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OZET

Medyayla iliskiler, basin mensuplarina gonderilen metinlerin haber olabilmesi i¢in
planlanan ve hayata gegirilen faaliyetleri icermektedir. Gazetecilerin kararlarini kurulusun
yararina olacak bicimde vermesi ise bu siirecin basarili bir sekilde isleyebilmesi noktasinda
zorunluluk gostermektedir. Arastirmanin amaci, basin mensuplarmim halkla iliskiler
uygulayicilarina yonelik algisin1 derinlemesine 6grenebilmek, bdylece pratikte ortaya ¢ikan
sorunlart saptayabilmektir. Calismada, yar1 yapilandirilmig goriisme tercih edilmistir.
Arastirmanin evrenini, Konya’nin merkez ilgelerinde, giinliik ve basili yayin yapan on bir
gazetede caligan ve halkla iligkiler uygulayicilar ile iligki ve iletisim siirecini yiiriiten, ayrica
esik bekgiligi gorevini listlenen basin mensuplari olusturmaktadir. Goriigmelerden elde
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olmak tizere ii¢ baglik altinda analiz edilmistir.
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ABSTRACT

Media relations includes the activities planned and actualized so that the texts sent to
the members of the press become news. It is imperative for the journalists to make their
decisions in a way that will benefit the organization in order to this process to work
successfully. The aim of the research is to learn in depth the perception of the members of
the press towards the public relations practitioners, thus to determine the problems that arise
in practice. In the study, semi-structured interview was preferred. The population of the
research consists of members of the press who work in eleven daily and printed newspapers
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Mediums from the Perspective of Journalists, and Relationship Models between Public
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GIRIS

Halk nedir, iliski nedir, halkla iliskiler nedir gibi sorularin, sosyal bilimlerin
dogas1 uyarinca, net bicimde yanitlanma olanagi bulunmamaktadir ancak halkla
iliskilerin modern tarifleri, halkla iligkilere ¢izdigi c¢erceve agisindan yoOnetim
fonksiyonu ve iletisim yonetimi olmak iizere iki temel gruba ayrilmaktadir
(Kalender, 2008, s. 21). Bir yonetim fonksiyonu olarak degerlendirildiginde “halkla
iliskiler, bir kurulusla kurulusun basarisinin ya da basarisizliginin bagli oldugu
kamular arasinda karsilikli yarar iliskisi kuran ve siirdiiren yonetim fonksiyonudur”
(Cutlip, Center & Broom, 2006, s. 1). Bir iletisim yonetimi formunda ise halkla
iliskiler, “bir kurulus ve hedef kitlesi arasindaki iletisimin yOnetimi” haline
gelmektedir (Grunig & Hunt, 1984, s. 6). Bununla birlikte, halkla iligkilerin herhangi
bir tanimin1 ezberlemenin gereksiz bir goriinim sergiledigini ifade eden Wilcox,
Cameron ve Reber (2015, s. 35), bu tamimlarin ¢ogunun igerdigi anahtar kelimeleri
bilmenin daha dnemli oldugunu vurgulamakta ve bu anahtar kelimeleri, “amagli”,
“planlanmig”, “performans”, “kamu yarar1”, “iki yonlii iletisim” ve “y0netim

fonksiyonu” seklinde siralamaktadir.

Hangi tanim kabul edilirse edilsin giincel anlamda halkla iliskiler bakimindan
genis bir fikir birligi bulunan noktalarin basinda, tanima ve tanitma caligmalarinin
“halkla iliskiler faaliyetlerinin iki temel amaci” olmasi gelmektedir (Goksel &
Yurdakul, 2002, s. 163). Bu baglamda tanima, “muhatap kitlenin ¢esitli 6zelliklerinin
tam anlami ile bilinmesi, onu su ya da bu nedenle harekete gegiren saiklerin tesbit
edilmesi” ve “yas ortalmasi, kiiltiir, cografi dagilim ve begeni odaklariin yapilacak

arastirmalarla saptanmasi” olarak agiklanabilir (Goksel, 1990, s. 60).

