlara sebep olurlar. <;evresel gil9lerin (menfaat 

gruplar1n1n),, i§letmelerin bliyilk miktarda pazarlama karmas1 bile.;;en

lerinden dogan sorunlara kar§1 tepki gostermeleri ve 9ozilmsilz toplum

sal sorunlar1n gittik~e artr:i.as1, pazarlama hakim i§letme yonetimlerin

den toplumsal sorunlara ilgi duymalar1 ve d1§ ~evre ile ili§kile

rinde, sosyal sorumlu davran1§ gostermeleri beklenmektedir. Sosyal 

sorumluluk, i§letmelerin (orgiltlerin) ortaklar1na, 9al1.;;anlar1na 

segmentasyon i~indeki tilketicilerine ve topluma (yak1n ~evresine) 

yasalar ve sendikal anla§malar1n emrettiginin otesinde ytiktimlilltik

lere sahip olmas1d1r. Boyle bir sorumluluk,salt mal ve hizmet ilreterek 

topluma hizmet etmeyi degil, onun da otesinde toplumsal somrunlar1n 

~ozilmtine, kaynaklar1n1n elverdigi oranda kat1lmalar1n1 ve pazarlama 

bile§enlerini sosyal sorun dogurmayacak bi~imde uyumla§t1rmay1 ge

rektirir. 

Sorumluluk kavram1n1n - en onemli noktas1, i11letmelerin hisse

darlar1ndan ba§ka diger gruplara kar§1 sorumluluklar1n1n olup olmama

s1n1n tart1111lmas1d1r. Modern pazarlaman1n belirgin ozelliklerinden 

(51) Enformasyonun Gelecegi, Htikilmetler ve Toplumlar !~in Onemli 

Bir Sorun, T.C. B§abakanl1k1 DPT, Sosyal Planlama Dairesi Yay1n 

No:DPT:lSOl, SPD:292, (Ankara, 1976), s. 1-11. 
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biri de pazarlamada sosyal sorumlulugu kabul etmesidir. Fakat yinede 

sosyal sorumluluga taraf tar olan ve olrnayan yazarlar ile uygulay1c1-

lar (pazarlamacilar) vardir. 

Sosyal sorumluluk, i§letmelerin topluma kar§1 sahip oldugu 

yliklimlliltik alanina hitap eder. Ayrica sosyal sorumluluk kavrarn1 

ekonomik, yasal, ahlaksal ve istege bagl1 i§letme uygulama kategori

lerini bir noktaya toplar. Ekonomik, yasal, ahlaksal ve istege bag

l1l1k kategorileri, ayn1 zamanda1 sosyal sorumluluk kavram1n1n kri

terleridir. Bu kriterlere gore>bir i§letme faaliyetinin,sosyal sorumlu 

olup ol~ad1g1 tayin·edilecektir. 

I9letmelerin pazarlama hakim yonetimlerinin~c;ok boyutlu kavram

sal modelin ikinci boyutunu te9kil eden> sosyal sorumluluklari dort 

grupta toplanir. Bunlar; 

- Ekonomik sorumluluklar, 

- Yasal sorumluluklar, 

- Ahlaksal sorumluluklar, 

- ve istege bagl1 sorumluluklar, 

2 .2.2.1. Ekonomik Sorumluluklar: 

Ilk ve en onde gelen i§letmelerin sosyal sorumlulugu, do gal 

olarak ekonomiktir. Her§eyden once i§letme, toplumdaki ekonomik bir 

birimdir. Bu ekonomik birim kit olan, toplumun iktisadi kaynaklar1n1 

kullanarak. toplumun istedigi mal ve hizmetleri iiretmek ve onlar1 

kazanc;la (karla) satmak ic;in bir sorumluluga sahiptir. Bu,ayn1 zamanda 

i§letmenin, topluma hizmet ve kar amac;lar1n1n gerc;ekle9mesine yard1m 

eder. Mal ve hizmetlerin liretiminde toplumun kit kaynaklar1 kullan1l

d1g1 ic;in, bu kaynaklardan menfaati olan diger gruplarla (orgtitler) 

i§letme uyu9mazl1k ic;inde bulunabilir. Ekonomik sorumluluklar_, serbest 

rekabet anlay1~1 ic;inde gerc;ekle9tirilir. Rekabet, toplumun kit kay

naklari yontinden1 menfaat ve baski gruplar1n1n mticadele alan1n1 be

lirler. 
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Diger biltiin i11letme rolleri, bu temel yiiktimliiltikler iizerinde 

bir htiktim ifade eder. Qiinkil,mal ve hizmetlerin iiretilmesi veya diger 

bir deyi1?le toplumsal dilzeyde, milli gelirin yaratilmas1 ve payla-!?

t1r11mas1 gerekir. 

Mal ve hizmet ilretimleri, toplumun gelenek, gorenek, beklenti, 

deger· yarg1lar1, ya!?am bic;imi ve yasalan.na hakkaneyitle uyuldugu 

silrece,herhangi bir c;at11?ma veya uyumsuzluk olmayacaktir. 

2.2.2.2. Yasal Sorumluluklar: 

Toplum ile i1?letmeler arasinda sosyal bir anla!?ma vardir. 

Toplum, bu anla~ma ile i~letmelere tiretici rolilnil vererek veya iiretim 

rollcrini iizerlerine almalan ii;in onlara izin vererek, ekonomik sis

temi onaylar. Bunun yan1nda toplum, dtizenleyici yasal kurallara 

sahiptir. i§letmelerden bu kurallar altinda ekonomik misyonlar1n1 

yerine getirmeleri beklenir. i§letmecilik misyonu,, ekonomik ve sosyal 

sorumluluk anlayl.§l. ii;inde yerine getirilmelidir. 

Fakat yasalar, ekonomik ve sosyal alandaki menfaatler dogrul

tusunda~ orgtitlti ve bask1 grubu niteligi alm1~ menfaat gruplar1n1n 

etki alan1 ii;indedir. Bask1 grubunun orgiitsel giicii, diger bir deyi~le 

yapt1r1m giicilniln biiyiiklilgil, yasalarin o grubun istemleri dogrultusun

da digerlerinin hilafina degi§ecektir. Menf aat kokenli bu etkileme.,, 

orgiltlil bask1 gruplar1n1n siyaset silrecindeki milcadele alanlar1n1 

belirler. Bu miicadele alan1nda aktorler,, kamu karar vericileri ve 

gruplarin lobicileridir. 

Menfaat kokenli olarak gruplar, yasalar1n yap1lma slirecini 

etkilemek ic;in yogun ~abalara gireceklerdir. i~letmelerde bu yasalar1n 

yap1lma silrecini ve yasa yap1c1lar1n1 etkilemek i~in,lobicilik faali

yetlerine ag1rl1k vereceklerdir. 

2.2.2.3. Ahlaksal Sorumluluklar: 

Yasal ve ekonomik sorumluluklar, ahlaksal normlarida bir araya 

toplamalarina ragmen-! yasa (kanun) ~ekline sokulmas1na gerek olmayan 
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faaliyetler ve davran1§larda vard1r. Toplumun Uyeleri, i9letnelerin 

onlara uymalar1n1 beklerler. 

Ahlaksal sorumluluklar {toplumsal tutumlar) iyi tan1mlarunam1~

t1r ve i9letmelerin en gtiy yerine getirecegi sorumluluklar aras1nda

d1rlar. Ahlaksal sorumluluklar1n ne olup olmad1g1 konusunda tart19ma

lar olmakla birlikte ol9ti; toplumun, i9letmelerden onlar1n yasal 

sorumluluklar1ndan daha fazlas1n1 talep etmeleridir. 

Ahlaksal sorumluluklara uyulmas1, ekonomik ve yasal sorumlu

luklar1n otesine ge9erek toplumun sorunlar1n1n 9oztilrnesine katk1da 

bulunulmas1 veya bulunan i9letrnelerin imajlar1 olu:nlu hale gelecek 

ve toplumsal destek daha kolay saglanacaktir. 

Ahlaksal sorumluluklar i§lenerek kolayl1kla toplumsal tepki 

~ekline donil§tilrillebilir. 

2.2.2.4. istege Bagli Sorumluluklar: 

:i:stege bagli sorumluluklar konusunda toplumun i§letmelere 

ac;1k ve kesin bir mesaj1 yoktur. Hatta toplumun ii;;letmelere mesaj1, 

ahlaksal sorumluluklarda oldugundan daha azd1r. Bunlar, bireysel yarg1 

ve sec;ime b1rak1lm1§t1r. Hatta bu beklentileri "sorumluluk" 

olarak isimlendirmek bile yanl1§ olabilir. ~tinkli onlar, i§letme yone

timlerinin istegidir. Fakat derneksel beklentiler, i91etmelerin bu 

uzak 9ekilde tan1mlanm19 sosyal rolleri tizerine almas1 iyin bir 91k19 

yolu yarat1r. Bu roller, ahlaksal ( etik) olarak i§letmelerden beklen

meyen, yasalar tarafindan talep edilmeyen ve bask1 alt1nda olrnayan, 

sosyal roller le ilgili, i§letmelerin yonetimlerinin arzular1na reh

berlik eden ve ilzerlerine ald1klar1, tamamiyle gonilllti rollerdir. 

Gonlillti rollerin yerine getirilmesi,daha 9ok halkla ili§kiler 9al19-

malar1na konu olur. 

Teorik olarak i9letmelerin1 d1§a en a91k fonksiyonu olan pazar

lama, bu sorumluluklara uyduruldugu takdirde i§letmelerin 9evresel 

gti9ler yonlinden bir sorunlar1n1n olmayacag1 gibi, toplumsal sorunlarda 

hemen hemen 9ozillmli9 olacaktir. Fakat bu ideal bir durumdur ve gerc;ek 

hayatta yoktur. 
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Toplum menfaat temeline dayali orgtitlii baski gruplarindan 

meydana gelmi§tir ve geri;ek hayatta mticadele ii;indedirler. 

Sosyal sorunlarin i;oztimil ve lobi faaliyetleri, menfaat ve 

bask1 gruplar1n1nJtoplumsal dtizenleyicileri (yasa yap1c1lar1n1) etki

leyerek, i9letmelerin yasal yonden zorunlu olarak yerine getirme

lerini saglayarak ortaya i;ikar. 

Sosyal sorumluluk tart1~malar1n1 iJd grupta toplamak mtimkiln

dtir. Bunlar (52); 

- Sosyal sorumlulga kar§1 goril§ler, 

- Sosyal sorumluluga taraftar gorli§ler, 

1- Kar91 Gorti9ler: Menfaat yakla;;1m1 ve onun ii;in milcade..., 

le,en iyi bu gorti9lerde belirir. Kar§1 gorti9lerde §oyle ozetlenebilir. 

- I9letmelerin sadece hissedarlarina kar§i sorumlulugu vardir. 

Qtinkil semayelerini riske eden onlardir. 

- Ekonomik model, sadece i~letmelerin tisttin i;1karlar1 kabul 

edilirse ~al191r. Qtinkti ozel millkiyet, serbest giri9im ve kar motifi 

sistemin temelidir. 

- I9letmeler sadece hirer ekonomik kurumdurlar. Topluma iyi 

hizmet vermek ii;in sadece ekonomik faaliyet gostermeleri gerekir. 

Kazani;, zaten sosyal olarak tercih edilmi9 davranl.§1 ii;erir. 

- Yasalar, i§letmelerin sosyal sorumluluk davran191 ile ilgi

lenmelerini onler. I9letme statilsil, i§letme davran191n1 £in1rlar 

Ayrica yoneticiler, ortaklarin i;al19an1d1r. Sadece onlara hizmet 

vermelidirler. 

- Yoneticiler, sosyal hedeflerin pe9ine dil9mek ii;in egitil

memi§lerdir. Eger yoneticiler, sosyal hedefler dogrultusunda i;al1§maya 

zorlanirlarsa, buda ciddi e~itsizlik ve .etkisizlikle sonui;lanir. <;tinkil 

sosyal sorumluluk; yoneticilerin tasarruf etmelerine ve ticretlerinin 

d191nda ortaklari suistimal etmelerine neden olur. 

(52) Allen and Bragaw, Op.Cit., s. 53. 
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- Sosyal sorumluluk, politik bir tiranlikla sonu9lanabilir. 

Bu da demokrasi ve politik 9ogunluk i9in bir tehlike olur. 

2- Taraftar Gorii§ler: Sosyal sorumluluga taraftar gorii§leri 

ana ba§l1klar halinde s1ralarsak; (Dah c;ok ABD'deki gorii§ler) 

- :i:§letmeler, hissedarlarindan ba§ka diger se9men gruplarina 

kar§i da sorumludurlar. 

- Ekonomik model iyi i~lememektedir. Oligopolistik egilimler 

yayg1nd1r. Hessedarlar, teknostrtiktlire hakim degildir. Devlet..,ekonomi 

ile daha yOk ilgilidir. Toplum kaynalilarinin optimal kullan1lmas1, 

"optimalite = Etkililik" gibi §ilpheli bir faraziyeye dayanmaktadir. 

E§itlik ~unda onemli rol oynar. 

- Rol uzmanla§masi arzu edilir olmasina ragmen.., i9inde ya~a

d1g1m1z modern endlistriyel ekonomide yoktur ve olamaz. i§letmeler 

politik, devlet ise ekonomik bir rol oynamaktadir. Kazanylar yalniz 

uzun siireli olmayan, sosyal olarak tercih edilmi§ davran1§lar1 i9erir. 

- Yasal yaptirimlar, i§letmelerin davranl.§ usullerinde yay

gindir. Yasal diizenlemeler, realite geregidir ve realiteyi bar1nd1-

r1r. Yoksa realiteyi yaratmaz. Yasalar, topluma rehberlik etmekten 

9ok,bazen onu arkasindan stiriiklerler. 

-Yoneticiler sosyal hedefleri takip etmek i9in egitilmemi§ 

olabilirler. Fakat onlar1n sosyal ve politik davrani~larinin etkisi 

ka91n1lmazd1r. 

- Yoneticilerin_, sosyal sorumluluk i9in suistimal etmelerine 

gerek yoktur. i§ yapmanin sosyal maliyetleri vardir. i§letmeler sorum

lu bir davranl.§ gostererek, i§ yapmanin sosyal maliyetlerini topluma 

geri odeyebilirler. 

- Politik 9ogulculuk, i§letmelerin sosyal sorumlulugunu kabul 

etmekle artirabilir ve yiikseltilebilir. Boylece nisbeten karar verme 

gilcli topluma ayihr. Ozellikle merkezi hliklimetin elindeki gti9(bilytik 

gli9 bile§imi), sosyal sorumlulugun kabulti ile topluma yayilir. Politik 

demokrasi, biiytik i§letmelerin varhg1 nedeniyle tehlike alt1ndad1r. 

<;Unkii onlar, onemli sosyal ve politik kararlar1 , ac;1kc;a demokratik 

olmayan(anti demokratik) davrani§larla alirlar. Diger bir deyi§le 

politik stireci 9ok etkilerler. 
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- i§letmeler, sosyal kurumlardir. Sosyal kuru::ilar, toplum 

standartlar1n1 canland1r1rlar. Toplumda i§letmelerin standartlar1n1 

degi§tirir. 

- Eger i~letmeler, doktrindeki sosyal sorumlulugu kabul etmez

lerse devlet, btirokratik metotlari ile i§letmelerin sosyal sorumluluk 

dogrultusunda adim atmalar1n1 saglayacaktir (53). 

Modern pazarlama a9amas1nda sosyal sorumlu pazarla:ia ve yonetim 

benimsenmi9tir. i§letmelerin "sosyal sorumlulugu" kavram kabul edil

mi9tir. Sosyal sorumluluk, i§letmelerin (ortakl1klar1n) topluma kar91 

sahip oldugu yiiklimlliltik alanina hitap eder. 

Sosyal sorumluluga taraftar yada kar91 gorti9ler.,halen varl1gin1 

stirdtirmektedir. Taraftar yada kar91 gruplar siyasal slirec; ic;inde 

yasalar1 ve onlarin uygulanmalanni etkilemek ic;in !obi strateji ve 

taktiklerni kullanmaktadirlar. Lobicilik artik i91etmelerin pazarlama 

fonksiyonlar1 ic;inde yerine getirilenJ d19a yonelik (daha c;ok devlet) 

bir i91evdir. 

Menfaat temeline dayal1 orglitlenmeler yonlinden I d19 pazarlama 

c;evresinde yer alan derneksel glic;ler / yabanc1 lilke glic;leri, ekonomik 

ve teknolojik glic;ler ayr1m1nda ra~~ple:. - ozel onem arzederler .<;tinkli 

lobi faaliyetleri bunlardan dogar. Bilhassa derneksel gtic;ler, pazarla

ma yonetimleri ilzerine, sosyal olarak sorumlu kararlarla ve pazarlama 

uygulamalariyla,kaliteli ve yliksek bir hayat standardi saglamak ic;in 

baski yaparlar. <;ogu kere derneksel glic;ler1 kendi aralarinda i9birligi 

(koalisyon) yaparak, i~letmelerin sosyal olarak sorumlu olmayan pazar

lama uygulamalarina kari;;i dogrudan boykot (protesto) gibi eylemlere 

yonelebilecekleri gibi,dolayl1 olarak kamu karar vericilerine yapt1r1m 

glic;lerini uygulayarak ta firmalarin pazarlama faaliyetleri tizerinde 

etkili olabilirler. 

Derneksel giic;ler (menfaat gruplar1) bask1 grubu olarak tlirlli 

hareketlere neden olurlar. Bunlar; 

(53) ibid., s. 383. 
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1--Baski gtic;lerini (yapt1rma gticli) kullan1p, toplumsal dlizen

leyicileri etkileyerek, tiyelerin c;1karlan.n1 korumak ic;in lehlerine 

olacak dilzenlemeler yapt1rmaya c;al1§1rlar. ornegin; Vergi bag1§1kl1g1 

saglamak, c;e§itli te§vikler almak, belli bir pazara girmek ic;in devlet 

destegi saglamak gibi. 

2- Ttiketici olarak, orgtitlenmeleriyle i§letmelerin olumsuz 

pazarlama faaliyetlerinden koru.nrne_yi amac;larlar. Burada, derneksel 

gtic;lerin tepkilerine neden olan kotli uygulamalar, c;ogu kere pazarlama 

karmas1 degi§kenlerinin sosyal olarak sorumlu bir ~ekilde kullan

mamasindan ileri gelir. Emniyetsiz ve kalitesiz mallar, gereksiz 

ve uzun pazarlama kanallar1, tilketici aldatmalar1, fiyat ihlalleri, 

aldat1c1 reklamlar ve kad1n imaj1n1n somtirlilmesi gibi ornekler veri

lebilir. 

3- insan sever amac;larla hareket ederek toplumsal sorunlara 

duyarl1l1k gosterirler. ~evre kirlenmesine kar§l. mticadele etmek, 

e§it i§e e§it ticret Hdenmesi; cinsiyet, irk ayr1m1 ile c;ocuk c;al1§

t1rma gibi olumsuzluklara kar§l. durmak gibi ornekler verilebilir. 

Gtintimi.izde derneksel gtic;ler1 kaliteli ve yiiksek bir hayat stan

dard1 istediklerini; kutsal deg er lere sayg1s1zl1k ic;inde, kirlenmi§, 

gori.inlimli bozulmu§ ve karma§1kla§ml.§ bir c;evrede ya§amak istemedikle

rini, gerek dogrudan eyleme gec;erek, gerekse c;e§itli ileti§im arac;lar1 

ve lobi uygulamalar1 ile toplumsal dlizenleyicilere (yasama, : :yi.iriltme 

ve yarg1) ve pazarlama yonetimlerine iletmektedirler. 

Menfaat ve bask1 grubu olarak i§letme yonetimleri, pazarlama 

uygulamalar1yla ve toplumsal dilzenleyicilerde c;1kard1klar1 yasalar 

ve yonetmeliklerle derneksel gtic;lerin yogun bask1lar1na cevap verir

ler. Hatta i§letme yonetimleri, toplumsal dtizenleyiciler nezdinde 

pazarlama teknigi olarak, kar§l. lo bi faaliyetleri olu§turabilirler. 

Toplumsal dilzenleyiciler, hem grup olarak i§letme yonetici

leri (lobiciler) yonilnden, hem de tliketiciler yHnlinden bask1 grubu 

olarak (lobicilik) etkilenmeye ac;1kt1r. Ekonomik politakalarla hem 

ilreticilere (ili!letmelere) hemde tliketicilere dtizenleyici1 olumlu 

yada olumsuz s1n1rlamalar getirebilirler. Bu da yine bask1 _grubu 

niteli~i kazanm11il menfaat gruplar1n1n lobi yapmak vesilelerinden 

biridir. 
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2.3. Sosyal Cevap Verebilirlik Alani, Sosyal Cevap Verebilirlik 

Stratejileri ve «;ok Boyutlu Kavramsal Modelin tl~Uncu 

Boyutu: 

2.3.1. Sosyal Cevap verilebilirlik Alani ve Stratejileri: 

Pazarlama hakim i§letme (orgilt) yonetimleri sorun alanlari 

olarak belirledigimiz orgiltlii ~evresel gli~lerden kaynaklanan bask1 

ve s1n1rlamalara kar§1 (ki bu bask1 ve s1n1rlamalar teorik olarak 

i~letmelerin sosyal sorumluluklar1n1 yerine getirmelerinden yada 

getirememelerinden dogmaktad1r), hirtakim stratejiler ve bu strateji

ler alt1nda yonetsel yakla§1mlar ve alternatif cevaplar geli§tirmi§

lerdir. Bu stratejilerin uygulanmas1 orglitten orglite, ~evreden ~evreye 

degi~mekle birlikte, bir genellik arzederler. Diger bir deyii;;le, bir 

orglite ~evreden gelen bask1 ve s1n1rlamalara kar~1, orglitlin ama~larina 

ulai;;mak ve varl1g1n1 slirdlirebilmek i~in ya tepki gostermesi, ya savun

maya giri~mesi, ya uyum gostermesi yada bask1 ve s1n1rlamay1 doguran 

kaynaklar1 orglitsel glicli ile (yapt1r1m glicli) etkileyerek ~evrede 

degigiklik yaratmasi gerekir. Bunlar, organizma tepkileri olarak 

bilinir. Sosyal teknik - grup olarak i~letmelerde benzer harekette 

bulunarak,sosyal cevap verebilirlik stratejilerinin genelligine uyar

lar. Fakat her or gilt farkh de recede etkilenir ve f arkh tepki gos

terir. 

I§letmeler veya orglitlerin pazarlama karmas1 degi§kenlerini 

ve orgtitsel degii;;kenlerini uyumla§t1rarak,gerek d1§ pazarlama ~evresi 

gti~lerini etkilemek i~in,, gerekse ~evresel gil~lerin etkilerine cevap 

verebilmek i~in ~ok ~ei;;itli stratejiler geli§tirmi§lerdir. 

Stratejiler1 1970 oncesinde 5 y1ll1k bir periyodu kapsarken 

1970 sonras1nda bir veya iki y1ll1k silreleri kapsar olmu§tur. <filnkil, 

1970 oncesinde ekonomik geli~me pozitif bir egilim izlerken ve gelecek 

i~in optimizm hakimken, stratejik planlar1nda 5 y1ll1k periyodlar1 

kapsamasi normaldir. Fakat 1970 lerde pazarlama hakim i~letme veya 

orglit yoneticileri, ~evreden gelen ~ok yarat1c1 degi:;;melerle sarsil-

1111.§lardir. 
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- Dogal kaynaklarda kitl1k, 

- Yilksek enflasyon oranlar1, 

- Yilksek i9sizlik, 

- Tilketicileri koruma hareketi, 

- Devlet dilzenlemelerinin artmasi, 

- <;evreyi koruyucu orgiltlenmelerin geli§mesi, 

- D-e~er yarg1lar1nda ve kad1nlar arasinda rollerin degi~imi 

gibi, 

olu§umlar yoneticileri, gelecegin tahminine ve gelecekteki degi§me

lerin yorumlarina gotilrmli§tiir (54). 

Ve bu yilzden yoneticiler, stratejik planlama ilzerinde odakla~

m1s;lard1r. 

<:(ok boyutlu kavramsal modelin ti9tincil boyutunda, i1]1etmelerin 

yada orgiltlerin1 sorunlara cevap vermek i9in ve sosyal sorumluluklara 

uyabilmek yada <;evreden gelen etkilere adapte olabilmek i9in i§letme

lerin (yonetsel) arkasinda bulunan felsefi davran111 ve stratejiler 
1
( msyal cevap verebilirlik alanindaki stratejiler). stratejik planlama 

i~inde dti9tintilmelidir. 

Stratejik planlama silreci, orgtitlin bir btitlin olarak ama~lar1-

n1n saptanmasi ve daha sonra pazarlama ama9lar1n1n belirlenmesi ge

rekir. Pazarlama ama9lar1 1 btitlin i§letme veya orglitlin ama9lar1n1 

yans1tmal1d1r. Orgiltsel hedefler, stratejik pazarlama planlamas1 

slireci i9in tepe yoneticisine girdileri saglar. Orglitsel ama9lar1n 

tizerine, pazarlaman1n kendi ama9lar1 kurulur. Pazarlama ama<;lar1 

belirlendikten sonra,di~ 9evresel ve dahili orgiltsel analizleri kap

sayan "Durum analizleri" yap1l1r. Bundan sonra alternatif strateji 

kararlar1 analizleri yap1l1r ve strateji karari verilir. 

(54) Schewe and Smith, Op. Cit., s. 562. 
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Verilen strateji karar1na gore, ona uyumlu taktiksel planlar 

geli~tirilir. 

Durum analizi yap1l1rken pazarlama yonetirni di~ ~evresel 

analizde, d1;; c;evresel glic;lerden gelen etkileri tahmin eder ve egi

limleri belirler. Yine durum analizinde, dahili gUc;liikleri ve za

y1fhklan tesbit eder. Burada orgi.itsel yetenekler ve grup kaynakla

r1n1n tesbiti onem arzeder. Qi.inki.i stratejilerin amac1~muhtelif sorun

lar iizerine kaynaklan tahsis etmektir. 

Stratejik pazarlama planlamas1; pazarlama kaynaklar1n1 (fiziki, 

be~eri ve mali = grup kaynaklar1) belirli bir gelecek si.ireye doniik 

olarak, pazarlama amac; ve hedefleri dogrultusunda pazarlama firsat

lar1na tahsisini ongoren bilinc;li ve orgiitsel bir karar ve sec;im 

si.irecidir (55). 

Stratejik planlama siireci ic;inde, sosyal cevap verebilirlik, 

devaml1 ve bir biiti.in olarak hie; cevap vermemekten (hic;bir ~ey yap

mamaktan) aktif bir cevap vermeye kadar (c;ok 9ey yapmaya) geni~ 

bir alana yay1l1r. 

Burada ay1r1m yap1lmas1 gereken nokta ~udur; Pazar boltimleme 

(segmentasyon) esas1na gore ti.iketicilere yonelik stratejiler ile, 

d19 c;evresel gtic;lerden kaynaklanan tehlikelere kar91 i9letmenin 

bir bilttin olarak hareketini kapsayan stratejiler ay1r1m1d1r. Strate

jik planlama si.ireci ic;inde,her iki tiir stratejiler birlikte (uyumlu) 

dil9ilniili.ir. Fakat d19 c;evresel giic;lerden gelen uyar1lar daha c;ok 

poli tik, yasal ve di.izenleyici gilc;lerden, i91etmenin sosyal sorumlu

luklar1na uymas1 ve sosyal sorunlara cevap vermesi ic;in yap1lan 

s1n1rlamalardan gelir. 

S1n1rlamalar1n nedeni, i~letmenin sosyal sorumluluklar1na 

uymamas1 ve sosyal sorunlar yaratmasindan dogabilecegi gibi; dernek

sel gtic;lerin (menfaat gruplar1) i~letmelerden yeni talepleri ve top

lumsal diizenleyicileri etkilemesinden de dogabilir. 

(SS) Muhittin Karabulut, Ismail Kaya, Pazarlama Yonetimi ve Stra

t~jileri, (Istanbul, I.ti. I~letme Faktiltesi Yay1n No:l98, i~let

me Iktisad1 Enstitilsti Yayin No:97, 1988), s. 11. 
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Nereden dogarsa dogsun, pazarlama hakim i:;;letme yonetimleri

nin c;evreden kaynaklanan s1n1rlay1c1 - dilzenleyici bask1lara kar:;;1 

temel dart stratejisi vard1r. Bunlar (56); 

- Reaksiyon (Reaction) stratejisi, 

- Savunma (Defense) stratejisi, 

- Uyum (Accamdation ) stratejisi, 

- Etkileme (Proaction) stratejisi'dir. 

~ok boyutlu kavramsal modelin ilc;ilncil boyutunu te~kil eden 

ve ]§1~~ sosyal cevap verebilirlik alan1m. gosteren bu strate

jiler ayn1 zamanda i~letmenin sosyal baskilara cevap vermek ic;in 

sahip oldugu kapasiteyi de gosterir. Diger bir deyi~le sosyal cevap 

verebilirlik stratejileri, i:;;letmenin (ortakl1g1n) yetenek ve kay

naklari ile dogrudan ilgilidir. Topluma gerc;ek cevap verme davran1~1 

veya genel cevap verici tavri ba~armak~burada odak noktas1d1r. 

Ekonomik, yasal, ahlaksal ve istege bagl1 sorumluluklar, 

sosyal cevap verebilirlik stratejilerini bir ag gibi sarar. Pazarlama 

hakim i~letme yonetiinleri, sosyal cevap verebilirlik alan1n1 karak

terize eden yonetsel yakla:;;imlar geli~tirirler. Bu yakla:;;imlar (57); 

- Biltiln yollarla sava:;;mak (fight all the way), 

- Ne talep edilirse onu yapmak (do only what is required), 

- 1lerleyici olmak (be progressive), 

- Endilstrinin onilne gec;mek (lead the Industry : ) 'dir. 

Sosyal cevap verebilirlik strtajileri alt1nda derneksel baski

lara kar~1 alternatif cevaplar belirlenir. Milmkiln cevap alternatifleri 

(56) I :in Wilson "What one company is doing about today's danands 

on business", George A.Steiner (ed), Changing Business Society 

Interrelationships. (Los Angeles, Gra;duate School of Management, 

UCLA, 1975), s. 56-70. 

(57) Terry W. M.AdamS "How to put corporate Responsiblity into 

PrQCtice", Business and Society Review I Innovation 6 (i973), 

s. 8-16. 
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ise §unlar olabilir (58); 

- Geri 9ekilmek (withdrawal), 

- Halkla ili§kiler yakla§1m1 (Public relation approach), 

- Yasal yakla§1m (legal appoch), 

- Problem 9ozmek (problem solving), 

- Ve pazarl1k etmek (bargaining)'tir. 

D1§ 9evresel gii9lerden, sosyal sorun alanlar1na ve sosyal 

sorumluluklar1na bagl1 olarak gelen bask1 ve s1n1rlamalara kar§1, 

dart temel stratejilerinin uygulanabilmesi i9in yeni orgiltlenmelere 

gittikleri gorillmektedir. <;ilnkti modern pazalama yakla§1m1 alt1nda, 

pazarlama yonetimleri yeni fonksiyonlar listlenmi§tir. tistlenilen 

yeni i§levler, pazarlama f aaliyetleri ile dogrudan ve dolayl1 ili§kili 

olmas1 hesab1yla uzmanl1k gerektirmektedir. Ornegin; Reaksiyon stra

tejisinde, pazarda .. rakiplere kar§1 pazarlama karmas1 degii;;kenleri 

uyumlai;;t1r1larak tepki gosterilirken, derneksel bask1 gruplar1n1n 

politik, yasal ve dilzenleyici gil9lere tesiri ile dogan dolayli ve 

dogrudan bask1 ve s1n1rlamalar1na kar§i, pazarlama karmas1 degi11ken

lerinin uyumlai;;t1r1larak gosterilecek reaksiyon,yetersiz kalmaktad1r. 

Diger bir ifade ile bu s1n1rlamalar (henilz tasar1, taslak, yasa, 

yonetmelik halinde olabilecegi gibi1 mevcut bir yasa, yonetmelik ve 

uygulama da olabilir) J Yasama, yilrtitme ve yargi ayr1m1 i9inde dev

letten gelmektedir. Devlet mtidahalelerine kar§1,, siyaset silrecini 

iyi bilen uzmanlara ihtiya9 vardir. Bunlarda lobicilerdir. 

Savunma ve t1Y..!-1~~ stratejilerinde ise > devlet mildehalelerine 

kar§1 uyum gostermek i9in1 i§letme i9inde ve pazarlama karmas1 degi§

kenlerinde farkl1lai;;t1rmaya gidilerek,mevcut yeni §artlara uyum goste

rilmeye 9al1§1l1rken., bazende haks1z rekabet, patent hakk1n1 korumak, 

y1k1c1 ve kiric1 rekabet v. s. nedenlerl~ uyUii.1 gostermek milmkiln 

olmayabilir. 0 zamand.a yasal yollarla yargi yerlerine bai;;vurmak ve 

haks1zhg1 veya uyumsuzlugu ortadan kaldirmak yine pazarlamac1lar1n 

(58) K.Davis, R.L. Blomstrom, Business and society; Environment and 

Responsibility •. (New York, McGraw-Hill Inc., 1975), Passim. 
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kendi uzmanl1k alanlar1ndan farkl1 uzmanl1klar1 gerektirecektir. 

Hukuk dan1~manl1g1 yada c;ogu hukukc;u olan lobiciler yine burada onemli 

rol oynayacaklard1r. 

Etkileme stratejisi ise tilketicilere ve devlet mildahalelerine 

yonelik olarak , farkh uzmanl1klar1 gerektirecektir. Tilketicilere 

yonelik ve bazende kamu karar vericilerine donlik olarak pazarlama 

karmasi degi§kenlerinden tutundurma alt ogesi olan halkla ili§kiler 

uzmanlanna ihtiyac; duyulurken; politik, yasal ve dtizenleyici 

glic;lere kaynaklik eden yasama, ylirlitne ve yarg1 glic;lerine yonelik 

etkileme faaliyetleri, lobicilik uzmanlar1na ihtiyac; gosterecektir. 

Buradan hareketle.,, farkl1 uzmanhklar gerektiren i§levler ic;in 

bliylik ii;;letmeler ( ortakliklar-firmalar), bolilmleme esas1na gore yeni 

alt orglitlerunelere gitmektedirler. Bu orgiltlenmeler firma dilzeyinde 

oldu~u gibi dernekler ve meslek birlikleri §eklinde, sektorel dlizey

de de olmaktad1r. Ozellikle klic;lik i§letmeler, dernekler bic;iminde 

sektorel olarak orglitlenerek, giderek grup menfaatlerini on plana 

alan yasama, ylirlitme ve yarg1'ya yonelik etkileme stratejilerini 

uygulayacak~lobicilik faaliyetleri slirdilrebilmektedirler. 

Sosyal cevap verebilirlik alan1nda, sosyal cevap verebilirlik 

stratejilerini uygulayan, c;evresel degi§melerle ilgili boltimlerin 

(departmanlann) belirlenmesinde modern pazarlama ic;inde farkl1 

yakla§imlar vardir. Farkl1l1k, tutundurma fonksiyonunun alt ogesi 

olan Halkla ili§kiler yakla§1mlar1 ve i§letmelerin sebep oldugu 

sosyal sorunlar ile sosyal sorumluluklar1n uyu~mazl1g1ndan dogan 

ve c;evresel giic;lerin tepki ve s1nirlamalar1na konu olan problemlerin 

farkl1l1g1ndan dogar. 

2.3.2. Sosyal Cevap Verebilirlik Stratejilerinin Uygulanmasina 

Doniik Orgiltlenmeler ve Yakla§imlar: 

Sosyal cevap verebilirlik alaninda genellik arzeden sosyal 

cevap verebilirlik stratejilerinin uygulanmas1na donlik orglitlenmeler.,, 

i§letme ic;inde (orglit) ve i§letme d1§1nda farkl1l1k arzeder. 
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2.3.2.1. i§letme (Orgut) i~inde: 

Modern pazarlama a§amasinda i§letmelerin tepe yonetimleri, 

pazarlama hakim bir duruma gelmi§tir. Diger bir ifade ile ilretim, 

pazaralama, finans ve personel fonksiyonlar1n1n Ustilnde bir tepe 

yonetimi degil, i§letmeler artik biltilnilyle hirer pazarlama orgiltil 

gorilnilmil almaktad1rlar. Dolayis1yla diger fonksiyonlar pazarlama 

alt fonksiyonu bic;imine gelmektedir. Bu gorilnilm ic;inde pazarlama 

orgiltlenmesi bir proje orgilt yap1s1 veya matriks orgilt yap1s1 gorilnil

milne girmektedir. Bunun sebebi ise 1970 1i yillardan itibaren di§ 

c;evrede meydana gelen yasal., ekonomik ve poli tik boyutlu degi.§lmeler 

ile i.§lletmelerin yatay ve dikey birle.§lmeleridir. Burada pazarlama, 

klasik pazarlama fonksiyonlan yaninda sosyal, ekonomik ve politik 

ic;erikli d1§ c;evresel gilc;lerden kaynaklanan etkilerlede ugra.§lmak 

zorundad1r. Sorulmas1 gereken soru §Udur: Di.§1 c;evresel gtic;lerle hangi 

departman ugra.§ls1n? ve klasik yakla§im bunda yeterli olabilir mi? 

Klasik pazarlama yakla.§l1m1nda di.§1 pazarlarna c;evresi degi.§1-

kenleri kontrol edilemez kabul edilir. Pazarlama faaliyetleri ic;inde 

di§ c;evreye yakla§im pasiftir Ve tutundurma fonksiyonunun alt ogesi 

olan halkla ili.§lkilere bu gorev verilmi.§ltir. Halkla ili§kiler gorev

lisi, tepe yonetiminin yaninda karar verme yetkisi olmayan, kurmay 

i§levi goren pasif bir uzmand1r. Departman olarakta; 

- i.§lletmenin (orgtitiln) c;1kt1lar1n1 tanitmak, 

- Ve bir biltiln olarak i§letme ic;in kamu oyunda olumlu bir 

imaj yaratrnakt1r. Bu gorevler de yine pasif niteliktedir. 

Halbuki modern pazarlamada d1.§l c;evresel degi.§lkenler kontrol 

edilebilir ve etkilenebilir kabul edilmektedir. Pazarlama hakim i.!}

letme yonetimi, di.§1 c;evresel gilc;lerden kaynaklanan bask1 ve s1nirla

malara kar~1 pasif degil (uy'um stratejisi), son derece aktif ve 

onlari yonlendiricidir. Reaksiyon, savunma ve etkileme stratejilerinin 

uygulanmasi on plandadir. Aktif stratejilerin uygulanmas1 ic;in yeni 

orgiltsel birimler olu.§lturulrnu~tur. Di.§1 c;evresel glic;lerden gelen baski 

ve s1n1rlamalar o kadar bliyilk ve etkilidir ki pazarlama hakim i§letme 

yonetimi bir "erken uyar1 sistemi" diyebilecegimiz il?letme ic;i qrgtit

sel birimler yaratm1~t1r. 
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Erken uyari sistemi 

yetleri yerine getirecek 

yakla§imlar vardir. 

ic;inde,di§ c;evresel gilc;lere yonelik faali

orgiltsel departmanlarin kabuliinde, farkli 

' 
a) Ilasik Fonksiyonel Yakla§im: Fonksiyonel esasa gore bollim

lendirme yap1l1r. Her departman ( boli.im) di§ c;evre ile ilgili c;.ali§

malar1n1 yaparak tepe yonetimine raporlar. 

b) Entegre Edilmi§ Yakla§im: Uzmanlik esasina gore sosyal 

sorun alanlari (di§ c;evresel glic;ler) ve sosyal sorumluluklar uyu§maz

ligindan dogan uzmanlik boliimleri olu§turulur. Ayri ayri yerine 

getirilen ieylevler1 pazarlama hakim yonetim ic;inde entegre edilir 

ve telmostrtikt.ilr denen uzmanlar yonetimi ic;inde gorillilr. Er ken uyari 

gorevini yerine getirecek birimler; 

- Kamusal ili§kiler, 

- Di§ ili§kiler, 

- Haberle§me bollimil, 

- ~evre ara§tirmalari boltimil, 

- Ozel sorunlar uzmanlari boliimil, 

- Hukuk dan1§manl1g1 ve kamusal ili§kiler boltimil, 

- Stratejik planlama bollimil, 

- Pazarlama ve kamusal ili§kiler bollimil, 

- Ve halkla ili§kiler bolilmil, 

gibi pazarlama yonetimi ic;inde orgiltten orgilte farkl1l1k 

uygulamalara rastlanir. 

gosteren 
I 

Bunlardan en popiller olani "Halkla ili§kiler - public relation" 

dir. Entegre edilmi§ yakla§1m ic;inde farkli problemler, alanina gore 

farkli dan1§manlar (uzmanlar) arasinda dag1t1lir. 