Halkla iligkiler agisindan tanitma ise, isletmelerde kararlarin hedef kitlelere
aciklanmasi (firma calisanlar1 dahil), kamu yonetiminde halkin aydinlatilmasi,
bilgiler verilmesi olarak algilanmaktadir. Ozel sektdrde ise bu olay, felsefesi
geregi son derece Onemlidir. Zira belirli karliliga ulasma amaci, o kurulusun
rakipleri karsisinda daha fazla taninmasi ve sempati toplamasi ihtiyacini

dogurmaktadir (Uz(in, 1995, s. 19).



Halkla iligkilerin tanima ve tanitma siirecinde yararlandigi faaliyetler, kurumsal
reklamcilik, sorun ydnetimi, kriz yonetimi, itibar yonetimi, lobicilik, uluslararasi
halkla iligskiler, kamu diplomasisi, sponsorluk, kurumsal kimlik (Okay ve Okay,
2018), medyayla iliskiler, finansal iliskiler, pazarlama iletisimi, kurumsal sosyal
sorumluluk, etkinlik yoOnetimi, kurumsal imaj, calisanlarla/iiyelerle iliskiler ve
toplumla iliskiler (Kalender, 2008, s. 31-37) seklinde siralanabilir.

Halkla iliskiler ac¢isindan hedef kitleye ulasabilmenin ve bu Kitleyi
genisletebilmenin, her seyden once, kurulusun ¢aligmalarint dogru bir bigimde, yerde
ve zamanda duyurabilmesine bagli oldugu ifade edilebilir. Iste bu nedenle medyayla
iliskiler, tum halkla iliskiler uygulamalar1 arasinda belki de en dnemlisi olarak On

plana ¢ikmaktadir.

“Halkla iliskilerde en ¢ok yararlanilan kaynak basindir” (Tortop, 1993, s. 60)
ve hem bu nedenle hem de bu strecin kitlesel bir boyutta tanitmaya firsat verdigi
gerceginden hareketle gazetecilerle saglanan iletisimin rastlantiya birakilmamasi
onem gostermektedir (Budak & Budak, 2010, s. 238). Uzerinde dikkatle durulmasi
gereken noktalar arasinda zamanlama, vurgulanmak istenen bakis acisi, haber degeri
ve haber kaynaginin kabulii gibi 6gelerin yer aldig1 medyayla iliskiler (Ertekin, 1986,
S. 52-53) baglaminda halkla iligkiler uygulayicilarinin dstlendigi gorevler ise
kurulusa iliskin gelismelerin basin mensuplarma “hizli dogru ve bol bir bigimde”
iletilmesi ve kurulan iliskinin “karsilikli gliven ve anlayis i¢inde” siirekli bir hale

getirilmesi seklinde siralanabilir (Guriz, 2010, s. 57).

Halkla iliskiler yazili basin iliskisi denilince ilk 6nce akla, gerek kamu gerekse
0zel sektdrde olsun yonetimin yonetileni tanima ve yOnetimi tanitma
islevlerinde yazili basinin roliiniin ne oldugu gelir. Yazili basin, yonetim
hakkinda yonetilenlere bilgi verir, enformasyon saglarken, yonetilenlerin

diisiindiiklerini agiklamay1 ihmal etmez (Tokg0z, 1987, s. 141).

Yukaridaki alinti, medyayla iliskilerin sadece tanitma degil, halkla iliskilerin
iki temel amacindan digeri olan tanima agisindan da olduk¢a 6nemli oldugunu gozler

onune sermektedir. Buna gore halkla iliskiler uygulayicilari, basini izleyip haberleri



takip ederek kurulusun tanimak istedigi kitleler hakkinda ayrmtili bilgiler
edinebilmekte, boylece kararlarin1 da bu bilgiler 1s1ginda vererek daha etkili
faaliyetler planlayabilmekte ve hayata gecirebilmektedir. Tanitma bakimindan ele
alindiginda ise gilindeme, halkla iligkiler uygulayicilarinca hazirlanan ve
yayimlanmasi hedefiyle godnderilen metinler ve gazetecilerle yiiz yiize iletisim
kurabilmek icin diizenlenen birtakim etkinlikler gelmektedir. Basin biilteni/bildirisi
ve basin makalesinden olusan bu metinlerin, dogrudan iletilebilecegi gibi basina
yonelik organizasyonlar olarak tanimlanan s6z konusu etkinliklerin ardindan basin
mensuplarina dagitilabilecegi de belirtilebilir. Bu metinlerin ve organizasyonlarin ise
geleneksel mecralarda medyayla iliskiler siirecinde yararlanilan arag¢ ve teknikleri

meydana getirdigi ifade edilebilir.

Bilindigi iizere halkla iliskiler siirekli bir gelisme icerisindedir. Eski bir
geemisinin olmasina karsilik teknolojik gelismeler halkla iliskiler olgu ve
stirecini de degistiriyor. Nasil degistiriyor? Teknigini ve yontemini degistiriyor.
Bu olgularin daha dogrusu teknolojik gelismenin en Onemlisi de kanalda
goriiliiyor. Mesajin iletildigi ya da halkla iliskilerde kullanilan kanallardaki
gelismeler ile halkla iliskiler yontem ve tekniklerinde de degismeler oluyor
(Aziz, 1987, s. 136).

S0z konusu degisim, artik cok daha hizli bir sekilde yasanmaktadir. Halkla
iligkiler uygulayicilart tarafindan hedef kitlelere ulagabilmek i¢in kullanilan yollar
sirekli ¢esitlenmekte, bunlarin her biri ise kendine has birtakim 6zellikleri ve
kurallar1 da beraberinde getirmektedir. Hendrix ve Hayes (2010, s. 46), bu hedef
kitleler arasinda en yiiksek oOncelige sahip olanlarin basin mensuplar1 oldugunun
altim1 ¢izmektedir. Gazetecilerle kurulan iligski ve iletisimin yeni kanallar1 agisindan
ise On plana, elektronik posta (e-posta), kurumsal web sitesi ve sanal basin odasi
¢ikmaktadir. Bu kanallarin, bir bltin olarak, dijital ortamlarda medyayla iliskiler

siirecinde yararlanilan arag¢ ve teknikleri olusturdugu belirtilebilir.

Ister geleneksel mecralarda ister dijital ortamlarda medyayla iliskiler, halkla
iligkiler uygulayicilar1 ve gazeteciler arasindaki iligkinin “somutlastigi ya da insa

edildigi” noktay1 olusturmaktadir (Kiling & Baygu, 2018, s. 242). Bir bagka ifadeyle



medyayla iliskiler, hem halkla iligkiler uygulayicilarin1 hem de gazetecileri etkileyen
bir sureci gozler 6niine sermekte, literatiirde ise bu etkinin biciminin ve yoninin
aciklanabilmesi amaciyla gelistirilmis baz1 modeller bulunmaktadir. Determinasyon
tezini, medyalastirma tezini, karsilikli bagimlilik modelini, siyam ikizleri modelini
ve bilgi subvansiyonu modelini igeren ve ¢esitli agilardan birbirlerinden farklilasan
bu modellerin, halkla iliskiler uygulayicilar1 ve gazeteciler arasindaki iliski modelleri

catis1 altinda bir araya getirilebilecegi belirtilebilir.

Kuruluslarin halkla iligkilere, halkla iligkilerin ise basina ihtiya¢ duymasi bir
dongl karakteri tasidigi igin surekli emek harcanmasini ve g¢esitli planlamalar
yapilmasini gerektiren medyayla iligkiler (Cantz & Candz, 2020, s. 69), daha 6nce
de ifade edildigi gibi, hem tanima hem de tanitma agisindan son derece dnemli bir
gorinim sergilemektedir. Buna ragmen Turkce literatiirde, diger halkla iligkiler
faaliyetleri ile kiyaslandiginda, medyayla iligkiler konusunda olduk¢a az sayida
metin yer almaktadir. Calismanin, ilk olarak bu eksikligin giderilmesine katkida

bulunmas1 hedeflenmektedir.