Erken uyari sistemi olarak halkla ili§kilerin,modern pazarlama 

ic;indeki onemi bilyilktilr. Bu bilytiklligiln nedenleri (59). 

(59) Steiner, Op.Cit.,, s. 56-87. 
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a) Halkla ili§kiler fonksiyonunu yerine getiren departman 

yoneticisi veya uzmanlar1 pazarlama hakim i§letme yonetiminin karar

lar1n1 dogrudan etkilemekte ve c;evresel kararlara onayak olmaktad1r. 

Modern halkla ili§kiler, f irman1n her dlizeyindeki yonetici 

ve dan1§man porsonelle yak1ndan ilgilidir. Bu yak1nl1k, i§letme faa

liyet konular1n1n detayland1r1lmas1nda, stratejik karar verme stirecin

de c;evresel gtic;lerin c;ok kisa donemlerdeki degi~melerini,karar verme 

stirecine yans1tmas1 nedeniyle ozellikle onemlidir. 

b) Modern pazarlama'da halkla ili§kilerin yogunlugu glintimtizde, 

gec;:mi;iten daha fazladir. <,;:ilnkil d1§ pazarlama glic;lerinin (degi:;;ken

lerinin) duyarhhg1n1 pazarlama ve bir biitiin olarak i9letme karar

lar1na yans1t1r. Bu yakla91m ic;inde, kararlara etki eden ve bask1s1 

olan,dogru c;evresel gilc;lerin sec;imini ve sosyal teknostriiktliriin onlar 

lizerinde yogunla9mas1n1 saglar. 

c), Modern pazarlamada halkla ili9kilerin, klasik - pasif halk

la ili;ikilerden farkl1 olarak. sorumluluklar1n1n1 glintimtiz bilylik i9let

melerin , bilylik orgtitsel birliklerinin (meslek birlikleri, sektorel 

birlikler, kad1n dernekleri, sendikalar ve konfederasyonlar gibi) 

realitesini yans1tmas1d1r. Bu realite ise; Ekonomik, sosyal, teknolo

jik v.s. d19 pazarlama c;:evresinde yer alan gilc;:lerin karar verme silre

cinde, i§letmenin (orgiltiln) ic;: faktorleri kadar onemli olmas1 ve hatta 

onlarla ayn1 dilzeyde bulunmas1d1r. Ornegin; I9letmenin sermayesi, 

iiretimi ve teknik uzmanl1g1 ne olursa olsun c;evresel glic;ler, karar 

verme silrecinde dikkate al1nmad1g1 taktirde etkili olmayacakt1r. 

Buradan c;evresel gilc;lerin hepsinin karar verme silrecinde e9it 

ag1rhga sahip oldugu anlam1 c;1kar1lmamal1d1r. Sadece onlar, karar 

verme silrecinde dikkate al1nmahd1r. <;evresel giic;lerin hangilerinin 

ag1rl1kl1 etkiye sahip oldugunu,modern halkla ili9kiler boltimli gorev

lileri saptayacaklard1r. Ornegin; Politik, yasal, dlizenleyici ve der

neksel glic;lere yonelik tespitler, lobi uzmanlar1 taraf1ndan yap1l1r

ken, ekonomik, teknolojik ve yabanc1 gilc;lere ili§kin tespitler alan 

ilgisi uzmanlarca yap1lacakt1r. Ya da karma bir faaliyet gosterile

cektir (Proje orglitli). 
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d) Modern halkla ili§kiler fonksiyonu, farkl1 alanlara yonelik 

uzmanlara gereksinim duymaktad1r. Uzmanlar; sosyal, ekonomik, politik 

alanlarda c;al1§malar1n11 proje ve matriks orgtitlenmesi ic;inde yapmak

tad1rlar. 

Qevresel gii<;lere yonelik bu uzrnanlar; 

- hletme ve <;evresini c;ok iyi anlayan hirer sosyal ve politik 

gti9ler analistidirler. 

- Etkili hirer lobicidirler, 

- iyi ileti§imcidirler, 

- 9ok iyi yazard1rlar, 

Konular1nda uzman olup, d1§ <;evreyi ve orgtitlerini c;ok iyi ta-

n1rlar, 

- Orgiitlerin vazge<;ilmez eleman1d1rlar. 

Halkla ili§kiler, erken uyan sistemi i§levline sahip olarak, 

pazarlama orgiltii i<;inde ve onun hir alt ogesi (departman1) olarak 

faaliyet gostermektedir. i91etmelerin lobi faaliyetleri ise halkla 

ili§kiler fonksiyonu ic;inde yer ahr. Diger bir deyi§le lo bi faali

yetlerinden ana sorumlu birim, pazarlama departman1 i<;indeki halkla 

ili9kiler alt boliimiidiir. i9letme yonetimi ister i9levlerine gore 

boliimlensin, ister pazarlama hakim bir bic;im als1n biiyilk orgtitlerde 

gortilen egilim, halkla ili§kilerin pazarlama i<;inde yer ald1g1d1r. 

Lobi faaliyetleri ise, klasik fonksiyonlarina gore boliimlemede 

pazarlama fonksiyonu i<;inde yer alan lobi uzmanlar1n1n y~nlendirmesi 

ile tepe yonetimi gorevlileri tarafandan yada istihdam edilen veya 

d19ardan ilcret kari;;1l1g1 kiralanan profesyonel lobiciler tarafindan 

yerine getirilmektedir. Modern pazarlamada ise,pazarlama hakim yonetim 

ic;inde, profesyonel lobi uzmanlar1 taraf1ndan,halkla ili9kiler depart

mani gorevlilerince yerine getirilmektedir. Gilniimtizde ister orgtit 

ic;i, ister orgilt d1~1 olsun lobi faaliyetleri,halkla ili9kiler fir

malan. yada boltimleri tarafindan yerine getirilmektedir. Bu ~egi9imi 

modern halkla ilii;;kilerin sorumluluklari ic;inde bulmak olanakl1d1r. 

Bunlar (60); 

(60) George A. Steiner, The New CEO. (New York, McMillan Publi~hing 

Company Inc., 1983), s. 84-86. 
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1- Orgiltiln faaliyetleri ilzerinde potansiyel olarak onemli 

etkileri olan veya olacak c;evresel gtic;leri belirlemek ve yonlendir

meye c;al19mak. Bu goreve "erken uyar1 fonksiyonu" denir. Bunlarda; 

- <;evresel gilc;lerin i9letmeden taleplerini analiz etmek (sosyal 

sorumluluklar yonilnden), 

- Degi9en toplumun arzular1n1 ve isteklerini ara9t1rmak, 

- Toplumda degi9en de~erleri tespit etmek ve yorumlarnak, 

- Ekonomik degi9rneleri ortaya koymak ve ara9t1rmak, 

- Potansiyel etkileri olabilecek devlet dtizenleme ve kis1tlama

lar1n1 ara9t1rmak, yeni geli9meleri izlemek, 

- Yasama, yilriltme ve yarg1 aycJ.~a.1111 ic;inde toplumsal dlizen

leyicilerin i9letrnelere, pazara veya topluma, i9letmeler yoniinden 

etki edecek "Neler olup bittigini" ara/?tirmak, dtizenleyici birimlerin 

egilim ve tekliflerini izlemek. Bu kapsamda> devlet mtidahalelerinin 

artmas1,halkla ili.!?kiler ic;inde lobiciligin onemini de ortaya~1kar1r 

<;iinkil; 

- Devlet mildehalelerinin (dtizenlemelerinin) hacmi artm19t1r. 

- Diizenlemeler,i.!?letmelerin maliyetlerini art1r1c1d1r. 

- Eski ve yeni dtizenlemeler karma1?1kl1k (yasal kirlenrne) yarat-

maktadir. 

- Dilzenlemele~yeni teknik sorunlar ortaya c;1karmaktad1r. 

- Yonetsel kararlar (devlet) gecikmektedir. 

- Devlet yonetimi dtizenlerne sisteminde yeni reforrnlar yap1l

maktad1r. 

- Dilzenlemeler sonucunda ortalama f ayda - maliyet degerlendir

mesi yapmaya yonelik zorluklar ortaya c;1kmaktad1r. 

2~- Orgilt tizerine en onemli etkiyi ya pan c;evresel gilc;leri ara:;>

t1rarak, belirlemek onlar hakk1nda gerekli bilgileri (enformasyonu) 

orgiltiln departmanlar1na iletmek, bu gtic;lerle enformasyona (ileti9ime) 

girmek, 
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3- Yonetimin, dikkatlerini ilzerinde yogunla§t1racag1 kamu 

politikas1 sanmlU!a.hni 'Sec;.mede yonetime yardimc1 olmak, 

4- Kamu politikasi sorunlar1 ilzerinde i§letrnenin pazarlama 

amac;.lar1 yonilnden uygun analizleri yaparak, yonetimin hitap edecegi 

kamu karar vericileri ve kamu politikas1 alanlar1n1 belirlemek, 

5- Stratejik planlama silrecinde politik ve sosyal kapsamdaki 

tasar1lar1n haz1rlanmas1na yard1m etmek ve kat1lmak, 

6- Giri§imin etraf 1nda yer 

(orgiltlil ve orgiltsilz) hedefleyen, 

alan muhtelif halk kesimlerini 

i§letme (pazarlama) politikalan. 

ic;.inde ileti§im programlar1 geli§tirmek. Bu kapsamda; 

- Ortaklar1n (orgiit tiyelerinin) f~letme faaliyetlerini daha 

iyi anlayabilecegi programlar, 

- i§letme ve i§letme sistemi (ideolojik) hakkinda toplumu 

egitici programlar, 

- Yasama, yilriltme ve yarg1 ay1r1m1nda etkili olmak ic;.in,halk1n 

ve diger orgiltlil gilc;.lerin destegini saglayic1 faaliyetler (koalis

yon) ya da kampanya destegi (grass-roots) saglamak, 

- Media'da i§letme hakk1nda haber degeri olan duyururnlaryay1n

lamak (Bazen ayn1 amaca donlik reklamda yap1lmaktad1r). 

7- Merkezi hilkiimet, yerel yonetimler politik slireci ic;.inde 

i§letmenin c;.1karlar1n1 korumak ic;.in programlar geli§tirmek, bunun 

ic;.in; 

- Hilkilmet merkezinin bulundugu §ehirlerde ve onemli yerel 

yonetim merkezlerinde c;.al1§acak bilrolar (lobi temesilciligi) olu§tur

mak veya b.~:-i§i firma ad1na yapacak profesyonelleri bulmak, 

,- l§~etmeyi ve i§letmenin ic;.inde yer ald1g1 sektoril ilgilen

diren tasan.l:ar{yasa tasar1lar1) haz1rlamak;yasama meclisleri iiyelerine, 

ilye yard1mc1lar1na ve yasama meclisleri ilyelerini enf orme eden ki§i

lere, ytirtitme ic;.indeki yetkili dairelere, dlizenleyici birimlere gere

kirse list yarg1 yerlerine iletmek; Haz1rlanm1§ tasar1lar1n ayk1r1l1k

lar1n1 gidermek Uzere yasama ve yilriltme birimleri ic;.inde onemli 

ki~ilerle ili~kiler geli~tirmek ve onlar1 i~letmenin menf aatleri 

dogrultusunda ikna etmek, 
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<;evresel gilc;lerin yasama, yilriltme ve yargi c;evresinde i§

letmenin c;1karlar1na ayk1r1 dolayli etkilerini azaltmak, kar§l. hare

ketler (kampanyalar) olu~turmak, 

8- i§letmenin de ic;inde yer ald1g1 toplumun c;1karlar1na cevap 

verebilecegi uygun programlan geli:}tirmekti.r. Bu: programlar filantropik , 

(insan sever-hilmanist) programlardir. 

2.3.2.2. i§letme (orglit) D1§1nda: 

I§letmelerin lobi faaliyetleri, d1§ pazarlarna c;evresi gtic;lerin

den politik, yasal ve dtizenleyici gtic;lere tekabiil eden yasarna meclis

leri, ylirlitme organi birimleri ya yarg1 yerleri ile yine d1§ pazarlama 

gtic;lerinden yabanc1 tilke gtic;leri ve ona tekabtil eden i§letmenin ulus

lararas1 pazarlama c;evresinde, yabanc1 illkelerin yasama meclisleri, 

yilrlitme organ1 birimleri ve yargi yerlerine yoneliktir ve buralarda 

ortaya c;1kar. 

illusal pazarlama c;evresinde kal1n1yorsa i§letmenin men-

sup oldugu lilkenin yasama rneclisleri, ytirlitme birimleri ve yarg1 

yerlerinin bulundugu merkezlerde (ba§kentler) dogrudan i~letrnenin 

pazarlama fonksiyonu ic;indeki halkla ili§kiler departman1n1n bir 

uzant1s1 olarakJ§ubeler ac;1l1r ve buralarda halkla ili9kiler depart

man1n1n profesyonel uzrnanlar1 olan lobicileri kanal1yla yasama rnec

lisleri, ylirtitme birirnleri ve yarg1 yerlerine yonelik lo bi faali

yetleri ytirlitlillir. 

ikinci yol ise; profesyonel halkla ili§kiler §irketlerini 

bir licret mukabilinde devreye sokarak,onlar1n lobicilik uzrnanl1g1ndan 

yararlanmakt1r. Bu firmalar, profesyonel kadrolarla c;al1§1r ve birden 

fazla firrnayi ayni anda temsil ederler. 

Uluslararas1 pazarlarda ise daha c;ok, btiyilk c;ok uluslu §ir

ketler ya da ulusal i§letmelerin rneydana getirdikleri ulusal bir

liklerin temsilci §ubeleri~ yabanci tilkelerin htikumet merkezlerinde 

ve ticaret merkezlerinde §Ubeler ( temsilcilikler) ac;arak, ulusal i§

letmelerin veya mensubu olduklar1 lilkenin menf aatlerine yonelik 

olarak lo bi f aaliyetlerinde bulunurlar. Eger he def yabanc1 til_kede, 
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i~letmenin mensubu oldugu iilke vatanda~lar1n1n meydana getirdigi 

"az1nl1k" orgiitlii baski gruplari varsa,., onlarin sec;men destegi .de 

a11narak daha etkileyici lobi faaliyetleri yiirtitiiltir. BuradaJ ana 

iilke vatanda~lar1n1n meydana getirdigi az1nl1k gruplara., halkla ili~

kiler teknikleri ile ula~1larak ana iilkeye yonelik kiiltiirel ve ideolo

jik bagl1l1klar1 stirdlirtiliir. ~ogu zaman ana tilke devlet yoneticileri> 

illegal olarak i~letmelerin bu f aaliyetleri.ni destekler ve finansal 

ihtiyac;lar1n1 kar~1larlar. Ornegin; ABD' deki Yunanl1lar, Yahudiler, 

italyanlar, Portekizliler, Filistinliler, Japan kokenliler goste

rilebilir. 

Ayn.ca ana tilke i~letmeleri. lilkelerinin di.!? politika amac;la

r1n1n gerc;ekle~mesi ic;in, gidilen iilkelerde !obi faaliyetleri ile 

ana iilkelerine destek olurlar. 

Uluslararas1 pazarda,yine ana tilkelerin firmalar1 ortak hare

ket ederek, lilkelerinin hiikiimetlerinin destegi ile (illegal olarak) 

gidilen tilkede, o lilkeye mensup profesyonel halkla ili~kiler ~irket

lerini lo bi yaptirmak amac1yla kiralarlar. En yayg1n uygulama alan1 

bu 11irketlerdir. Siyasal ve ekonomik amac;lara doniiktiir. Kaynaklar1n 

rasyonel kullan1m1 ac;1s1ndan en elveri.!?li y~ da budur. 

2.4. i~letmelerde Lobi Faaliyetleri ve ABD Ornegi: 

2.4.1. t~letmelerde Lobi Faaliyetleri: 

Politik, yasal ve diizenleyici giic;ler; yasalar, yarg1 kurallar1 

ve diizenleyici kararlar1 ile pazarlamac1lar iizerinde degi:;;ik :;;ekiller

de bask1 yaparlar. Bu bask1lar1n nedenleri; 

- Devletin biiyiik c;apl1 a1_1.c;1 olmas1 ve dolay1s1yla yasama, 

yiirtitme ve yarg1 birimlerinin satin alma kararlar1, 

- Rekabeti dlizenlemeye dontik kararlar, 

Ttiketicileri korumaya doniik diizenlemeler ve pazarlama yone

timl~~inisosyal sorumlu olmaya zorlay1c1 kararlar, 

- i11letmenin ic;inde yer ald1g1 sektorti diizenleyici ve yonlen

dirici kararlar, 
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- Ve derneksel gti9lerin bask1lar1 sonucu yap1lan toplumsal 

dtizenlerneler, 

olarak genel ba9l1klara indirmek mlimktindtir. 

Ayni nedenlerle i9letmelerde Reaksiyon, savunma, uyum ve 

etkileme stratejileri alt1nda yasama yilriltme ve yarg1 ayr1m1nda 

9ekillenen politik, yasal ve dtizenleyici gil9lere kar91 lobi faaliyet

lerinde bulunurlar. Lo bi stratejileri genel stratejilerin alt stra

tejileridir. Qtinkil genel stratejiler olan reaksiyon, savunma, uyum 

ve etkileme stratejileriJttim 9evresel gil~lere yoneliktir. Fakat; 

- Yasal yollara ba~vurma stratejisi, 

- Enformasyon stratejisi, 

- Engelleme ya da kar~1 olma stratejisi, 

- Se~men etkisi ve bask1s1 stratejisi, 

- i9birligi (koalisyon) stratejisi, 

ise ~evresel gil9lerden poli tik, yasal ve diizenleyici gti~lere, dig er 

bir deyi9le yasama, ytiriltme ve yarg1 birimlerine yoneliktir. 

Yasalar, yarg1 kurallar1 ve dilzenleyici kararlar J pazarlama

c1lar tizerine bask1 ve s1n1rlamalar getirirler. Fakat pazarlamacilar 

politik, yasal ve dilzenleyici gti9leri etkilemekte 9ok ba9ar1l1 

olabilirler. Bu etkileme, dogrudan ve dolayl1 olabilir. Genellikle 

pazarlamac1lar politik, yasal ve dtizenleyici gii~lerin ve bir yerde 

de yabanc1 devlet gti~lerinin ayn1 nitelikteki bask1lar1na kar91 (61); 

- Ya talep edilene boyun eger, uyum gosterirler, 

- Ya da onlar1 etkilemeye c;al1~1rlar. 

Pazarlama yonetimlerinin 9ogunlugu, yasalara uymaya c;al191r. 

Bu, genelde c;ok kolay olmasina ragmen, her zaman da kolay degildir. 

Yasalara uyum, bir9ok dtizenleyici yasalar ve yonetmeliklerin belir

sizligi tarafindan gil9le9tirilir. Bilttin yasa ve dtizenleyici kurallara 

uymak 9ok gti9ttir. Qilnkil say1lar1 c;ok fazlad1r ve her gec;en gtin 

(61) Pride and Ferrei, Op. Cit., s. 476. 
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artmaktadir. Ayrica yarg1 yerleriniil yasalar1 yorumu, birinden dige

rine farkhlik gostermektedir. Bu ylizden hukuk dan1§manhg1~ is;letme 

yonetimleri ic;inde onemli bir bollim niteligindedir. 

Modern pazarlamada, pazarlama hakim ii;;letme yonetimleri poli

tik, yasal ve dlizenleyici gilc;leri etkilemek ic;in bazen yardim kay

naklar1n1 belli politik gorevlilerin sec;im kampanyalarina tahsis 

eder .v,e.ya kamu referandum sonuc;lar1n1 etkilerler. :i:lave olarak1 

i~>letme orgiitleri ve endiistri gruplari bazen spesifik sosyal ve eko

nomik sorunlar ilzerindeki pozisyonlar1n1,, halkla ili9kiler kampanya

lar1 ve reklam kampanyalar1 ile kamu oyuna duyururlar. 

I:;iletmeler bazen temsilcilerini karnu karar vericilerine, 

amac;lanmi:;i yasa veya di.izenlemenin kar91s1nda veya lehinde olmak 

ic;in gonderirler. Bu temsilciler lobiciler ya da i:;iletmenin tepe 

yoneticileridir. 

Ii;;letme temsilcileri (lobiciler),, yasa yap1c1lar1n1, di.izenle

yici karar vericileri, amac;lanm1:;; yasan1n veya dilzenleyici karar1n 

lehinde ya da aleyhinde oy vermesi ic;in, ikna etmeye c;al191rlar. 

Bu ii;; ic;in profesyonel lobiciler de kiralanabilir ya da istihdam 

edilebilir. Lobiciler, genellikle kimin giic;lli ve etkili oldugunu 

bilir ve ayr1ca taraflar1n diizenleyici bir karardan ne beklediklerini 

iyi bildikleri ic;in etkileyici olurlar. 

Ayrica pazarlamac1lar1n (pazarlarna yonetimlerini)~ ticari 

uygulama kararlar1n1 geli§tirmekte yasama, yi.iriitme ve yarg1 birim

leri ile ii;;birligi yapma isteklilikleri, dolayl1 olarak yasa yap1-

c1lar1n1n ve karar vericierin onlem tiirlerni etkiler (62). 

~e:;iitli derecelerde firmalar ve endiistri temsilcileri ve 

bilhassa onlarin lobicileri,, devlet birimleri ile ticari kurallar 

geli9tirmek ic;in gonilllii i9birligi yaparlar. Boylece politik, yasal 

ve diizenleyici giic;ler, firma ve endiistri taraftar1 olmayan ve gtil;liik 

c;1kar1c1 yasalar yapmazlar. Fakat her zaman ba9ar1l1 olunamaz. 

(62) ibid., s. 476-478. 
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i§letmelerde diger menf aat ve bask1 gruplar1 gibi lobiciligi 

reaksiyon, savunma, uyum ve etkileme stratejilerinin alt stratejileri 

olarak stratejik planlarna ic;inde kullanmaktadirlar. Biitiin lo bi stra

teji ve taktikleri i§letmeler ic;in de ac;1kt1r. 

i§letmeler ve sektorel birlikler., genellikle tilke yonetim 

ve ticaret merkezlerinde temsilcilikler ac;arlar. Temsilciliklerini 

i§letmenin tutundurma fonksiyonu alt ogesi olan halkla ili§kiler 

boltimliniln bir uzant1s1 yani lobicilik merkezi olarak kulland1klar1 

gibi, ticari bir §Ube olarak da kullanirlar. Uluslararasi alanda, 

diger illkelerin yonetim merkezlerinde ac;t1klar1 9ube ve temsilcilik.

ler de ayni i§levi gorlir. ~ube ya da ternsilcilik ac;1lan tilkelerde.., 

o illkenin etkili ve nilfuzlu kirnselerini temsilci s1fat1yla sec;er 

ve gorevlendirirler. Genellikle profesyonel bir uzman da dan1§man 

(teknik dan19man) olarak temsilcilikte bulunur. Lobi faaliyetleri, 

illegal olarak ytirilttililr. GorilnUrde sadece ticari bir temsilcilik 

veya §Ube vardir. Bunun ic;in bir neden 1 

etik d1§1 say1lmas1d1r. 

lobiciligin sue; ve hatta 

i§letmelerin temsilcilik.leri, ticari temsilci olarak devlet 

pazarin1 hedeflerken, lobi temsilciligi olarak, lobi stratejisi ve 

taktikleri kullanilarak dcvlet pazarina daha kolay girme yollari 

bulunur. Yasal engeller varsa onlarin kald1r1lmas1na c;al191l1r. 

Yonetim merkezlerinde ve ticaret rnerkezlerinde temsilcilik 

ac;mak yoluyla i§letmeler ve lobicileri, dogrudan lobi taktiklerini 

kullanirlar. Strateji olarak da daha c;ok enformasyon stratejisini 

ve bu stratejiye bagli taktikleri kullanirlar. Diger bir ifade ile 

arai;;tirma sonuc;lar1n1 yayinlama, halkla ilii;;kiler, kii;;isel lobicilik 

ve kongre oturumlarinda taniklik etmek en c;ok kullandiklari dogrudan 

lobi taktiklerdir. Hangi yontem ve taktigin kullan1lacag1, sorunun 

ii;;letme dtizeyinde, sektorel di.izeyde olup olmad1g1 ile, baski grubu 

olarak i~letmelerin kaynaklarina da bagl1d1r. 

Engelleme ve kar§1 alma stratejisi ic;inde en fazla kullanilan 

taktik "Ortaklarin aksiyonu" taktigidir. Sorunun bilyilklilgil ve acil

ligi ile menfaatin tiyeleri ya da i~letmeyi etkileme derecesine bag

l1d1r. 
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Sec;.rnen etkisi ve bask1s1 stratejisi ic;.inde, daha c;.ok ileti1?irn 

kanallanni ac;.ik tutmaya yonelik "kampanya yard1mlar1" i§letmelerin 

i.izerinde odakla1?t1klar1 taktiktir. Burada, niifuzlu i.iyelerin dolayli 

lobicilik yapmalari ve iiye say1s1 ile sorundan etkilenen diger grup

lann say1s1na bagli olarak "mektup yazma" kampanyalari ile diger 

lobicilik taktikleri kullan1lmaktad1r. 

Ozellikle onem arzeden dolayli teknik ise kampanya yard1mlar1-

d1r. l§letmele; kar ve i.iye aidatlanm. dogrudan kampanya yard1rn1 

olarak kullanamadaklanndan "politik aksiyon komiteleri" olu§turarak 

c;.al1§anlar1ndan, derneksel olarak i.iyelerinden~ politik kampanyalara 

katilmak ic;.in goni.illi.i yardim toplamaktadirlar. 

Bilyilk i§letmele~ kampanya yard1mlar1n1 daha c;.ok illegal olarak 

yapmaktadirlar. Gene! kani budur. Qi.inkil kampanya yard1mlar1 ile bi.iyi.ik 

i§letmeler 1 devlet birimlerini yonlendirdigi dii§iincesine kar§i kamu 

oyundan c;.ekinrnektedirler. 

Diger ekonomik ko§ullar gibi i§letmeler de kamu karar veri

cilerini etkilemek ic;.in sec;.ebilecekleri strateji ve taktikler dona

n1m1na sahiptirler. Tarihsel olarak i9letmeler, lobicilikteki rolleri 

nedeniyle c;.ok dikkat c;.ekmii;;lerdir. Son yillarda, i9letmelerin yasal 

fonlar1n1n politik kampanyalarda kullan1lmas1 k1s1tlan1nca , poli

tik aksiyon komiteleri (political action committee) kurarak., gontillti 

fonlar yaratmak suretiyle bu yasal k1s1tlama engellerini a§IDJ.§lardir. 

Bu ytizden1 bi.ittin baski gruplarinda oldugu gibi yine baski grubu olarak 

i9letmeler (ortakliklar), son yillarda politik aksiyon komiteleri 

kanahyla, politik kampanya yard1mlar1n1 artirarak1 siyasal si.irec;.teki 

lobicilik etkilerini ~lardrr. Ornegin,, ABD'de 1974 yihnda ii;ilet

meler1 89 politik aksiyon komitesini himaye etmi§ ve onlar kanaliyla 

2,5 milyon dolar kampanya yard1m1 yapm1§lard1r. 1982 y1l1 sec;.imlerinde 

ise 1300 politik aksiyon komitesi 27 milyon dolar kampanya yard1m1 

yapm1§t1r. 1984 yihnda ise yakla~nk 5000 i§letme1 Washington' da 

(Federal hilkllinet merkezinde) lobicilik temsilciligine sahip olmu§lar

dir. Yaklai;iik 60 ii;ic;.i sendikasi da bag1ms1z lobicilik ya pan halkla 

ili;iikiler firmas1n1 Washington'da lobi yapmak ic;.in kiralam1i;it1r (63). 
-----

(63) Marek S.Masters and John Tomas Delaney '!_The Cause of Union Poli

tical Involvement:A La!gitudinal Analysis", Journal of Labor 

Research, 6(Fall 1985), s. 341-362. 
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1986 yilinda yapilan bir ara§tirmaya gore ii;;letmeler arasinda 

(1344 firma) politik aksiyon komitesi ve lobicilik faaliyetleri. 

1- Toplam lobicilik yapan i~letme sayisi 

2- 1981-82 de politik aksiyon kamitesine sahip 

i§letme sayisi (3) 

3- Lobi personeline sahip toplam i§letme 

sayis1 - 1982 

1344 

458( % 34.1) 

550('.; 40.9) 

4- Toplam politik aksiyon komitesi yardimlari(l): $ 19.632.1181 

5- Toplam lobicilik personeli (3) 1857 

6- Ortalama politik aksiyon komitesi yard1m1 $ 14.607.23 

7- Ortalama i~letme personeli 1.38 

(1) I~letmelerin politik aksiyon komiteleri tarafindan yapilan 

yardimlar 0-654.652 $ arasinda degi§ir. 

(2) i§letmeler tarafindan kiralanml.§ lobicilik temsilcilerinin 

toplam sayisi 0-33 ki§i aras1nda degi~ir. 

(3) Parantez i~inde gosterilen sayilar 1981-1982 doneminde Fede

ral adaylara ve Washington temsilcilerine yardim yapan poli

tik aksiyon kamiteli i§letmelerin yiizdesini gostermektedir. 

Kaynak: Gerald D. Keim and Marick S. Masters; "Variation in corporate 

PAC and lobbying Activity: An organization and Environmental 

Analysis" Research in Corparate Social performance and policy, 

JAi press Inc., (vol. 8,1986): s.252. 

Tablonunda gosterdigi gibi firmalarin politik aksiyon komite-

lerinln kampanya yardimlari $ 0-654-652 arasinda yayilmaktadir. 

Bilyilk bir ~ogunluk politik aksiyon komitesine (PAC) sahip de~ildir. 

Firmalarin ortalama PAK yardimi $ 14.607 dir. Ekseri firmalar dogrudan 

PAK yard1m1 yapmakta aktif degildir. Olduk~a biiyilk bir bolilm firma 

grubu1 dogrudan lobi elemani istihdam etmez. Sadece 1857 lobi temsil-

\ 
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cisi firmalarla ilgilidir. Firmalar1n lobicilik personeli istihdam 

etmeleri 0-33 ki§i aras1nda degi~mektedir. Firrna ba~1na yakla~1k 

bir personel dil~mektedir. PAK yard1mc1lar1 dikkate al1nd1g1nda az1n

l1k bir grup firma., lobicilik temsilciligine sahip omaktad1r. 

Firmalar1n bilyilk bir c;ogunlugu dogru:ian politik aksiyon komi

telerine (PAK) ve lobicilik faaliyetlerine kat1lmay1 reddetnekte

dirler. Kampanya finanse etmeyi ve lobicilik faaliyetlerini tamam

lay1c1 bulmamaktad1rlar. Baz1 firmalar birine kat1hrken, digerine 

kat1lmamay1 tercih etmektedirler. Ornegin; PAK faaliyetleri hayli 

goriinilr ve ihtilaf11d1r. Hal kin negatif alg1s1 veya halkta negatif 

bir imaj b1rakmak,firmalar1 korkutmaktad1r. 3u ytizden~politik a~siyon 

komitelerine (PAK) ve dogrudan lobicilik faaliyetlerine kat1l::iaktan 

c;ekinmektedirler. 1344 firmadan yakla~ik 290 tanesiJ hem lobicilik 

personeline hem de politik aksiyon komitelerine sahiptir (54). 

Yine 260 firma,, lo bi temsilciligi personeline sahipken, PAK' a 

sahip degildir. 168 firma ise PAK' a sahip fakat lo bi ternsilciligi 

personeline sahip degildir. 626 firma ise ( % 46. 6) bunlann hie; 

birine sahip degildir. Herne kadar firmalar.,PAK ve lobi faaliyetleri

nin tamamlayic1 oldugunu reddetseler de politik aksiyon komiteleri 

ve lobi faaliyetleri birbirini tama:nlay1c1 olup, lobi temsilciligi 

personeli ile dogrudan lobicilik stratejisi ve taktiklerini uygular

ken PAK kampanya yard1mlar1 ile de ileti~im kanallar1n1 ac;1k tutmaya 

ve diger bir deyi~le lobicilik yapmaktad1rlar. 

2.4.2. Endiistri Sektorlerinde, Politik Aksiyon Komiteleri 

(PAK) ve Lobicilik Faaliyetleri: 

i~letmelerin politik aksiyon komiteleri ve lobicilik faaliyet

leri, ait olduklar1 farkh endilstri sektorlerine gore degi~iklikler 

arzeder. Zira illke yonetirninin(iktidar-hilkumet) dlizenleme ve finansal 

(64) Marick S. Masters and Geald D. Keim, "Variation In Corporate 

PAC and Lobbying activity: An Organizational and Environmental 

Analysis", Rearch In Corporate Social Performance and Policy. 

Vol:B, (JAI Press,Inc., 1986), s. 249-271. 
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i9lemler yoluyla, il?letmelerle kuracagi ili9kiler., endi.istri sektorle

rine gore farkl1l1klar gostermektedir. Hiikumet (devlet), ta91mac1l1k 1 

enerji, ileti9im v. b. gibi belli endilstri sektorlerinde fiyatlama 

ve pazara girme tilrii muhtelif ekonomik uygulamalarla yogun 9ekilde 

ilgilidir. Ayr1ca devlet (hiikumet)> bir c;.ok mal ve hiz:neti ozel sektor

Jeki bu i9letmelerden satin almaktad1r. Ozellikle~ savunmaya doni.ik 

irnalat bunlar arasinda btiyiik yer tutar. Bunun yaninda baz1 endiistri 

dallarin1 te9vik etrnek (turizc, kinya ve silah gibi), transferler 

(gelir transferi) yapmak, yardim progr8!!11.ar1 dtizenlecek (ornegin; 

ilk okullarda gida yard1rn1 ve beslenrne programlan gibi) , vergi 

indirimi ve istisnalar1 tanimak, satin alma gilcilr.li artirmak ya da 

kismak gibi dtizenlemeler yaparak devlet, i9letmelere mi:dahele eder. 

I9te bu dtizenlemeler ve finansal i9lemler i9let~eleri politikaya 

katilmaya te9vik eder (65). 

Diger bir faktor' ise endtistriler arasi ii;;letmelerin> politik 

aksiyonlanndaki dernekle9me ya da sendikala~rnalardir. Yani,, endtist

riler aras1 sendikala9may1 -dernekle~meyi ve birle,raeyi, politikanin 

te9vik etmesidir. I9letmeler boylece endtistriyel dernekler- sendika

lar ve birle9meler olu9turmaktad1rlar. Giintimtizde bu dernekle9me 

-sendikala9ma ve birle9meler hayli yogundur. Bu dernekle,me (grupla9-

ma) onlan politikaya ilgi duymaya te9vik etrnektedir. <;tinkti daha 

c;:ok grup kaynag1 yaratarak,, ortak menfaatler etrafinda politik yonden 

daha etkili olabilmektedirler. Sonuc;.ta, i9letmenin kendisi ya da 

i9letmelerden olu9an dernek ve birlikler ., (sendikala9ma) ekonomik 

ve diger amac;.lar1na ula9abilmek ic;.in, devlet birimleri ile lobicilik 

kanaliyla ili9kilere girmektedirler (66). Ancak, bir endtistrideki 

i9letmelerin sayisi ve heterojenligi, i9letmelerin politik faaliyet

lerinin olabilirligini etkiledigi gerc;.egi de unutulmamalidir. Ekono

mistlere gore serbest politik katihmda i9letme grubunun heterojen

ligi ( veya grubun heterojenligi) ile btiyilkltigi.i aras1nda pozitif bir 

(65) ibid., s. 254-255. 

(66) James B. Kau, Donald Keenan and Paul H.Rubin, "A General Equilib

rum Model of Congressional Voting", Quarterly Journal of Econo

mics, 97 (May, 1982), s. 271-293. 
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bir ili9ki vardir. Bilyilk endilstrilerde, diger ~artlar e~it oldugunda, 

bir i~letmenin politik aksiyona kat1hm1n1n potansiyel etkisi, daha 

kil9ilk bir endilstri dalina gore goreceli olarak daha dli~ilktiir. 

Qilnkii; diger i~letmelerin politik faaliyetlerinin sonucu, 

bir kamu politikasi faydasindan bazi i9let~eler (ozellikle kil<;ilkler) 

istisna edilemez. Diger bir ifade ile bir endiistrideki i~let!llelerin 

politik milcadele ve lobi faaliyetleri sonucu, endlistri i<;in elde 

ettigi faydalardan, diger politik kat1l1m1 olmayan (lobi faaliyetle

rine nominal yada finans·al kat1l1m1 olmayan) i~letmeler istisna edile

mez. Fayda -yada kazan1m, endiistriye dahil biltiin i~letmeler i<;in 

ge9erlidir. Bu yiizden baz1 i9letmeler, politik katilna ve !obi faali

yetlerinde daha az te~vike sahiptirler. Bunn gore bir i~letmenin 

politik kat1l1m1 yada lobi faaliyetleri, endilstrinin btiytikltigiine 

bagl1 olarak degi9ebilir. 

Ornegin; ABD'de 1986 y1l1nda endtistri sektorleri aras1nda 

politik aksiyon komiteleri ve lobi temsilciligi i~in yap1lan bir 

ara9t1rma, i9letmelerin sektor diizeyde lobi faaliyetlerine kat1lmala

r1n1n ilgin~ gorlintimlerini vermektedir. Bu ara9t1rmada i~letmeler, 

sektorlere gore gruplaillill.~ ve lobicilik faaliyetleri ara9t1r1lm19t1r. 

i9letmeler be~ endiistriyel s1n1flarnaya ar1lrn1~t1r (67). Bunlar; 

1- Manu: imalat, metal ve madencilik (r.Janufacturing, metals 

and mining). 

2- Tee: Ta91mac1hk, enerji ve ileti9im (transportation, 

Energy and Communications), 

3- Fin : Finansal (Financial), 

4- Hause: Yapi ve in~aat (Building and construcion), 

5- Trade: Toptan sat1~, perakende ticaret ve hizmetler (Whole

sale, retail trade and construction·). 

--------
(67) Masters ve Keim, Op.Cit., s. 255-256. 
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Tablo: -3-Endilstri Sektorlerine Gore l§letme Politik Aksiyon Komiteleri 

END US TRI SEKTORLERi 

HANU TEC FIN HOUS:!: TRADE 

Endilstriye gore f irma 
867 81 199 10 102 

say1lar1 

• 
Endilstriye gore PAK'a 

l I 
I i sahip toplarn f irma %30.2 %63 I 79 . 33 
' I -

sav1s1 l 
f 

i 
} Endilstriye gore lo bi I 

' 
temsilciligine sahip I %30.2 %63 ! 

%39.7 %30 I %32.3 i i 
top lam f irma I I ! ! sa;.·1s1 i i 

! • I i 
i l ; ' Endilstriye gore toplanl ' I 

t i 
politik aksiyon komitei_ 10.901.32 2.593.043 • 3.421.615 ( 70.400 j 1.725.896 ' ; 

si yard1mlar1 $ $ 
; 

$ i 
' $ I $ I 

Endilstriye gore topl~ 
l ; 1 ' I i I 
i / t 1.185 233 272 . 

8 92 Washington lobicileri l 
' ~ i 

I say1s1 i ' 
i ' 
' ~ 

Endilstirye gore orta- f l • ! 

lama firma PAK yardim.:: 12.573 I 32.013 I 17.194 l 7.040 ! 16.900 
I ' 

lar1 $ $ i $ I s 1 
$ ! I 

; 

l Endilstriye gore orta-
; 

i 

lama f irma lobicilik 1.37 0.77 i 1.37 0.8 0.9 ! I 
kadro btiyliklilgii ' i • I 

1 ! I -

Kaynak: Marick S. Masters and Gerald D. Keim "Variation;~ i~Corp~rate 

PAC and lobbying activity" Research in Corporate Social 

Performence and policy. JAI Press inc. (vol. 8-1986).s.256. 



193 

Tablada gori.ildti~ii gibi H:\NU sektorti firmalar1 en btiytik PAk 

yard1m1n1 yapm1.;;lar ve hiikiimet merkezinde Wasgington en geni§ lobi 

temsilciligini bulundurmaktad1rlar. :1ANU sektortinde kat1lrna oran1 

en yiiksektir. PAK ve lo bi faaliyetleri halinde kat1lmada., oransal 

olarak en yliksek olan TEC sektortindedir. TEC sektorti i§letmeleri 

aras1nda politik aksiyon komitesi (PAK) ve lobicilik !?eklinde kat1lma 

orani % 63-78 aras1ndad1r. TEC sektorti i§letmeleri ortalama olarak 

en yilksek PAK parasa! yard1m1 yapm117lard1r. 

FIN ve HANU sektorlerindeki firmalar ortalru:::.a olarak en geni§ 

Washington (hiikumet merkezi) lobicilik temsilcilerini elde bulundur

maktad1rlar. 

Ozetlenirse, blitiln sektorlerdeki firmalarJ PAK ve lobicilik 

aras1nda yogun bir 17ekilde temsil edilmektedir. I!?letmeler, toplam 

PAK yard1mlar1n1n % 75'ini politik adaylara yard1m 9eklinde vermi!?ler

dir ve 1800 Washington lobicisini elde tutmaktad1rlar. Ara!?tl.rma 

konusu i!?letmelerin az1nl1g1 bu alana htikmeder. Btiyilk bir · c;ogun

lugu PAK yard1m1 yapmaz veya ilcretli olarak Washington temsilciligini 

(lobicilerini) elinde tutmaz. I17letmelerin PAK yardinlar1 ve lobicilik 

personelindeki dag1hm ~ok genit?tir ve i~letmelerin politik aksiyonu,, 

geni~ bir 17ekilde~bilytik endtistriler aras1nda degi~ir. Endilstri ozel

likleri, i~letmelerin politik aksiyonunun olabilirligini ve aksiyonun 

dlizeyini etkiler. 

2 .4.3. i§letmelerin Politik Aksiyon Komiteleri ve Lobi Faali

yetlerindeki Degi§melerle !lgili Faktorler: 

I17letmelerin orglitsel ve ~evresel degil'}kenleri aras1ndaki 

potansiyel ilil'}kiler, i17letmelerin (ortaklar1n) politik kat1l1m1n1n 

derecesini etkilemektedir. Bunlan.n ilki "fayda-maliyet" yap1s1d1r. 

Ekonomistler ve siyaset bilimciler., genil'} bir fayda maliyet 

c;at1s1 ic;inde, farkl1 yollarla menfaat ve bask1 gruplar1n1n bic;im

lenil'}ini ve davran1~lar1n1 ele almaktad1rlar. 

Ekonomistler, menfaat ve bask1 gruplar1n1n olu§umunu ve politik 

kat1l1mlar1n1 beklen~n (selective) ve onun kar§1s1nda kollektif 
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(collective) faydalarina gore analiz etme egilimi gosterirler. Onlar, 

toplu ve kar91hkh fayda beklentisiyle, daha c;ok saglanacak maddi 

faydalar ilzerinde dururlar ve vurguyu parasal faydalara verirler. 

Btinagore beklenen (selective-secici) faydalar,politik a.~siyonun mali

yetinden daha fazlaysa,politik aksiyon rasyoneldir. 

Buna kar91l1k siyaset bilimciler, rasyonalite s1n1rlar1n1 

geni~letl':lekte ve analizlerini kollektif ve parasal ol:iayan faydalara 

c;evirmektedirler. 
t 

Siyaset bilimi literattirtindeki menfaat ve bask1 grubu teori-

lerinin c;ogu, politik.aya ekonomik kurumlarin kat1lmas1ndan daha c;ok, 

bireylerin katilmasiyla ilgilenmektedirler ve "Maliyet Fayda" 

c;at1s1yla yakla~maktadirlar (68). i~letmelerin politik aksiyonlariyla 

ilgili c;oklu rr~liyet ve faydalar1n1 olc;mek son derece gilc;ttir. Ornegin; 

Endtistrinin serbestle~tirilmesi yada dtizenlenmesi gibiJ belli bir 

kamu politikasindan bir i~letmenin elde ettigi kesin ekonomik faydala

r1 nas1l olc;ebiliriz? ve bu faydalar1 bir i~letmenin belli bir politik 

etkisine nasil baglayabiliriz? Fakat boyle aksiyonlar1n, orglitsel 

ve c;evresel degi9kenlerle olan ili~kilerini iki grupta toplayarak 

ac;.1klamak milmkiindlir. 

2.4.3.1. Orgiltsel Degi~kenler: 

Bu grupta iki orgtitsel alt de~i9kenin politik aksiyonunun 

fayda ve maliyetlerini etkilemesi beklenebilir. Bunlar; 

- Sabit varhklar ve c;al1.§lan say1s1 ile olc;lilen; i~letmenin 

btiytikliigii, 

(68) Daniel C. Esty and R.E. Caves, "Market Structure and political 

Influence: New Data on Political Expenditure, Activity and 

_Su~cesM,, Economic Inquiry. ( Jon~ary 1983), s. 24-38. 

Russel Pitman, "Market structure and Compaign Contribution", 

Public Choice 31 '(F~11 __ 1977), s. 37-52. 
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2~4.3.1.1. Bilyilklilk (Size): 

l§letme i9inde 9al1~anlar1n say1s1, esas olarak i~letmenin 

politik aksiyon komitesinin temel gelirinin kaynag1n1 te§kil eder. 

Qok say1~a 9al1§ana sahip olan i§letmeler:, muhtemel ol9ek ekonomileri

nin daha dii§iik maliyette politik aksiyon komiteleri i9in fan yarata

caklarin1 (Fund-rising) bekleyebilirler. BOylece bu _i.;detmeler; n 

politik aksiyon komiteleri (PAK) bi9imlendirmeleri rnant1kl1 goriinmek

tedir. Ayn1 zamanda, biiyiik miktarl1 PAK fonu yaratabil=eleri miimkiin 

olabilmektedir. 

Qal1§an say1s1 ve i§letmenin lobicilik kadrosu aras1nda da 

olumlu (pozitif) bir ili§ki beklenebilir. istihdan hac:ni, ekonomik 

biiyliklliglin bir gostergesidir. Ekonomik olarak biiylik olan i§letmeler, 

diger §artlar1n e§it olmas1 durumunda (Ceteris paribus) lobicilik 

kadrosu tutma (para ile) konusunda daha iyi bir durumdad1rlar (69). 

Bunun i9in birtak1m varsay1mlar yap1lmaktad1r. $oyleki; 

Varsayim -I: Bir i§letme i9inde 9a§anlar1n sayisal 9oklugunun, 

diger §artlar e§it oldugunda, politik aksiyon komitesi ve lobicilik 

faaliyetlerinin var olma olas1l1g1yla pozitif bir §ekilde ili§kili 

oldugu ileri siiriilebilir. 

ii;;letmenin ekonomik biiyiikliigilntin, i§letmenin politik aksiyon 

komitesinin (PAK) varl1g1yla pozitif bir §ekilde il~ikili olmas1 

gerekir. ilk once btiyilk i§letmeler, herhangi bir devlet dlizenlemesi 

durumunda (diger §artlar e§it oldugunda) kamu politikasiyla daha 

9ok kar§i kar§1ya kal1rlar. Bu ytizen onlar1n kamu karar vericilerini 

(yasa ve yonetmelik yap1c1lar1n1) etkilemekte ki menfaatleri ~ok 

daha bilytiktlir. !lave olarak, politik aksiyon komiteleri (PAK) ve 

lobi faaliyetleri gibi,politik faaliyetler kurmanin sabit maliyetleri, 

bilyiik mal varliklar1 temeli iizerine yay1labilir ve bu f aaliyetleri 

(PAK ve lobicilik) silrdiirmenin artan sabit maliyetleri, daha bilyilk 

i~letmelerde mukayeseli olarak daha kil9ilktilr. Boylece,, i§letmelerin 

9al1§1nlar1ndan gonilllii PAK paras1 yaratmalar1 i9in daha iyi durumda 

(69) Masters ve Keim, Op. Cit., s. 258. 
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olmalar1 ve karma91kla9an sorumluluklar1n1 yerine getirmek ic;in 

c;agda9 lobiciler tarafindan ihtiyac; duyulan arac;lar1 saglamalar1 

gerekir (70). 

Bundan ba9ka orgtitsel btiytiklilk, bir i9letmenin, digerlerinin 

potansiyel lobicilik faaliyetlerinden kolayca (bedava) yararlanmas1yla 

da ilgili olabilir. i9letmenin politik ~ksiyonu~·dan yararlananlar1n 

c;ogunun>tilketimde hesaba kat1lmayan ve rakip olmayan i91etmeler olmas1 

muhtemeldir. Boylece i§letmeler belli derecelerde, digerlerinin kat1-

hp kat1lmamas1na bakmaks1z1n politik aksiyonlardan yararlanabilir

ler. Ma~afih, diger 9artlar1n e9it olmas1 halinde, serbest kullan1m 

te§viki.,bir i9letmenin biiyiiklilgii arttikc;a onlenebilir. 

Varsayl.lD. -II: Diger ?artlar1n e9it olmas1 durumunda,bir i9let

menin ekonomik bliylikliigilnlin i?letmenin politik aksiyon komitesinin 

ve lobicilik faaliyetlerinin varl1g1 ile olumlu bir §ekilde ili9kili 

oldugu kabul edilebilir. 

2.4.3.1.2. Karl1l1k: 

I9letmelerin goreceli karl1l1g1n1n pozitif yada negatif bir 

§ekilde (olumlu ya da olumsuz) onlarin politik kat1l1mlar1n1 etkile

yip etkilemedigi tart1~nlabilir. Diger yandan goreceli olarak daha 

karli i§letmeler,politik aksiyon korniteleri ve lobicilik faaliyetleri

ne tahsis edHebilicekleri kaynaklara daha fazla sahiptirler. Karhl1k 

artt1kc;a, politik kat1lmay1 te9vik edebilirler. Qok karl1 i§letmeler 

hayli gorlinlir politik aksiyon ve lobicilik profili ic;in halkin olumsuz 

reaksiyonundan c;ekinirler. 

Ortalama normalin ilzerinde kar eden i9letmeler, politik aksi

yonlardafl c;ekinirler. Qtinkli boy le aksiyonlar., halk1n dikkatini onla

rin monopol yaratarak normal ilstil kar ettiklerine c;ekecektir (71). 

(70) Ibid., s. 2ss. 
(71) Lester M. Salamon and John J. Siegfried, "Economic Power and 

Political Influence: THe Impact of Industry Structure on public 

Policy", American Political Science Review, 71 (September 1977), 

s. 1026-1043. 
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Rekabet etkisi oldugu ic;.in karl1l1k, i§letmenin politik aksi

yonuyla sezilmeyen bir ilililki gosterebilir. 

Varsay1m -III: Diger ~artlar e11it oldugunda, bir i§letmenin 

goreceli karl1l1g1, onun politik ~ksiyon komitesi ve lobicilik faali

yetlerine katilma ihti~aliyle olumlu yada olumsuz ili§kili olabilir. 

24.3.2. ~evresel-Endilstri De~i~kenleri: 

Bir i§letmenin c;.evresinin bir c;ok gortinlimli, politik aksiyon 

ve lobicilik faaliyetleri i~in te§vikler yaratir. Ozellikle i§letmenin 

dahil oldugu endiistride sendikala§ma (dernekle§meb endtistri biiyliklligli 

ve i;;letmenin politik ili~kilerinde (lobicilik) hi.ikumetin (devletin) 

dlizenleyici ve finansal ili§kileri_, bu te§viklerde etkili olabilir. 

Burada da yine bir tak1m varsayimlar geli§tirilebilir. 

2.4.3.2.1. Hilkumet (Yonetim) ili11kileri: 

i§letmelerin,, devlet yonetim birimleri (ylirtitme) ile finansal 

ili§kileri, onlarin, politik aksiyon komiteleri ve lobicilik c;.abala

r1ndan bekledigi faydalari etkiler. Devlet, Hzelsektor mal ve hiz

metlerinden bilyilk miktarlarda satin alir ve c;.ogu ozel sektor i~letme

lerinin (ozel menfaat ve bask1 gruplar1n1n) ekonomik yaeyami ve karl1-

l1g1 bu satin almalara bagl1d1r. Devletin (hilkumetin) .:.ak~~iar1na 

yo~un bir ~ekilde bagl1 olan i~letmeler, hlikilmet-i~letme i~lemlerini 

f inanse etmek ic;.in Hdeneklerin silrmesinde daha c;.ok menfaate sahiptir

ler. Boylece onlar, oransal olarak yasama meclisleri liyelerine lo bi 

yapmak, odeneklerin silrmesi ic;.in desteklerini saglamaktan bilytik yarar 

bekleyebilirler. 

Varsay1m -IV: Diger ~artlar e~it kabul edildiginde, devletin 

(hlikumetin) endlistriye dahil i~letmelerden satin ald1~1 ~ikt1lar1n 

ytizdesi, i~letmelerin politik aksiyon komitesi ve lobicilik faaliyet

lerine kat1l1m1n1n varl1~1yla olumlu ya da olumsuz ilieykili olabi

lir... 

Benzer tart1§malar devlet dilrenlaJEleri iizerine de yap1lmaktad1r. 

Devlet; yasama, yilriltme ve yarg1 birimleri ile i~letmelerin bl.rc;.ok 
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uygulamalar1n1 dlizenler ve bu dlizenlemeler i~letmelerin politik aksi

yon komitelerini ve lobi faaliyetlerini te~vik eder (72). 

Fakat.., endlistrinin yada i~letmelerin dilzenlemelerden etkilen

digine ili~kin veriler yoktur. Ve dilzenlemeler daha ~ok ekonomiktir. 

Ayr1ca e~it istihdam 1 mesleki glivenlik ve sagl1k, ~evre sorunlar1, 
1) 

antitrost yasalar1, tiiketiciyi korumaya v.s. ili~kindir. Ekonomik 

alandaki i~letmeler veya endiistriler~ daha ~ok dlizenlemeye konu olmak

tad1rlar. 

Spesifik bir ~ekilde ta91mac1l1k, enerji ve ileti9im sektorle

rinde (TEC sektor) ornegin; Hava ta91mac1l1g1, demiryolu ta~1nac1l1g1 

telefon, gaz, petrol, radyo ve televizyon v.s. alanlar1nda fiyatlama 

ve pazara giri~ yontinden tarihsel olarak en~ok dlizenlenmi9 olanlar

dir (73). 

Varsayim -V: Diger 9artlar e~it oldugunda, bir firman1n ta~1-

mac1l1k, enerji ve komlinikasyon (TEC) endlistrilerindeki yeri, politik 

aksiyon komitesi ve lobicilik kat1l1m1 ile .kat1lman1n dilzeyi ilzerinde, 

diger endilstri sektorlerindeki firmalarlak'ar~~ olumlu 

ya da olmusuz bir etkiye sahip ?lunacagl beklenebilir. 

Ampirik analizlerde1 bu endilstri s1n1flama degi~kenleri, ozel 

endlistri sektorlerindeki politik faaliyetle ilgili mahalli faktorleri 

ortaya ~ikarabilir. Ornegin; Uluslararas1 rekabetin derecesi, endlistri 

sektorleri aras1nda degi~ebilir ve bu degi~me,ticari yasalar1 etkile

yen politik aksiyonlar i~in, yeni te9vikler ortaya ~ikarabilir. 

------------
(72) Edwin Epstein, "Corporation and labor Unions in electoral poli

tics", Annqls of the American Academy· of political and social 

Science. 425 (May 1976), s. 33-58. 

Edwin Epstein, "Labor's eroding position in American electoral 

politics: The impact of the federal election campaign act of 

1971", Charles Bulmer and John L.Carmichael ·,, Jr. (eds) ,Employment 

and labor Relation Policy. (Lexington, MA:DC. Heath and Comyany 

1980), s. 151-177. 

(73) James E •. Long~ Albert N.Link, ''TheJmpact of market structure 

on Wage Fringe 'beneffts:. and turnover", Industrial and Labor Relati

on Review, 36 (January· 1983), s. 239-250. 
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Boylece endtistrinin taklit degi9kenleri (henliz politik a~siyona kat1l

mayanlar1nda kat1lma istegi gostermesi) dtizenleme etkisi kadar etki

leri o;-~aya <;1kar1labilir. Diger bir -if~_~eyle ~ dtizenleme ile etkilenen 

endlistri sektorti i9letmeleri,politik aksiyon i<;in dtizenleme-s1n1rlama 

taraf1ndan uyar1l1rken, bu sefer henilz politik aksiyona ve lobicilige 

giri~meyen firmalarda uluslararasi rakebet derecesine gore orta~ 

ya <;1kabilir. 

2.4.3.2.2. Sendikala9ma (Dernekle~me): 

i9letmelerin politik aksiyon komiteleri ve !obi faaliyetleri

nin diger bir akla uygun belirticiside (determinanti) , firmalar1n 

ic;inde yer ald1g1 endilstrideki sendikala§ma (dernekle9me-orgiltlenme) 

derecesidir. Iki nedenle beklenen ili§ki pozi tif olabilir. Bunlar; 

a) Sendikalar1n (derneklerin) hilkilmeti, diger bir deyi9le 

yasama, ytirtitme ve yarg1 birimlerini ekonomideki i9letmelerin ve 

i§verenlerin uygulamalar1na kar91 ~tidahele etmesi i<;in te9vik etmesi

dir. Sendikala9man1n goreceli olarak yogun oldugu endi.istrilerde yer 

alan i§letmelerin gorti9lerinin, yeter derecede temsilini saglamak 

i<;in bu endilstrilerde yer alan f irmalar1n politik aksiyonlarla ve 

lobi faaliyetleri ile ilgilenmeleri i<;in, daha az sendikala9man1n 

oldugu endtistrilere gore daha <;ok te§vik edilir (74). 

b) Sendikala9m1§ endlistrilerde yer alan i§letmeler, kendi 

endtistrilerini etkileyen kamu politikalar1 iizerinde, sendikalarla 

f aydal1 koalisyonlar olu9turabilirler. Orne gin; i91etmeler ve sendi

kalar yoniinden karl1l1k, sendikalar yonilnden de istihdam dilzeyini 

silrdlirmek ic;in ortak aray19a girebilirler. Diger bir deyi9le i9letme 

ve i9gilcilniln politik kaynaklari bir araya topland1g1nda, politika 

sonuc;lar1 tizerinde sinerjik bir etkiye sahip olabilirler. 

Onerildigi gibi sendikala9mam.n, teorik olarak politik aksiyon 

komitelerini ve lobi faaliyetlerini farkl1 bir 9ekilde etkilemesi 

(74) Richard B. Freeman, James L.Medoff", New E_stimates of Private 

Sector Unionism in the United States", Industrial. and ·Labor. 

Relation Review, 32 (Jqnuary 1979), s. 143-174. 
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beklenebilir. Ornegin; Artan i~letme politik faaliyetiJ bir e~itlige 

yol a~arsa veya daha bilytik sendikala9maya (sendikal ugra9a) yol a~arsa, 

o zaman farkl1l1k beklenebilir. kitle orgUtti olarak sendika, se9im

lerde (seneto-temsilciler meclisi- ba~kanlik_ ve yerel yonetim) uz

manl1g1 olan iyi bir pozisyona sahiptir. Qiinkil onlar, politik aksiyon 

komiteleri gelirine sahiptirler. Mamafih, i~letmeler sendikalardan 

sayica iistiln olduklar1 i~in, i~~i sendikalar1 daha az lobi personelini 

devreye sokabilirler. Boylece i~letmeler ve i~~i sendikalar1n1n poli

tik aksiyon komiteleri ve lobi faaliyetleri aras1nda daha yogun ili9-

kiler gozlenebilir (75). 

Varsayl.lll -VI: Diger §artlar e9it oldugunda (ceteris paribus),, 

bir i9letmenin dahil oldugu politik aksiyon komitesininJlobi faaliyet

lerine .k~~ilma ihtimali pozitif olabilir. 

2.4.3.2.3. Endustri Buyiiklugu-Hacmi: 

i§letmenin politik aksiyonunun dilzeyi ve beklenen olas1l1g1 

ile ilgili nihai ~evresel faktor, i§letme say1s1 olup, onunda i§letme

nin politik kat1l1m1n1 etkilemesi muhtemeldir. Bir~ok btiyiik i§letmenin 

bulundugu endiistrilerde, serbest kat1lma (milcadeleye) yonelik yogun 

bir te§vik vardir. Bir i~letmenin politik ~abalar1n1n potansiyel 

etkileri, endilstride ortaya ~ikan firmalar1n say1s1na bagl1d1r. Orga-

nize olmu§ emsal grup bask1s1, kat1f 1 m 

daha az etkileyicidir. 

i~in biiylik endilstrilerde 

(75) Masters and Delaney, Op. Cit., s. 341-362. 



III. _BOLUM 

TANITMA VE LOBICiLiCiN TANITMA'DAKi ROLU 

Pazarlama fonksiyonlari dinamik bir c;:evre ic;:inde yerine ge

tirilmektedir. Dinamik c;:evre deyimi, i~letmelerin birc;:ok gUc;:ler 

taraf1ndan c;:evrili oldugunu ifade eder. Diger bir deyi~le pazarlarna 

degis;kenlerinin ic; degi-!?kenler ( orgtitsel degi:;>kenler ve pazarlama 

karmas1n1n kontrol edilebilen degi:;>kenler) ve d1~ degi~kenler (kont

rol edilemeyen fakat etkilenebilen degi~kenler) olmak tizere, iki 

kisma ayr1ld1g1 belirtilmigti. 

Di~ degi~kenler, ayn1 zamanda pazarlama faaliyetlerinin ic;:inde 

yerine getirildigi toplumsal sistemin btitlinlidlir. Bu sistemin ili~

kileri ac;:1s1ndan bir c;:oztimleme soyutlama ic;:inde verilirse kapal1 

bir toplum anlay1~1 ic;:inde sistemin ogeleri §Unlardan olu~ur; 

1- Politik, yasal ve dtizenleyici gtic;lere kar~ihk gelen ve 

temel dtizenleyici - s1n1rlayic·:l gi.ic;: olarak yasama organlan, ytiri.it

me organlar1 ve yarg1 organlar1 ay1r1m1nda ~ekillenen devlet, 

2- Toplumun ve bir yerde devletin mal ve hizmet ihtiyac;:lar1n1 

(ekonomik ihtiya<;lar) kar§1layan mal ve hizmet tireten ekonomik bi

rimler olarak i§letmeler, 

3- Modern pazarlama anlay1g1 ic;:inde menf aat temeline gore 

gruplanarak, dernekle:;>mig bask1 gruplar1n1 ic;:ine alan toplum. 

Devlet, toplum ve igletmeler alt sistemleri biltiinle~erek 

illke list sistemini meydana getirirler. Fakat gtintimtizde, ozellikle 

enformasyon a1ilamas1nda, tam kapal1 toplumlar yoktur. Ulkeler siya

sal, ekonomik, sosyal - kliltlirel ve turistik kapsamda kari;;1hkl1 

bag1m11l1k ic;:indedirler. Oyleyse sisteme bir dordi.incti unsurun da 

eklerunesi gerekecektir. 

4- Yabanc1 tilkeler ve gilc;:leri: Yabanc1 illke gtic;:leri de yine 

kapal1 bir toplum varsay1m1 alt1nda alt sistemlere yani devlet, 

toplum ve i~letmeler alt sistemi ic;:inde diis;tiniilmelidir. Her tilkeyi 

boyle bir ay1r1m ic;:inde kabul ederek, iilkelerin siyasal, ekonomik, 

sosyal-kliltlirel ve turistik ili1i!kiler silrdUrdliklerini varsayabiliriz. 

T. C. 
YWcsekogretizn Kurulu 

Dokiimanta.syon MeI.li::ezJ 
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Ayni zamanda her Ulkeyi kontrol ediler..eyen fakat etkilenebilir di9 

pazarlama c;evresi glicil olarak gorebiliriz. 

Ayirimlari §ematize edecek olursak. 

Dev let 
A 

D C 

Toplum 
B 

Yabanci Ulkeler i~letmeler 

~eki1:2- Devlet·, Toplum ve I:;iletmeler ile Yabanci Ulke Ili~kileri 

Bir illke kendi iyinde Devlet - Toplum - l§letmeler, kar§1lik

li ili§ki i9indedirler. ABC Uc;geni bir lilkeyi simgelemektedir. 

X tilkesi devleti, Y Ulkesi devleti ile ili§kiler iyindedir. Bu ili§

kiler her iki illkenin toplum ve i9letmeleri arasinda da vardir. 

X ve Y Ulkelerinin ili§kileri; 

- Siyasal 

- Ekonomik 

- Sosyal-Ktiltilrel 

- Ve turistiktir. 

Bu ili§kilerin belirleyicisi ve sinirlayicis1 siyasal, eko

nomik, sosyal ktiltilrel ve turistik ic;erikli olan AC tiygeni ile 

gosterilen Ulkenin d1~ politikasid1r. X illkesinin i§letmeleri ve 

orgiltlenmi§ derneksel gti9lerinin, y tilkesininin i§letme ve der

neksel gil9leri (toplumu) ile ili§kiye girebilmeleri iyin her illkenin 

devleti (politik, yasal ve dilzenleyici gtic;leri) tarafindan belir

lenen di§ politika amaylari ve sin1rlamalar1na uymak zorundadirlar. 

Boyle bir soyutlamaya neden gerek duyulmu§tur? ytinkil tanitma 

siyasal, ekonomik, sosyal-killtilrel ve turistik iyeriklidir. Ayrica 

lobicilik ba9liba§ina siyaset biliminin inceleme alan1 iyindedir. 

Her ne kadar lobicilik ve tanitma konusu modern pazarlama anlayJ.l?l. 

ic;inde mikro bazda incelenmeye c;al1§1lsada, konunun boyutlari baki-
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mindan siyaset stirecinin d;t§inda tam olarak anla§1labilirligini 

saglamak ve s1n1rlar1n1 <;izmek <;ok zordur. Bu ytizden tanitma, geni§ 

boyutlar1 i<;inde ele al1narak, lobiciligin rolii, once geni§ bir 

<;er9evede (makro bazda) gosterilecek ve daha sonra (mikro bazda) 

i§letmeler dtizeyine inilerek lobiciligin tan1tma'daki rolti goste

rilmeye <;al1§1lacakt1r. 

I§letmelerin pazarlama f aaliyetleri dinamik bir <;evrede 

yerine getirilir. Bu dinamiklik i<;inde d1§ c;evresel gilc;lerin pazar

lama faaliyetleri i.izerindeki etkileri c;ok btiyiikttir. Oyleki i§let

melerin varl1g1n1 ve devam1n1 bile tehlikeye dil§iirebilirler. Qevresel 

gtic;lerden kaynaklanan tehlikelerin <;ogu, di§ <;evre ile i§letmelerin 

etkili bir ileti§im sistemi kuramamalanndan, mal ve hizmetlerini, 

orgiitlerini ve ama9laran1, politikalar1n1, sorunlar1n1, sorumluluk

larini v. s. d19 9evresel giii;lere yeteri kadar tan1 tamad1klar1ndan 

veyahut d1§ 9evresel gli<;leri yeteri kadar tan1mad1klalar1ndan ileri 

gelmektedir. 

Tan1tman1n <;ok boyutlu, <;ok ili§kili bir kavram olarak heniiz 

kesin s1n1rlar1 ile operasyonel tan1mlar1 yoktur. Tan1tma alaninda,, 

ozellikle Tlirkiye' de bir kavram karga§as1nin slirdligii gorillmektedir. 

Qtinkli tan1tma kavramim.n ili~kili oldugu, anlam yakinligi ta;>id1g1 

ve birbirini i<;eren bir c;ok farkh kavramlar vardir. Bu kavramlar 

farkh anlam ve ic;:erige sahip olmalarina ragmen bir c;:ok kullanici, 

ornegin devletin en yetkin ki~ileri dahi "Tilrkiye'nin turistik 

propagandasi ••• " diyerek tan1tma ile propaganda kavramlar1n1 e~ 

anlaml1 olarak kullanmaktad1rlar. Bu ylizden tan1tma kavranuna; 

1- Sozltik tan1mlar1ndan ba§layarak, 

2- i<; ve di;> tanitma ay1r1minda devlet tan1tmas1, 

3- Yine ic;: (tilke ic;:i) ve di~ (tilke d1111) tanitma ay1r1m1nda 

i~letmeler dtizeyinde tan1tman1n boyutlar1 <;izilerek ve bu yakla~im

lar alt1nda tan1tma l<;inde lobicili~in rolti belirlenecektir. 
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3.1. Tan1tma'n1n Sozlilk Tanimlari ve Ili§kili Kavramlari: 

Tam.tma, Ttirkc;e bir terim olmasina ragrn.en ti.im ic;erigini ifade 

edecek tek bir sozciikle kari;;ihgi yoktur. Tan1tma sozciigti1 yabanc1 

bati dillerindeki kar91b.klan ile Ttirkc;e' ye aktarilan ve farkl1 

anlamlari olan bir sozcilktilr. ~iinkii batl. dillerinde "tan1tma" anla

mina gelen veya ona yaklai;;an birc;ok kelime-sozciik vardir. Bunlar; 

- Propaganda, 

- Enformasyon (information), 

- Halkla Ili9kiler (Public Relation), 

- ileti~im-Haberle9me (Communication), 

- Duyurum (Publicity), 

- Ve Reklam (Advertising)dir. 

Bat1 dillerinde tanitma kavram1 "information - Enforrnasyon" 

sozciigii ile kar~nlanmaktadir. Enformasyon sozctigti: Dan111ma, . haber, 

istihbarat anlamlarina gelmektedir. Ayrica sozctigiin fiil 9ekli 

olarak "To inform"; bildirmek, ••• e haber vermek, haberdar etmek, 

bir~ey hakk1nda bilgi vermek anlam1ndad1r (1). 

Fransizca'da ise "information" sozciigii bazen "haber alma" 

yada "haber alma ve verme" anlami ta91maktad1r. Kokeni "informare" 

olan bu sozciik Ti.irkc;e 'ye "istihbarat" olarak aktan.lm1!}, sonrada 

"haber alma" "haberler", "alinan bilgi" ve "tan1tma" anlam1nda 

kullan1lm19t1r (2). 

Bazende "International inforrnati.on" yada Frans1zca olarak 

"information internationale" gibi "uluslararasi tan1tma" belli bir 

konuyu ic;erecek l}ekilde verilebilmektedir. Siyasal tanitma "infor

mation politique" anlami ile "siyasal propaganda" ya yaklal}maktadir. 

"informatory" sifat bic;imi ile "bilgi verici" anlarnina gelmekte

dir (3). 

(l).A.D. Alderson, Fa~!.r.Iz., ·Thi 9~ford E~1gish-Turkish Dictionary 2nd. 
Ed. (O~ford University Press~ 9 ), s. • 

(2) Ismail Soysal,.Tanitma ve Tiirkiye'nin Tan1t1lmas1, (Ankara, ~ESCO 

Ttirkiye Milli Komisyonu 1976), s. 13-14. 

(3) Yeni Oxford Ansiklopetik Sozliik,(!st.Gilne~ Yayinlari,1985),s.339. 
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Pazarlama literatlirlinde "tanitma" ingilizce "publicity" 

sozcligtiniln Ttirkc;:e' ye aktar1tnl.d1r. Publicity; Ac;:1kl1k, herkes tara

f1ndan tan1nma, §ohret, reklam ve tanitma anlamlari verilerek Ttirk9e' 

ye aktar1lmaktad1r (4). 

Tanitma' ya yine yakin bir kavram ve sozclik olan propaganda; 

(isim olarak); Bir ogreti, dli§ilnce ya da inanci bagkalarina tan1tma, 

benimsetme ve yayma amaciyla soz , yazi gibi yollarla gerc;:ekle.;iti

rilen eylemdir. Boyle bir eylemi ger9ekle§tiren ki§i de propagandac1 

(propagandist) olarak adland1r1lmaktad1r. Fiil bi9imi ile "Propo

gandize" yani propaganda yapmakt1r (5). 

Bat1 dillerinde yine ortak bir sozclik olan komilnikasyon 

(communication); haberle§me, ileti§im, bildirigim, verilen bilgi, 

haber ve mesaj anlamlanna gelmektedir. Fiil bic;:imi ile "to communi

cation" ise; nakletmek, haberlei:]mek, iletmek, ula9t1rmak, bildirmek 

ve ileti9im kurmak gibi anlamlar1 vard1r (6). 

Ayni 9ekilde "advertise" ilan vermek, ilan etrnek gibi anlam

larda Tilrkc;:eye aktar1hrken "reklam" anlanunda advertisement, pub

licity, ve promotion yine reklam anlam1nda Tilrkc;:eye aktar1lmakta

d1r (7). 

Sozlilk anlamlar1na bak1nca information, publicity, propa

gandize, adventisement, promotion kelimeleri (sozcilkleri) Ttirkc;:e' 

ye "tanitma" ortak anlamina gelebilecek bic;:imde tek yonlti bilgi 

aktar1m1 olarak yevrilmektedir. Kominikasyon (communication) ise 

bu sozcilklerle , ozellikle publicity, information ve propaganda 

ile ortak anlamlara geldigi gibi, bilgi aktar1min1n c;:ift yonilnli 

yani iki tarafh bilgi ali§verii;;ini if ade etmektedir. Kominikasyon 

ve enformasyon birbirine daha yakin anlamlar ifade etrnektedirler. 

(4) 'Ibid., s. 1373. 

(5) Ibid., s. 1363.~ 

(6) Ibid, s. 1oos. 
(7) Golden: Dictionary: Alt1n Sozlilk, (ingilizce-Tilrkyeh(Istanbul~ 

Milliyet Yay1nlaf1, 1989), s. 347 •. ·: '., 

- Golden Dictionary: Altin Sozllik. (Tlirk9e-ingilizce), (istanbul, 

Milliyet Yay1nlar1, 1989), s. 27. 
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Yine tanitma ile ortak yonlii ve c;ogu pazarlama literatliriinde 

tan1tma ile ozde§ tutulan iki sozciik ise, halkla ilif}kilerdir (pub

lic relation). Halkla ili§kilerdeki "public" halk sozcligiintin gtinltik 

konu§ma dilinde kullanilan halk sozcligtinden ayr1 bir anlam1 vardir. 

Ozel ve teknik anlami ile halk (8); 

- Orgiltiln eylem ve i§lemlerinden etkilenen, 

- Kanaat ve eylemleri ile orgtitli etkileyen, 

- Ortak c;ikarlara sahip olan insan gruplar1n1 ifade eder. 

Orgiltlerin, i§te bu anlamda, birden fazla halklar1 olmasi milmkilndlir. 

Halkla ili§kiler; Orgiitlerin (i§letmelerin - devletin) c;ev

resinde bulunan halklar1n1 etkileme ve onlardan etkilenme silrecidir. 

Tanitma anlamina en yakin clan t_~rirn halkla ili§lkilerdir. Orgilt ola

rak ta tanitma i§levini yerine getiren halkla ili§kiler birimleridir. 

Gorlildiigli gibi tanitma ve ortak ili§kileri oldugu sozcilklerden 

giderek tan1tma anlamina varmak glic;.ttir. Bu ylizden ayn1 sozciiklerin 

kavramsal anlamlarindan giderek, tanitma kavramina ula9mak ve ne 

anla§1lmas1 gerektigini ortaya koymak daha anlamli olacaktir. 

3.2. Kavram Olarak Tanitma ve ili§kili Oldugu Kavramlar: 

Kavramsal tanitma tan1mlar1n1 pazarlama literatilrlinde bul

maktayiz. ingilizce "publicity" sozcliglinlin Tlirkc;.e'ye c;:evirisi ve 

kapsami "tanitma" kavram1n1 tam1nlamaktad1r. Once tanimlara ve tan1m

lar1n geli§melelerine bakmak gerekmektedir. 

Pazarlama yakla§l1m1na gore; Eger halk (di§ pazarlama c;:evresi) 

pazarlamanin amac;:lar1n1 kabul ediyorsa kendi amac;lar1 ir;inde, pazar

lama ile i§birligi yap1yorsa veya i§letmeye ve onun pazarlama faali

yetlerine anlay1§ gosteriyorsa, pazarlama ve pazarlama hakim ii;;letme 

yonetimi amac;larina ula9abilir. Bunun i~in pazarlama yonetiminin 

hedeflerine ulai;;mas1na yard1m edecek enformasyonu c;evresine vermesi 

ve yevresinden enformasyon almas1 gerekmektedir. Pazarlama yakla~1m1 

ile; 

(8) Cerna! M1hc;1oglu; "Halkla Ilii;;kiler Nedir?", Halkla Ili9kiler 

Semineri. (Milli Prodlikti vi te Merkezi Yay1nlar1: 106)Ankara,1971,. 

s. 20-23. 
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Tanitma (Publicity): Hedef kitle veya gruplarin c;ikan. nede

niyle, herhangi bir gider yapmaks1z1n kitle ileti§im arac;lann1 bir 

yerin, ki~inin veya orgiltiln menfaatlerini korumak ic;in onceden tasar

lanm1~ enformasyonun ilc;ilncil ki§iler eliyle kullan1lmas1d1r (9). 
Onceden tasarlama i§levini de halkla ili9kiler birimi yerine getir

mektedir. Halkla ili§kiler; yonetsel grup d1§1ndakilerle (i9letme 

ic;i ve i9letme d1§1) i9birligini saglamak, kabullerini ve anlay19-

lar1n1 etkilemek ic;in reklama benzemeyen bic;imde ileti§im saglamaya 

donilk planlanm1~ programlard1r. Ru tan1mlara gore ileti9im saglamaya 

donilk programlar hazirlamak halkla ili§kiler ve hazirlanan ileti§im 

programlar1n1n (mesajlar1n) hedef kitle ve kendi orgiltliniln menfaatle

rini koruyacak bic;imde ilc;ilncli ki§iler eliyle kullanilmasi da tan1tma

d1r. Oyleyse tan1tma, halkla ili§kilerin bir i~levidir. Amaci ise; 

- Topluma uyum saglamak, 

- D1§ c;evreye enformasyon vermek, 

- Pazarlama goriley ac;1s1ndan toplumu ikna etmektir. 

Burada tanitma, bir halkla ili9kiler fonksiyonu olarak, pazar

larnan1n hedeflerine ula9mak ic;in i9birliginin gerekli oldugu, dogru 

kimselere, dogru kanallarla enformasyon iletmektir. Enformasyon ile

tilecek gruplar olarak; 

- Nihayi ttiketiciler, (ultimate consumers), 

- Perakendeciler (Relailers), 

- Toptanc1lar (Wholesalers), 

~ ~al1§anlar (Employees), 

- Halve hizmet saglayanlar (Supliers), 

- Ortaklar (Stockholders), 

- Kreditorler (Creditors), 

- Toplum (The community), 

--------· 
(9) Albert Wesley Frey, Marketing Handbook,(N~w York, THe Ronald Press 

Company, 1965), s: 19:1. 



- Devletle ili9kiler, 

- Ve ilgili iic;ilncil ki§liler (interested third persons), 

gorlilmektedir. 
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Ta111tma (Publicity): En kiymetli, en esnek ve en geni§I olarak 

halkla ili§kilerin kulland1g1 bir arac;tir. Arac; olarak tanitma; 

i§lletme ya da orgiltiln mal ve hizmetleriyle dogrudan ili§!ki kurmak

S1Z1Il (ki:;;isel olmayan bic;imde) ileti:;;imin en s1n1rl1 olanidir. 

Haber niteligi ta§l1mas1, objektif olmasi, ilc;iincii ki§liler eliyle su

nulmas1 ve geni§ halk kitlelerine ula:;;mas1 nedeniyle kiymetlidir. 

Dig er yandan tani tma; bir orgtit, ki§li, yer, mal ve hizmet 

ile bir dii9iince hakk1ndaki biitiin bir ayaklamad1r ve bu ac;1klamay1 

yapabilmek ic;in her o1anak kullan1l1r. 

En geni9 kapsamh tan1m1 Frey (10) yapm1:;;tir. Frey' e gore 

Tanitma: "Okuyucu, dinleyici ya da tiiketicilerin genel c;1karlan.na 

uygun olarak, bir ilcret odemeksizin kitle ileti~im arac;larina dag1-

t1lan ve bir orglitlin, ki:;;inin,dil:;;ilncenin, mal ve hiznetin,bir yerin, 

bir grubun menfaatlerini korumak ic;in onceden tasarlanr.119 ve diizenlen

mi:;; enf ormasyonu ki9isel olmayan bic;imde ilc;ilncii ki:;;iler eliyle kullan

rnak ve iletmektir (11)". 

i§lletmenin (orgiitlin) pazarlama hedeflerine ula1_?masinda :;;ah1s

lar1n, diger bir deyi:;;le c;evresel gilc;lerin anlay1§1, kabul ve i9bir

ligi, onlar1 etkileyerek kazan1l1rsa, pazarlaman1n amac;lar1 c;ok daha 

etkili bir §lekilde ba§ar1labilir. 

Bir ba:;;ka tan1mda da Tanitma: Her amac; ic;in kullanilabilen.

birey veya orgilt hakk1nda bas1n-yay1n arac;larinda haber yayma ve 

yayilan haberleri degerlendirme olarak kabul eldilmektedir (12). 

Burada tani tma 1 halkla ili:;;kilerin dig er bir gorilnilmil olarak i:;;len

mekte ve "mamullerin , i:;;letmenin, orgilttin kimligi ve ticari ismi 

ic;in bir imaj yaratma ••• " tanitma olarak kabul edilerek, tan1tmcfn1n 

--------
(10) ibid •.• s. 19:20. 
(11) ibid., s. 19:2L 

(12) Dennis L. Willcox, Public Relations: Stradegies and Tactics. (New 

York, Harper and Raw, Publishers, Inc, 1986), s. 35,168,316. 
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nihayi amacinin "imaj yaratma" oldugu belirtilmektedir. Tani tman1n 

ger<;ekle9tirilebilmesi1 yani bir imajin yaratilabilmesi i<;in i§letme

lerden halka bildirimde bulunmak, onu ikna ve motive etmek gerek

mektedir. Burada tan1tma bir stire<;tir. 