Tim bu aciklamalar neticesinde ¢alismanin amacinin, Konya’da faaliyet
yuruten ve halkla iliskiler uygulayicilart ile kurulan iligki ve iletisimden sorumlu olan
basin mensuplar1 agisindan hem geleneksel mecralarda hem de dijital ortamlarda
medyayla iliskiler siirecinin basarisinin tespit edilebilmesi, ayrica halkla iliskiler
uygulayicilar1 ve gazeteciler arasindaki iliski modelleri baglaminda mevcut durumun

gozler oniine serilebilmesi oldugu belirtilebilir.

Macnamara (2009), halkla iliskilerin basin iizerindeki etkisinin dogru bir
sekilde ve tam anlamiyla saptanabilmesi icin nicel yerine nitel bir ydntemin
benimsendigi incelemelerin yapilmas: gerektigini ifade etmektedir. Bu gereklilik
temelinden hareket eden ve veri toplama teknigi olarak yari yapilandiriimig
goriismeden yararlanilan ¢alismanin ilk béluminde, medyayla iliskilerin kavramsal
cercevesi ile halkla iliskiler uygulayicilar1 ve gazeteciler arasindaki iliski modellerine
iliskin bilgiler verilecek, ikinci ve son boliminde ise gerceklestirilen arastirmaya

yonelik agiklamalar ve bulgular paylasilacaktir.



BIiRINCi BOLUM

BiR HALKLA ILISKILER UYGULAMASI OLARAK MEDYAYLA
ILISKILER: AMACLAR, YONTEMLER VE ILiSKi MODELLERI

Kuruluslarin ve bireylerin basinda yer alan haberleri etkileme c¢abalarindan
dogan ve gelisen halkla iliskiler (Grunig & Hunt, 1984, s. 223) agisindan
degerlendirildiginde medyayla iliskiler, bir kurulusun, kurumsal amaclarina ve
cikarlarina uygun bir sekilde kendisinin ve iirlin ya da hizmetlerinin tanitimin
gerceklestirebilmek i¢in medyayla kurdugu iliskileri ifade etmektedir. Bu baglamda
medyayla iligkiler, medyanin stratejik kullanimimi planlamaya ve uygulamaya
yardimcr olmaktadir (Erdogan, 2014, s. 196). Bunun nedeni, bir halkla iliskiler
uygulayicisinin, ancak medyanin giivenini kazandig1 ve verileri durGst bir bigcimde
aktardig1 siirece bu “etkili kitle iletisim aracindan” faydalanabilecek olmasidir

(Sabuncuoglu, 1998, s. 127).

Kurulusun i¢ ve dis paydaslar1 arasinda son derece onemli bir konuma sahip
olan medya (lhlen & Pallas, 2014, s. 425), toplumla hizli, tutarli ve giivenilir bir
iletisim kurabilme noktasinda en temel kaynak olarak kabul edilmektedir (Wells &
Spinks, 1999, s. 247). Halkla iligkiler agisindan medyayla iligkilerin amaci ise basin
biiltenleri/bildirileri yayimlamak ya da gazetecilerden gelen sorular1 cevaplandirmak
degil, hem kurulusun hem de iiriin ya da hizmetlerinin itibarin1 artirmak, hedef

kitleleri etkilemek ve bilgilendirmektir (Bland, Theaker & Wragg, 2005, s. 55).

Giliniimiizde medyayla iliskiler, neredeyse biitiin halkla iligkiler caligmalarinin
kalbinde yer almaktadir ¢iinkii kurulusun kendisini tanitmasi ve ¢evresini tanimasi,
ayrica sosyal sorumluluk ¢ercevesinde yaptigi etkinliklerle ilgili halki haberdar
etmesi bakimindan bir zorunluluk gostermektedir (Camdereli, 2000, s. 89). Bir diger
ifadeyle medya, kurulusla hedef kitle arasinda bir koprii islevi gormekte ve
kurulusun halkla iliskiler amaglarinin gergeklesmesi igin olmazsa olmaz bir nitelik
sergilemektedir (Biber, 2007, s. 15). Hatta “halkla iliskiler ¢alismasi bir yoniiyle

gazetecileri etkilemek ¢aligmasi ya da sanatidir” (Kazanct, 2013, s. 111).