Tan1tma' ya yakla9an diger bir kavramda propagandadir. Propa

ganda; niyet edilmi9 tan1tma amac1yla halk1 ikna etmek inand1rmak 

i<;in yay1lan dti§ilnceler veya enf ormasyondur. Boyle bir tan1ma gore 

bir kurumun reklam1 veya halkla ili§kiler f aaliyetleri bir propogan

dadir. Fakat propogandaya s1n1rlarda getirilrnektedir. S1n1rlamalar 

i<;inde propaganda; bir inan<; sistemini, politik veya ideolojik <;er<;e

vedeki dogmalar1 satmak anlam1nda kullan1lmaktad1r. Bu anlami ile 

ticari bir reklam veya halkla ili9kiler faaliyetleri propaganda degil

dir. Tanitma - propaganda ay1r1m1nda en temel kistas, etik degerlere 

uyulup uyulmamas1 olmaktad1r. Diger bir deyi9le reklam, halkla ili9-

kiler ve tan1tma faaliyetleri1 ahlak (etik) kurallar1na uymad1g1 

(unetical) takdirde propaganda mahiyeti ta91yacakt1r (13). 

Diger yandan gtinlimlizde ger<;ek d191 1 tarafli enformasyon yayma 

<;ok risklidir ve zarar1 faydas1ndan <;ok daha btiytik olmaktadir. Daha 

dogrusu enformatik bir ortamda, bir mesajin ger<;ekle ilgisi teyid 

edilmeden yay1nlanmas1 veya yayinlansa bile bir stire sonra hedef in 

tepkilerinden dogan geri bildirim~olumsuz imaja neden olmaktad1r. 

Tanitma ile en <;ok kan~t1r1lan kavram halkla ili1?kilerdir. 

Bunun nedeni ise baz1 yazarlar taraf1ndan pazarlama karmas1 degii;;

kenlerinden tutundurma' da alt oge olarak, tanitma ve halkla ili9ki

lerin ozde9 kavramlar olarak kabul edilmesidir. 

Tutundurma ogeleri aras1nda reklam, ki1?isel sat19 ve sat19 

geli9tirme btitlin yazarlar arasinda ortak unsurlar olarak kabul edi

lirken tan1 tma ve halkla ili9kiler aras1nda f arkliliklar gorillmek

tedir. A§lag1da degi§ik yazarlar tarafindan kabul edilen farkl1 yak

la91m ve kabuller verilrnektedir. 

(13) Ibid., s •. 231-232. 
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Zikmund (14); reklam, ki~isel sat1~, sat1~ geli~tirme ve tan1t

ma'y1 (publicity) tutundurma (promotion) ogeleri olarak kabul etmek

tedir. Zikmund, tutundurma ogesi olarak halkla ili§kileri ihmal ederek 

"tan1tma11 y1 halkla ili§kilerle ozde§ tutmaktad1r. Tutundurma' y1, 

ileti§im siireci olarak kabul edip; etkili bir pazarlamay1, etkili 

bir ileti§im kurmaya baglayarak reklam, tan1tma, ki§isel sat1§ ve 

sat1§ geli§tirme metodlar1yla, mal ve hizmet ile orgiit hakk1nda mesaj 

iletildigini savunmaktad1r. 

Schoell ise Zikmund 'un aksine tan1tma (publicity) ve halkla 

ili§kileri (public relation) ayr1 ayn reklam, ki.¢.sel sat:J.§ ve sat:J.§ 

geli§tirme metodlar1 ile birlikte,, tutundurman1n ogeleri olarak kabul 

eder. Qiinkii halkla ili~kilerin boyutlar1n1 tan1tma'dan ~ok daha 

geni§ ka bul etmektedir. ona gore tan1 tma, halkla ili§kiler faaliyet

lerinden sadece birisidir (15). 

Tutundurma ogesi olarak halkla il§ikiler; Yanl11? izlenirnleri 

diizeltmek, orgtittin etraf1ndaki halkta iyi niyet yaratmak, orgiitiin 

amai; ve hedeflerini onlara a~1klamak ii;in dtizenlenmi11 ileti§im olarak 

tan1mlan1r. Baz1 ttir kurumsal reklamlar da halkla ili~kilerin bir 

pari;as1 olarak kabul edilir. Buradan hareketle olumlu bir imaj yaratrna 

amac1 ta§1yan kurumsal reklamlar1n iki i§levi vard1r. 

Birincisi: Halkla ili§kileri direk ili§kiye yonlendirmek, 

ikincisi ise; Tan1tma'd1r. 

Direk ili11ki saglayan halkla ili§kiler; mektuplar, fabrika 

gezileri, ziyaretler ve firmay1 ilgilendiren ozel olaylarla saglan1r. 

Tan1tma ise; orgilt hakk1nda kitle ileti§im arai;lar1nda i;1kan ha

berlerdir. Ki§isel olmad1g1, haber niteligi ta111d1g1 ve kar111l1g1nda 

bir ili;ret odenmedigi ii;in inan1rl1~1 i;ok yilksektir. 

Tan1tma, media tarafindan yada pazarlamac1lar taraf1ndan ya

p1labilir. Diger taraftan "... fakat olaylar bazen media editorleri 

ii;in haber degeri ta~1mayabilir. Bu yiizden haber degeri olan hikayeler 

(14) William Zikmund,_ . Micheal D' Amico, Marketing (New York, John 

Wiley and Sons, Inc. , · J .s. .485-492. 

(15) William F. Schoel, Marketing (Boston, Allyn and Bacon,Inc.,1985), 

s. 481. 
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yaratrnak halkla ili§kilerin (tan1tmac1n1n) becerisine bagl1d1r". 

9eklindeki Schoell'in a91klamas1, halkla ili9kiler - tanitma baglan

t1s1n1 kurmaktad1r (16). 

Schwartz (17) da tutundurmay1 ileti§im slireci olarak kabul 

etmekte ve tutundurma ogeleri olarak reklam, ki9isel sat19, sat19 

geli9tirme ve halkla ili§kileri kabul etmektedir. Schwartz'da halkla 

il§ikiler ile tan1tma'y1 ozde§ kabul eder ve ayr1 bir tan1tma unsuruna 

tutundurma ogesi olarak yer vermez. 

Bir orglit (i9letme), uzun donem planlar1 i~inde> tiiketici 

destegini maksimum yapabilmek i~in alt stratejiler kullanabilir. 

Bu stratejilerin halkla ili9kiler politikasi i~indeki nihai amac1, 

i§letme (orgiit) ve kamu (halk) aras1nda iyi niyet ve anlay19 geli§tir

mek ve i§letme 

ili§kilerin bir 

f;ey degildir. 

i~in 

alt 

kamuoyunda 

stratejisi 

olumlu bir imaj yaratmakt1r. Halkla 

olarak bu da, tan1 tmadan ba9ka bir 

i9letmeler de (orgiitler) bireyler gibi z aman i~inde, kamu 

oyunda bir ki§ilik ve bir imaj yarat1rlar. Kamu, i§letmenin imajina 

~ok onem verir. Olumlu ki§ilik ve imaj, pazarlarna i~in de onem arze

derek firman1n lirtiniiniin kabultinii saglar. 

Schewe ve Smith' de (18) tutundurmay1, ileti9im slireci olarak 

kabul ederek, reklarn, ki9isel sat19, sat19 geli9tirme ve halkla 

ili9kileri tutundurma ogeleri olarak goriirler. Burada da halkla 

ili9kiler ve tan1tma' nin amac1, tiiketicilere enforrnasyon saglamakt1r. · 

Her orgtitiln girdileri oldugu gibi ~ikt1lar1 da vardir. Orgtitsel 

91kt1lar1n mevcudiyetinin, hangi istek ve ihtiya~lar1n giderildigi

nin tiiketicilere bildirilmesi (to inf orrn) gerekir. ileti~imin as1l 

i~levi, tilketicilere ve i~letmenin c;evresine bilgi vermek ve onlar1 

satin almaya ikna etmektir. Ttiketicilere1 orgiitsel ~ikt1lar hakk1ndaki 

enformasyon, biitlin tutundurma ogeleriyle verilebilir. 

---------
(16) ibid.' s. 526. 

(17) David J. Schwartz, Marketing Today, (New York, HQrcourt Brace 

Jovanavich, Inc. 1973), s. 457-460. 

(18) Charles D.Schewe, Reuben M.Smith, Marketing: Concepts and Applica

tions. 2.nd.Ed. (New York, McGraw-Hill Book Company, 1983),s.474-485. 
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Tanitma isc; bir orgiitiin kendisi ya da <;ikt1lar1 hakk1nda, 

genellikle bir odemede bulunmaks1z1n, kitle ileti9im ara<;lar1yla 

enformasyon yay1lmas1 olarak, halkla ili9kiler blinyesinde yerine 

getirilen bir il}levdir. Ayr1ca halkla ilil}kiler, pazarlaman1n temel 

ihtiyac;lar1n1n otesine gec;erek, pazarlaman1n tatmin saglama gorev

lerini daha iyi yapacag1, begenilen bir imaj yaratmaya <;al11}1r. Burada 

halkla ilil}kiler, tan1tma ozdel}ligi kurularak, d11} pazarlama <;evre

sinde orgtit ve onun <;1kt1lar1 hakk1nda olumlu bir imaj yaratma il}levi 

yerine getirilir. 

Pride ve Ferrel (19) ise, diger yazarlardan farkh olarak, 

tutundurma karmas1 elemanlar1n1, reklam, kil}isel sat1§, paketleme 

(ambalajlama), sat1§ gelil}tirme ve tan1tma olarak kabul etmektedir. 

Pride ve Ferrel de tan1tma ve halkla ili~kileri ozdel} kavramlar olarak 

kabul eder ve paketleme gibi diger yazarlarin sat11} gelil}tirme oge

sine dahil ettikleri bir il}levi ayr1 bir tutundurma unsuru olarak 

kabul eder. 

Btitlin tutundurma karmasi ogelerinin birincil rolil, ilel}itim 

kurmak ve tliketicileri satin alma karar1n1 vermeye ikna etmektir. 

Tutundurma ogesi olarak Tanitma: Ki!idsel olmayan bic;imde genellikle 

haberler ~eklinde, bir orgiltil veya onun c;:1kt1lar1ni dikkate alarak, 

gorevlendirilmemil} kitle iletil}im arac;lar1 vas1tas1yla licretsiz 

olarak kurulan bir iletil}imdir. 

Burada hemen ifade etrrek gerekir ki tan1tma; serbest bir ileti

~im l}eklinde gorlilmemelidir. Ayrica tan1 tma1 ilcretsiz bir reklam da 

degildir. Reklamla ayn1 kitle ileti9im arac;lar1n1 kullan1r fakat 

haber degeri ta~1mas1, objektif il<;ilncii ki9iler eliyle haber 9eklinde 

sunulmas1, listlinlilkleri olmakla beraber gtiniimilzde tan1tmanin da bir 

maliyeti vard1r. <;tinkil haber de~eri olan olaylar1n "haber" l}ekline 

getirilmesi ve hazirlanmasi maliyet gerektiren uzmanl1k bilgisine 

ihtiyac; gosterdigi gibi, media personelinin bu haberleri yay1nlamaya 

te~vik edilmesi de maliyeti gerektirir. Bunun yaninda, haber degeri 

olcicak ozel olaylar1n yarat1lmas1 da ayr1 bir maliyet unsuru olabilir. 

(19) William M.Pride,.O.C. Ferrell, Marketing: Basic Concepts and De

cisions, (Boston, Houghton Mifflin Company, 1983),s. 320-325. 
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Orgiitler, pazarlama faaliyetleri kapsaminda halkla ili§lkileri 

ve onun i§levi olan tan1tma' y1 bilinc;li ve dlizenli olarak kullana

bilmek i<;in, kii<;lik orglitleq ya dogrudan tan1tma ile ilgili halkla 

ilisikiler uzman1 istihdam etmekte ya da yine pazarla.ma departman1 

i<;inde halkla ili§kiler boliimli olu§lturmaktadirlar. 

Bir diger yol ise i§letme d1§1nda, halkla ili§kiler konusunda 

uzmanla§m1§ firmalarla bir licret kar§1l1g1nda anla§maktir. Qogu zamaf!, 

reklarn ve halkla ili§kiler f aaliyetleri_, ayn1 bi rim tarafindan yerine 

getirilmektedirler. 

Bliylik orgiltlerin, genellikle, tan1 tma f aaliyetlerini ylirliten 

halkla ili§kiler departmanlan vardir. Fakat tam.tma' n1n konusuna 

gore i§letme d1§1nda profesyonel halkla ili§kiler f irmalan ile ta

n1tma ama<;l1 anla§lmalar imzalamaktadirlar. Di;; pazarlama <;evresinin 

yerel, ulusal ve uluslararas1 olmasina gore tanitma ya da halkla 

ili§kiler maliyetleri artmaktadir. 

Tan1tman1n objektif, li<;lincti ki§iler eliyle, haber degeri 

ta§iyacak bi<;imde sunulmas1, gliven duyularak derinine nlifuz etme 

ozelligi, tan1tma' n1n bilin<;li olarak kullan1m1ni art1rm1§t1r. 

Hatta bliylik paralar harcanarakJ kitle ileti;;im arac;lar1nda haber 

degeri ta§1yan sunumlar bic;iminde yer almas1na <;al1§1lmaktad1r. 

Buylizden tanl.tman1n arkasinda biiytik bir maliyet tai;:;iyarak uygulama 

alanina girmesi nedeniyle1 "tan1tma" nitelendirmesine kar!?1 c;1k1larak, 

tanitma yerine "duyurum" onerilmektedir. 

Duyurum: Bir mal veya hizmet ya da kurului;:;a (orglite) ilii;:;kin, 

ticari a<;1dan anlam ta§1yan mesajlar1, kamu oyunun bilgisine sunmak 

ya da fi~m~ ad1n1 ac;1klamaks1z1n ve bir licret odemeksizin~ kitle 

il~t{1?im arac;lariyla mal ve hizmet ile orgtit hakk1nda bilgi verici 

duyurular yapmak yoluyla, talebin olui;:;turulmas1 ve art1r1lmas1 i<;in 

halkla ili§kilerin kulland1g1 bir tekniktir (20). Duyurum, mal ve 

~------~--------

(20) Do~an Ya~ar Ayhan "Tiirkiye Turizminde Pazarlama Sorunlari", 

Turk Turizm Uzmanlar1 Egitim Semineri, (Bildiri), Diizenleyen

ler: T .c. Turizm ve Tan1tma Bakanl1g1, Carl Dusberg Kurumu 

ve Ankara Alman'Kiiltiir Merkezi,(Bodrum, 3-14 Kas1m 1980),s.9. 
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hizmet duyurumu ya da kurulu§ (orgilt) duyurumu bic;iminde olabilir(21). 

Halkla ili§kiler ve onun i§levi olan tanitma'ya be§ bliylik 

amac; ylikleyebiliriz. Bunlar; 

1- Begenilen bir tanitma, yani imaj yaratmak, birc;ok firmada 

halkla ili§kiler programlar1n1n geni§ bir kismi, kitle ileti§im 

arac;larinda iyi haber olarak man§et olmaya donliktilr. Yeni veya fark

l1la§t1r1lm1§ mal ve hizmetler, i§letmenin geni§leme planlari, sosyal 

yardimlar, firma ile ilgili ozel olaylar, kamu politikasi ic;in bir 

ac;iklama (ileri gelenlerin gorti§leri), bir orgtitlin aday1 ya da ge

lecek ic;in vaatleri, listiln meziyetleri, ya§anti bic;imi c;evrenin 

degerlerine uygun olarak, haber §eklinde duyurumlara donlii;;tilrillerek 

kitle ileti§im arac;lari ilgililerine gonderilir. Maksimum derecede, 

ii;;letme ve i§letmeyle ilgili olaylar haber konusu yapilmaya c;ah§1-

l1r. Diger bir ifade ile kamu oyunda olumlu bir imaj yaratmak ic;in 

i§letmenin sosyal sorumluluklarina uydugunu veya uymaya c;ali§t1g1n1 

kamu oyuna duyurmaktir. 

2- iyi bir vatanda§ olarak toplumda kabul edilmek; bunun ic;in 

de toplumun i§letmelerden bekledi~i sosyal sorumluluklari c;erc;eve

sinde derneklere maddi yard1m, i§Sizligi onlemeye katk1da bulunmak, 

to plum ic;in faydali projeler geli§tirilmesine katk1da bulunmak v. s. 

ile toplumda saygi uyand1r1lmaya c;al1i;;1l1r. 

3- Egitim faaliyetlerine katilarak toplumda firmaya kar§1 

iyi niyet yaratmak; burada i§letmenin tanitma faaliyetleri~tilketici

lerin otesine uzanarak, toplumun diger gruplar1n1 da ic;ine alir. 

4- Insancil (filantropik ve hlimanist) sorunlara firmanin du

yarl1 oldugunu ve sosyal sorumlu davrand1g1n1 gostermeye c;al1§mak; 

5- Olumsuz soylenti ve negatif tan1tmay1 onlemek; ii;;letme 

hakkindaki olumsuzluklara kar§1 ac;iklamalarda bulunmak, belli bir 

toplumsal sorunun c;ozlimilne destek vermek veya geni§ kitlelerin aleyhi

ne olacak dlizenlemelere kar§i c;ikmak v.s. faaliyetlerde bulunarak 

toplumsal destegi kazanmaktir. ______ , __ _ 
(21) Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, (Ankara, Bilimsel Yay1nlar1 

Dernegi, Ayy1ld1z Matbaas1, A.~. 1976), s. 298-299. 
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Fakat, dikkat etmek gerekir ki tanitma uzun vadelidir. <;i.inkil 

ana amac;.,olumlu bir irnaj yaratmaktir. imaj yaratmak ise,pasif karak

terlidir. Halbuki halkla ili~kiler, uzun vadeli imaj yaratma dii;nnda 

c;.ogu kere, d19 <,:evresel gtic;.lerden kaynaklanan ve kisa vadede ortaya 

c;.ikan t.ehlikelere kaqn da c;.1kmak zorundad1r. <;tinkil i~letmenin er ken 

uyan sistemidir. D19 c;.evreden gelen tehlikeler, pazarlama faaliyet

lerini dogrudan ilgilendirdigi gibi dolayl1 ilgili de olabilir. 

Bu tehlikelere, daha dogrusu s1n1rlama ve dtizenlemelere kar91 i91etmeJ · 

kendi yapt1nm gtic;.lerini harekete gec;.irirken kamu oyunun destegine 

de ihtiyac;. duyabilir. f9te,k1sa vadede duyulan bu ihtiya<;, lobicilik 

gibi yakla91mlar1 zorunlu kilmaktadir. Halkla il~ikilerle ayn1 teknik

leri kullanarak ve hatta, halkla il9ikileri bir alt teknik olarak 

kullanip1 belli s1n1rlama ve di.izenlemelere kar91 kamu oyunu harekete 

ge<;irmek gerekebilrnektedir. 

Bir tilke toplumunun sistem olarak devlet, i~letmeler ve toplum 

il<;geninden olu9tu~u varsay1m1m1za donerek, devletin i9letrnelere 

rni.idehalesi, s1n1rlamalar1 ve di.izenlemelerine kar911 bir menfaat grubu 

olarak i91etmeler, topluma ve devlete yonelik etkileme faaliyetlerine 

giri9eceklerdir. Devlete yonelik etkileme faaliyetlerinde tan1tma, 

halkla ili9kiler i91evi olarak topluma yonelecek ve devlet birirnleri

ni (yasama, yilriltme ve yargi) dolayl1 olarak etkilernekte kullan1la

cakt1r. Onemli fark 9udur; Tan1tman1n devlet organlan.na yonelmesi, 

yapt1r1m gilcilnil de i<;ermesi ve kisa vadeli amac;.lar i<;in kullan1lmas1 

lobicilik olarak adland1r1lmas1na neden olur. Uzun vadeli olarak 

kullam.m1 iseJ ileti9im kanallar1n1 uygulay1c1lara a<;ik tutmaya yone

liktir. Lobicilik strateji ve taktiklerinde gori.ildi.igi.i iizere 1 enfor

masyon stratejisi ve taktikleri ile diger pek<;ok lobi taktigi>orglitsel 

diizeyde halkla ili§kiler faaliyeti olarak tan1tmay1 da i<;ermektedir. 

Tek fark, arkas1nda yapt1r1m gi.iciini.ide i<;ermesidir. Ornegin; En ilgisiz 

gibi gorilnen politik protesto taktigi bile bir yonli ile tan1 tma' yi 

ic;.ermektedir. 

Diger yandan glini.imtizde tan1tma, temelde olay'a dayanmaktadir. 

Olay'a dayanmas1, uygulay1c1lar1n kontroliini.i art1rmaktad1r. Ayr1ca 

orgiltlti bask1 gruplar1n1n c;.ogu, kitle ileti§im arac;.lar1n1 kontrol 

etmeleri veya sahioi olmalari, tanitma faaliyeti yilri.itilciilerinin 
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kontrollil bir faaliyet yilriltmelerini zorunlu lalmaktadir. Qtinkil 

bugiln, tarafsizhk gorilntiisii ic;inde duyurum yada tanitma amac;li ha

berler yayinlatmak kolay degildir. HeleUPI, AP, Reuter gibi basin 

ajanslar1n1n bliltenlerine girmek, perde arkasinda menfaat payla§1m1 

olmadan neredeyse imkans1zd1r. Orasi ayr1 bir menfaat ve c;at1§ma 

alan1d1r. 

Tlirkiye' de tan1tma kavram1, pazarlarna literatlirilnde yukarida 

verilen yazarlar1n anlay1§1ndan farkl1 degildir. Fakat kullan1c1 

ve uygulay1c1lar ac;1s1ndan tanitma deyince daha c;ok "devlet tan1tmas1 

ve illke d1:;;1 tanitma" anla~1lmaktad1r. Diger bir deyi.!?le tam.tma, 

mikro bazdan makro baza kaydikc;a ic;erik degi~tirmektedir. Tan1m 

dlizeyinde en bilyilk karma~a da buradan dogmaktad1r. Hakro bazda tanitrna 

(dii;; tanitma), halkla il~ikilerin boyutunu a1?arak barnba~ka bir kav

ram haline gelmektedir. Bu yilzden devletin., illke ic;i ve Ulke di.~n 

tanitma faaliyetlerini gozard1 edemeyiz. Di:;i tan1tma, ii;;letmeler 

dtizeyine indirilince devlet tanitma faaliyetlerinden bag1ms1z degil -

dir. Tani tma; siyasal, ekonomik, sosyal - kill tilrel ve turistik bo

yutlar1 ile bir blitilndilr. 

3.3. Tan1tma'n1n Geni:;i AnlaI111: Dlke ic;i ve Dlke D1§1 Tanitma: 

Tan1tma, tilke ic;i boyutlar1 ile c;e.~>itlilik arzeder. Devlet, 

toplum ve i1?letmeler tic;geninde devletin, i§letmeler ve topluma yonelik 

tanitma faaliyetleri silrerken, i:;iletmeler ve toplumun c;e~itli orgilt

lil gilc;leri, d1.;; illkelerdeki yine ayn1 nitelikteki orgiltlil gil<;lerle 

ili:?kiler geli~tirirler. Ayn.ca, mensubu olduklar1 devlet taraf1ndan.., 

bu ili~kiler s1ras1nda dilzenleme ve s1n1rlamalara ugrarlar. Yabanc1 

tilke gilc;leriyle ili~ki ve ileti.;;im a~an1, herkesiq gonlilne gore dav

ranacag1 bir alan degildir. K1s1tlama ve dilzenlemelere tabidir. !~

letmelere bu miidahaleler nedeniyle devlet tan1tmas1n11 geni~ boyutlari 

ile incelememiz gerekmektedir. Geni§ anlaml1 (makro) tanitma; Bir 

kif;li, mal ve hizmet, yore, bolge, illke, orgil t ve dli.;;ilnce hakk1ndaki 

mesajlar1n ki~i, orgiit, grup veya tilkelere iletilrnesidir. 

Bir ba~ka tanima gore Tanitma: Ulusal, Toplumsal, oznel veya 

nesnel bir imge (imaj) yaratmak i~in halkla ilif;lkiler ve enformasyon 
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hizmetlerini silrdilren her tilr dilzenlemelerdir (22). 

Yine Tanl.tma: Bir ki~i, topluluk veya kurum tarafindan uygun 

yontem, teknik ve haberle~me arai;lar1ndan yararlan1larak hedef grup

lar1n1 bir durum veya olay hususunda ayd1nlatmak veya bir tutum ve 

davran1~ sahibi kilmak amac1na yonelik faaliyetler biltilnlidilr. Ta

n1 tma: Halkla ili~kilerden, reklamdan, propogandadan, enformasyondan 

ayri, hepsinin ilzerinde, gerektigi zaman ayr1 veya hepsinin bir arada 

kullan1ld1g1 i;ok kapsam11 geni§ bir faaliyet alan1d1r. Bu ozellikler

den otilrti de tan1tma; geni§ mali gtice, uzmanla§m1§ kadrolara ihtiyac; 

gosterir (23). 

Bu lie; tanim ile mikro bazda yapilan tan1tma tanimlarindan 

tamamen uzakla§maktayiz. Tani tma c;ok ayr1 bir boyut kazanmaktadir. 

Ozellikle son tan1mdaki "bir durum veya olay hususunda gruplar1 veya 

ki~ileri tutum ve davran1§ sahibi kilmak veya onlar1 ayd1nlatmak ••• " 

§eklindeki vurgu, tanitma' y1 glincel olana ve fiili duruma yakla§t1-

rarak / daha gerc;ekc;i bir yakla§1m yap1lmaktad1r. Bu yonti ile uzun 

vadeliolan ve bir imaj yaratmaya donlik olarak kabul edilen tan1tma'ya 

bir s1nir getirilmekte ve uygulanabilirligi ortaya konmaktad1r. 

Ornegin; Bir iilke ic;in dig er illkeler tani tma he def idir. Ekonomik 

amac;la yakla§irsak_, ticari ve turistik arza sahip biltlin lilkelerin 

hedef i 1 geli§mi§ sanayi tilkelerinin geliri yliksek tilketicisidir 

( turistidir). Siyasal amac;li olarak yakla§irsak, yine btitlin tilkeler, 

iktisadi ve siyasal agirligi olan lilkelerin destegini kazanmaya c;ali

§arak, uluslararas1 politika alaninda etkin olmaya c;al1§maktad1rlar. 

Dolayis1yla gerek tliketici olarak turistler, gerekse etkinligi olan 

siyasal ki:;;i ve kurumlar, yogun bir enformasyon bombard1man1 alt1n

dad1rlar. Enformasyon miktari o kadar c;ok ki Ulkenin amac;larina 

(22) Ziya Eralp, Turizm Politikas1 (Ankara, A.!.T.!.A. ve Bagli Yilksek 

Okullari Ne§riyat ve Yardimla§ma Dernegi Yay1ni, 1978),s.160.163. 

( 23) Candemir Onhen, "Ttirkiyenin Di§ Ulkelerde Tani tilmasi.'! Tani tma 

ve Di:;; Tan1tman1n Yeri~ Di~i~leri Bakanl1~1 Eiitim Merkezi Yay1n

lar1 {Eylill- 1986, Say1:54), Passim. 

- ;le rife Pehli vanh, Tani tma ve Tlirki ye Uygulamalari, (Ankara, T. C. 

Hazine ve Ih.§ Ticaret Milste~arl1~1, 1GM Yay1nlar1, 1987), s. 

1-5. 
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uygun olarak dikkat ~ekmek, mesaj1 dogru kanalla, dogru ki§ilere 

ula~tirmak ve etkili olmak son derece zor, hatta bazen imkans1zd1r. 

Oyleyse, son tanimda oldugu gibi tan1tma'y1 imaj yaratma gibi uzun 

vadeli ve pasif nitelikten c;1kar1p, olaya dayandirarak, kisa vadeli, 

ikna edici, ortak (tecrlibe-menfaat-olay) alan1nda bulunan, tutum 

ve davran1~ kazand1r1c1 gibi dinamik bir hale getirmek gerekir. 

Haliyle dinamik niteliginin riskleri de olacaktir. Ornegin; T.C. 

Cumhurba§kan1'n1n ABD ziyareti, ABD bas1n1 ic;in onem arzetmezken1 

il~ siyasal partinin dlizenledigi miting veya bir gazetenin dlizenledigi 

mektup kampanyas11 onemli kitle ileti§im ara~lar1nda etkili olmaktad1r. 

Oyleyse1 tan1tma kavram1n1n kapsaml. bilinenden farkli olmall.

d1r. Farkl1 yakla§imlar kullan1lmad1r. Bu farkl1hklar1 gosterebil

mek i~in tan1tma'y1 geni§ boyutlar1 ile incelemek ve bu inceleme 

i~in baz1 ay1r1mlar gerekli olmaktad1r. 

3.3.1. Ulke i9i Tanitma: 

lilke ii;i tan1tma' y1 ac;iklamak i9in yine soyutlamalara gitmek 

zorunlulugu vard1r. Dev let, i~letmeler ve to plum i.i~geninden olu~an 

kapal1 bir sistemde incelememizi slirdlirilrsek; Devletin, toplum ve 

i9letmelere kar~1, diger bir deyi§le orglitlil menfaat gruplarina yone

lik tanitma faaliyetleri ile 1 orglitlli menfaat gruplar1n1n devlete 

ve topluma yonelik tan1tma faaliyetleriyle kar~1la§1r1z. Geni~ anlam1 

i9inde tanitma, bir ileti~;dm slireci olarak goriililrken, devleti kap

sam1na a11r. Burada tan1tma,"tan1ma-bilme" ihtiyacindan dogmaktad1r. 

Tanitma: Yonetilenin ayd1nlat1lmas1, kararlarin: a91klanmas1 ve 

bunun yan1nda karma~1kbir yapiya ula~an yonetim ayg1t1n1n tanima

bilme eksikliglini gidermek i9in yonetilenlere, bilgi aktarma 9al1~ma

lar1d1r (24). Yonetimin tan1ma-bilme ihtiyac1 oldugu gibi yonetilen

lerin de tan1ma-bilme ihtiyac1 vardir. 

(24) Metin Kazanc1, Halkla Ili~kiler, Kuramsal ve Uygulamaya ili~kin 

Sorunlar, 2.B. (Ankara, Sava~ Yay1nlar1, 1982), s. 41. 
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Devlet tan1tmas1nda propaganda ogesi daha fazla gibi gortil

mektedir. Diger taraftan~ modern demokratik toplumlarda yonetimin 

belirleyiciligi, c;ogunlugun onay1ndan gec;er. Tanitma i§levi ile yo

netim, halk1n yonetim tizerindeki denetiminin gereklerini yerine ge

tirir. Ote yandan halk1n onay1n1 alir. 

Yonetimin uygulamalar1, politikalar1 ve politika olu§turmaya 

ili§kin kararlari, bask1 gruplar1n1n etkisi alt1ndad1r. Yonetim, 

tan1tma goreviyle menfaat gruplar1na gerc;egi ac;1klamaya c;al1§1rken.,, 

diger yandan da kararlardan dogrudan etkilenen gruplarin destegini 

kazanmaya c;ali§ir. 

Yani tan1tma, kamu oyuna bir olay1 duyurmaktan ote, kamu oyunu 

olu§turan menf aat yada bask1 gruplar1n1~ tart1§mal1 konuda hakemlige 

c;ag1rma anlamina gelmektedir. Ayn.ca yonetim, politika uygulama ka

rarlarini topluma tan1tmakla birlikte, bu tan1tmay1 yapabilmesi ve 

baski gruplar1n1n istemlerini politika kararlar1na yans1tmas1 ic;in 

tan1ma-bilrne eksikligini gidermesi gerekir. Bur ad a tani tma "tan1ma

tan1 tma" boyutlu bir slirec;tir. Tan1ma ile tani trna arasinda zorunlu 

bir ili§ki vard1r (25). 

Tan1tma'n1n gerc;ekle§mesi ic;in once tan1ma'n1n gerc;ekle§tiril

rnesi gerekir. Diger bir ifade ile ileti§im slireci olarak olaya bak1-

l1rsa, oncelikle tan1tmaya konu olacak ki§i, yer, bolge, tilke, rnal 

ve hizmet, orglit, grup ve dli§lince v.s. yi tan1mak, ondan sonra da 

tan1tma'n1n hedefi olan ki§iler, gruplar, kurumlar, tilkeler, v.s, 

yi tan1mak gerekir. Buna bir i.ic;tinctisti eklenebilir ki o da iletif?im 

kanallar1n1 tanirnaktir. Fakat tanitma uygulamalar1nda, yapilan c;al1§

malarda, tanirna i§levinin yerine getirildigi yani, mesaj olu9turma 

ile "tanima" i§levinin yerine getirildigi kabul edilir. Bu ytizden 

tan1tma, tek yonlii bir ileti§im gibi goriilmektedit~·. 

Ayrica tan1ma; 

- Yonetimin bilgi eksikligini gidererek yonetime etki odak

lar1n1 tan1mak, 

(25) Mehmet Sarita~, Tilrkiye'nin Tan1t1lmas1; Kavramsal Qerc;eve, 

(Ankara, Kiilti.ir ve Tilrizm Bakanl1g1 Yay1nlar1 No:991, 1988),s.32. 
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- Degi§en c;evre ko§ullar1n1 tan1mak, 

- Toplumsal menfaat ve bask1 gruplar1n1n istemlerini almak, 

- ~evreden etkilenmeyi (olumlu) saglamak ve etkiye gore yeniden 

orgtitlenmeyi saglamaktir. 

I9letmeler ise soyut lic;genimizde devlete yonelik tan1tma 

faaliyetleri ytirlitmektedirler. Bir menfaat ve bask1 grubu olarak 

i§letmeler, devlete yonelik faaliyetlerinde ~ daha c;ok lobicilik a

lan1nda hareket etmektedirler. Tan1tma, devlet birimlerini etkile

mek ic;in toplumun destegini saglay1c1 bir teknik olarak kullan1lmak

tad1r. Devlete yonelik olarak,k1sa vadeli amac;lar1 ic;erir ve olaylara 

dayanirken, topluma yonelik olarakJ uzun vadeli ve i.flaj yaratmaya 

doni.iktiir. 

Tiirkiye' de tan1tma, daha c;ok di.;; tan1tma bi~iminde anla.~nl

maktadir. Devlet tan1tmas1 yine yabanc1 tilkelere yonelik olarak 

siyasal, ekonomik, sosyal - ktilttirel ve turistik boyutlar1 ile 

it;letmeleri de ilgilendirmektedir. Yoksa siyasal boyutlan ile devlet 

tan1tmas1 konumuz di.;;1ndad1r. 

3.3.2. Ulke D1§1 Tanitma: 

Basit bir . bilgi verme faaliyeti olarak degil, enformasyon, 

ileti§im, propaganda, devlet reklamc1l1g1, halkla ilieykiler, kollek

tif reklamc1l1k, sat19 geli§tirme, ticari reklamc1hk gibi ki.;;isel 

ekonomik menf aatlere dontik f aaliyetleri de kapsayan c;ok yonlti ve 

geni9 boyutlu bir kavramd1r (26). 

Tanitma bir silrec;tir. Bu slirecin tan1ma ve tanitma boyutlar1 

olup, di.;; politika tarafindan t;ekillendirilir. Fakat uygulamada 

tanitma, bir iletit;im stireci olarak kabul edilmekle birlikte, tanit

man1n hedefi olan etkileme ve olumlu bir imaj yaratma sonuc;lar1, 

olu9turulan mesajlarin AIDA, DAGMAR ve yenilik benimseme a9amalar1 

olan bilgi edinme, etkili olma ve eyleme gec;me, modellerine uydugu 

·----·-----
(26) Hasan Olah, Etc., Di.;; Tanitim ve Turizm, (Ankara, Ttirkiye i.~ 

Bankasi Ktiltlir Yayinlari, Yonca Matbaas1, 1983), s. 10. 
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takdirde beklentilerin saglanacagi, dig er bir deyi9le he def e ula9i

lacagi teorik olarak ger~ekle9ecektir (27). 

Fakat tan1tma'nin hedefi, ayn1 nitelikli ve ama~ll. ba9ka 

kaynaklann mesajlarinin etki alan1 i~indedir. Diger bir ifade ile 

etki odaklari, kaynaklari ve hedefleri ~e9itlidir. Kaynak, mesaj 

ve hedef ten olu9an ileti9im stirecinde hedef, hangi mesaja duyarh 

olacakt1r? Arada mesajin alic1ya ula9masini engelleyen gtirtiltil ortaffil. 

da dli~linilltirse kendiliginden (spontane) bir etki beklenmelidir. 

kendili'gindenetki beklentisi ise tanitma' ya pasif bir nitelik yilk

lemektedir. 

\:linkli ayni tilr mesajlar, ayni ti.ir ileti9im kanallan, ayn1 

he def e yonelmektedir. Orne gin; 150 ye yak1n iilke misyonlan ve ta

n1 tma ~abalar1 ABD yonetimi ve kamu oyuna yoneliktir. ABD yonetimi,., 

hangi tilkenin tanitma mesajlar1na duyarli olmahdir? Karnu oyu., hangi 

mesajlara cevap vermeli ve mesajlardan etkilenerek eyleme ge~rneli

dir? Oyleki, pek~ok kaynaktan dogan tan1trna amas:h mesajlar, bozucu 

etkilere sebep olmaktadir. Ti.irkiye' de bu i;:abalar i~inde olan bir 

Ulkedir. 

Diger bir ornek ise,.,turistik arza sahip btitlin i.ilkelerin hedefi, 

geliri yliksek sanayile9mi17 i.ilkelerin ttiketicileri ( turistleri) dir. 

ispanya, italya, Tunus, Fas, Yunanistan, M1s1r v.s. benzer niteliklere 

sahip illkelerdir. Sanayisi geli9mi1?, geliri yliksek Avrupa tilkeleri_, 

hangi lilkenin tan1tma ~abalar1na yonelsinler? 

Hedef lilkelerin yonetimleri ve ttiketicileri, kaynak illkelerin 

ilettigi mesajlara beklenen tepkiyi verrnernektedir. <;ok sec;ici bir 

durumdadirlar. Oyleyse bu se~icilige nas1l girilebilir? 

Tan1trna_, pasif nitelikli degil, dinamik nitelikte olmalidir. 

Dinamiklik niteliklerini belirlemeden once, tan1tmaya §ekil veren 

ve sin1rlamalara neden olan uluslararas1 tan1tman1n ama~lar1 belir

lenmelidir. Bu ama~lar (28); 

------------
(27) Ayhan, Op.Cit., s. 3. 

(28) Willcox, Op.Cit.·, s. 379. 
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1- Ulusal menfaat ve prestiji korumak ve gelieytirmek, 

2- Diger uluslarla ilieyki i9inde bulunmak, 

3- Uluslararasinda anlay1§1 artirmak, 

4- Dogru ve objektif haber yaymak, 

5- tilke dil ve klilttirlinti yabancilara ogretmek ve benimsetmek, 

6- Bas1n-yay1n alaninda gelecege doniik ihtiya9lar i9in bir yer 

edinmek, 

7- Diger lilkelerin kamu oyunu siyasi, ekonomik, sosyal-kliltiirel 

ve turistik ama9l1 olarak etkilemek, 

8- D1§ politika ama9lar1n1 ger9ekle§tirmektir. 

Daha somut olarak, bir iilkenin uluslararas1 alandaki hedef

lerini "neyi ba1}armak istemektedirler ve ama9lar1 nedir?" sorularina 

cevap vererek bulabiliriz. Bunlar (29); 

- Siyasi ama9lar1n1 geli§tirmek ve ger9ekle§tirmek, 

- Kaynak iilkenin onceden tasarlanmi§ bir hareketine kar§1 

hedef iilkenin/iilkelerin muhtemel tepkileri lizerinde isti§arede bu-

1 unmak, 

- Ekonomik menfaatleri geli§tirmek ve korumak. Ornegin; tilke 

pazar1na girmek ve sat1§ yapmak, hedef tilkenin ozel sermaye ve devlet 

yard1mlar1n1 iilkeye ~ekmek ve turizmi artirmak, 

- Kaynak lilkenin, hedef lilke ve diger lilkelerle olan belirli 

bir sorununa zarar veren ili§kiler hakk1nda, destek ve anlayi§ sag

lamak i9in gorli§ a11§veri§inde bulunmak, 

- K;aynak tilke ki§i ve firmalar1n1n hedef illkedeki faaliyet

lerini yasaklayan, engelleyen yasa ve yonetmelikler ile idari karar

larda degi§iklik saglamak, tilke yonetiminin aleyhte ald1g1 kararlar1 

etkilemek, degi§tirmek veya tamamen ortadan kald1rmak gibi somut 

ama~lar say1labilir. 

(29) ibid., s. 382 •. 
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Bu atnaylar~ lilke yonetiminin uluslararasi alanda izleyecegi 

di~ politikay1 belirler ve di~ politikan1n iyerigini de tayin eder. 

Veya bu amaylarda dif} politikaya uygunluk aranir. Di~ politika, bu 

amaylardan (hedeflerden) ~ekillenebilecegi gibi onlar1n lizerinde 

ve sinirlay1c1 da olabilir. Amaylan.n belirlenmesinde temel kistas, 

"ulusal menfaat" gibi soyut bir kavram olmaktadir. 

Di~ politika amaylari uzun, orta ve kisa vadeli olabilir. 

Uzun vadeli di~ politika amaylar1, uluslararasi sistemin yap1-

sini tamamen degif}tirmektir. ideolojik, siyasal ve iktisadi olabilir. 

Fakat neredeyse imkansiz bir niteliktedir. 

Kisa ve orta vadeli d1f} politik arnaylarla ise,, iilke vatanda~

lann1n ve firmalar1n1n uluslararasi ili~kilerle ilgili olan prob

lemlerini \:Ozr.iektir. Uluslararasi politika amaylari, daha yok orta 

ve kisa vadelidir. Diger bir deyi~le giinceldir ve gtincel olanla 

ugra~1lir. 

Bunlar ise (30); 

- Ulkenin savunulmasi, 

- Mevcut rejimin korunmasi, 

- Stratejik mevkilerin elde bulundurulmasi, 

- Giivenligin saglanmas1, 

- Toplumun bir blitlin halinde tutulmasi, 

- tilke halk1nin refahinin saglanmasi, 

- Beklentilere uygun bir kuvvet potansiyeline sahip olunmasi, 

- Prestij artirma v.s. dir. 

Ulkelerin uluslararasi tanitma hedefleri, di~ politikasin1n 

bu amaylari 

Bir lilkenin 

tarafindan sin1rlanabilir ve onlara uygun olmalidir. 

uluslararas1 hedefleri ve di~ politika amaylari, di~ 

tanitma kavram1n1n iyerigini de belirler. Di~ tanitma kavraminin 

(30) Sarita~, Op.Cit:, s. 23. 
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ic;:erigi; siyasal, ekonomik, sosyal - kliltlirel ve turistiktir. Turistik 

ogesinin ekonomik ic;:erikten ayr1 dli§linlilmesinin nedeni, gilnilmlizde 

ula§t1g1 boyutlar ve yaratt1g1 sonu9lard1r. 

Di§ tanitma kavram1; siyasal, ekonomik, sosyal - killtilrel 

ve turistik i9erigiyle bir biltlinllik arzeder. 

Bu biltilnllik i9inde, d1§ politika c;:er9evesinde tanitma, bir

takim fonksiyonlara sahiptir. Tan1tman1n fonksiyonlar1,onu tlirlendir

meyi de belirler ve herbir tanitma tlirlinlin s1n1rlar1n1 9izer. 

3.3.2.1. Tan1tma'n1n Fonksiyonlar1: 

Tan1tma'n1n di~ politikaya uygun olarak yerine getirdigi fonk

siyonlan siyasal, sosyal - kliltlirel, ekonomik (ticari) ve turis

tiktir. Turistik fonks~yon temelde ekonoMiktir. Fakat siyasal, sosyal 

ve kliltlirel boyutlar1 da vardir. Bu yilzden tan1tma'n1n fonksiyonlar1 

lic;:e ayr1labilir. Bunlar (31); 

1- Siyasal fonksiyonu: Uluslararas1 alanda ki§i, grup, orglit 

ve kurumlar1 etkilemek yoluyla (karar verici birimleri) bir toplumun 

ya da iilkenin kendi hakkindaki olumsuz vaziyet al1~lar1, olumlu hale 

getirerek destek saglamakt1r. 

2- Sosyal - ktiltlirel fonksiyonu: Bir toplumun ya da iilkenin 

kendi degerlerinin uluslararas1 alandaki etkinliklerini, di§ politi

kas1n1 destekleyici faktor haline getirmesi ve uygulamalar1d1r. 

3- Ekonomik fonksiyonu: Uluslararas1 ekonomik ve ticari ili§

kiler c;:erc;:evesinde, bir tilkenin ihracat ve ithalat potansiyelinin 

doklimli yap1larak pazarlanmas1, kredi ve yat1r1m imkanlar1n1n temini 

ve d1~ sermayedarlar1n yat1r1m yapmas1n1 ozendirmektir. Turistik 

fonksiyon da yine ekonomik fonksiyonun ic;:inde dii§liniilmelidir. 

3.3.2.2. Tan1tma'n1n Ttirleri: 

Tani tma ttir leri, tan1 tman1n fonksi yonlar1 tarafindan belir le

nir. Bunlar da yine. siyasal, sosyal-ktil ttirel, ekonomik ve turistik 

niteliklidir. 

(31) !bid, s. 36. 
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3.3.2.2.1. Siyasal i~erikli Tam.tma: 

Ulkenin d19 politika amac;larinin ve uluslararasi hedeflerinin 

ger9ekle9mesine yararli olacak tan1tma yontem ve ara9larin1n kullan1l

masidir. Konusu ise1 tanitmanin siyasal fonksiyonu tarafindan belirle

nir. Yani iilke ic;i ve d191 politikalara ili9kin konulard1r (32). 

Tan1tma, dar anlam1 ile salt enformasyon yaymay1 ic;erirken, siyasal 

nitelikli geni9 anlamli tan1tma, katmanl1 politika denen krato-politi

kanin elemanlarin1 ihtiva eder. 

Krato-politika ise, uluslararas1 ili9kilerde belirli bir amaci 

saglamak, belirli bir hedefe ula9mak i9in uygulanabilecek 9e9itli 

yontemleri ic;erir. Salt enformasyon yayma gibi c;ok dar anlaml1 tan1tma 

ile1 resmi diplomasi arasinda yer alir (33). Ornegin; Hedef al1nan 

iilkede 1 karar mevkiinde olan ki.~;ilerin ve bunlan etkileyebilecek 

arac1 kii;;ilerin kendilerine enformasyon saglarnak, menfaat saglamak, 

bask1 yapmak, ikna etmek, taraftar hale getirmek veya ortak menfaat 

alanlari yaratmak suretiyle~istenilen yonde karar vermeye ve tavsiyede 

bulunmaya itilmeleri ve ikna edilmeleridir. Lobicilik bahsinde i

fade edildigi iizere, lobi strateji ve taktikleri bu yonde kullan1lan 

yakla91mlardir. Bugiin ic;in uluslararas1 politika uygulamalar1 ve 

tan1tma' n1n realiteleri ifade edilen yondedir. Temelde_, olay ve ortak 

menfaatler bulunmaktadir. 

Uygulaina alan1nda bu yontemlerin bir k1sm17 uluslararas1 ili1?

kiler ve d19 politika bak1m1ndan diplomasi kapsam1 ic;inde, diger 

bir kism1 da tanitma kapsam1nda di.i9i.intilebilir. Tan1tma kapsamindaki 

yontemler daha c;ok diplomas1 (devlet) arka planda kalarak, hedef 

karar verici ki:;dleri etkileyebilecek ve onlara ula:'jabilecek arac1-

lar1n kullan1lmas1n1 gerektirir. Bunlar ise profesyonel lobiciler, 

etkili kamu oyu liderleri, grup temsilcileri ve i§ adamlan v.s. 

dir. Ornegin; Yazar ve gazeteci Metin Toker'in Paris'te bulunan 

(32) Soysal, Op.Cit., s. 10-12. 

(33) Seyfi Ta11han, "Tilrkiye' nin Siyasal Tan1trnas1 11
, Tilrkiye 

Tan1tma Sernpozyumu: Bildiriler, T .C. Ba9bakanl1k, Basin, yay1n 

ve Enformasyon Genel Mi.idilrlilgil, (Ankara,16-17 Mayis 1989),s.217. 
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II :_sipa - press" yonetiCiSinden naklettigi ornek bu konuda 9arp1C1-

d1r (34). 

"His:bir iilkenin kendisini devlet tan1tmaz. Ak1ll1 devlet., 

ortalarda goriiruneyen fakat ipleri tu tan devlettir. Ornegin, ABD' de 

Senato liyeleri i9iil yabanc1 lilke bliytikels:ilerinin herhangi bir onemi 

yoktur. Onlar1 kabul bile etmezler. Akilli devletler, senatorlere 

biiylik els:ilerini degil, ilgin9 ve etkili bai;;kalar1n1 ornegin lobi

ciligi meslek ses:mii;; eski meslekta9lan.n1 gonderirler. Diger yandan 

bir iilkeyi en iyi tan1tan yine o lilkeyi taniyan, bilen, ortak menfaati 

·olan gruplar ile bireylerdir" (35). 

Lobicilik burada tanitma kapsam1nda, tanitma yontemi olarak 

tanimlanabilir. uygulad1g1 tanitma ve etkileme . faaliyetleri_, istem

lere tamamen (gereklere) uygundur. 

Tanitma; kaynagin hedefini, kaynagin kendisini ve ileti9im 

kanal1n1 is:eren, diger bir deyii;;le tan1ma - tan1tma boyutu olan bir 

slire9tir. Stires: olarak tanitma' da kimi? nis:in? ve nas1l? sorular1na 

cevap verilmesi gerekir. 

Kimi? sorusu, hedef birey, grup, orgilt ve onlar lizerinde et

kili olabilecek arac1lar1 yada nesneleri tan1mlar. Bunlar; ozel veya 

kamu menfaat ve bask1 grubu temsilcilerini, ses:men kitlesini, vas1-

talar1, ortak denem (tecrlibe-menfaat-olay) alanlar1n1 kapsar. 

Nis:in? ve Neyi? sorular1 ise tan1tma' nin ama9lar1n1 tam.mla

mal1d1r. Amas:, kaynak lilke i~letmelerinin ihracaat engellerini, diger 

bir if ade ile > gilmriik uygumalamalannda degii.;;iklik yapt1rmak ya da 

bir lilkenin kamu oyunda, genel olarak iyi niyet (imaj) yaratmak, 

ticari amas:l1 reklam yapmak, belirli tezler lehine kamu oyu yaratmak, 

belirli tezlere yonelik kararlar alabilecek ki9i yada birimleri 

etkilemek ve onlar1 taraf tar hale getirmek ya da ilerde yararlanilmak 

lizere ileti9im kanallar1n1 as:ik tutmak olabilir. 

---------
(34) Metin Taker, Milliyet Gazetesi, (4 Mart 1989), s. 12. 

(35) ibid., s. 12. 
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Nas1l? sorusunun statik. bir cevabi olmamakla birlikte, tanitma 

yontemlerini, ara~lar1n1, strateji ve taktiklerini i<;erir. Yaklai;nm 

olarak bu teknik ve yontemler, enformasyon yayma, kitle iletii;dm 

ara<;lan, diplomasi, halkla ili§lkiler ve lobicilik i<;inde §lekille

nir. Diger bir ifade ile dogrudan yontemler, dolayli yontemler (ara

c1lar yoluyla) ve iletii;dm kanallar1n1 a<;ik tutmaya yonelik yontem

ler olabilir. KonuJ siyasal oldugu i<;in digerleri de ihmal edilmemek 

lizere gliniimilzde en fazla ba§vurulan yakla§l.m ya da yontemler, lobi

cilik i<;inde ifadesini bulur. Kaynak lilke devleti, genellikle, arka. 

planda durur, ozel ve kamu menfaat ve baski gruplan lobicileri 

ile profesyonel arac1 lobiciler (Halkla ili§kiler §lirketleri), on 

plana ge<;erler. 

Bu ii<; soruya daha yakindan bak1lacak olursa, konu temelde 

siyasal oldugundan hedef kitle olan tanitmam.n yap1ld1g1 lilkelerde, 

karar alma durumunda. birinci derecede oncelikli devlet ve siyaset 

adamlan, onlarrn yard1mc1lar1, biirokratlar, ag1rl1kl1 olarak etkisi 

altinda olduklar1 baski gruplari, kamu oyu olu§turmada etkili kitle 

ileti.;;im ara<;lan temsilcileri, uzun vadeli d1§1 politika ama<;lari 

ic;in bilim adamlar1, enstitiller , yazarlar v.s. sayilabilir. 

Hedef kitlelerin sec;iminde, btitiln illkelerde uygulanabilecek. 

sabit yontemler yoktur. Ulkenin demokratik olup 

sec;im kriterleri degi~ebilir. Otoriter yonetimlerin 

olmamasina gore~ 

gec;erli oldugu 

iilkelerde 1 kitle iletii;dm ara<;lari mensuplari nezdinde ylirlitlilecek 

tanitma faaliyetleri c;ok mar jinaldir. Boyle lilkelerde tani tma' nin 

hedef kitlesi, dogrudan karar organlari ilgililerine ve kararlarin 

olui;mmuna katk1s1 olan blirokratlar ve ara§t1rmac1lar olmas1 gere

kir. Bu yilzden enformasyon yaymayi ic;eren ki tle ileti§lim arac;lar1 

ve mensuplanna yonelen yontemler (ac;ik tanitma) yerine, krato-po

litika ic;eren yontemler olacaktir. Lobicilik burada orttilli olarak 

merkez durumundadir. 

<;ogulcu demokratik toplumlarda ise siyasal bir karar.,, pekc;ok 

etki odaklar1n1n alt1ndad1r. Kararlar, silrec; ic;erisinde birc;ok nok

talarda etkilenebilir. "Siyasal karar alma mevkiinde bulunan insan

lar, ahnacak karar1n ti.irilne gore yada yasama, yliriltme ve yargi 

birimleri ic;indeki yerine gore.I farkli noktalarda etkilenebilirler. 
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Hatta karar1n al1nma siireci ve dayanag1_, parlementolardan karnu oyuna 

ve kamu oyunda etkili bask1 gruplar1na kadar dayanabilir. Bu yilzden 

devlet yonetimi ic;inde yasama, ytirtitme, yarg1 ve yerel yonetim birim

leri ile kamu oyunu olui;;turan bask1 gruplar1na kadar u~anmay1 gerek

tirebilir. Ornegin; "Avrupa' da sosyal demokrat bir htikiimetin karar

lar1 etkilenmek istenirse, htikilmetin politikalar1n1n olui;;umunda 

rol oynayan parlamento grubuna ve grup tiyelerinin sec;iminde destegine 

muhtac; olduklar1 sendika yoneticilerine ve ilyelerine ulai;;1lmas1 

gerekebilir" (36). Benzer bic;imde,, muhafazakar bir hilkilmet ic;inde 

i~ adamlar1 etkili olabilir. Bu konuda en iyi ornek, 1989 sec;imleri 

ile olui;;an Avrupa parlamentosunun grup gorilntimiidilr. Avrupa parlamen

tosundan belli amac;lar dogrultusunda kararlar c;1karabilmek ic;in.. 

parlamento gruplann1n dayand1klar1 bask1 gruplar1na uzanmak 

gerekecektir. Burada akla 9u soru gelmektedir; parlamento gruplar1n1n~ 

sec;imlerde destegine muhta<; olduklar1 bask1 gruplar1na kim uzana

cakt1r? Bu soruya cevap, o bask1 grubu ile ayn1 amac; ve nitelik

lere sahip, kaynak iilke baski gruplar1 ve temsilcileridir. Buradan 

da orgiltlenme, soz ve ifade ozgi.irltiklerinin olup olmamas1na gore 

sonuc;lar farkl1 olacakt1r. 

Bu yi.izden1 tan1tma' n1n yanh~ hedeflere yonelmemesi ic;in ve 

aBac;lara ula~abilmek ic;in, siyasal tan1tma yap1lacak her i.ilkenin 

siyasal yap1s1, karar alma siirecinin ii;;leyi~i, ozellikleri, silrec;te 

etkili ki~ileri v.s. tespit edilmelidir. Bu da ara~t1rmaya dayanan 

tan1tma'n1n "tan1ma" boyutundan ba9ka bir~ey degildir. 

Dig er bir ornekte ABD' den verilecek ol ursa 6 tan1 tma hedef

lerinin c;e~itliligi daha iyi gori.ilebilir. Ornegin; "ABD' de c;e~itli 

illkelere yap1lacak askeri yard1mlar.1 Amerikan savunma bakanl1g1 ta

raf 1ndan pro jelendirilir, D1~>il]leri Bakanl1g1, Milli Gtivenlik kon

seyi (Savunma Komisyonu) ve Biltc;e Dairesinden ge<;tikten sonra tem

silciler meclisi ve senatonun birlikte oturumunu ifade eden kong

reye gider. Kongrenin her iki meclisinin, komite (komisyon) ve 

alt komitelerinde incelenir. Bu arada uzmanl1k bilgisi olan 

(36) Ta~han, Op.Cit., s. 218. 
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bask1 gruplar1 lobicilerinin ve teknik uzmanlan.n tan1kl1klan. 

(ifadeleri) al1nd1ktan sonra,meclislerin gene! kurullar1nda oylan1r. 

Her iki meclisten farkh kararlar (reklamlar) <;1kmas1 halinde,, uyu§

mazhk yada uzla§ma komisyonlar1nda karara baglan1r. Askeri yard1m 

karann1n ge<;tigi bi.itiln a9amalar, tanitma hedeflerinin yayg1nl1g1n1 

belirtir. Ayr1ca karar vericilerin dan1§manlar1, yard1mc1lar1, 

ara§t1rma kurulu§lar1n1 da bu slirece dahil etmek gerekir" (37). 

Buradaki tan1tma hedeflerinin etkilenebilirligi , lobicilik 

bahsinde verilmi§tir. Dolay1s1yla krato - politika kapsam1nda tan1tma 

yontemi, lobicilik olacakt1r. 

Boylece kimi etkilememiz gerektigi ve hedefler belirginle9-

mektedir. Ni<;in? sorusunda ise, tan1tma' nin mutlaka ama<;lari olma

hdir. Bu ama<;lar, ba9ka illkelerin karar organlar1n1 belirli yonde 

etkileme ve ikna etmeye yonelik olabilecegi gibi, iilke aleyhine 

olumsuz vaziyet al19lar1 notralize etmeye de yonelik olabilir. Diger 

bir deyi9le kisa vadelidir. dig er yandan karar vericileri, dan19-

manlan. ve kamu oyunda etkili bask1 gruplar1 temsilcilerini hedef 

alan ve geni9 ~apsamh bilgi vermeye yonelik, uzun vadeli ama<;lara 

da yonelebilir. 

Nas1l? sorusunun cevabi olan yontemler ve uygulama bi<;imleri 

tilkeden iilkeye, yere ve kosiullara gore degi9iklik gosterir. Fakat 

siyasal alanda etkili yontemlerden biri lobiciliktir. Bu yilzden 

her tilke hemen hemen lobiciligi kullanmaya ba9lam19t1r. 

3.3.2.2.2. Sosyal-Kliltiirel~Tanitma: 

Sosyal ktilttirel tan1tma'n1n diger tanitma tlirlerinden 

bir ayr1cal1g1 vard1r. Bu ayricahk dtinya tilkelerindeki yakla91m

lar1n sonucudur. 

2000 li yillara gelindigi gtintimilzde • illkeler aras1 i~birligi 

ve entegrasyon alan1ndaki geli~meler <;ok hizl1d1r. Geli~me derecesi 

ve ortak yonleri ne olursa olsun illkeler arasinda siyasal, ekonomik 

(37) !bid., s. 219. 
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ve sosyal entegrasyoncan bahsedilrnekte bu yonde yogun 9al19rnalar 

yap1lrnaktad1r. Fakat ktiltiirel entegrasyondan soz edilmemektedir. 

Qtinkil killtilr bir ulusun varl131 ve ya9am sorunudur. Aksi halde 

ktiltilrel entegrasyon, asimile edici ve yok edicidir. Bu yiizden kiil

tiirel entegrasyondan soz edilmeyip, uluslar var gilc;leri ile ulu

sal kiiltiir ve kimliklerini koruyup gelii;tirip ve yaymaya 9al19mak

tad1rlar. Bu alanda c;ok yonlti kill tiirel birlik ve biitiinlilk (uni tas 

multiplex) savunulmaktad1r (38). Sosyal c;evre ic;inde bir iilkenin 

dil, din, ahlak, hukuk, gelenek ve gorenekleri, ekonomik ya9am 

bic;imi, felsefe, bilin gibi elemanlarla, sanat 9ehirleri, tarihi 

eserler ve an1tlar, niizeler, mitler, folklor, halk inan9lar1 ve 

toreleri killtiir kavrami ic;inde_, sosyal ve killtiirel tan1tma'n1n kay

naklar1n1 olu9turur. Bunlar, ayn1 zamanda ekonomik tan1tma ic;inde 

bir i.ilkenin turistik zenginliklerini olu9turur (39). Bugtin dilnyada 

en c;ok tart191lan konulardan biri, ulusal kliltlirdlir. Kiiltlir; ulusal 

ki§ilige sahip olmak, yani eriyip gitmemek gibi bir ic;glidliyii ortaya 

koyar ve enformatik toplumlarda a91r1 sanayile9me ve maddeciligin 

dogurdugu biyolojik, psikolojik ve sosyolojik bozukluklar1 dengele-
. 

yecek ve etkiniigiiii gittikc;e yitiren dinsel moralin yerini alabi-

lecek bir 9are olarak gortilmektedir ( 40). Fakat 1 bir diinya kill tiirli 

ve uygarl1g1 savunusu i~inde olanlar da vard1r. 

Sosyal - kill tilrel tan1 tma; "Bir illkenin dilini, sanat1n1, 

ilretip-i§ledigini, ya§ama bic;imini, d19 politikas1n1n amac;lar1na 

uygun ve ona paralel olarak yabanc1lara ve illke d191ndaki az1nl1k 

soyda§lara gostermek, duyurmak, anlatmak, okutmak yollar1yla devlet 

tarafandan veya devlet d11in (hilkiimet d191) kurulu:;i ya da bireyle

rince devletin tam ve kismi finansal destegi alt1nda yap1lan veya 

yapt1r1lan ~al1§malara klilttirel-sosyal tan1tma denir" (41). 

(38) Pulat Acar, "Ttirkiye'nin Kiiltiirel Tan1t1m1". Ttirkiye Tan1tma 

Sirnpozyumu: Bildiriler; T.C. Ba§bakanl1k Bas1n-Yay1n ve Enfor

masyon Genel Miidilrliigil, (Ankara, 16-17 Nart 1989), s. 75. 

(39) Olal1, Op.Cit., s. 203. 

(40) Soysal, Op.Cit.,'s. 194-222. 

(41) Acar, Op.Cit., s. 94. 
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Ki.iltiir, en geni§l anlam1 i le bir totplumun dili, edebiyat1, 

plastik sanatlar1, el sanatlar1 ve i~leri, mimarisi, milzigi, halk 

danslar1, gi.incel ya~am ve davran1§l bir;imi, dinsel inanr; ve moral 

degerleri, bilim yai;;am1 ve yap1tlar1.arkeolojik ve tarihsel varl1g1, 

insan ili~kilerindeki davran1~lar1 ve spor ya~am1 ktilttir tan1tmas1n1n 

alanlar1n1 gosterir. 

Ki.ilti.irel - sosyal tan1tma, diger tan1tma alanlari gibi di!? 

politikanin ayr1lmaz bir par9as1d1r. Di~ politika hedeflerinin 

ger9ekle§ltirilmesi irrin kullan1l1r, di§! politikan1n onceliklerini 

izler ve uzun vadelidir. 

Killtiirel sosyal tanitma faaliyetlri uzun vadelidir ve 

sonu9lari. ancak uzun donemde alinabilir. Bu yiizden devaml1 bir 

nitelik ta~1r. Uzun vadeli planlar ic;.inde stratejileri degi~ebilir 

ve di~ politikanin orta ve kisa vadeli gereklerini kar~ilayacak 

§lekilde esnek olabilir (42). 

Sosyal - ktilti.irel tanitma sorunu, bir alt ya pi sorunudur. 

Nitelikli eleman yeti§ltirilmesi, uluslararasi standartlarda bilgi 

ve uzmanlik gerektirmesi, uzmanl1k alanlar1ndaki geli~melerin iz

lenmesi gerekir. Ytiksek maliyeti gerektirdigintlen gerekli f inansal 

kaynaklara sahip olunmal1d1r. 

Ktilttirel tan1tma politikalar1 saptan1rken ve belirlemeler 

yap1l1rken, diger tan1tma ttirlerinde oldugu gibi Neyi? kime ve Nas1l? 

sorular1na cevap verilmelidir. 

Neyi? sorusunun cevab1 yukar1da ktilti.ir tan1tmas1n1n alanlar1 

ir;inde verilmi~tir. Fakat ekonomik ve finansal olanaklar gibi kisit

lar, her!iJeyi her yerde tan1tmaya olanak vermediginden ulusul kimlik, 

dil, sanat, tarih, edebiyat ve klilti.irel - sosyal etkinlikler karak

terize edici olarak on plana 91kar1lmal1dir. 

Kime? sorusunun cevabi ise tan1tma'n1n yonelecegi hedefi 

belirler. Ttim tilkelere ve ttim gruplara yonelik killtlirel tan1tma 

faaliyetleri, tan1tma'n1n kis1tlar1 yonilnden olanaksiz oldugundan 

(42) Ibid., s. 78. 
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bazi onceliklerin ve hedef gruplar1n, d19 politika amac;lar1 ve ill

kelerin uluslararas1 hedefleri yonilnden bolilmlemeye (segmentasyon) 

ta bi~ ttttulmas1 gerekir. 

Hedef gruplar; uluslar, toplumlar, illkeler, bolgeler ic;inde 

meslek ve ya~ gruplar1 ile c;e~itli kiiltilrel ve sanatsal etkinlik 

izleyicileri ~eklinde s1n1fland1r1labilir. c;unkli ~ izleyicilerin 

taleplerinden hareket esast1r. Kategorilerden herbirine yonelik 

kliltiirel ve sosyal tanitma, degi~ik ayr1l1k ve nitelikler ta~1yacak

t1r. Tanitma etkinlikleri dilzenlenirken hedef kitle, grup, illke 

v.s. nin menfaatleri gozden uzak tutulmamal1d1r. 

Tanitma' da oncelikler meselesi onemli oldugu gi bi, ileti:;;im 

kanallar1na girme ve ileti9im kanallan tizerinde (hedef kitlenin) 

kontrol saglama da onemli unsurlard1r. Bu konuda finansal ve or3iltsel 

gtic;. ile ortak menfaatler kadar, ileti.;;im kanallarini a<;ik tutmaya 

yonelik lobi strateji ve taktikleri onemli rol oynayabilir. Ornegin; 

Her iki ulusa mensup sanat ic;erikli, derneksel gtic;lerin koalisyon 

bi<;iminde tarihi kal1nt1lar1n korunmas1, sezgisel bir teze kar91 

ortak tav1r almalar1, yliksek bir maliyeti gerektiren kitle ileti9im 

arac;lan.nda yer almayi saglay1c1 olabilir. Filantropik ve Humanist 

etkinlikler dikkat c;ekici olahilir. iletilecek sosyal-killtlirel 

enformasyonun glincel tutulmasi ve onunla birlikte ileti9ic kanallari 

da gilncel ve ac;ik tutulmalidir. Ileti9im kanallan.nin ar;.1k tutul

masina ve kontrol saglanrnasina yonelik olarak ~ uluslararas1 alanda 

yogun bir rekabet vardir. Bu yiizden,ulusal kliltlir ve sosyal tanitmaya 

ilil?kin enformasyonun.> istenilen noktalara akmas1n1 saglayacak ara 

mekanizrnalara (AP, UPI, Reuter gibi basin ajanslar1 ile bliylik kitle 

ileti:;;im arac;.lar1n1 kontrol eden istasyonlara) ula.;;abilmek> once

likleri<;inde olrnal1d1r. 

Kiiltlirel-sosyal tanitma oncelikleri i<;inde>on yarg1l1 kampan

yalara cevap verilmemelidir. Notralize edici gerc;.eklerden ve aral?tir

ma sonu~lar1ndan hareket edilmelidir. Bir kisim onyargilarla birlikte 

ya:;;amaya al1~1lmal1, zaman i<;inde onyargilar notralize edilmeli

dir C43~ Ayn1 ileti9im kanallar1 kullanilarak, kan;n kampanyalar1n 

itici gliclinden yararl~n1lmal1d1r. 

(43) Ibid., s. 92. 
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Gtinlimilzde tanitma alaninda,devlet faaliyetlerinden c;ok 1 dernek 

ve kurumlar1n rolil artm1~t1r. Killtilrel i§birligi ve tan1tma alan1nda 

dernekler, meslek kurulu9lar1, goni.illti orgiltlenmeler; yerel, bolgesel., 

ulusal dilzeyde orglitlenerek~ yaratt1klar1 birlikler arac1l1g1yla 

uluslararas1 alanda ili§kilere girmektedirler. 

I9letmelerin de devlet d191 kurulu9lar olarak, sosyal-killtti

rel tanitma' daki rolleri, ekonomik tan1tma yan1nda onemli derecede 

artm19t1r. Ekonomik kurumlar ( orgiltler) olarak i9letmelerin.,, sosyal

ktiltilrel alandaki tan1tma faaliyetlerine bilinc;li olarak kat1lmalar1> 

onlar1n sosyal soru:nluluk ytiklimleri altinda gorillmelidir. Ayr1ca 

i§letmeler, hedef tilkede benzer dernek ve kurulu9larla ili.;;kileri, 

ortak menfaatleri ve finansal gilc;leri ile c;ok etkilidirler. 

Nas1l? sorusu, sosyal-ktiltilrel tan1tma alanlar1ndan hareketle.,, 

tan1tma yontem ve arac;lar1na kadar uzan1r • Nas1l? sorusuna cevap 

olacak yontem ve yakla91mlar 9unlar olabilir. 

1- Dil, tarih, sanat ve edebiyat incelemeleri ic;in, hedef 

tilke liniversitelerinde klirsliler kurmak ve enstitliler ac;mak, 

· 2- Ulusal kiiltiir lizerine yabanci dillerde yay1nlar yapmak, 

3- Ulusal dilin yabanc1lara ogretilmesi ve yabanc1 Ulkelerde 

ya,ayan vatanda, yada soyda9lara az1nl1k klilttirlerini muhafaza 

edici ve birle9tiriciligini koruyucu yardim yapmak, 

4- Ulusal dili yurt d191nda ogreten kurumlara kitap-film

yayin v.s. gondermek, 

5- Yabanc1 Universitelerde vak1f ktirslileri kurmak, ogretim 

ilyesi yard1m1 yapmak ve finansal destek saglamak, 

6- Ulusal edebiyat (yazin) alan1nda dtinya'da tin kazanm19 

yazarlar1, sanatc;1lar1 desteklemek ve te9vik etmek, 

7- Killttir tan1tmas1na yonelik bilgi bankas1 olu9turmak, 

8- Ulke tizerine verilmi9 yabanc1 dildeki eserleri ve yeni 

c;all.~malari satin alma garantisi verilerek te~vik etmek ve yabanc1 

kiltliphanelere dag1t1mJar1n1 yapmak, 
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9- Devlet d1~1 orgilt ve kurulu§lar1 sosyal-kliltilrel tanitoaya 

yonelik etkinliklere katk1 saglamay~ ozendirmek, 

10- Yurt d1~1nda ya§ayan vatanda? ve soyda§ 3z1nl1klar1n 

ve yurt d1!}1na yonelik ugra§1 alanlar1ndaki ili~kileri:: dernekle!}

mesini te~vik etrnek, ulusal kimlik ic;.inde grup birligi:1i s3glamak, 

11- Uluslararas1 kongre, konferans, simpozyu.:i, festival v.s. 

etkinliklere derneksel, orgiltsel ve ulusal-uluslararas::. line sahip 

bireylerin kat1l1m1n1 te§vik etmek ve ozendirmek, 

12- Sanata yonelik olarak, uluslararas1 killti.iriln one:ili bir 

unsuru olan milzik bantlar1 ilretip dag1tmak, one~li istasyonlarda 

yay1n1n1 saglamak, onemli istasyonlara ulusal mtizikle il~ili destek

leyici yard1m ve materyal sa~lamak, 

13- Cok sesli mlizik, halk danslar1, resim, ~eykel v.s. sanat 

alanlarinda konulu filmler ve doktimanter filmler ha:nrlanak vs. 

say1labilir. 

Sosyal - ktiltlirel tan1tma'n1n nitelikleri ve ilkeleri ~unlar 

olabilir. 

a) Mesajlar basit ve anla§1l1r olmahd1r, 

b) Seyirci, izleyici, okuyucu ic;in dikkat c;ekici ol~al1d1r. 

Diger bir ifade ile bilimsel aral?t1rmalarla kan1tlann1!}, AIDA, DAGi·~.\R 

ve yenilik benimseme yontemlerine uygun olmal1d1r. 

c) Sempatik olmal1, duygular1 ve menfaatleri zedeleyici olma

mal1d1r. 

d) Uzun vadeli ve stirekli olrnal1d1r. 

e) Hedefe yonelik (tan1ma) ara§t1rmalar yap11nal1, tan1tma, a

ral?t1rma sonuc;.lar1na dayand1r1lmal1d1r. 

f) Hedef ve kaynak yonilnden periyodik imaj ara!}t1r~alar1 ya

p1lmal1 ve ger~ek imajlar on yarg1s1z ortaya konmal1d1r. 

g) 1nandir1c1 ve ara~tirmaya dayal1 olmah, tarafl1, yerici 

ve .!10venizmden uzak olmal1 ve propaganda niteli3i ta~1mahd1r. Hiimkiln 

ise 1 tan1 tma' n1n arka~1nda devlet gorilntilsli veriJierreli ve devlet arka 

. planda. kalarak, devlet dl..!11 orgilt ve kurulu.!11ara yapt:ir1lmahdir 

gibi ilke ve yontemler sayilabilir. 
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3.3.2.2.3. Ekonomik Tan1tma: 

Bir illkenin ekonomik kalk1nmas1na yard1mc1 olacak, d1§ ticare

tini geli§tirecek, siyasal ve ekonomik politikalara uygun olarak, 

diger illkelerde devlet birimleri ve devlet d1§1 ekonomik kurum ve 

orglitler taraf1ndan yap1lan tan1tma faaliyetleridir. Tamamen ihracat

ithalat, sermaye hareketleri, teknoloji transferi, i1?glicli hareket

leri, ekonomik yard1mlar ve turizm faaliyetlerini i~erir. Fakat 

turizmin uluslararas1 ili9kilerde vard1g1 boyutlar, ekonomik onemi 

ve yaratt1g1 sonu~lar nedenleriyle, ayr1 bir tan1tma tlirli olarak 

ba9l1kland1r1lm19t1r. Asl1nda ekonornik tan1tma i~inde incelenmesi 

gerekir. Burada turistik tan1tma 1 ayr1 bir · ba9l1k halinde tan1m1 

verilerek,yine her iki tan1tma tliril birlikte incelenecektir. 

3.3.2.2.4. Turistik Tan1tma: 

Bir lilkenin turistik potansiyelini olui;;turan doga, kill tilr, 

tarih, arkeoloji, deniz, gline~ v.s. gibi temel nitelikleri ve turizm 

list yap1s1 hakk1nda, turizm pazarlarnalar1nda her tilrlil tutundurma 

tekniklerini kullanarak~potansiyel turistleri bilgilendirme ve lilke

nin turistik degerleri hakk1nda olumlu: imaj yaratma faaliyetlerinin 

b••t•• ""d"" ( 44 ) u unu ur • 

Hemen belirtilmelidir ki buradaki tan1m pazarlama yonlildilr. 

Turistik tan1tma,ozel ve devlet kesimi taraf1ndan yap1labilir. 

Tan1tma' y1 kesin s1n1rlarla tilrlendirerek" birbirinden ay1r

mak olanaks1zd1r. Hepsi birbirine bagl1 ve bir blitlindilr. 

19letmelerin,devlet d191 tan1tma faaliyetlerine kat1ld1klar1 

alan, ekonomik ve turistik tan1tma alan1d1r. Lobi faaliyetleri 

ise, uluslararas1 ticarette d19 ticaret engellerinin konulmas1 ve 

kald1r1lmas1 yonilyle, yine devlet mildahalelerinde if adesini bulur. 

Gilnilmilzde 1 di§ ticaret alan1nda orglitlenmeler geli9mi9tir. 

Uluslararas1 ticari kurallar geli9tirilrni9tir. Ser best ve korumac1 

------------
(44) VI. B.Y.K.P. Tan1tma-Pazarlama Alt Komisyonu Raporu, Ankara, 

Killttir ve Turizm Bakanl1g1, Tan1tma Genel Mlidlirlligil, (Ankara, 

16-12-1988), s. 1. 
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iktisat politikalari, gerek ulusal gerekse uluslararas1 dilzeyde, 

devlet d1;;1 ekonomik birimlerin (i~letmelerin) baskilari altinda

d1r. Ticaret ve meslek birlikleri, ulusal ve ulaslararas1 ekonomik 

ve turistik faaliyetlere devletin mtidahalesini saglay1p ya da 

kald1rabilmektedirler. Pazara giri§ engelleri ve kolayl1klar1>baski 

grubu niteligi olan i§letmelerin_, orgiltlil lobi faaliyetleriyle et

kilenebilmektedir. Di§! ticaretin ger~ekle~me yonilnden kisa vadeli 

ve olay yaratici nitelikleri, tam.tmaya konu olmaktadir. 'L'luslar

arasi ticaret politikalari (di~ ticaret politikalari), koruma taraf

tari ve koruma kar~iti uygulamalar i~inde §ekillenir. Koruma taraf

tari veya kar~1t1 uygulamalar, illkelerin uluslararas1 hedefleri 

ve di~ siyasal ve ekonomik politikalari tarafindan belirlenir. 

Koruma taraftari yada karl]iti di!] ticaret uygulamalari, diger bir 

deyil]le devlet mildaheleleri, karl]1l1kli her illkedeki ekonomik birim

ler olan i§letmeleri ve illkelerin hilkilmetlerini etkiler. Korumaci 

yada serbest (anti-protection) di§ ticaret uygulamalar1ndan~ ozel 

ve genel menfaatleri yonilnden baski gruplar1 etkilenirler ( 45 ). Bu 

etkilenmeler, lilkelerin yurt d1§1nda ve yurt i~inde tan1tma faali

yetleri yilriltmelerinin de nedenlerindendir. 

1- Ozel Menfaati Etktlenen Gruplar: 

a) Di§ pazarlar ic;.in liretim yapan ve pazarlayan ihracatc;.ilar 

(i~letmeler), 

b) Uretimleri i<;in ithal girdisi kullanmak zorunda olan i§l

letmeler ve endiistriyel ithal girdisi kullan1c1lari, 

c) ithalat~1lar, liman hizmetleri, sigorta ve bankac1lik, 

ula~tirma ve ta~1mac1l1k hizmetleriyle ilgili i~letmeler ve arac1lar, 

d) ihracat yapan illkelerin tireticileri ve htiktimetleri ile 

ihracat i<;in hedeflenmi~ illkelerin ihracatc;1lar1 ve htiktirnetleridir. 

-------
(45) I.M.Destler, John S. Odell, Anti - Protection: Changing Forces 

In United States Trade Politics. (Washington D.C. Institute 

For International Economics, 1987), s. 30-57. 



2- Genel Menfaati Eklinenen Gruplar: 

a) Orgiitlil tilketici gruplari ve halk, 

b) Qok uluslu it}letmeler, 
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c) Ticari koalisyon (i§birligi) orgiitlenmeleri ve orgtitleridir. 

Dii;i ticarette, korurna kar91t1 faaliyetlerin dogut}unun tic; ne

deni vardir. 

1- 1970 li y1llar1n ortalarindan itibaren dii§il§ gosteren 

dtinya ekonornik konjonktilril ve artan ekono~ik ve ticari tehditlerdir. 

Ozellikle gilc;lii ekonornik yap1ya dayanan (sanayile9rni9) iilke hiikiirnet

lerinin, ticari ili9kileri tehdit (ambargo) araci olarak kullanmalari 

ve artan iilke ic;i menfaat gruplar1n1n bask1lar1, 

2- Ulkelerin d19 ticarette kar91l1kl1 ticari bag1ml1l1kla

r1n1n artmas1, 

3- Politik aksiyon ic;in i9letmelerin iiyelik, mesleki birlik, 

dayan1i;;ma ve politik amac;h i-?birligi ~eklindeki orgiitlemne kapa

sitelerindeki art19t1r. 

Iktisadi ve ticari amac;h korumaya kar.;;11 muhale fetin kaynak

lar1 ve s1n1rlarnalar1 vardir. Bu kaynak ve s1n1r lall'alar,, birincil 

ve ikincil §art ve etkilerden dogarlar. 

Birincil .;;artlar; kar91l1kl1 ticari bag1rnhhklar1n artmas1 

ve korumac1 uygularnalar ic;in bask1 gruplar1n1n koru:nac1 yondeki 

bask1landir. 