Halkla iliskiler uygulayicilari, ¢esitli mesajlart iletebilmek icin tcret ddeyerek
reklam satin almak yerine haber medyasinda yer almay1 yeglemektedir ve bu, daima
boyle olmustur (Campbell, Martin & Fabos, 2012, s. 375). Bunun nedeni, kurulusun
finansal performansina iliskin kaleme alinmig olumlu bir kdse yazisinin, genellikle
hazirlanan yillik raporlardan ¢ok daha islevsel olmasidir (Cokli, 2004, s. 57). Elbette
bu amacin gergeklesmesinin, her seyden 6nce, etkilenmek ve bilgilendirilmek istenen
hedef kitlelerin dogru bir bi¢imde tespit edilmesine ve caligmalarin da buna gore
planlanmasina ve yiiriitiilmesine bagh oldugu ifade edilebilir. Hedef kitlelerin
belirlenmesinin ardindan, iletinin ilgili hedef kitlelere ulastirilacagi medyanin se¢imi
onem kazanmakta ve bu, bir biitiin olarak medyayla iliskiler alaninin konusunu

olusturmaktadir.

Bir halkla iliskiler uygulayicisi tarafindan iligski kurabilmek ve siirdiirebilmek
icin birtakim faaliyetler yiiriitiilen herhangi bir medya kurulusu, yerel, bolgesel ya da
ulusal ¢apta hizmet verebilmektedir. Bununla birlikte, 6zel bir ilgi alanina yonelik ya
da ticari yayin yapan cesitli medya kuruluslari da s6z konusu olabilmektedir.
Bunlardan hangisine dahil olursa olsun bir medya kurulusunun halkla iliskiler
uygulayicilarindan talep ettigi sey ise bilgidir. Ustelik medya kuruluslarinin, bilgi
ihtiyaci agisindan son derece doyumsuz oldugu belirtilebilir (Mercer & Singer, 1989,
S. 120-121). Saglikli ve verimli bir siire¢ i¢in halkla iligkiler uygulayicilarinin da
temas saglanacak medya kurulusunun yapisi hakkinda bazi bilgilere sahip olmasi
gerekmektedir (Okay & Okay, 2015, s. 4). Bu baglamda 6zen gosterilmesi 6nemli
olan temel noktalar arasinda ise “yayin politikasi”, “yaym siklig1”, “basim tarihi”,

“baski teknigi”, “dolagim alan1”, “okuyucu profili” ve “dagitim yontemi” yer
almaktadir (Jefkins, 1998, s. 79-80).

Hedef kitlelerin net bir sekilde ortaya koyulmasi, bu hedef kitlelere ulasilacak
medya kurulusunun ya da kuruluslarinin belirlenmesi, nihayetinde séz konusu
kurulus ya da kuruluslarin yayin politikasi, yayin siklig1, basim tarihi, baski teknigi,
dolasim alani, okuyucu profili ve dagitim yontemi gibi Ozellikleri goz Oniinde
bulundurularak ilgili materyalin yayimlanmasi amaciyla gonderilmesinin ardindan

kontrol el degistirmekte ve halkla iligkiler uygulayicilarindan kurulan iligkinin diger



ucunda yer alan kisilere yani basin mensuplarina ge¢mektedir. Kontrol basin
mensuplarina gectikten sonra ise birgok degiskenin, daha Oncesinde olusmus

birtakim olgulara bagli oldugu ifade edilebilir.