D19 ticaret hadleri1 gilc;sliz iilkeleri (geli9mekte olan iilkeler) 

tamamen bag1ml1 hale getirmektedir. Diger bir deyi9le, d19 ticaret 

hadleri, geli9mekte olan iilkelerin aleyhine seyretmektedir. Buna 

kar91l1k geli9mi~ sanayi illkelerinin hiikiimetleri, ic; bask1 gruplar1-

n1n etkilerneleri sonucu, korurnac1 politikalar uygulamaktad1rlar. 

Diger yandan, geli~rnekte olan tilkeler ise, sanayile9ebilrnek i~in 

ihracaat ve ithalat girdilerine bag1ml1d1rlar. Bu ylizden ithal 

ikameci ve korumac1 sanayile~me politikalar1 uygulamaktad1rlar. 

Ikincil~artlar ise ~unlard1~ 46 ) 

(46) Ibid,. s. 62-74. 
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a) Makro ekonomik ~artlar; yilksek enflasyon oranlar1 ve dovi?. 

kurlarindaki dengesizlikler, 

b) Hikro ekonomik 1?artlar; i thal girdileri tullam.c1lar1 

ve ithalat rekabeti, 

c) Endilstirlerin~politik orgiltlerinin bi~im ve dereceleri, 

d) Di§ ticaret yasaklarinin~etirdi~i e§itsizlikler, 

e) Kar§1hkl1 ekonomik ve ticari tehditler, 

f) Ozel ve kamu menfaat gruplar1n1n liderligi, 

v.s. gibi nedenlerden dogarlar. 

i!?letmeler dilzeyinde tan1tma, bir halkla ili?kiler faaliye

tidir. Yurt dl.1?1 pazarlarda ise 1 i;>letmelerin pazarlama uygulama

lariyla baglantili olarak,.. devlet destegi ile tam.t:na faaliyetleri 

ylirlitillilr. i~letmeler diizeyinde de olsa tan1tma, iilkenin uluslarara

s1 hedeflerine ve di~ politika ama~lar1na uyar. i~letmeler i~in 

tan1tma, pazarlama uygulamalar1nda tutundurma karm3s1n1n bir uzan

t1s1d1r~ Fakat di~ pazarlar, yukar1<la verilen nedenlerden ottirti, 

devletin siyasal etki ve mlidahale alan1ndad1r. Bu yUzden lobicilik 

strateji ve taktiklerinin en iyi uygulama alani, ekonomik ve siyasal 

tan1tma i~indedir. Gtiniimtizde ekonomik tanitma ve lo]i faaliyetleri, 

devletin arka planda durdugu ve ozel i91etme yoneticileri ile prof es

yonel lobicilerinin yi.iriittiikleri bir i9levdir. Ulkelerin yurt d1~1 

misyonlarina, tanitma alan1nda yard1mc1 olan unsurlar, profesyonel 

halkla ili~kiler §irketleridir. Hatta bir ~ok illke, d19 misyon kad

rolar1ndan baz1 personeli 91karmaktad1rlar! 47~ Onlar1n yerine tan1tma 

i~ini 1 ticret kaqnliginda profesyonel halkla ili§kiler firmalanna 

vermektedirler. Halkla ili~kiler firmalar1~bir yandan tanitma etkin

likleri yilriltlirken, diger yandan tan1tma i~inde~lilkenin karar birim

lerini hedefleyen lobicilik faaliyetleri yiirtitmektedirler. Buglin 

lobicilik, tan1tma yontemlerinden birisidir. K1sa vadeli d19 politika 

(47) Yliksel Soylemez, "Ti.irk Di~ Politikas1n1n Tan1tilmas1", Tilrkiye 

Tanitma Simpozyumu: Bildiriler; T.C.Ba9bakanlik, Bas1n-Yay1n 

ve Enformasyon Genel Mlidiirlilgil (Ankara, 16-17 Hart 1989), s.22. 
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amai;lar1na ve tilkenin uluslararas1 hedeflerine i;ok uygun bir yontem 

ve yakla~1mdir. Fakat lobicilige yonelik kabuller, lilkeden iilkeye 

degi~ir. Ornegin Tlirkiye Kamu oyunda , ii; politika ve i<; ekonomik 

ili~kilerde etik d1~1 olarak kabul edilmektedir. Buna ragmen busiin 

Avrupa Topluluguna ve ABD'ye yonelik olarak, profesyonel halkla 

ili~kiler §irketleri ile tanitma ve lobi anla§malar1 irnzalanm1~t1r. 

Lobicilik,bugtin bir realitedir. Sonui;lar1 itibariyle etkinlik 

ve onemi c;ok biiytikttir. Hatta kendine has ozellikleri ile tercih 

edilen, yiiksek kazanc;l1 ve popiller bir meslek oldugundan halkla 

ili~kilerden ayn, lo bi ~irketlerinin kuruldugu goriilmektedir. til

keler bugtinJ uluslararas1 alanda siyasal ve ekonomik a'!la<;lar1 ic;in 

halkla il~ikiler 1?irketlerinden yararlanmaktadirlar. Ornegin.,, ABD' de 

halkla ili~kiler ~irketleri 50 den fazla tilkenin c;1karlar1n1 ABD'de 

ternsil etmektedirler. 
· Tabla :4"- 1hlk1a ili~ler Finnalan ·ve Tamil Ettiklerl UJ.keler • 

Halkla ili~kiler Firmas1 Temsil Ettigi Ulke 

-Hill and knowlton - indonezya, :forocco, 

-3urston-Morsteller - Arjantin, Costa Rica, 

-Ruder Finn ve Rotman - El salvador, israil ve Japonya 

-Doremus and Company - Mis1r, !ran, Urdlin, Filipinler 

Tunus ve Sudi Arabistan, 

-Gray and Company - Tlirkiye, 

-Havas-Gruner-Jung (Avrupa) - Tlirkiye * 
---------·----
Kaynak: Daniel L. Willcox. Public Relations Strategies and Tactics. 

(New York, Harper and Row, Inc., 1986), s. 381. 

Tan1tma faaliyetleri devletin misyonlar1ndan, profesyonel 

halkla ili~kiler 11irketlerine kaymaktad1r. Oyunun kural1, devletin 

arka planda kalarak ozel orglitleruneleri on palana ~ikarmas1d1r~ 

istisnas1z btitlin tilkeler taraf 1ndan uygulanmaktadir. Bunun devlet 

---------. 
* M.Ali Birand, Milliyet Gazetesi, (14 Aral1k 1988), s. 9. 
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sayg1nh.g1 ve prestiji ile de yak1n ili9kisi vardir. <;Unkil etik 

d191 hareket ve yontemlerin d191nda kalmak milmkiln olmaktadir. 

Genel olarak, ister yurt d191 tani.tma olsun, ister yurt ic;ri 

yada mikro bazda ali.nsin tanitma, tani.ma boyutu ile bir silrec;r olarak 

bir tak1m niteliklere (ozelliklere) sahiptir. 

3.4. Tan1tman1n Nitelikleri: 

Uluslararas1 alanda tan1tman1n bir tak1m karakteristikleri 

vard1r. Bu karakteristikler genel niteliktedir. Bunlar; 

1- Tan1tma gerek~esi olmah ve inan1labilirlik ta91mal1d1r. 

Var olan oldugu gibi yans1t1lmah ve geryeklerden kaynaklanmal1d1r. 

Ulke gerc;rekleri, olanaklar1, sosyal ve killtilrel yap1s1, fiziksel 

yap1s1 ile list yap1lar1 oldu~u gibi yans1t~al1d1r. 

2- Uygunluk niteli~i ta91mal1d1r. uygunluk birkacr yonden 

aran1r. Bunlar; 

- Sunun bi~imiyle ilgili olarak he<lef ki9i, toplum, grup 

ve orglitlere, onlar1n istem ve arzularina uygun olmal1d1r. Daha 

<;ok hedefin sosyo-~(Ul tiirel yap1s1 ile alak.ahd1r. <;Unkti her Ulke., 

sosyo-kUltUrel yap1s1 bak1m1ndan farkhh!dar gosterir. 

- Degi9en ko9ullar yontinden, bolgesel ve tilkesel dilzeydeki 

degi9imler dikkate a11narak uygunluk saglanrnali.di.r. 

3- Tan1tma, bir ara~t1r~aya dayanmal1d1r. Ara~t1rma hedefin 

istem, arzu ve ihtiyacrlar1na yonelecegi gibi medya'ya da yonelebilir. 

Ara9t1rman1n amaci, tan1tma'y1 bilimsel esaslara dayandi.rmak ve 

sezgisellikten kurtarmakt1r. Ara~t1rna ayr1ca geri beslemeyi sag

lay1c1d1r. 

4- Tan1tma, ileti9im kanallar1n1 icrermelidir. Kanali.n se

crimi c;rok onernlidir. ileti9im kanallar1n1n se~imi ve belirlenmesi1 

tani.tma' ni.n ulusal dtizeyde mi yoksa uluslararas1 dilzeyde mi yap1-

lacag1na bagl1d1r. 
. 

Ulusal dilzeyde ise; tilke y6netiminin hakimiyet ve karar 

alan1 icrinde olan Radyo, TV. ve yonetimin sezctiltigUnti yapar nite-
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likteki basin ara<;.lar1, ileti9im kanal1 olarak sec;.ilebilir. Diger 

bir deyi~de, ulusal c;evrede hedef toplum katmanlar1 (halk) ise,,kitle 

ileti~im arac;lar1 tercih edilebilir. 

- Hedef, etkili menfaat ve bask1 gruplar1 temsilcileri ve 

liderleri ise,dogrudan ili~ki kurma yolu sec;ilebilir. 

- Tani tma, uluslararas1 diizeyde yap1lacak ise, ileti9im ka

nah olarak; 

a) Yabanc1 misyon temsilcilikleri, 

b) Yabanc1 haber ajanslar1n1n iilkedeki temsilcileri, 

c) Yabanc1 bas1n1n tilkedeki temsilcileri, 

d) Dlkenin yurt d191ndaki misyon temsilcilikleri ve diploCTasi, 

e) Kitle ileti9im ara<;.lar1ndan d19a yonelik olanlar, 

f) Uluslararas1 forum ve toplant1lar ile ki~isel goril9meler, 

g) Hedef illkedeki kitle ileti~im arac;lar1, 
• 

h) Hedef lilke baski grubu liderleri ve diger linlli ve etkili 

ld9iler, 

i) Profesyonel arac1 firmalar sec;ilebilir. 

5- Olaylarin ortaya c;1k1~ ve mlidahele hiz1na uymal1d1r. 

Kisa vadeli d19 politika ama9lar1 ve uluslararas1 hedefler c;erc;.e

vesinde birc;:ok gtincel olay meydana gelir. Tam.tma, bu gilncel olay

lan.n hizina uymal1d1r. Dev let birimlerinin blirokratik yava9l1g1na 

kar91n, devlet d191 ozel orglitlenmelerin,, glincel olaylarin hizina 

daha iyi uydugu gorlilmektedir. 

6- Tani tma, ac;ik olmal1, gizlilige yer verilmemelidir. Zira 

gizlilik, propaganda ogelerini ic;erecegi gibi kapalilik ve taraf

l1l1k, gliven yaratmama gibi olumsuzluklari da i~eren bir kavramdir. 

Bununla beraber zorlay1c1l1g1, kapali topluma ozgiirltigi.i ; otoriter 

ve bask1c1l1k is:erigi ta1?1yan,, s;ogunlukla olumsuz kabul goren i~lev

lere sahiptir. 

7- Politika ve planlamas1, devlet d1~1 orgtitlerin de gorli~leri 

a11nmak ilzere devlet tarafindan yap1l1p, bizzat devlet kurumlari 
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taraflndan yap1labilecegi gibi ozel kesim arac1 firmalan (devlet 

d1;;1) tarafindan da yerine getirilebilir. Genel geli9me, devletin 

desteginde,ozel firmalar taraf1ndan yerine getirilmesidir. 

8- BlittincilJJilk ta91mal1d1r. BlitlincilJl.iik reklam, duyurum, 

lobicilik, ki~isel gorli~me, halkla ili§>kiler, enformasyon, sat19 

geli§>tirme v.s. gibi, ayr1 ayr1 gorlilen etkinlik ve faaliyetlerin, 

amay birligi ve birbirini tamamlay1c1l1g1d1r. Arna~ birligi ve tamam

layic1l1k, d19 politika amaylar1 ve uluslararas1 hedefler yeryeve

sinde e9gildlirnti i~ermelidir. 

9- Esne'.dik ozelligi ta91mal1d1r. Esneklik ozelligi, tan1 tma' 

n1n uzun ve kisa vadeliligi ay1r1m1 iyinde dli~linlilmelidir •. 

- Uzun vadeli tan1tma; genel nitelikte olup, bir tilkenin 

ailnyadaki gortiniimiinii dlizeltmek, sayg1nl1g1n1 artirmak ve prestij 

saglamak gibi olumlu imaj yaratrnaya doniik sistemli etkinliklerdir. 

Uluslararas1 alanda meydana gelen temel degi§>ikliklere gore,, 

degii;>imi kapsam1na ahr. c;ogu kere1 d19 politikada da degii;dklik 

yapmay1 gerektirebilir. 

- Kisa vadeli tan1tma; tan1tma'n1n siyasal, sosyal-ktiltlirel, 

ekonomik ve turistik kapsam1nda kaynak tilke yonetiminin, bireylerin, 

gruplar1n veya orgtitlerinin1hedef al1nan lilke yonetim birimlerinin, 

bireylerinin, gruplar1n1n veya orglitlerinin tutum ve davran1~lar1na 

kar~1 yoneltilen ve yiirlitiilen tan1tma faaliyetleridir. En gene! 

anlam1 ile tanitma1 burada giincel olaylarla ugra§>mal1d1r. Ornegin; 

Avrupa Toplulugu ilyeligi iyin ba§vuran Tiirkiye ii;.in, on y1ll1k bir 

sure i~inde 1 dl.9 politikas1nda a§amal1 degi§iklikler ve bu degi§ik

liklere uygun kurumla9malar1 ger9ekle§tirirken, diger yandan da 

olumlu bir Tilrkiye imaj1 yaratmaya donlik olarak, uzun vadeli tanitma' 

ya iilke kar91t1kararlara, bask1 gruplar1 faaliyetlerine kar91 ~ikmak, 

yabanc1 sermayeyi te9vik etmek, turistik talebi art1rmak, d19 ticaret 

engellerini ortadan kald1rmak gibi giincel olaylara yonelik tan1tma 

faaliyetleri,ki.sa vadeli tanitmaya ornek verilebilir. 

Tani tma' n1n lnsa vadeliligi i9inde yeni teknik, yon tern ve 

yakla91mlar1 da kullanarak, uluslararas1 kurallara ve geli9~elere 

uygun esneklik saglanabilir. Bunun en iyi ifadesi "Oyunun kurallar1na 
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gore oynanrnasi" kurahdir. Ozellikle_, siyasal ve ekonomik tanitma 

kapsarninda lobi yakla~1mlar1, esnek uygulamalara cevap verebilir. 

10- Tani trna' nin olaylara dayanmasi, gtincel olmas1, kJ.sa 

vadeli d19 politika amac;lar1na ve uluslararas1 hedeflere uygun 

olmasi yan1nda (lobicilik gibi tanitma yontemleri), ayn1 zamanda 

yapt1r1m glicli ic;ermelidir. 

3.5. Tan1tma Stireci ve Yontemleri: 

Tanitma, tanima boyutu da olan bir slirec;tir. Slirec;, ileti9im 

yakla1?1m1 alt1nda kaynak, mesaj ve hedef tic;ltislinden ve ileti9im 

kanalindan olu9ur. 

Hikro dlizeyde,,. il'}letmelerin etrafinda c;evresel gtic;ler bulunur. 

I9letmelerin pazarlama f aaliyetlerinin odag1n1, fiili ve potansiyel 

ttiketicileri te9kil eder. Ttiketiciler de c;evresel gtic;lerin i~indedir. 

Fakat bir soyutlama yaparsak, dogrudan etkisi olan ti.iketiciler ile 

dolayl1 etkisi olan c;evresel gtic;leri,d19pazarlama c;evresinde ay1r~~ 

ma tabi tutabiliriz. ;iematize edecek olursak; 

Ulusal D19 Qevre 

Ttiketiciler ,, 

/\ 

Pazarlama Qevresi 
Gtic;leri 

Yabanci Ulke Gile;- -
leriCUluslararasi 
D, c: evre .,. 

Organizasyon 

Pazarlama Ara9t1r-. 
malari ' 

Halk la ilil'}kiler ve Tanitma 
,/ 
~ 

1$1 r2u er 
Devlet ve Devlet 
D 0 .. tl 

~ Tan1ma Yontemleri 

·~ 

Tanitma 

Tutundurrna 

- Reklam,Ki9isel Sa-- ti9 geli9tirme, 
Halkla ili9kiler 

l 

-~an1tma Yoritemleri 

~ 
Lobi ya da H.i. 
Firmalar1 

Xaynak: William M.Pride-0.C.Ferrel, Marketing (Boston, Houghton Miff
lin Company 1983), s. 317 1deki orgtitsel enformasyon · akim 
9emas1ndan yararlan1lm19t1r. 

~ekil:3- D1~ ·Pazarlama 9evresinde Dogrudan Etkisi Olan Ttiketiciler ve 
Dol~y!~ Etkisi Olan Cevresel GU~ler. 
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Pazarlarna fonksiyonu ic;inde tanima i:;>levi,pazarlarna ara9t1rma

lar1yla i§lerlik kazanmaktadir. Di§ tanitma da ise tanima ve tanitma

ya ili§kin ayri yontemler vardir. Aslinda bazi yontemler hem pazar

lama ara:;>t1rmalar1nda hem de tanima ve tanitma'da kullanilmaktadir. 

Ulusal c;evrede tanima - tanitma silrecinde kaynak, mikro baz

da i§letmeler, hedef ise tilketiciler ve di§ pazarlama c;evresi 

gilc;leridir. 

Uluslararasi c;evrede kaynak; devlet ve devlet di:;>i orgiltler.1 

hedef ise; yabanci iilke hilklimetleri ve hilkilmet d1§1 orgtitlerdir. 

Bir dordiinctisli de, tanima - tanitma siirecinde yer alan bag1ms1z

araci lobi yada halkla ili§kiler firmalar1d1r. 

:;>ekil: 4- Uluslararasi <;evrede Kayn.1k-Arac1-Hedef ili.;;kileri. 

x Ulkesi Devlet vL> · ~rac1-Bag1ms1z Halkla 
~ Y Ulkesi Devlet ve - Ili§kiler ve Lobi Fir- -

Dev let D1§1 Orglit- - malar1 - Dev let D1;:1 Orgtit-- ,,. 
led 

Ulkelerin Lobi Temsil-
led 

cilikleri 

Tan1tma si.ireci i<;.inde tanima, bir enformasyon alma i~>levidir. 

Yabanc1 tilkeler sozkonusu olunca enforrnasyon~lilke yonetim sistemini, 

glic;ler ay1rim1ni, etkili karnu oyu liderlerini, yasama, ytirlitme ve 

yarg1 sisteminin (politik, yasal ve dlizenleyici glic;lerin) c;ali§rna 

bic;irnini, alt birirnlerini, tasar1lar1n1, kararlarin1; politik, 

sosyal-killtilrel, ekonornik ve turistik tanitrna kapsaminda ortaya 

c;ikan engelleri, engelleri c;ikaran yasama, ytiriltrne birirnleri ile 

baski gruplarini, ortak rnenfaat noktalarini, destek verecek veya 

kar§i c;ikacak baski gruplar1n1 v.s. kapsamalidir. Bu ayr1ntila~1 

tanima ve tanitrna i:;>levlerini ylirtitecek ki:;>ilerde, uzmanlik vasif

lar1n1n gerekliligini ve bilylik f inansal imkanlar1n gerektigini 

gostermektedir.Bu ylizden tanitma, rnikro bazda dli§ilnlilenin aksine, 

di:;> ili§kilerde c;ok pahali bir faaliyet alanidir. 

Ayrica tanima i§levi, yurt ic;inde bulunan yabanci misyon 

temsilcilerini, uluslararasi basin-yayin kurulu§lar1 temsilcile:.... 



245 

rini, bliylik kururn ve kurulu§larin irtibat blirolar1n1 ve temsilci

liklerini, bas1n-yay1n yetkililerini, yurt di§inda etkili yerli kamu 

oyu (baski gruplari) liderlerini de kapsarnaktadir. 

Tanitma, dinleyiciden (hedef) hareket etrnek zorundadir. Dinle

yiciden hareket etmek ise tanirna' yi kapsarnaktadir. Qiinkil neyin soy

lenecegini, nasil soylenecegini, ne zaman soylenecegini, nerede 

soylenecegini ve kimin soyleyecegini belirleyen, dinleyici yani he

def tir. Hedefi tanimak ve geri besleme saglarnak ic;in, ara§tirmaya 

ihtiya~ vard1r. Ara§tirma,bir tlir dinlernedir. Tanitma politika, stra

teji ve prograrnlari belirlenrneden once tanirna yontemleri ile hedef 

hakk1nda veriler (data) toplanarak, enformasyon (anlarn) haline geti

rilmelidir. Bundan sonra politika kararlari, stratejiler, planlar 

ve programlar geli§tirilebilir. 

Tanitma' ya temel olacak tan1ma ara.;;tirrnalari yap1lrnadan once 

ara9t1rman1n arnac;lari belirlenmelidir. Bu arnac;lar(48? 
1- Uygun rnesajlarin yap1land1r1lmas1 ic;in hedef gruplarin 

temel davranl.§ nedenlerini ara9t1rmak, 

2- Nuhalif gruplarin (rakiplerin) dogru kanaatlerini olc;rnek, 

3- Halk1 etkileyebilecek karnu oyu liderlerini (opinion leaders) 

diger bir deyi9le etkili bask1 grubu temsilci ve liderlerini tesbit 

etmek, 

4- Me9ru amac;lar ve anahtar dinleyiciler, seyirciler ( baski 

gruplar1) ilzerinde konsantre olarak maliyetleri azaltmak, 

5- Nihai tanitma prograrnlarini yapmadan once amac;lanm19 ile

ti§im kanallar1n1n ve mesajlar1n1n pilot testini yapmak, 

6- Tanitma programlarinin, hedefin ilgisini ve dikkatini 

c;ekme avantajini saglamak ic;in tanitma'nin zamanlarnasina yardimci 

olmak, 

7- iki yonlli ileti:;;irni ba§armak, diger bir deyi§le besleyici 

yankiyi da almaktir. 

(48) Willcox, Op.Cit., s. 130. 
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Zira besleyici yanki ( feed back-geri besleoe), mesajlarin 

uyumunu ve medya sec;imini uyumlu hale getirir. 

8- Tanitma' da kti<;tik hatalar bi.iytik patlamalara neden olaca

gindan, ara9tirmayla ilgili gizli problemleri ortaya <;ikarmak, 

9- Tanitma politika, strateji ve programlar1n1 belirleyiciler 

yonilnden yonetimde gtiven yaratmak; yoneticiler, tahminleri degil, 

tanitma a<;isindan olay isterler. Tanitma gorevlileri, begenilerinin 

yada tasar1lar1n1n delillerini sunarlarsa yonetimin destegini al1rlar. 

<;agda9 toplum ve toplumlarin kar9il1kl1 ili9kileri karma91k

tir. Tanitma bu karma91kl1k i<;inde <;ok boyutlu ve c;ok ili1?kili bir 

slire<;tir. Bu slire<; ic;inde, bir<;ok nedenden ottirli ara~tirma gerekli

dir. Nedenlerden biri de tan1tma'ya kaynaklik edecek tan1ma'd1r. 

Ara~t1rman1n diger nedenleri ise ~unlar olabilir. 

a) Hedef gruplarin belirli menfaat ve ili9kilere sahip olma

larinin artmasi ve onlarla etkili bir ileti9im kurmak i<;in detayli 

bilgilere ihtiya<; gosterir. Tan1tma uygulay1c1lar1, dinleyicilerin 

(hedefin) davrani9larini, korkularin1, begenilerini, ilgilerini, 

beklentilerini, umutlar1ni ve menfaat ili9kilerini veya ili:;;ki 

temellerini bilirlerse onlara daha iyi ula9acak mesajlari formtile 

edebilirler. Buna ilave olarak ozel menfaat gruplarinin ozel menfa

atlerine (oz c;1karlar1na) baglanabilirse onlara ula§mada bilytik fir

satlar yaratilmi:;; olur. 

b) Yoneticilerin halkla ki9isel temaslar1ndaki izolasyonun 

artmas1, ara.!?tirmay1 gerekli kilar. <;iinkti yoneticiler, meslekleri

nin uzmanlik gerektirmesi, birbirleriyle daha <;ok ili.!?ki kurmala

r1n1 gerektirir. f9letmelerin tepe yoneticileri veya kamu yonetim 

birimleri yoneticileri, nadir olarak halktan ki:;;ilerle gorii:;; al1:;;

veri~inde bulunurlar. Bu ytizden zamanla halktan kopabilirler. Halkin 

ve onlar1n i<;inde 9ekillenen orgiitlti giic;lerin, sempati ve tepkile

rinin yoniinii bilemezler. Sistematik, periyodik ara:;;t1rmalar yonetime 

ya:;;amsal geri besleme (feed-back) saglar. 

c) Ara.!?tirma, ·geteksiz zaman kayb1n1, para kayb1n1 ve ger<;ek 

olmayan problemler iizerindeki <;abalari onleyebilir. Tahmine d!iyali 

.harcamalardan yonetimi kurtarabilir. Ayrica <;agda:;; toplumda di~ 
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c;evreden enf ormasyon alarak mesaj olu§turma ve yeniden yayman1n 

maliyetleri c;ok ytiksektir. 

d) Ara§t1rma, tan1tma'n1n ilzerine in§a edilecegi olaylar1 

da verebilir. Ayr1ca ara§t1rma sonuc;lar1n1n yay1nlanmas1 veya sonu<;

lar1n dag1t1lmas1 duyurum (publicity) etkisi yaratabilir. Ara§lt1rma 

sonuc;lar1ndan, bulgular1ndan pek c;ok haber degeri ta§iyan mesajlar 

yaratilabilir. Sonuc;lar1n haber degeri ta.;;1mas1ndan otilrti kamu oyu, 

hedef gruplar1 ve basin yay1n editorleri ara§ltirma sonu<;lar1n1 ilginc; 

bulabilirler. 

Tan1tma'n1n temelini te9kil eden ve ara§t1rmaya dayanan tanima' 

n1n birbirinden farkl1 birc;ok yontemleri vard1r. 

3.5.1. Tanima Yontemleri: 

Tan1ma, tan1 tma' n1n crevreye uyur.i stirecini gerc;eklei;;tiren 

fonksiyonudur. Tam tma' n1n yonelecegi hedef orgtitlti gruplar1n ilgi, 

ihtiya<;, istek ve beklentileri ile etkileme gtic;leri farkl1 olabilir. 

Amac;lara gore hedef gruplar1n beklentilerinin tesbiti gerekir. 

Bu tesbit, etkili olman1n yani tan1tma'n1n c;evreye uytlr.lla.;;t1r1lmas1-

d1r. Runa gore tan1ma yontemleri .;;unlard1r. 

1- Diplomasi, 

2- Lobi yapr.iak (gorli§me), 

3- Kamu oyu (bask1 gruplar1) liderlerine dani§mak, 

4- Yurt i<;i ve yurt d1§1 kitle ileti§lim arac;lar1n1 izlemek, 

5- Ara§t1rma yapmakt1r. 

Ara.;;t1rma'da enformel yontemler ve formel yontemler olarak 

belirlenebilir. Formel yontemlerin ozelligi, bilimsel olmalar1 ve 

bilimsel kurallara uymalar1d1r. 

a) informel ara§lt1rma yontemleri; Enformel yontemler bilimsel 

yaklai;;1mlan gerektirmezler. Bunlar, meslektaf}lara talefon edilerek 

sahip oldugu bilgirer ve dli§linceler istenebilecegi gibi belli 
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olaylarin teyidi ic;.in kisa ziyaretlerle de yapilabilir. Yada· onceden 

derlenmi§ kiltilphane kayitlarindan saglanabilir. Daha once derlenmi§ 

makale kilplirleri ve toplanml.§ materyal faydali olabilir. 

a) Enformel Ara~tirma Yontemleri Sunlardir(49~ 
1- Orgiltsel materyaller; 

- !§letme kayitlari, 

- Pazarlama c;.ali§malari, 

- Politika ac;.1klamalar1, 

- Amac;.lar1n yorumlar1, 

- Pazar projeksiyonlar1, 

- Y1ll1k raporlar, 

- tist yoneticilerin konu~malar1, 

- Ve duyurumlardir. 

2- Ki9isel temaslar: Etkili kamu oyu liderlerinin dil9ilnce ve 

onerilerini almak ile belli alanlarda uzmanla9m19 ki9ilere dan19may1 

kapsar. 

3- Haber makaleleri, 

4- Bolgesel, ulusal ve uluslararas1 kay1tlar: 

Bu kay1tlarda onemli olan; 

- Ara~t1rmay1 kim f inanse etmi9tir? 

- Ne zaman yap1lmi~t1r? 

- Ara§tirmayi yapanla nas1l goril9ebilir? 

- Sorular nas1l sorulmu§tur? (Ac;.ik vaya kapali uc;.lu). 

- Gorli9meyi·yapan kimdir? 

- Ornek hacmi nedir? 

(49) ibid., s. 133. 
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5- Ticaret gruplar1; yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi 

ticaret gruplari ve meslek birlikleri ile ili§ki kurulmali ve yay1n

lar1na ula91lmal1d1r. 

6- Xiitliphane ara9t1rmalar1, 

7- Fikir jlirileri ve dan19ma panelleri, 

8- ;-tektup ve telef on analizleri. 

Bu tanima yontemlerinden diplomasi, yurt i\:i yabanci misyon

lar1 ve iilkenin diplomaside uzman elemanlari ile iilke di.~nnda "dev

letler arasi ili~kilerin diizenlenrnesi ve ytiriitiilrnesi il}i ve sanat1-

d1r". 

Diplornasinin diger goru;;me yontemlerinden ayn lan ozelligi, 

hareket alan1n1n uluslararas1 kurallarla s1n1rl1l1g1d1r sc. 

Lobi yapmak ise diplornasiyi destekleyen, baz1 iilkelerde enfor

mel, bazi tilkelerde de formel bir fonksiyon haline gelmi9tir. Ulus

lararasi kururnlardan, yabanc1 iilke yonetim birirnlerinden en iyi 

enformasyon alma yonterni haline gelmi9tir. Gerek iilke i~inde, gerekse 

iilke d191nda birey, orgiit, grup ve hliktimetler tarafindan kullan1lmak

tad1r. Diger tanima yontemleri ile elde edilemeyen enformasyonu 

lo bi yaparak saglamak mlirnklindlir. Bu ytizden diger yontemlere kar91 

bir iisttinlligti vardir. Genel kabul gormii9 hali ile lobicilik, devletin 

ve onun diplomasi _faliyetleri arka planda kalarak ger\:ekle9tiril

mesidir. 

Lobicilik ba9l1 ba91na bir ileti9im yonterni haline geldigi 

ve kendine has kurallar geli9tirildigi gibi diger tanima yontem

lerini de kullanir. al}yr1ca kendisi de bir tan1ma yontemi olarak 

kullan1lmaktad1r. 

b) Formel Ara9t1rma Yontemleri: Formel yontemler, bilimselligi 

ispatlanm19 ol\:me ornekleme yontemleridir. 

(50) Soysal, Op.Cit., s. 34. 

- Hehmet Gonltibol·, Uluslararas1 Politika, 3B, A.ti. S.B.F. Yay1n

lar1, No:546, (Ankara, A.ti. S.B.F. ve B.Y.Y.O. Bas1mevi, 1985), 

s. 116-192. 
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Tan1tma si.irecinde enformel yontemlerle geni9 kitlelere ulal]1-

lamayacag1ndan, geni9 kesim.leri temsil edecek ornekle::e yontemlerine 

ba1?vurularak kitlelerin egilim, tutum ve davran19lar1 saptanabilir. 

Daha gi.ivenilir ve sistematik bilgiler istendigi zaman bilimsel or

nekleme yontemleri kullan1hr. Bu metodlar, kurulu .i.91emler ilzerine 

temellendirilir(51~ 

Formel yontemler kamu oyunun degerlendirilmesinde kullan1-

labilir. Periyodik. araliklarla yap1ld1g1nda en etk.ili tan1na verile

rini saglar ve glic;li.i bir enformasyonun temelini te9kil eder. 

Formel ve enformel yontemlerle elde edilen veriler, enfor

masyon (anlam - mesaj) haline getirilerek tanitma' nin alt yap1s1 

olu9turulur. Tanima ileti9im kanallar1n1, hedefin ozelliklerini, 

istern, ilgi ve ihtiya~lar1n1 kapsad1g1 ic;in ileti§im rnodellerine 

uygun olarak tan1tma'n1n etkinligini saglayacak, diger bir ifade 

ile ileti.;dm a9amalan modelleri olan AIDA, DAGr'L\R ve YENiL:iK BENIM

SEME' ye uygun mesajlar meydana _:;getirilebilecektir'llerilerin enforrnas

yon haline getirilmesi, tan1trna mesaj1n1n olu9turuloas1n1 da ic;er

mektedir. Boylece mesaj, kaynak ve hedefin kabullerine uygun olarak 

olu9turulmu9tur. Bundan sonraki a9ama birtakim tan1tma yontemleri 

ile mesaj1n hedefe ula9t1r1lmas1d1r. 

3.5.2. Tanitma Yontemleri: 

Tanitrna yontemleri belirlenmeden once tanima yontemleri ile 

elde edilen verilerin enf ormasyon haline getirilmesinin sonuc;lar1ndan 

yararlanilarak hedefler grupland1r1lmal1d1r. Gruplama, tan1tma'n1n 

rasyonelligini ve kit kaynaklarin verimli kullanillll.nl. saglamanin 

geregidir. Diger yandan tan1tmay1, baz1 kurallara uyacak bic;imde 

olu9turmak gerekmektedir. Bunlar; 

1- Kaynagin ve hedefin niteliklerine gore tanitrna bir plana 

ve programa baglanmalidir. 

(51) Ibrahim Armagctn, Yontembilim-I: Bilimsel Yontem. IB, (Izmir, 

Dokuz Eyllil Universitesi.G.S.F. Yay1nlar1 No:l60, 1983) ,s._90"'1"111. 

- Willcox, Op.Cit., s. 136. 
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2- Mesajlar, hedefi olu17turan birey, grup, orgiit ve iilkenin 

ilgi alan1 ic;.inde olmal1 ve bilimselligi ispatlanm1§ ileti§im model

lerine uygun olmal1d1r. 

3- Mesajlar, bir oneri ic;.ermeli ve sec;.ilen yontemler bu 

onerinin kabul edilmesinde ikna edici olmal1d1r. 

4- Nesajlar, eylem ve c;.al1§madan dogmal1 ve bir ara$t1rmaya 

dayanmall.d1r. 

5- Mesaja ili§kin sembol veya simgelerin hedef ve kaynag1n 

ortak denem (tecriibe-olay-menfaat) alanlar1, diger bir ifade ile 

ortak menfaat s1n1rlar1 ic;.inde olmalidir. 

6- Mesaj, hedefin tutum, deger yarg1lar1 ve amac;.larina uygun 

olmal1dir. 

Tan1tma yontemleri, tanitma arac;.lar1n1 da (ileti$im kanalla

r1n1) ic;.erebilir. Tan1tma yontemleri formeldir. Tanitma yontemlerini 

ikili olarak gruplarnak mlimkiindlir. Bunlar; 

1- Temel Tanitma Yontemleri; 

a) Lobicilik: Lobi bahsinde detayli ac;.iklamalar verildiginden 

burada daha fazla ac;.1klama yap1lmayacakt1r • 

. b) Reklam: liretim, dag1t1m, tliketim ili§kilerinde hedefi 

telkin ve duygulandirma yoluyla ikna etmeyi, sec;.im yapmada yonlendir

meyi amac;.layan, toplllt!l.un tutum, davrani$ ve al1§kanl1klar1n1 degi§

tirir nitelikte zorlay1c1 bir tan1tma faaliyetidir( 52 .) 

c) Halkla Ili§kiler: Enforme etme, etkileme, ikna etme, uyar

lama i§levlerini yerine getiren, orglitsel ve yonetsel tav1r ve yak

la§1m ic;.inde stirekli iki yonlli ileti§ime dayal1, kaynaktan hedefe, 

hedeften kaynaga bilgi ak1m1 saglama slirecidir. 

---------

(52) N.Nisa Bayramoglu, "Tan1tma'da Enformasyonun Rolii", Tiirkiye 

Tan1tma Simpozyumu: Bildiriler. T.C. Ba§bakanl1k, Bas1n-Yay1n 

ve Enformasyofl Genel Mtidtirltigti, (Ankara, 16-17 May1s 1989), 

s. 95 - 109. 
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d) Enformasyon: Bir kaynaktan bir hedefe, bir durum, bir 

olgu veya olay hakkinda, onu aydinlatmak amaciyla her tilrlil bilginin 

iletildigi, c;.e9itli etkinliklerden olu§an bir si.irec;.tir. Diger bir 

ifade ile belirli amac;.lar dogrultusunda kaynaktan hedefe, hedefin 

ve kaynagin ortak kabulleri ve de~erleri ic;.inde bilgi verme , alma 

ve ikna etme silrecidir. Enformasyon yontemleri de kendi ic;.inde tilr

lendirilebilir. Bunlar; 

da) Yilzyilze Goril§meler: Politika kararlari, uygulamalar ve 

i9lemler konusunda kamu oyu liderlerine rnesajlar ytizytize iletilir. 

Bunun ic;.in toplantilar ve ziyaretler etkilidir. Kamu oyu liderleri 

veya menfaat ve bask1 grubu temsilcileri rnesajlar1 grup tiyelerine 

iletirler. Mesajlarin grup ilyelerine aktar1m1nda kendi silzgec;.lerinden 

gec;.irirler. Bazen mesajlarin anlam1 bozularak aktar1l1r. 

Yonetim ac;.1s1ndan kamu oyu liderlerini ikna etmede odlil ve 

cezalar etkilidir. Odiil ve cezalar, destek vermemek veya vermek 

9eklinde olabilir. Burada mesajlar1n iletiminde kamu oyu liderlerin

den yararlan1lm19 olmaktad1r. 

db) Bas1nla ili9kiler: Basinla ili9kiler iki dtizeyde ortaya 

c;.ikar. BirincisiJbask1 gruplar1n1n kendi etki alanlarinda bulundur

duklan kontrollu basin ve ikincisi1 herhangi bir bask1 grubunun 

kontoltinde olmayan tarafs1z bas1nd1r. 

Gazeteler, dergiler, kitaplar, afi9ler, el ilanlar1 ve diger 

yaz1l1 metinler bu gruptand1r. 

de) Radyo - TV ve uydular yoluyla ilite9imi kapsar. 

2- !lave Tanitma Yontemleri; 

ileve tanitma yontemlerinin kullan1m1 ve etkileri, temel 

tan1tma yontemlerine gore daha s1n1rl1d1r. Bunlar; 

a) Fikir jtirileri ve dan19ma kurullar1: Hem bir tanitma hemde 

tam.ma yontemidir. Pekc;.ok orgtitler, orgtitiln kar111 kar91ya kald1g1 

sorunlar-::: hakkinda f ikir ilretmeleri ic;.in halktan kimselerden veya 

konusunda uzman ki~ilerden dani~ma kurullari olu~tururlar. Ekseriyet

le kamu menfaat gruplari tarafindan (kar amaci ta~1mayan) ba9v~rulan 

bir yontemdir. Halkin deste~inin sagland1g1n1, politika ve uygulama 



253 

kararlar1n1n halka dayand1g1n1 gostermek ic;in,vatanda9 dan19ma kurul

lar1 olu9turulur. Dar c;erc;evede bir tan1trna yontemi olmakla birlikte, 

kitle ilti~;im arac;lan ile kamu oyuna yans1t1ld1g1nda yonetim ic;in 

etkili bir tan1tma yontemi ve vesilesidir. 

b) Odak Gruplar1 (Focus groups): Asl1nda bir tan1tma yontemi 

degil, tan1tra' ya kaynakl1k eden "olay-eylem yaratma" yontemidir. 

Diger tan1tma yontemlerinin etkinligini artirmak ic;in kullan1l1r. 

Ornegin; a-12 ki9ilik bir grup, orgtittin veya ulkenin imaj1n1, tirtinle

rini veya tilkeye ili9kin ozel olaylari tart191rlar. Onceden dtizenlen

digi ic;in olu~lu imaj yaratmada c;ok etkilidir. Fakat kar91t gruplar 

tarafindan aksi yonde, ayni etkinlikte olumsuz imaj yaratan bir 

tani tma yonteoi olabilin . 

c) Ornek Testi (Coppy testing) Yontemi: Tan1tma'da hedef 

kitlenin mesajlari tamamiyla anlamasi onemlidir. Bir tanitma programi, 

geni9 kitleler nezdinde uygulanmadan veya materyalin kitle tiretim 

ve dag1t1m1 yapilmadan, daha taslak halinde iken hedef kitle temsil

cilerine mesajlarin iletilmesi ve tepkilerinin olc;illmesidir. Aslinda 

bir tanima yontemi olmakla birlikte, hedefin ozelliklerini gosteren 

veya kitleyi temsil eden daha ktic;lik gruplara uygulanmas1 nedeniyle 

bir tanitma yontemidir. 



OZET VE SONU<; 

I- Lobicilik, siyaset biliminin, inceleme alan1na giren, 

menfaat ve baski gruplar1ndan kaynaklanan bir faaliyet tilrildilr. 

Geni~ olytide soz ve orglitlenme htirriyetinin oldugu yogulcu demokratik 

toplumlarda legal olarak gortiliir ve kullan11ir. Qogulcu demokratik 

toplumlar1n di§1nda illegal olup daha 9ok etik d1§1 say1lmaktad1r. 

En geni§ anlam1 ile lobicilik; Bask1 gruplar1n1n yal1§ma 

yontemi olarak kabul edilmektedir. Diger bir ifade ile bask1 grupla

r1n1n, seyim donemlerinde, partilerle ili§ki kurmada, yasama alan1n

da, idare alaninda ve kamu oyu iizerinde etkide bulurunak iyin kullan

d1klan bask1 ve etkileme yontemlerine lobicilik denmektedir. Gtinil

mtizde lobi faaliyetleri o kadar geli§mil}tir ki 11tiytincil meclis" nite

lemesini almaktad1r. Hem lobicilerin, hem de bask1 gruplar1n1n 

nihayi ama«i;lan; Kendi lehlerine olmak tizere yerel yonetim organ

lar1n1n kararlar1n1; devlet organlar1 olan yasama, yiiriltme ve yarg1y1 

dogrudan ve dolayl1 olarak etkilemek iyin yapt1klar1 faaliyetlerdir. 

Eu s1n1rlar biraz daha dar anlama indirilirse Lobicinin tan1-

m1ndan, lobicilik tan1m1na ula§1l1r ki burada lobici; Bir kimse 

veya bir grup ad1na, genellikle bir ticret kar§1l1g1nda, yasama 

ilyeleri ve 9ah§anlar1 ile dogrudan temas kurmak yoluyla, yasama 

karar ve ilyelerini etkilemeye te§ebbtis eden kimselerdir. Burada 

gorilldtigil ilzere, parlamento ilyelerine ve ilyelerin kararlar1n1 etkile

me faaliyetinde bulunan kimseler, lobici olarak kabul edilmektedir. 

Ayn1 zamanda lobici, profesyonel bir uzman olarak kabul edilmektedir. 

Qok daha dar anlam1 ile lobicinin tan1m1ndan, lobicilik 

tan1m1na ula~nhrsa burada lobici; ABD'de 1946 Federal lobiciligi 

dtizenleme yasas1 uyar1nca Senato ve temsilciler meclisi sekreterligi

ne lobici olarak kaydolan ve 500.- dolar1n ilzerinde ald1g1 ticreti 

ve faaliyetlerini il«i; ayda bir rapor eden ki§i anlam1na gelmektedir. 

Lobicilige olumlu yada olumsuz yakla~1mlar yap1lmaktad1r. 

Buna ragmen kavramin s1n1rlar1 yizilebilir. 

1- Lobicilik, sadece devlet yonetimine ait karar vermede 

yogunlai;;1r. 
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2- Her ttirlti lobicilik, bir etkileme arzusu taraf1ndan motive 

edilir. Onceden belli bir karar1 etkilemek kast1 bulunmuyorsa lobici

lik yoktur. 

3- Lobicilik, yonetim (iktidar) karar vericileri ile vatanda9-

lar aras1nda bir ileti.!}im bag1 olmak gibi temsilcilerin veya arac1-

lar1n mevcudiyetini i~erir. Diger bir deyi9le lobicilik toplumu 

olu9turan bask1 gruplar1 ile dev let organlar1 aras1nda yogunla91r. 

4- Her tlir lobicilik ileti~imle ilgilidir ve ancak boylece 

etki sirayet ettirilebilir. 

Bu s1n1rlamalardan sonra lobicilik tan1m1 verilirse, 

Lobicilik: Kendi nam1na (lehine) hareket eden bir vatanda9tan 

(bireyden) ba9ka biri taraf1ndan devlet yonetimine ait karar verici

ye/vericilere yonelmi~, onun/onlar1n kararlar1n1 etkileme amac1yla 

bir mesaj1n tahrik, te~vik edilmesi ve iletilmesidir. 

Bu son tan1m dogrultusunda en 1yi yakla~1m, lobiciligin bir 

ileti~im stireci olarak gortilmesidir. Diger taraftan lobici bir kata

listtir. Yani mesaj1n kaynag1 ve hedef i aras1~daki ileti.!}imde ve 

mesaj1n etkisi yontinden bir hizland1r1c1d1r. Mesajin kaynag1 grup 

ve grup istemleri, hedefi ise devlet ve onun organlar1d1r. Bu organlar, 

~ogulcu demokratik toplumlarda yasama, ylirtitme ve yarg1 alt1nda 

,ekillenir. Diger· bir deyi~le lobicinin yeri, devlet organlar1 ile 

gruplar aras1ndad1r. 

Lobicilik, olumlu ve olumsuz gibi ikili bir degere sahip 

olmasina ragmen geli.!}imini hizla slirdlirerek II. nci dilnya sava91ndan 

sonra gerek ~ogulcu demokratik toplumlarda gerekse uluslararasi 

politik ve ekonomik ili.!}kilerde, geli.!}mi.!} yada geli11mekte olan ttim 

tilkeler taraf1ndan kullan1lmaktad1r. 

Lobicilik, gruplardan dogar. Gruplar, menfaat temeline bagl1 

olarak baski niteligi kazan1rlar. Bask1 niteligine sahip olan gruplar 

kaynaklara sahiptirler. Grup kaynaklari; Fiziksel, orgtitsel, politik, 

motivasyonal ve soyut kaynaklar karmasindan olu.!]ur. Grup kaynaklari, 

bir ener ji sorunudu'r. Gruplar ener jilerini kaynaklar1ndan ahrlar. 
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Gruplar, degi~ik yazarlar taraf1ndan amaylar1na gore farkl1 

s1n1fland1rmalara ta bi tutulmu~tur. Qah~mam1z1n amaylar1 ay1s1ndan 

gruplar; 

- Ozel menfaat ve bask1 gruplar1, 

- Kamu menfaat ve bask1 gruplar1, 

- Yabanc1 lilke bask1 (lobi) gruplar1, 

- Ve yonetim birimleri bask1 gruplar1 biyiminde dorde ayr1l1r. 

Bu dortlli gruplama, kendi iyinde alt gruplamalara ayr1labilir. 

Ozel menfaat ve baski gruplari; Grup liyelerinin nenfaatlerini 

on plana alarak orglitlenen gruplardir. Bunlar; :t~ (veren) gruplari, 

:t~ glicli gruplari, Egitim gruplar1, Qiftyi gruplar1 ve Emekliler grup

lar1d1r. 

Kamu menfaat ve baski gruplan. ise; Grup liyelerinin degil, 

kamu menfaatini on plana alarak orglitlenen gruplard1r. Bunlar; Qevre 

koruma orgtitleri, TUketici gruplari, Katlin seymen gruplar1, Medeni 

haklar gruplar1, Kad1n haklar1 gruplari ile Dini ve etik gruplar 

say1labilir. 

Yabanci lilke lobi gruplar1; Yabanci lilke lobi gruplar1n1n, 

lo bi yap1lan illke ile vatanda~l1k ili~kileri vardir. Etnik gruplar 

ile yabanci lilkeler ad1na politik ve ekonomik amaylarla lobi yapan 

arac1 lobi firmalar1ndan olu~mr. Yabanc1 iilkelerde aplan politik 

ve ekonomik amayl1 temsilciliklerde bu gruba girer. 

Yonetim birimleri lo bi gruplari; Gliyler ay1nm1 yeryevesinde 

ylirtitme birimleri ile yerel yonetim birimlerinin yasB.!!la organlar1 

nezdinde yasama meclisleri liye ve yard1mc1lar1n1 etkilemek iyin yogul

cu demokratik tilkelerde gorlilen lobi faaliyetleri ve gruplar1d1r. 

Askeri lobi gruplar1 de yine bu kapsamda gorillilr. 

Buradaki s1n1fland1rma ve tilrlendirmedeki amay, gruplar1n 

kesin kriterlerle s1n1rlar1n1 yizip, s1n1fland1rmak degil, her tilr 

menfaat grubunun orgiitlenip bask1 grubuna donil~erek, lobi faaliyetleri 

yilrlittilgilnil gostermektedir. 
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Gruplar, politik slireyte bir yOk fonksiyonlara sahiptirler. 

Bu f onksiyonlar onlar1n niyin biyimlendiklerini ve aksiyonlar1n1n 

nedenlerini de verir. Bu fonksiyonlar; Sembolik fonksiyonlar1, Ekono

mik fonksiyonlar1, !deolojik fonksiyonlari, Enformasyon fonksiyonlar1 

ve Enstrtimental fonksiyonlar1ndan olu~ur. 

Lobiciler, gruplardan bag1ms1z degildirler. Lobicilerin etkin

ligi, onlar1n bagl1 olduklar1 gruplar1n etkinligine dayanir. Gruplar 

ve lobicilerinin etkinligini belirleyen etmenler ~unlard1r; Gruplarin 

bilytikltigti (tiye say1s1), Finansal gticti, Orgtitlenme faktorti, Sayg1nl1k 

(itibar) ve Statil (toplumsal durum), Liderlik, ilgilenilen sorunlar1n 

tilrli, Tutarl1l1k-Dayan1~ma ve Ozerklik ile politik ve sistemsel ozel

liklerdir. 

Lobicilerin faaliyet alanlar1, bagh olduklari gruplarin men

faatlerini etkileyen kararlar1n al1nd1g1 kamu karar vericisi durumun

daki devlet ve onun organlar1d1r. Di~er bir deyi~le yasama, ytirtitme• , 

yarg1 ve yerel yonetim birimleridir. Gruplarin menfaatlerini etkeleyen 

uluslararas1 karar birimleri ve orgtitleri de bunlara eklenmelidir. 

Eger bir s1n1fland1rma yapilacak olursa gruplar ve lobicilerinin 

faaliyet alanlari ~unlardir; Partilerle ili~kiler, yasama alani, 

ytirtitme (idare) alani, yarg1 alani ve karnu oyudur. 

Lobiciler, gruplarina ve grup kaynaklarindan temel alan glic'e 

(power) dayanarak yapt1r1m gilctine sahiptirler. Temsil ettikleri grup 

menfaati iyin bu myapt1r1m gil~lerini yekinmeden kullanabilirler. 

Lobiciler, yaptinm gtiyleri nedeniyle karar verme silrecinde yOk et

kilidirler. 

Lobiciler, etkileme silrecinde birtakim strateji ve taktikler 

geli~tirmi,lerdir. Strateji; Ekonomik, teknolojik, politik ve sosyal 

bakimdan c;evresel de~i~imlerin kavranmasina, orglit tizerindeki olumsuz 

etkilerin giderilmesine ve olumlu etkilerin zamaninda farkina varila

rak onlardan yararlanilmasina f irsat verir veya onceden saptanmi~ 

amaylarla onlara eri~meye yard1mc1 olacak arac;larin kar~1l1kh etki 

ve tepkilerini iyermektedir. Di~er yandan strateji, orglitli sikan 

glic;lilk ve kar1~1kl1klar1 ortadan kaldirarak, faaliyet serbestisi 

saglayan ve amaylar1n1n seyitnine sikica bagl1 olan dil~ilnsel degerler 

sistemidir. 
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Stratejiyi orgiltsel dilzeyde daha belirgin kilan diger tanima 

gore strateji; Ortaya konulup belirlenen amaylara ba§ariyla ula§mak 

i9in en uygun hareket yollar1n1n benimsenmesi ve bu yolda gerekli 

kaynak tahsisi yal19malar1na yer verilmesidir. Gruplar ve lobicileri 

tarafindan geli9tirilen ve kullanilan stratejiler 9unlard1r; 

- Yasal yollara ba§vurma stratejisi, 

- Engelleme ya da kar~1 olma stratejisi, 

- Enformasyon stratejisi, 

- Se9men etkisi ve bask1s1 stratejisi, 

- Ve koalisyon (i§birligi) stratejisidir. 

Koalisyon stratejisi hem bir strateji hem de bir taktikdir. 

Koalisyon stratejisi de; Bag1ml1 koalisyonlar, kat1lmac1 koalisyonlar 

ve bag1ms1z koalisyonlar bi9iminde gruplanabilir. 

Lobi stratejileri kendilerine has lobi taktiklerini de i9erir

ler. Taktikler; Stratejilerin uygulama yonildilr ve belirli bir politika 

durumunu savunmaya yonelik belirli aksiyonlardir. 

Lobicilikte kurulan ili~kinin tilril, kullanilan strateji ve 

taktikler, lobicilik yontemlerini de i9erir. Yontemler, dogrudan 

veya dolayli olabilir. Lobi taktikleri, stratejilerle baglant1l1 

olarak kullanilan dogrudan veya dolayl1 yontemlere gore gruplanabi

lir. Yontemler; 

- Dogrudan lobicilik yontemleri, 

- Dolayl1 lobicilik yontemleri, 

- Ve ileti§im kanallar1n1 a91k tutmaya dontik yontemlerden olu§ur. 

Dogrudan lobicilik, lobiciler ve kamu karar vericileri arasinda 

dogrudan ileti§im kurmaya yonelik teknikler, dogrudan lobi yapma 

tekniklerini belirler. Dogrudan lobicilik teknik ve yontemleri, tak

tikler olarak §Unlardir; 
. 

- Dil§ilncelerin yada ispat edici kan1tlar1n ki~isel sunumu, 

- Ara§tirma sonuylar1n1 surunak, 
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- Parlamento yada komite toplant1lar1nda tan1kl1k etmek, 

- Ve yasal aksiyon taktigidir. 

Dolayl1 lobicilik (aracilar yoluyla ileti~im); Dogrudan lobici

likte mesajlar, lobici taraf1ndan arac1 kullanmaks1z1n hedefa ula~t1-

r1l1r. Dolayl1 lobicilikte kullanilan taktiklerde ise mesajlarin 

iletimi, dolayh yollardan olmaktadir. Burada, bir ileti~im slireci 

olarak gorlilen lobicilikte mesaj ve iletilen kanal onem ta~1maktad1r. 

Bunun ic;in kanalin ac;ik olmas1 gerekmektedir. Ileti~im kanal1n1n 

ac;1kl1k sorunu, her iki lobicilik yontemi ic;in de gec;erli ve onemli 

bir problemdir. Bu ytizden kanal1 ac;ik tutmaya donlik taktik ve teknik

ler dolayl1 lobicilikten ayr1 tutulur ve bir lic;lincli yontem olarak 

de~erlendirilir. 

Dolayl1 lobicilikte kullanilan taktikler ~unlardir; 

- Sec;men ve yakin arkada9lar yoluyla temas kurmak, 

- Halkla ili~kiler kampanyalar1, 

- Parlamentoda oy birme tutanaklar1n1 a~iklamak, 

- Mektup, telgraf kampanyalar1 ve telefon konu~malar1, 

- Ve politik protestolar taktigidir. 

Gtinlimlizde lobicilik, daha c;ok dolayb. yontemlere kaym19t1r. 

ylinkli dogrudan yontemlerle karar vericilere ula~mak c;ok zordur. Hemen 

hemen blitiln gruplar1n lobicileri ayni hedeflere yonelir ve mesajlarin 

iletilmesinde glirliltli etkisi yaratirlar. 

Ileti~im kanallar1n1 ac;ik tutmaya yonelik taktikler: Lobicilik 

bir ileti~im slirecidir. Bu slirec;te ileti~im kanallar1n1n ac;ik tutulma

s1, mesajlarin iletilmesi ic;in c;ok onemlidir. Bu ytizden lo biciler, 

ileti~im kanallar1n1 (karar vericilere ula~ma yollar1n1) ac;ik tutmaya 

biiylik bir ozen gosterirler. Ki~isel davran19lar1n1 ve sec;ip uygulad1k

lar1 taktiklerini, ac;ik kanal yaratmaya ve kanalin ac;1kl1g1n1 slirdlir

meye yonlendirirler. Lobiciler, ileti~im kanallar1n1n ac;1kl1g1n1, 

kamu karar vericileri ile aralarindaki ili9kilerin kar~1l1kl1l1g1 

ic;inde saglarlar. D:i.ger bir ifade ile ileti~im kanal1n1n ac;1kl1g1, 

kar~1l1kl1· menfaat temeline dayanir. 
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11eti§lim kanallar1n1 ay1k tutmaya yonelik taktikler ise; 

- Eglence ve partiler, 

- Dogrudan ril§lvet verrnek, 

- Siyasal para bagl.§11. ve kampanya c;.al1~malar1, 

- Diger gruplarla i9birligi {koalisyon) yapmakt1r. 

Siyasal para bag1~1 gruplarin mpolitik aksiyon komitelerinin 

olu§lturdugu fon yaratma birimleri tarafindan yarat1l1r. Politik aksi

yon komiteleri yard1m1yla, lobicinin belirlemeleri altinda politik 

adaylarin kampanyalarina bag1~lan1r. ikinci olarak dogrudan politik 

adayin kampanyasinda gorev ahnir. Boylece ileti§lim kanallari ac;.ik 

tutulur. Diger yandan lobiciler, ortak menfaatlere yonelik olarak 

diger gruplarin lobicileri ile i~birli~ine gidebilirler. i§lbirliglini, 

bagh olduklar1 gruplar arasinda da saglayabilirler. Koalisyon, hem 

bir strateji ve hemde bir taktiktir. Menfaatin yayg1nl1g1 ile orant1l1 

olarak artar veya azal1r. 

II- Modern Pazarlamada lobiciligin rolti c;.ok boyutlu kavramsal 

model ic;.inde i§llenmi:;;tir. <;tinkli degi§lken gruplannin herbiri f arkli 

boyutlarda bulunmakdir ve birbirleriyle ili§lkilerini somut modellerle 

saptamak c;.ok zordur. Bu ytizden ili§lkilerin gortintimlerini veren soyut 

bir model tercih edilmi§ltir. Farkl1 boyutlardaki degi§lken gruplar1 

c;.ok boyutlu kilbik-konik model ic;.inde gosterilmi9tir. 

Qal1§1man1n ba§11nda, amac;.lara gore belirlenen gruplamalar ic;.inde 

i§lletmeler de menfaat ve baski grubu olarak kabul edilmi§ltir. Baski 

grubu olarak i§lletmelerin pazarlama faaliyetleri, ic;.inde yer ald1klar1 

diger baski gruplarindan {c;.evresel gilc;.lerden) etkilenir ve i§lletmenin 

pazarlama faaliyetleri de onlar1 etkiler. Diger bir deyi~le pazarlama 

faaliyetleri, dinamik bir ~evre ic;.inde yerine getirilir. 9evre, ekono

mik geli9meye paralel olarak dinamiklik kazanir. Geli~me arttikc;.a 

dinamik te artm1~t1r. Ekonomik geli§melere paralel olarak pazarlama 

faaliyetlerinde de geli9me ve degi§meler olmu9tur. Zaten modern pazar

lama deyiminin neden! de bu geli~me ve degi9melerdir. 

Ekonomik geli§meler paralelinde tilketici ihtiyac;.lari da d~gi§

mi§tir. Bu degi9im, orgtitlerin pazarlama yakla91m ve felsefelerinde 
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de degi~meler meydana getirmi9tir. Diger bir deyi9le ekonomik geli9me 

donemleri gibi orgtitlerin pazarlama faaliyetleri de Uretim, sat1~ 

ve pazarlama donemleri gibi a9amalar ge<;irmi~tir. Uretim ve sat1~ 

a9amalan.nda pazarlama felsefeleri, il?letmelerin i<; faaliyetlerine, 

dig er bir deyi~le teknik ve miihendislik f aaliyetlerine yoneliktir. 

Ama<; ise kar maksimizasyonudur. 

Pazarlama doneminde ise tliketiciler odak noktas1 oldugundan 

pazarlama yonetimi, diger i9letme faaliyetlerini de kapsar hale gel

mi~tir. i~letmelerin tepe yonetimleri bak1~lar1n1, d1!i> pazaralama 

<;evresine yoneltmi9lerdir. i9letme yonetimleri bu donemde "pazar

lama hakim" bir yonetim bi<;imi alm19t1r. Qilnkil di~ pazarlama <;evresin

de meydana gelen degi9melerin yogunlugu artm19t1r. i91etmelerin d1~ 

<;evreye en a<;ik faaliyetleri pazarlama faaliyetleri olup, pazarlamanin 

pazarda ba~lay1p, iiretim stireci boyunca devam etmesi ve yine pazarda 

sona ermesi, ttiketici istek ve ihtiya<;lar1n1n ve genelde toplumun 

i~letmelerden beklentilerinin onem kazanmas1' i~letmelerin her dtize

yinde pazarlamayi on plana <;1karm1~t1r. Bu durumda i9letme yonetimleri 

pazarlama hakim bir bi<;im alm1~ ve i~letmelerin yonetimlerinin dikkati 

ag1rl1kl1 olarak d19 <;evreye ve ttiketicilere yonelmi9tir. 

Pazarlaman1n ge<;irdigi a~amalara paralel olarak farkl1 unsur

lara ag1rl1k veren pazarlama tan1mlar1 yap1lm1~t1r. 1960 y1l1nda 

Amerikan pazarlama birligi tan1m birle~tirmesine gitmi~ fakat 1970 

li y1llarda meydana gelen politik, ekonomik, sosyal ve toplumsal 

degi~meler, pazarlama faaliyetlerini etkilemeye ba9lam1~ ve ihtiyaca 

cevap vermeyen 1960 pazarlama tan1m1, uygulayicilari yeni arayi~lara 

itmi§tir. Geli~me ve degi~meler, yine farkl1 unsurlara ag1rl1k veren 

pazarlama tan1mlar1n1 ortaya ~ikarmi~tir. 

Bu geli§meler 1§1g1nda pazarlama, orgtitsel bir f aaliyet olarak 

kabul edilmi§ ve pazarlamanin ilke ve yontemleri sadece ekonomik 

giri§imlere de&il, i§letme d1§1 orgtitlere de uygulanaceag1 kabul 

edilmi~tir. 

Her orgtitilri' ilretti~i mal ve hizmetlerinin oldugu ve mamul 

kavram1 da geni§letilerek ki11ilerin, dti~Uncelerin, orgtitlerin, mal 

ve hizmetlerin pazarlanabilir oldugu kabul edilmi§tir. Ote ·yandan 
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bu geli~meler i9ig1nda pazarlamaya toplumsal ve sosyal sorumluluk 

yilklenmi~tir. Pazarlama f aaliyetleri toplumsal ve sosyal sorumluluk 

anlayi~i i9inde yerine getirilmelidir gorti~ii benimsenmi;;tir. Boylece 

pazarlama kavrami geni9letilmi9tir. 

Modern pazarlama a~amasinda pazarlama faaliyetleri dinamik 

bir 9evre i9inde yerine getirilir. Dinamiklik, di9 pazarlama 9evresin

de yer alan ve baski gruplarina tekabiil eden di~ pazarlama yevresi 

gii9lerinden kaynaklanir. Bu gti9ler, kontrol edilemeyen fakat etkile

nebilir olup; 

- Politik gti9ler, 

- Yasal gtic;:ler, 

- Dilzenleyici gilyler, 

- Derneksel gtiyler, 

- Ekonomik gti9ler, 

- Teknolojik gii9ler, 

- Ve yabanci tilke gil9lerinden olu9ur. 

Toplum, i:;;letmelerinde i9inde yer aldigi bu gti9lerden rneydana 

geler. Di~ pazarlama 9evresi degi9kenleri de denen bu gti9ler i:;;letrne

lerin pazarlama faaliyetlerini yogun bir 9ekilde etkilerler ve i~let

meler i9in varlik sorunu haline gelebilecek tahlikeler yaratirlar. 

Qevresel gti9lerin i~letrnelerin pazarlama f aaliyetlerini dogrudan 

ve dolayli olarak etkilemeleri daha 9ok, i~letmelerin pazarlama faali

yetleri ile 9evreye verdikleri negatif di~salliklara duyulan tepkiden 

ileri gelir. Diger bir deyi~le i~letmelerin pazarlama hakim yonetim

lerinden 9evresel gti9lerin beklentileri, toplumsal ve sosyal sorumlu

luk anlayi~i it;inde pazarlana faaliyetlerini yerine getirmeleridir. 

Fakat giiniimlizde btittin i~letmelerin yonetimlerinin toplumsal ve sosyal 

sorumluluk anlayi~1n1 benimsedikleri ve uygulad1klar1 soylenemez. 

Qtinkli, i~letmelerin, mal ve hizmet ilretip .karlarini maksimize ederek 

devlete vergi vermeleriyle sosyal sorumluluklarini yerine getirdikleri 

varsayilir. Ayrica, i~letmelerin toplumsal ve sosyal sorumluluk anla

yi~1 ile hareket etmeleri onlara ek maliyetler yiikler. i~letmelerin 

bu maliyetleri kar~ilayamayacagi nedeniyle sosyal sorumluluk savunucu-
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larina tepkiler duyulur. Sosyai sorumluluk anlayi!?ini savunanlar 

ise "i~letmelerin sosyal sorumluluklarina uymalari onlara yeni kar 

alanlari saglar ve toplumc~ i!iletmenin pazarlarna amac;. ve uygulamala

rinin benimsenmesi i~letmenin varligini silrdilrmesine yardimci olur" 

!ieklinde savunu yapmaktadirlar. 

Modern pazarlamada i~letmeler, sosyal sorumluluk anlayi~i 

ic;.inde hareket ederler. i!iletmelerin sorumluluklari Ekonomik, yasal, 

ahlaksal ve iste~e bagh olarak ~ekillenir ve c;.ok boyutlu kavramsal 

modelin "sosyal sorumluluk alani" boyutunda yer ah.r. 

i~letmeler pazarlama faaliyetleri ile di~ pazarlama c;.evresinde 

sosyal sorunlara neden olurlar. Ih~ pazarlama c;.evresi gilc;.leri, di~ 

pazarlama c;.evresinde i~letmelerin yarattiklari sosyal sorunlara tepki 

duyarak, lobi faaliyetlerine giri~erek, pazarlama f aaliyetlerinin 

sosyal sorumluluk alaninda (ekonomik, yasal, ahlaksal ve istege bagli 

olarak) faaliyet gostermelerini saglamaya c;.ali!?irlar. Di~ pazarlama 

c;.evresi, menfaat ve baski gruplarinin menfaat temeline dayanan c;.ati~ma 

alanidir. 

Di!? pazarlama c;.evresi gilc;.lerinden politik, yasal ve diizenleyici 

gtic;.ler, en temel dlizenleyici toplumsal gilc;.lerdir. Devlet organlarindan 

yasama, yilrtitme ve yargi birimlerine tekabill ederler ve kullandiklari 

devlet glicti, s1n1rlama yetkisi ve kararlariyla di~ pazarlama c;.evresi 

gtic;.lerini diizenlerler. Bu di.izenlemelerden menfaat ve baski. gruplari 

c;.e~itli derecelerde etkilenirler. Di!i c;.evresel gilc;.ler menfaatlerini 

korumak ve geli~tirmek ic;.in rakipleriyle c;.ati~mak pahasina lobi 

faaliyetleriyle yasama, ytirtitme ve yargi birimlerini c;.e~itli strateji 

ve taktiklerle etkilemeye c;.ali~irlar. 

t~letmelerin pazarlama hakim tepe yonetimleri, orgtitsel ve 

pazarlama karmasi degi~kenlerini uyumla~tirarak di~ pazarlama c;.evresi 

giic;.lerinin, diger bir deyi~le pazarlama faaliyetlerini etkileyen 

di!i c;.evresel gtic;.lerin etkilerine tepkide bulunmaya c;.ali.~irlar. Fakat 

modern pazarlama a!iamasinda di~ c;.evresel gtic;.lerin lobi faaliyetle

riyle, i~letmelerin pazarlarna faaliyetlerini etkilemeleri, sadece 

i~letmelerin c;.evreye verdikleri veya pazarlama faaliyetlerinin sebep 

oldugu sosyal sorunlara duyulan tepkiden dogmaz. Bu ytizden, pazarlama 

faaliyetlerinin di~ c;.evreye uyumla~tirilmasinda pazarlama karmasi 
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degii;;kenleri yetersiz kalir. Onun i<;in pazarlama karmasi degii;;ken

lerine gil<; (Power) degi§keni eklenmeli ve pazarlama karmasi SP ilzerin

den optimum yapiimalidir. Orgilt olarak ii;;letmeler, bir mal ve hizmet 

ilretilmesi i<;in, yatirilan sermayenin geri donti§ilnli engelleyecek, 

ii;;letmeler dlizeyinde satii;;lari c;ikmaza sokacak, gelir akimini ve 

odemeleri dar bogaza sokacak olaylari engellemeleri gerekir. Ayrica; 

- Sati§ ve maliyet fiyatlar1nin kontrol alt1na al1nmas1 ve 

zit <;evresel gtic;lerin etkilerinin onlenmesi, 

- Tilketicilerin orglite ve orgiltiln mal ve hizmetlerine olumlu 

tepki yapmalar1nin saglanmasi, 

- Eger mli§teri devlet ise, olumlu desteginin kazanilmasi, 

olumsuz tepkilerinin onlenmesi ve mlimklin oldu~u kadar lehte deste

ginin alinmasi, 

,_ Di~ gli<;lerin desteginin garanti edilmesi ve olumsuz tepki

lerinin bertaraf edilmesi gerekir. 

Bunlar ancak orgilt olarak i§letmelerin, gil<; kullanmalari ile 

mlimk.Undlir. l§letmelerin, orglit olarak di~ <;evresel glic;leri denetleme

leri yada denetleme olanaklarini arama ihtiyaci, diger bir deyi~le 

lobi yapma ihtiyaci, sahip olduklari bazi ozelliklerle dogru orantili 

olarak artar. Bu ozellikler; Sermayenin bilyilklilgli, teknoloji kullanim 

orani, yatirimdan Uretime ge<;inceye kadar gec;en silrenin (kuluc;ka 

stiresi) uzunlugu, orgtit yapisi ve karmai;;1kl1g1n1n bilyilk olmasi, 

c;evresel gil<;leri ve dolayisiyla toplumsal c;evreyi denetleme ihtiyacini 

o denli artirmaktadir. Di~ c;evreyi denetleme, orglitsel olarak gti<; 

(power) k.azanmakla milmkilndlir. GU<;, toplumsal destegi saglamada onemli 

bir unsurdur. Bu da ancak orglitsel degi§kenlerin uyumla§tirilarak, 

bir orglit yap1s1n1n ortaya c;ikarilmas1 ve grup olarak orglitiln sahip 

oldugu kaynaklarla mlimklindlir. 

Toplumsal destegin en list dilzeyde kazanilmas1 ii;:in, yonetimsel 

pazarlama beli~enlerine gil~ (power) bile~eni eklenmelidir. 

Bliytik ve <;ok uluslu i~letmeler, gil<; yaratmay1 ve gticti pazarlama 

bile~eni olarak, kolayca yarat1p kullanabilirler. KU<;tik ii;;letmeler 
r:\q 

de sektorel olarak kendi aralarin· yatay ve dikey olarak, ekonomik 
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bag1ms1zl1klar1n1 kaybederek yada etmeyerek birle9ip di~ c;evresel 

gUc;lerden temellenen tehlikelere kar~1 koyarak, diger bir deyi§le 

gilc; yarat1p, lobi strateji ve taktiklerini kullanarak, di§ pazarlama 

c;evresinde etkili olabilirler. 

t§letmeler yada orglitler, d1§ c;evreden kaynaklanan ve varl1k

lar1n1 etkileyebilecek tehli:ke ve degi§melere kar§1 genel olarak 

bir takim stratejiler ve bu stratejiler alt1nda yonetsel yakla§1mlar 

ve alternatif cevaplar geli§tirmi§lerdir. Farkl1 bir boyutta yer 

alan bu genel stratejiler "sosyal cevap verebilirlik" alan1n1 gos

terir. Diger bir deyi§le sosyal cevap verebilirlik stratejileri, 

orgiit olarak i§letmelerin tepkilerini §ekillendirir. Bunlar; Reaksi

yon, savunma, uyum ve etkileme stratejileridir. Bu stratejilerin 

uygulanmasi, stratejik planlama ic;inde dii9iinlilmelidir. Diger bir 

deyi§le, bir orgiite c;evreden gelen bask1 va s1n1rlamalara kar§1, 

orgiitiin amac;lar1na ula§mak ve varl1g1n1 siirdiirebilmek ic;in ya tepki 

(reaksiyon) gostermesi, ya savunmaya giri11mesi, ya uyum gostermesi 

yada bask1 ve s1n1rlamay1 doguran kaynaklar1 orgiltsel giicti ile (yap

t1r1m gticti) etekileyerek, c;evrede degi§iklik yaratmasi gerekir. Sos

yal-Teknik grup olarak i11letmelerde, benzer harekette bulunarak, 

sosyal cevap verebilirlik stratejilerinin (Reaksiyon, savuruna, uyum 

ve etkileme) genelligine uyarlar. Fakat bu stratejilerin uygulanmasi, 

orgiltten orglite, c;evreden c;evreye degmi11mekle birlikte, bir genellik 

arzederler. Her orglit, c;evreden farkl1 derecelerde etkilenir ve farkl1 

tepki gosterirler. 

Qok boyutlu kavramsal modelin lic;iincli boyutunda i§letmelerin 

yada orglitlerin di~ yevresel gtic;lerden kaynaklanan sorunlara cevap 

vermek ic;in ve sosyal sorumluluklara uyabilmek veya degi§imlere adapte 

olabilmek iyin i§letmelerin arkasinda bulunan felsefi davran1§ ve 

stratejiler (sosyal cevap verebilirlik alan1ndaki stratejiler) stra

tejik planlama i~inde dli§linlilmelidir. 

Burada, ayir1m yap1lmas1 gereken nokta ~udur; Pazar bollim

leme esas1na gore tliketicilere yonelik stratejiler ile, di§ c;evresel 

gli~lerden kaynaklanan tehlikelere kar§i, i~letmenin bir blitlin olarak 

hareketini kapsayan stratejiler (reaksiyon, savunma, uyum ve etkileme) 



266 

ayinm1d1r. Stratejik planlama siireci ic;inde, her iki tilr strateji

ler birlikte dil~Unillilr. Fakat di§ c;evresel gilc;lerden gelen uyar1lar, 

daha c;ok, politik, yasal ve dtizenleyici gtic;lerden, i~letmenin sosyal 

sormluluklar1na uymas1 ve sosyal sorunlara cevap vermesi ic;in yap1lan 

s1n1rlamalardan gelir. S1n1rlamalar1n nedeni, i~letmelerin sosyal 

sorumluluklar1na uymamas1 ve sosyal sorunlar yaratmas1ndan dogabile

cegi gibi, derneksel gtic;lerin (menfaat ve bask1 gruplar1) i§letmeler

den yeni talepleri ve toplumsal dtizenleyicileri etkilemesinden de 

dogabilir. 

Modern pazarlamada di§ c;evrede meydana gelen degi§iklikler, 

pazaralama hakim i§letme yonetimlerinin orgtit yap1lar1n1 da degmi§tir

mi~tir. Bunun ic;in, sosyal cevap verebilirlik stratejilerinin uygulan

masina donlik orglitlenmeler ve yakla91mlar geli§tirilmesine gerek 

duyulmu9tur. Tepe yonetimi art1k kati bir hiyerar§ik yap1 ic;inde, 

bir ki§inin yonetiminde degil, uzmanlar grubundan olu§an teknostrtiktti

rlin elindedir. Burada pazarlama hakim i§letme yonetimi, klasik pazar

lama fonksiyonlar1 yan1nda sosyal, ekonomik ve politik ic;erikli di§ 

c;evresel gtic;lerden kaynaklanan etkilerle de ugra§mak zorundadir. 

Bu ay1r1m ic;inde, di§ pazarlama c;evresi giic;lerinden kaynakla

nan etkilerle orgiit ic;inde hangi departman ugra~mahdir? ve klasik 

departmanlara ay1rma bunda yeterli olabilirmi? 

Klasik pazarlama yakla§1m1nda, di§ pazarlama c;evresi degi§ken

leri kontrol edilemez ve etkilenemez kabul edilir ve d1§ c;evreye 

yakla§1m pasiftir. D1§ c;evreye pasif yakla§1m, tutundurma fonksiyonu

nun alt ogesi olan halkla ili§kiler taraf1ndan yap1l1r. ~iinkti halkla 

ili§kiler gorevlisi, tepe yonetiminin yan1nda, karar vermeye yetkisi 

olmayan, kurmay i§levi goren pasif bir uzmandir. 

Modern pazarlamada di§ c;evresel degi§kenler kontrol edilemezse 

de etkilenebilir kabul edilmektedir. Pazarlama hakim i§letme yonetimi, 

dl.§ c;evresel gtic;lerden kaynaklanan bask1 ve s1n1rlamalara kar§1 pasif 

degil (uyum stratejisi), son derece aktif ve onlar1 yonlendiricidir. 

Reaksiyon, savunma ve etkileme stratejileri on plandadir. Di§ pazar

lama c;evresi gtic;lerinden gelen bask1 ve s1n1rlamalar, o kadar bilyilkttir 

ki pazarlama hakim i§letme yonetimi, bir erken uyar1 sistemi diyebile

cegimiz i~letme iyi orglitsel birimler yaratm1§t1r. 
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Erken uyari sistemi i9inde di§ 9evresel gil~lere yonelik faali

yetleri yerine getirecek orgiltsel departmanlar orgiltten orgilte farkl1-

l1k gosteren degi9ik isimler almakla birlikte, en popiller olani halkla 

ili~kilerdir. Modern pazarlama da d19 yevresel gil9lere kar91 yilrlitti

lecek lobi faaliyetleri, bu birim tarafindan belirlenir ve uygulanir. 

Lobi faaliyetleri ile de ugra§an halkla ili§kiler departmani, proje 

orgiltil gorilnilmil alarak ornegin; politik, yasal, dtizenleyici ve dernek

sel gilylere yonelik tespitler, lobi uzmanlari tarafindan yap1l1rken; 

Ekonomik, teknolojik ve yabanci illke gil~lerine ili$kin tespitler 

alan ilgilisi uzmanlarca yap1lacakt1r. 

i§letme d191nda ise, pazarlama faaliyetlerinin ulusal yada 

uluslararas1 9evrede gosterilmesine gore farkli uygulamalar ortaya 

~ikar. 

Eger ulusal yevre de faaliyet gosterilecekse, yasama, yilriltme 

ve yargiya (politik, yasal ve dtizenleyici gtiyler) yonelik olarak 

illke yonetim merkezlerinde i9letmenin halkla ili~kiler biriminin 

uzant1s1 olan temsilcilikler ay1l1r. Burada, i§letmede istihdam edilen 

lobiciler gorevlendirilir. Yada dogrudan profesyonel lobi §irket

lerinden bir ticret kar91l1g1nda yararlan1l1r. 

Uluslararasi pazarlama yevresinde ise ana illke i§letmele

rinin sektorel olarak orgiltlenmeleri veya birlikler meydana getirme

lerinin bir uzant1s1 olarak, devlet testeginde lobi faaliyetleri 

yilrtittililr. Burada i§letmenin oz y1karlar1 yaninda tilkenin politik 

ve ekonomik menfaatleri de uluslararasi alanda korunmu§ olur. Burada 

onemli nokta, gidilen Ulkedeki az1nl1k gruplarindan halk destegi 

olarak !obi faaliyetlerinde yararlanilir. Gilntimilzde gene! uygulama 

egilimi, devletin arka planda kalarak, politik ve ekonomik menfaatler 

dogrultusunda, ozel i9letme orglitlenmelerini on plana ~ikararak ulus

lararasi alanda lobicilik yapmaktadir. 

Diger bir uygulama ise, yine profesyonel Halkla ili§kiler 

ve lobi 9irketlerinden 1 lobicilik ama9lar1 iyin bir ilcret kar§iliginda 

yararlanmaktadir. En yayg1n lobi uygulama yolu da budur. 

I~letmelerin lobi faaliyetlerine giri~melerinin nedenleri; 
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- Devletin btiyilk yapli al1c1 olmasi ve dolay1s1yla yasama, 

ytiriltme ve yargi birimlerinin satin alma kararlari, 

- Rekabeti dilzenlemeye donilk kararlar, 

- Ttiketicileri korumaya dontik dilzenlemeler ve pazarlama yone

timlerini sosyal sorumlu olmaya zorlay1c1, digtr bir deyi§le sosyal 

sorumluluk alaninda hareket etmeye zorlay1c1 kararlar, 

- i§letmelerin iyinde yer ald1klar1 sektorleri dilzenleyici 

ve yonlendirici kararlar, 

- Ve derneksel gtiylerin bask1lar1 sonucu yapilan toplumsal 

dilzenlemeler v.s. sayilabilir. 

i~letmeler, reaksiyon, savunma, uyum ve etkileme stratejileri 

ile di§ pazarlama yevresi gil<;.lerine ve onlarin etkilerine yon verir

ler. Fakat bu stratejiler genel niteliklidir ve ttim <;.evresel gU<;.lere 

yoneliktir. Halbuki lobi faaliyetleri, i§letmelerin pazarlama uygula

malar1n1n politik, yasal ve dilzenleyici gil<;.ler tarafindan s1n1rlanmas1 

ve etkilenmesinden dogarlar. Politik, yasal ve dilzenleyici gli<;.lerin, 

diger bir ifade ile yasama, yliriltme ve yarg1 birimlerinin kararlar1n1 

etkilemek iyin alt stratejiler olarak lobi stratejilerini kullan1rlar. 

Lobi strateji ve taktiklerinin kullan1lmas1nda i~letmeler 

en bliylik etkiyi, politik aksioyn komiteleri yoluyla fon yaratarak, 

politik kampanyalarda kullanmalar1yla elde ederler. Haksiz rekabeti 

onlemek ve toplurnsal dtizensizliklere neden olmamak i<;.in i§letmelerin 

karlarindan olu§an btiyiik fonlar1n1n, politik aksiyon komitesi kampanya 

yard1m1 olarak kullan1lmas1, yasalar taraf1ndan kis1tlanm1§t1r. Fakat 

etik degerler d1§1na y1kar1larak, zarnan zaman bazi i~letmelerin, 
• karlar1ndan olu§an fonlar1n1 da politik aksiyon komitelerinin politik 

kampanya yard1m1 olarak kulland1klar1 gortilmektedir. 

Genelde i§letrneler, ozellikle uluslararas1 pazarlama 9evresinde 

etkili olabilmek iyin sektorel olarak orgiltlenip, list birlikler olu~

turarak, yaratt1klar1 fonlan gerek ulusal ve gerekse uluslararas1 

pazarlama <;.evresirrde politik aksiyon komitesi kampanya yard1mlar1 

olarak kuUa.nmakt:ad1rlian Bu faaliyetleri, uluslararas1 pazarlama 

<;.evresinde, ba~l1 olduklar1 tilkelerin iktidarlar1 tarafindan ille$al 
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olarak, tilkenin di~ politika amac; ve hedefleri dogrultusunda destek

lenmektedir. Diger bir yol olarak, yine uluslararas1 c;evrede, yarat

t1klar1 btiytik politik aksiyon komiteleri fonlar1n1 1 arac1 lobi firma

lar1 eliyle kullanmaktadirlar. Japon ve Gtiney Kore i~letmeleri, bu 

konuda dikkat c;ekici uygulamalar sergilemektedirler. 

Bir i~letmenin karl1l1g1, sabit varl1klar1 ve c;ali:;;an say1s1 

ne kadar fazla ise, lobi faaliyetlerine kat1l1m1 da o kadar fazladir. 

<;tinkli; 

:t~letmede c;ali~anlann say1s1 ile olc;illen orgiltsel bilyiiklilk, 

i:;;letme faaliyetleri sonucu yarat1lan fonlarin, kampanya yard1m1 

olarak kullan1lmas1n1n kis1tlanmas1na kar~1 alternatif olarak, i~letme 

c;al1:;;anlarin1n goniillli bag1§lar1ndan olu:;;an politik aksiyon komitesi 

fonu yaratmalar1, c;ok daha kolayd1r. Ayrica lobi faaliyetlerini, 

biiylik sabit varl1klar1 Uzerine yayarak fon yaratma ve lobi yapma 

maliyetlerini dii:;;linebilirler. 

i~letmelerin karl1l1g1 ile lobi faaliyetleri arasinda bir 

paradoks vardir. Teorik olarak karll. c;alii}an il?letmelerin politik 

aksiyon komiteleri ve lobi faaliyetleri ic;in tahsis edebilecekleri 

kaynaklara daha fazla sahip olduklar1 gorlinliyorsa da i9letmeler, 

karlill.k artt1kc;a .;?olitik kat1lmay1 te9vik edebiletekleri gibi, 

ytiksek karl1l1klar1 nedeniyle gortinlir politik aksiyon komiteleri 

ve lobi faaliyetlerinden c;ekinebilirler. Qtinkli ordalama normalin 

tizerinde kar eden i9letmelerin politik aksiyonlar1, halkin dikkatini 

"onlar1n monopol yaratarak normal listti kar ettiklerine" c;ekecektir. 

Diger taraftan i:;;letmeler, lo bi faaliyetlerini illegal alana 

kayd1r1p, normal tistti karlar1n1 "istege bagl1" sosyal sorumluluklara 

yonelterek, farkli bir ifade ile, toplumsal sorunlar1n c;ozlimline yardim 

ederek, kamu oyunda olumlu imaj yaratabilir ve ileti:;;im kanallar1n1 

i:;;letme temsilcilerinin yada lobicilerinin mesajlar1na ac;1k tutabi

lirler. 

<;evresel endtistri degi:;;kenleri olarak; 

- i:;;letmelerin hlilo:metle ili~kileri, 

- Endilstri btiytikltigti, 
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- Ve sendikala§ma (dernekle§me) derecesi i§letmelerin lobi 

faaliyetlerinde onemli bir rol oynar. 

Devlet, ozel i§letmelerden a11mlar1 ile pazarlama faaliyetle

rinde oneirQi bir rol oynar. Devletin, htikumet kararlar1 ile ozel 

sektor i§letmelerinden btiyilk miktarlara varan satin almalar1, karl1l1-

g1 ve varlig1n1 si.irdi.irmesi bu alimlara bagl1 olan i§letrneleri yogun 

bir §ekilde etkiler. Dev let al1mlar1na ba~l1 olan i§letrneler, satin 

alma kararlar1n1n devam etmesi, ili§kilerin devaml1l1k gosterrnesi, 

odeneklerin si.irmesi iyin yasama ve yilriltme birimlerinde lobi faaliyet

lerini sildilrilrler. Ayn1 §ekilde politik, yasal ve dtizenleyici gtiyler

den gelecek sektorel s1n1rlama ve dtizenleme kararlar1, lobi faaliyet

lerini te§vik edecektir. 

l§letmelerin iyinde yer ald1klar1 sektordeki sendikala~ma 

(dernekle§me) derecesi, i§letmelerin lobi faaliyetlerine g1r1§me 

derecesini etkiler. Teorik olarak sendikala§ma (ii;; gi.icil gruplar1m.n) 

i1?letme uygulamalanna kar§1 derneksel _gilc;lerin ·etkilerini; lobi 

uygulamalariyla etkileyecektir. Yasama, yilrtitme ve yarg1 birimlerinde 

i§letmelerin de goril§lerinin temsili iyin !obi faaliyetleri art1r1la

cakt1r. 

Ote yandan, sektorel olarak dernekle§me arttikc;a, ii? (veren) 

gruplar1 ic;in karl1l1k ve i~ gilcil gruplar1 iyin istihdam ortak payda

s1nda birlei;;ilerek, ortak menfaatler dogrultusunda f aydal1 koalisyon

lar meydana getirebilecek ve lobicilikte daha etkili olunacaktir. 

Endilstriyel sektorde bulunan i9letme say1s1 ne kadar fazla 

ise ortalama ii;;letmelerin politik faaliyetlere kat11im1 dil~ecektir. 

<;tinki.i diizenleyici kararlardan en c;ok etkilenen i:;;letmeler btiyilk i§

letmeler olacaktir. Ortalama i§letmeler vaya kiiytik i§letmeler, diizen

leyici kararlarin etkilenmesinden elde edilen avantajlardan yararlan

malar1 istisna edilemiyece~inden, ayn1 sektorde bulunan ortalama 

ve kiiytik ii;;letmeler, lobi faaliyetlerini azaltacaklard1r. Bunun yanin

da endiistri bilyiikliigii artt1kya, ortalama ve kiiyiik i9letmelerin lobi 

faaaliyetlerine kat1l1m1, koalisyonlar iyinde nominal bir diizeyde 

olacaktir. 
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III- Tani tma kavram1, di ~er birc;ok kavramla ortak anlamlara 

gelebilecek bic;imde kullanil=akta olup, kesin s1n1rlar1 ile operasyo

nel tan1mlar1 yoktur. 

Tan1tma; Enformasyon, kominikasyon, propaganda, reklam, duyu

rum, ilan ve halkla ili§kiler kavram ve sozclikleri ile anlam karga~as1 

yaratmaktadir. Bunun sebebi ise tan1tma kavram1n1n, mikro dlizeyde 

(orglitsel) ve makro dlizeyde (devlet tan1tmas1-d1§ tan1tma) farkl1 

anlam' ve ic;erik yt:klenerek },:ulla:n.lmas1ndand1r. 

Tanitma, pazarlama literatUrlinde bazen halkla ili9kilere ozde§ 

bir kavram olarak kullan1l1r~en, c;ogu kere pazarlama bile§enlerinden 

tutundurma bile~eninin alt cgesi olan halkla ili§kilerin bir fonksiyo

nu olarak kullan1lmaktad1r. Halkla ili~kiler fonksiyonu olarak tan1t

ma, Ingilizce Publicity kelimesinin Ttirkc;e kar§il1g1 olarak mikro 

bazdam, dar anlami i~inde kullan1lmaktad1r. 

En c;ok anlam kan~1kllg1 yaratan ortak kavram propagandadir. 

Buradan hareketle tan1 tma, tek yonlli bir mesaj aktan.m slirecidir. 

Halbuki propaganda, bir inane; sistemini, politik veya ideoloik dogma

lari satmak anlarn1na gelmektedir. Zorlay1c1, bask1 niteligi ta~1y1§1 

ve bazen etik degerler d191na c;1k1§1 ile glintimilzde artik kullan1lma

yan, tP.k yonlti bilgi ve direnc; yarat1c1 ozelligi ile de 

zarar1 kar1ndan bilylik olan bir kavramdir. Bu nedenle masumaane amac;

larla da olsa kullan1m1 red edilmektedir. Kapal1 toplumlara ozgti 

bir mesaj iletme yontemi olup, glinilmlizde, tan1tma ic;in hedef sec;ilen 

tilkeler aras1nda kapali toplumlar yoktur. Ancak mis yon . amac;lar1 ic;in 

uygun olabilir. 

Tutundurma ogeleri aras1nda reklam, ki§isel sat1~ ve sat1~ 

geli~tirme btitlin yazarlar aras1nda ortak unsurlar olarak kabul edi

lirken, tan1tma ve halkla ili~kiler aras1nda farkl11iklar gortilmek

tedir. 

Halkla ili9kiler i~levi olarak tan1tma'n1n mikro bazda kulla

n1lmas1n1n be~ btiytik amac1 vard1r. Bunlar; 

a) i~letmenin pazarlama faaliyetleri ile ve diger i~letme 

faaliyetleri ile kamu oyunda olumlu bir imaj yaratmak ic;in i~letmenin 

sosyal sorumluluklar1na uydugunu gostermek, 
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b) Toplumsal sorunlara duyarl1 oldugunu ve sorunlar1n c;ozilmilne 

katk1 verildiginin gosterilmesi, 

c) Egitim faaliyetlerine giri9ilerek toplumda i9letmeye kar91 

iyi niyet yaratmak, 

d) Filantropik ve htimanist (insan sever ve insan iyiliBi ic;in) 

sorunlara duyarli olundu~unu gostermek, 

e) Olumsuz soy lenti ve negatif tani tma' y1 onlemek v. s. sayi

labilir. 

Halkla ili9kiler i9levi olarak tanitma uzun vadelidir. \:tinkti 

imaj yaratmak ise pasif kararterlidir. Halbuki halkla ili9kiler, 

uzun vadeli imaj yaratma d191nda, d19 c;evresel gtic;lerden kaynaklanan 

ve kisa vadede ortaya c;ikan tehlikelere de kar91 <;1kmak zorundad1r. 

Qtinkli halkla ili9kiler i~letmelerin erken uyar1 sistemidir. 

Pazarlama faaliyetleri dinamik bir <;evre ic;inde yerine getiri

lir. <;evrenin dinamikligi, d1~ pazarlama c;evresi giic;lerinin menfaat 

temeli lizerinde c;at19malar1ndan dogar. Ayn ca i9letmeler, pazarlama 

uygulamalariyla bir menfaat ve baski grubu olarak di~ pazarlama c;evre

si gilc;lerini etkilerler. Diger bir deyi9le diger baski gruplar1n1n 

c;at1~ma alan1 ic;ine girerler. 

Dinamik d19 <;evrede, c;evresel gilc;lerin olumlu destegini sagla

mak ve kisa vadede yaratt1klar1 tehlikeleri onlernek ic;in i9letmeler, 

tanitma faaliyetlerine giri9irler. D19 c;evresel gti<;leri etkilemek 

ic;in, politik, yasal ve dilzenleyici gilc;lere yonelttikleri tanitma 

faaliyetlerinde, lobi strateji ve taktiklerini kullanirken, kamu 

oyunun destegini kazanmak, toplumsal diizenleyici gilc;ler nezdinde 

lobi strateji ve taktiklerini ba9aril1 kilmak ic;in, tanitma faaliyet

lerini kamu oyuna yoneltirler. <;evresel gil<;lerden kaynaklanan bu 

tehlikelere kar111, daha doBrusu pazarlama faaliyetlerini s1n1rlayan 

dilzenlernelere kar91, kendi yapt1r1m gilc;lerini harekete gec;irirken, 

karnu oyunun destegini kazanrna ihtiyac1 ic;indedirler. i~te kisa vadede 

duyulan bu ihtiyac;, lobicilik gibi yakla~1mlar1 zorunlu kilmaktadir. 

Burada tan1tma' nin devlet organlar1 olan yasama, yiiriltme ve 

yarg1 birimlerine yonelmesi, tan1tma'n1n yapt1r1m gilctinli de ic;erecek 

bic;irnde kisa vadeli amac;lar ic;in kullan1lmas1, tanitma' m.n lobicilik 
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olarak adland1nlmas1na neden olur. Uzun vadeli olarak tan1tma' nin 

kullan1m1 ise ileti11im kanallar1n1 uygulay1c1lara ac;1k tutmaya yone

liktir. 

Lobicilik strateji ve taktikleri bahsinde gorilldil~U ilzere, 

enf ormasyon strateji ve taktikleri ile diger pekc;ok lobi taktigi 

orgiltsel dilzeyde (mikro bazda) halkla ili~kiler faaliyeti olarak, 

tanitm.a' y1 da ic;ermektedir. Tek fark, arkasinda yaptirim gliclinli de 

ic;ermesidir. 

i11letmelerin, pazarlama faaliyetleri sadece bolgesel ya da 

ulusal c;evrede yerine getirilmez. Ul uslararas1 pazarlama c;evresinde 

de faaliyet gosterilir. Fakat uluslararas1 pazarlama c;evresinde faali

yet gostermek, harkesin gonlline gore hareket edebilecegi bir alan 

degildir. Ulke yonetimleri taraf1ndan, d111 politika amac;lar1 yonlinden 

s1n1rlamalara ugrar. 

Gtinlimlizde illkeler siyasal, ekonomik, sosyal-kliltlirel ve turis

tik ili~kiler siirdliriirler. tilkelerin siyasal, ekonomik, sosyal-ktil tti

rel ve turistik ili~kileri, onlar1n birbirine bag1ml1l1g1n1 art1rm111-

t1r.Bu·, ili~kiler ic;inde lilkeler ve iilkelere tabi i~letmeler tan1tma 

faaliyetlerinde bulunurlar. Geni~ anlam1 ile, 

Tanitma: Bir ki~i, topluluk, kurum veya lilke tarahndan uygun 

yontem, teknik ve haberle~me ara~lar1ndan yararlan1larak hedef grupla

r1n1 bir durum veya olay hususunda aydinlatmak veya bir tutum ve 

davran11? sahibi kilmak amac1na yonelik faaliyetler biittinildlir. Geni9 

anla1IU. i\:inde tan1tma; Halkla ili9kilerden, reklamdan, propagandadan, 

enformasyondan ayri, hepsinin tizerinde, gerektiginde ayri veya hepsi

sinin bir arada kullani.ld1A1 ~ok kapsaml1 geniey bir faaliyet alani

dir. Bu ytizden tan1tma, btiytik mali gtice, uzmanla9m19 kadrolara ihtiya~ 

gosterir. Gortildiigti gibi mikro bazda yap1lan tanitma tan1m1ndan uzak

la91lmaktadir. 

Tanitma'da "bir durum veya olay hususunda gruplar1 veya kieyile

ri tutum ve davran19 sahibi kilmak veya onlar1 ayd1nlatmak ••• " eyeklin

deki vurgu, tan1tma'y1 giincel olana ve fiili duruma yakla~t1rmaktad1r. 

Bir silre~ olarak tanitma, tan1ma boyutu da olan bir siire~tir. 
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tllke ic;i tanitma, yonetimin tanima-bilme ihtiyacindan kaynak

lanir. Yonetimin tanima-bilme ihtiyac1 oldugu gibi, hedef kitle yada 

gruplarinda tanima-bilme ihtiyac1 vardir. Bir menfaat ve bask1 grubu 

olan i~letmeler, devlete yonelik tanitma faaliyetlerinde daha c;ok 

lobicilik alaninda hareket ederler. Devlete yonelik olarak kisa vadeli 

amac;lari ic;erir ve olaylara dayan1rken, topluma yonelik olarak uzun 

vadeli ve imaj yaratmaya donilkttir. 

Tilrkiye'de tanitma deyince, daha c;ok, Ulke d1~1 tanitma anla-

91lmaktad1r. Burada tanitma bir siirec; ve bu stirecin, tanima ve tan1tma 

boyutlar1 olup, tilkenin di~ politikas1 tarafindan 9ekilleP.dirilir. 

Gtinlimiizde tanitma, pasif nitelikte degil aktif ve dinamik 

nitelikte olmalidir. Dinamiklik , aktif nitelikte olmal1d1r. 

Dinamiklik ihtiyac1, uluslararas1 alanda dogan ve illke menfaatlerini 

politik, ekonomik, sosyal-killttirel ve turistik kapsamda kisa vadede 

etkileyen olaylardan kaynaklanir. 

Tanitma hedefi, iletilen mesajlara beklenen tepkiyi vermemek

tedir. <;iinkii hedef, ayn1 nitelikli ve amac;.11 ba9ka kaynaklann mesaj

lar1n1n etki alan1 ic;indedir. Ayn1 hedefe bir c;.ok kaynaktan yoneltilen 

rnesajlar gilrtiltil etkisi yaratarak, tanitma'ya pasif bir nitelik verir. 

6rne~in lSO'ye yakin dtinya Ulkesinin hedefi geli9miey sanayi lilkeleri

nin karar vericilerini etkileyerek politik ve ekonomik destek sagl~-, 
maktir. Fakat hedef sanayi tilkelerinin karar vericileri, her lilken n 

tanitma mesajlarina ayn1 a~1rl1kta tepki vermezler. Ancak olaya daya-

11, ortak menfaatleri ilgilendiren mesajlara cevap verirler. 

Uluslararas1 tan1tma'n1n amac;lari vard1r. Bunlar; 

- Ulusal menfaat ve prestiji korumak ve geli9tirmek, 

- Di~er uluslarla ili~ki ic;inde bulunmak, 

- Uluslararasinda anlay1~1 artirmak, 

- Do~ru ve objektif haber yaymak, 

- lilke dil ve klilttirtinli yabanc1lara Hgretmek ve benimsetmek, 

Bas1n-yay1n alan1nda gelecege donlik ihtiyac;lar ic;in bir 

yer edinmek, 
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Diger illkelerin kamu oyunu siyasi, ekonomik, sosyal-ktiltiirel 

ve turistik amac;l1 olarak etkilemek, 

- Di§ politika amac;lar1n1 gerc;ekle9tirmektir. 

Tan1trna'n1n uluslararas1 arnac;lar1n1 daha somuta indirirsek, 

Bir iilke yonilnden bunlar; 

- Siyasi arnac;lar1n gerc;ekle§tirmek v·e _geli§tirrnek, 

- Kaynak iilkenin onceden tasarlanm1§ bir hareketine kar§1 

hedef iilke veya iilkelerin muhternel tepkileri iizerinde gorii§ 

al19 veri9inde bulurunak, 

- Ekonomik menf aatleri korurnak ve geli9tirmek, 

- Dlke menf aat ve ili§kileri ile ilgili belirli sorunlar1na 

zarar veren ili9kiler hakkinda destek ve anlayi§ saglamak, 

- Kaynak iilke ki9i ve firmalar1n1n hedef illkelerdeki f aaliyet

lerini yasaklayan, engelleyen yasa ve yonetmelikler ile 

idari kararlarda degi9iklik saglamak, iilke yonetimlerinin 
f 

aleyhte aldigi kararlari etkilemek, degi9tirmek veya tamamen 

ortadan kaldirmak gibi somut arnac;lar sayilabilir. 

Bu amac;lar tilke yonetiminin uluslararasi alanda izleyecegi 

d19 politikayi belirler ve di§ politikan1n ic;erigini de tayin eder. 

D19 politika arnac;lari uzun, orta ve kisa vadelidir. Tanitma 

d19 politikanin orta ve kisa vadeli arnac;lar alanina hitap eder. Tanit

ma, iilkenin d19 politika amac;lari tarafl.ndan s1n1rlan1r. Diger bir 

deyi9le, bir tilkenin uluslararasi hedefleri ve d19 politika arnac;lari 

d19 tanitmanin ic;erigini belirler ve onu s1n1rland1r1r. Buradan hare

ketle d19 tanitma kavram1n1n ic;erigi politik, ekonomik, sosyal-killtti

rel ve turistiktir. Turistik ogesinin ekonomik ic;erikten ayri dti9ilnill

mesinin nedeni, gtintimilzde ula9t1g1 boyutlar ve yaratt1g1 sonuc;lardir. 

D19 tan1tma politik, ekonomik ve sosyal-killttirel fonksiyonlara sahip

tir. Bu fonksiyonlar tanitma'yi yine ayni kapsamda tilrlendirmeyi 

de s~lar • Diger bir deyi9le tanitma ti.irleri, tanitma fonksiyonlari 

tarafindan belirlenir. Bunlar; 

a) Siyasal ic;erikli Tanitma: tilkenin d19 politika arnac;lar1n1n 
. 

ve uluslararas1 hedeflerinin gerc;ekle9mesine yararli olacak tan1tma 
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tan1 tma yontem ve ara<;lar1n1n kullan1lmas1d1r. Tanitma, dar anlami 

ile sadece enformasyon yaymay1 i<;erirken, siyasal i<;erikli tan1tma 

geni~ anlanu i<;inde katmanl1 politika denen krato-politikanin eleman

lar1n1 ihtiva eder. 

Krato-Politika ise, uluslararas1 ili~kilerde belirli bir amaci 

saglamak, belirli bir hedefe ula~mak i<;in, uygulanabilecek <;e~itli 

yontemleri i<;erir. Sadece enformasyon yayma gibi <;ok dar anlamli 

tani tma ile resmi diplomasi arasinda yer alir. Genii;; bir i;;ekilde, 

lobi strateji ve taktiklerini i<;erir. Diger bir deyi~le, hedef alinan 

illkede, karar mevkiinde olan ki:?ilerin ve bunlari etkileyebilecek 

araci ki9ilere enformasyon saglamak, menfaat saglamak, bask1 yapmak, 

ikna etmek, taraftar hale getirmek veya ortak menf aat alanlar1 yarat

mak suretiyle, istenilen yonde karar vermeye tavsiyede b~lunrnaya 

itilmeleri ve ikna edilrneleridir. 

Uygulamada bu yontemlerin bir kism1, dii;; poli tika bak1m1ndan 

diplomasi kapsami i<;inde, diger bir kism1 da tanitma kapsam1nda dti~il

nillebilir. Tan1tma kapsam1ndaki yontemler, daha <;ok, diplomasi 

(devlet) arka planda kalarak, hedef karar verici ki~ileri etekile

yebilecek ve onlara ula~abilecek arac1lar1n kullanilmas1n1 gerektirir. 

Bunlar ise, profesyonel lobiciler, etkili kamu oyu liderleri, grup 

temsilcileri ve i~ damlar1d1r. 

b) Sosyal-Kiiltiirel Tan1tma: Sosyal-Kiiltiirel tan1tman1n diger 

tanitma ttirlerinden ayr1cal1g1 vard1r. Uluslararasi alanda siyasal 

ve ekonomik entegrasyondan bahsedilirken kiiltiirel entegrasyondan 

bahsedilmez. Qiinkil killttir, bir ulusun varhg1 ve ya~am sorunudur. 

Aksi halde kiiltilrel entegrasyon asimile edici ve yok edicidir. Dtinya

da da <;ok yonlti kiiltilrel birlik ve beraberlikten bahsedilmektedir. 

Buradan r:hareketle, 

Sosyal-Ktiltilrel tanitma, bir Ulkenin dilini, sanatini, ilretip

i~ledigini, ya~ama bi<;imini, d1i;; poli tikas1nin ama<;lanna uygun ve 

ona .paralel olarak yabancilara ve az1nl1k soyda!i>lara gostermek, du

yurmak, anlatmak, okutmak yollariyla devlet ve devlet d1§l. kurulu~ 

ve bireyler taraf1ndan devletin tam ve kismi finansal destegi altinda 

yapilan yada yapt1r1lan <;al1-!iimalard1r. Di~ politika ama9lar1na. uyar 

ve uzun vadelidir. 
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Sosyal-kliltilrel tam.tma sorunu, bir alt yapi sorunudur. Nite

likli eleman yeti~tirilmesi, uluslararas1 standartlarda bilgi ve 

uzmanhk gerektirmesi, uzmanlik alanlarindaki gelii;;melerin izlenmesi 

gerekir. Ytiksek maliyetli oldugundan gerekli finansal kaynaklara 

sahip olunmalidir. 

Segmentasyon esas1na gore yapilacak tanitma, farkl1lik goste

recektir. Ote yandan tanitma etkinlikleri dlizenlenirken hedef kitle, 

grup, tilke v.s. nin menfaatleri gozden uzak tutulrnarnal1d1r. 

Tanitma'da oncelikler meselesi onemli oldugu gbi, ileti§im 

kanallarina girme ve ileti§im kanallari lizerinde kontrol saglama 

da onemli unsurlard1r. Bu konuda finansal ve orglitsel gli9 (power) 

ile, ortak menfaatler kadar, ileti§im kanallarini a9ik tutmaya yonelik 

lobi strateji ve taktikleri onemli rol oynar. 

Sosyal-killtlirel tanitma oncelikleri i9inde on yarg1lara cevap 

verilmemelidir. Niitralize edici ger9eklerden ve aras;tirma sonu9lar1n

dan hareket edilmelidir. Bir k1s1m on yarg1larla birlikte ya:;iamaya 

al191lmal1, zaman i9inde onyargilar notralize edilmelidir. Ayn1 ile

ti~im kanallar1 kullanilarak, kar~1 kampanyalarin itici gliclinden 

yararlan1lmal1d1r. 

c) Ekonomik Tanitma: Bir lilkenin ekonimik kalk1nmas1na yard1mc1 

olacak, di~ ticareti geli~tirecek, siyasal ve ekonimik politikalara 

uygun olarak, diger tilkelerde devlet birimleri ve devlet d1~1 ekonomik 

kurum ve orgtitler tarfindan yapilan tanitma faaliyetleridir. 

Tamamen ihracat-ithalat, sermaya hareketleri, teknoloji trans

feri, i~gticil hareketleri ve turizm faaliyetlerini i9erir. 

d) Turistik Taill.tma: Bir Ulkenin turistik potansiyelini olui;;

turan doga, killtilr, tarih, arkeoloji, deniz, glinei;; v.s. temel nite

likleri ve turizm list yap1s1 hakkinda turizm pazarlarinda, her ttirlti 

tutundurma tekniklerini kullanarak, potansiyel turistleri bilgilendir

me ve tilkenin turistik degerleri hakkinda olumlu imaj yaratma f aali

yetlerinin blitlinildilr. 

Gtinilmtizde serbest ve korumac1 iktisat politikalari, gerek 

ulusal gerekse uluslararasi dilzeyde, devlet d1:;;1 ekonomik birimlerin 
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( i§letmelerin) baskilan alt1ndad1r. Ticaret ve meslek birlikleri, 

diger bir deyil?le menfaat ve baski gruplari, ulusal ve uluslararasi 

ekcncmik ve turistik faaliyetlere devletin mlidahelesini saglayip 

yada kaldirabilmektedirler. Pazara giril? engelleri ve kclayl1klar1, 

baskl. grubu niteligi clan il?letrnelerin, orglitlli lcbi faaliyetleriyle 

etkilenebilmektedir. D19 ticaretin, ger~ekle9me yontinden kisa vadeli 

ve clay yarat1c1 nitelikleri, tanitmaya kcnu clmaktadir. 

D19 ticaret pcli tikalari, kcruma taraf tari ve. kar.!?l. ti uygula

malar iyinde l?ekillenir. Kcrumaci yada serbest ekcncmik pclitikalar, 

tilkenin di~ politika hedeflerinden bag1ms1z degildir. Bu yiizden devlet 

mlidahelelerine konu clur. Korumaci ya da serbest d19 ticaret uygu

lamalarindan, ozel ve genel menfaatleri yonlinden baski gruplar1 etki

lenir. Bu etkilenmeler yiizlinden, tilkelerin devlet ve devlet d1;;1 

kurulu§lari tarafindan, tanitma faaliyetleri ve dolay1s1yla lcbi 

faaliyetleri ylirlittililr. 

D1§ tanitma, tanima ve tan1tma bcyutu ile baz1 nitelikler 

ta91maktad1r. Bunlar; 

- Tan1tma'n1n gerekyesi olmal1 ve inanilabilirlik ta91mal1-

d1r. Var olan oldugu gibi yans1t1lmal1 ve geryeklerden kay

naklanmal1d1r. 

- Uygunluk niteligi ta.!?l.mahdir. Uygunluk iki yonden aran1r. 

Birincisi, sunul? biyimi ile ilgili clarak hedef kii;d, grup, 

toplum ve orgtitlere, onlarin istem ve arzular1na uygun cl

mab.d1r. Ikincisi ise degi§en kc§ullar yonilnden, bolgesel 

ve tilkesel dtizeydeki degi9imlere uygun olmal1d1r. 

- Tanitma, bir ara9t1rmaya dayanmal1d1r. 

- Tanitma, ileti9im kanallar1n1 iyermelidir. 

- Olaylarin ortaya yl.k1§ ve mtidahele h1z1na uymal1d1r. 

- Tanitma, a~ik olmali, gizlilige yer vermemelidir. Zira gizli

lik, propaganda ogelerini ii;erecegi gibi tarfhlik ve kapa

l1l1km, gtiven yaratmama v.s •. olumsuzluklari da iyeren bir 

kavramdir. 
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- Politika ve planlamasi, devlet d191 orgiltlerin de gorti9leri 

alinmak lizere devlet tarafindan yapilip, bizzat devlet kurum

lari tarafindan uygulanabilece~i gibi, ozel kesim araci 

firmaJar1 tarafindan da yerine getirilebilir. 

- Tanitma, biltilnclililk ta91mal1d1r. Btitlincillilk; Reklam, duyurum, 

lobicilik, kii;;isel gor:i9me, halkla ili9kiler, enformasyon, 

sat19 geli9tirme v.s. gibi ayri ayri gorillen etkinlik ve 

faaliyetlerinama9 birligi ve birbirini tanenlayicihgidir. 

- Uzun ve kisa vadelilik ay1r1m1 i;inde tanitma esneklik ozel

ligi ta91mal1d1r. 

Tanitma, tanima boyutu da olan bir slire9tir. Tam.tma stireci, 

ileti9im yakla§1m1 altinda kaynak, mesaj ve hedef li9llisli ile ileti9im 

kanal1ndan olu.~;ur. Tanitma, tam.ma boyutu yonlinden bazi yontemlere 

sahiptir. Tam.ma; Tan1tma' nin 9evreye uyum slirecini ger9ekle9tiren 

fonksiyonudur. · Bu kapsamda hedef gruplarin beklentilerinin tespiti 

gerekir. 

Tanima yontemleri 9unlard1r; 

- Diplomasi, 

- Lobi yapmak, 

- Kamu oyu liderlerine dan19mak, 

Yurt i9i ve yurt d191 kitle ileti9im ara;lar1n1 izlemek, 

- Ve ara9t1rma yapmaktir. 

Ara9t1rma ise enformel ve formel yontemler olarak belirlenir. 

Enformal yontemler; Bilimsel yontemleri i;ermezler. Formel yontemler 

ise, bilimselligi ispatlanmi9 ol9me ve ornekleme yontemleridir. 

Tanitma yontemleri; Tanitma yontemleri, tanima yontemleri 

ile el de edilen verilerin enf ormasyon haline getirilmesinin sonucr
larindan yararlan1larak, hedefler grupland1r1l1r ve onlarin arzu 

ve istemlerine uygun mesajlar meydana getirildikten sonra devreye 

girer. Hedeflerin gruplanmasi, tan1tma'n1n rasyonelli~ini ve kit 

kaynaklarin verimli kullan1m1n1 saglaman1n geregidir. 
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Tanitma yontemleri ise; 

- Lobicilik, 

- Reklam, 

- Halkla ili9kiler, 

- Enformasyon, 

- Fikir jtirileri ve dan19ma kurullari, 

- Odak gruplari, 

- Ve ornek testi yontemidir. 

Gtiniimilzde illke yonetimleri ve il'}letme yonetimleri lobiciligi 

yogun olarak kullanmaktadirlar. Bugtin lobicilik, 9ogulcu bati toplum

larinin bir realitesidir. 

Lobicilik, hem bir tanima yontemi, hem de tanitma yontemidir. 

Ttirkiye' de ABD' ne ve Avrupa Toplulugu illkelerine yonelik olarak di.;:; 

politika ama'!rlari ve uluslararasi hedefleri dogrultusunda ilcret kar-

91l1g1 kiralad1g1 profesyonel halkla ili.;:;kiler .;:;irketleri ile lobi 

£aaliytlerine giri9mi9tir. Ayrica Avrupa illkelerinde bir bu9uk milyona 

yakin Tlirk vatanda91n1n bulunmasi ve bunlarin 9ogunlugunun li9tincli 

ku.;:;agi olu9turmas1 Ttirkiye' nin gelecek yillarda, azinlik Tlirk grup

larina dayah potansiyel lobi 9ans1n1 art1rmaktad1r. Fakat en bliylik 

rol devlet d191 i.;:;letme ve orglitlere dli9mektedir. Oyun kurallarina 

gore oynanmalidir. 



SUMMARY 

Lobbying is some method of action of pressure groups. Tts 

.im is to secure group henef its by effect in~ decision of ad min

; strative unites. Ry the another definition, lobbying is a process 

of communication. 

T,ohbying Was examined here by neans of a multi-dimensional 

conceptual model, rn order to specify its role in modern marketing 

and information for publicity. 

n this context, business establis!->_-::ents were also considered 

dS pressure groups, whosehy it was prove:1 that lobbying can also 

be viewed as one of the activities of such enterprises. 

The work consist of three main sections. 

Jn the first section, lobby groups were examined according 

to their sources, types, functions, areas of activity, effects, 

measures and strategies and tactics. 

Tn the second section the use of lobbying in marketing was 

investigated by means of a cubic-conical multi-dimensional model. 

-it was shown that the four marketing components (Marketing mix) 

are inadequate unless a fifth one comprising the power elements 

will be adduced. The model thus introduced includes as its first 

dimension the power elements of a dynamic marketing environment 

with pressure groups, which enables to approch modern marketing 

by its social problem areas. 

The second dimension covers the economic, legal, ethical, 

and inclinational responsibilities of establishments, the violation 

of which would also create social problems. 

In the third dimension, the strategies of establishments 

against environmental powers by means of reaction, defense, effec

tiveness and adjustment process do take place, THe main lobbying 

· strategies and their sub-strategies of establishments are thus 

means of social responsiveness against legal measures that stem 

from government policies. 
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Lobbying activities in modern marketing increase as the 

establishments become bigger and more profitable: Increasese in 

the purchases of public sector, sectoral growth and trade uninism 

also effect the amount of lobbying activities. 

The third section is devoted to the role of lobbying on 

information. Micro information process as being composed of public 

relation activities and macro information process being directed 

towards inland and international activities were difined in the 

realm of political, socio-cultural, economic and touristic dimen

sions. 

The investigations show that lobbying is a method of getting 

aware and making aware which may be used as an instrument of pres

cribed goals. 

In general, lobbying intersity increases in accordence with 

the resources of pressure groups. As an instrument of foreign 

policy, a conduct through non-state organisations seems to have 

more chances of success. 

Lobbying is a group action, to which business establishments 

do also belong. It should be observed as a reality of political, 

social and economimc life both of national and international levels. 
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:K: 2 MODERN PAZARL AMADA KONTROL EDiLEBILiR ORGLITSEL VE PAZARLAMA KARMAS! 
DEGiSKENLERi ILE KONTROL EDiLEMEYEN FAKAT ETKiLENEBiLiR DI~ CEVRESEL 
DEGi$KENLER 

POLiTiK 
GLICLER 
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KAYNAK: _Vernon A. Musselman (Etc), Modern Business, Prentice _Hall inc. 
Nj. 1984 S. 31 

_Micheal H. Mescon (Etc), Managemen~ Harper and Row, Pupil shers 
N.Y. 1981 S. 115 

_ William M. Pride_O.C.Ferr~l, Marketipg. Houghton Mifflin Company 
Boston 1983 S. 135 den yarartanilak tilretitmi~t ir. 
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EK-4. LOBt TAKT1KLER1 VE ETKiL1LiK DERECELERi (N= 83). 

TAKT!KLER % Qok Etkileyici Nitelikli Etkileyici Etkileyici De~il Kullanmi§ f akat Kullanma- Toplam 

Etkileyici dr~il ~ Degerlendirmemi~ mi~ % 

% 

Ki§isel Sunum 53 14 7 10 16 100 

Kongre komisyonlarinda ta-

niklik etmek 20 16 42 10 12 100 

Dava Ac;mak 29 12 5 5 49 100 

Mektup Yazmak 47 8 4 9 32 100 

Etkili Sec;men veya ilyelerle 
temas kurmak 34 11 1 16 38 100 

Politik Gosteriler 8 5 5 6 77 101 * 
Politik adaylara para yardimi 
yapma 6 - - - 94 100 

Oy verme tutunaklar1n1 yay1n-
lama 18 6 4 4 68 100 

Ara~tirma yayinlama 30 15 6 17 31 99 * 
Halkla ili~kiler 24 6 - 9 62 101 * 

------- -- -- -------
* ) Yuvarlama yanli~lari. 

Kaynak: Jeffry M.Berry, Lobbying Forthe people Princeton University Press N.J.1976, s. 214. 
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EK-5. 1LETI$IM SURECI OLARAK LOBICILIKTE KULLANILAN TAKT!KLER VE 
MiLBRATH !LE DEVRiES'iN BULGULARININ KAR$ILA$TIRMASI 

DOGRUDAN Ki$1SEL 1LETi$IM 
- Dil:;;lincelerin ki~isel sunumu 

- Ara:;;tirma sonu~larini sunmak 

- Oturumlarda taniklik etmek 

ARACILAR YOLUYLA iLET1$1M 
- Seymenlerle temas kurmak 

- Yakin arkada:;;larla temas 

MiLBRATH (1965) DEVRiES (1960) 

8.43 

7.40 

6.55 

5.90 

3.76 

9.24 

7.00 

6.64 

3.84 

2.73 

- Mektup ve telgraf kampanyalari 4.55 1. 73 

- Halkla ili:;;kiler kampanyalari 

- Tutanaklari yayinlama 

1LET1$1M KANALLARINI AvIK TUTH.i\ 

- E~lence 

- Parti verme 

- Rli:;;vet vermek 

- Para yardimi yapmak 

- Kampanya ~ali~masi 

- Diger gruplarla i~birli~i 

------------· 
0 = Etkili degil 

10= En etkili 

5.55 4.79 

2.os 0.84 

1.59 2.33 

1.24 1.91 

0.10 o.oo 
1.88 0.87 

2.28 1.21 
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Kaynak: - Jeffrey M.Berry, Lobbying for the people princeton Unitver

sity Press, N.J.1976, s. 215. 

- Lester W. Milbrath. "Lobbying as a Communication Process" 

Information, influence and Communication. Eds. Otto Lerbin

ger, A.J. Sullivan, Basic Books M.Y. 1965. s. 