Medya mensuplariin igerige iliskin mesleksel ve orgiitsel normlarinin bir
kism1 soyut ideal kurallardan ve ahlaksal normlardan olusurken, bir kismi ise
pratik uygulamalardan dogmus bulunan daha somut standartlardir. Soyut ideal
normlar, her gazetecinin, kendini uymakla yiikiimli saydigi objektiflik,
tarafsizlik, dengelilik, dogruluk, diiriistliik gibi normlar olup, bunlar, insanin
dogas1 geregi ve iletisimin sosyal ve kiiltiirel bir siire¢ olmasi nedeniyle,
uyulmast ¢ok giic kavramlardir. Fakat belirgin ve acik bigcimde yonlendirici
olan, agir1 ticari igerik tasiyan; ve dogru olmadig1 bariz sekilde belli bulunan
mesajlar, bu gerekgelerle yayinlanmazlar. Daha somut igerik standartlar ise,
ilgi ¢ekme ve ilging olma; istisnai durumlara iliskin olma; taninmis kisiler,
kuruluglar ve iilkelerle ilgili bulunma (taninmislik prensibi); catisma ve
anlagsmazlik unsurlarina yer verme; hedef kitlenin fiziksel veya duygusal
yakinlik i¢inde bulundugu kisi ve yerlerle ilgili olma (yakinlik prensibi);
zamanli, glincel ve taze olma; ve olayim, 6nemli etkiler ve sonuglar dogurmus
bir konu olmasi1 gibi unsurlardir. Bir olaym “haber degeri” bulunmasi demek,
olaya atfedilen yayin degerine iliskin yarginin olumlu olmasi anlamina gelir; ve
belirli bir medya kurulusunun (genel haber degerleri disindaki) haber degerleri,

digerlerinden farkli olabilir (Oktay, 1996, s. 42).

Halkla iliskiler uygulayicilar tarafindan hem hedef kitle hem de arkadas olarak
algilanmas1 gereken gazetecilerde (Aydede, 2004, s. 16) olusturulan, olusturulmak
zorunda olan guven kavrami, siralanan faktorler arasinda basi ¢ekmektedir ¢lnki
“halkla iliskiler uzmani, giivenilirligini ve samimiyetini kanitladigi miiddetce basin,

onun hikayesini dinlemeye daha meyilli olacaktir” (Ulger, 2003, s. 240).

Giiven, medyanin kurulusa iliskin negatif haberlere itibar etmeme ve gergekleri
halkla iligkiler uygulayicisindan 6grenme yoluna gitmesini saglamakta (Dugan,
2019, s. 160) ve bu durum, olasi bir krizin kurulus a¢isindan tahrip edici bir karaktere

kavusmadan sonlandirilmasina yardimeir olmaktadir (Tarhan, 2013, s. 228).



Guvenin bu denli merkezde olmasmin nedenlerinden bir digeri, medya
kuruluslarinda yer alan esik bekgilerini ilgili metnin haber haline gelmesi konusunda
ikna etme adiminda rol oynamasidir. “Esik bek¢iliginin temel bir onciilii segimdir—
bazi seyler segilir ve digerleri reddedilir” (Vos, 2019, s. 87-88). Bu baglamda esik
bekeisi kavramindan, sozii edilen se¢im ve degerlendirme gorevini yUruten basin
mensubu ya da mensuplarini ifade etmek icin yararlanilmaktadir (Ozgetin, 2018, s.
151). Elbette, medyanin bu igeriklere ihtiya¢ duymasimnin ¢esitli sebepleri bulunmakta
ve biitiin bunlar birleserek medyayla iligkileri iki kesime de hizmet eden bir kazan-

kazan siirecine doniistiirmektedir.

Her seyden once, bir gazetecinin is yilikii ve mesguliyeti arttik¢a halkla iligkiler
uygulayicilari tarafindan gonderilen haberlere iliskin daha yogun bir ihtiya¢ ortaya
cikmaktadir (Weischenberg’den aktaran Okay, 2007, s. 83). Giiniimiizde ise basin
mensuplari, siirekli bir arayista ve periyodik olarak yaymn yapma zorunlulugunda
olmaktadir. Bu durum, gazeteciler i¢in haber kaynaklarini yaratan kisi ve
kuruluslarla devamli iliski ve iletisim halinde olmay1 gerekli kilmaktadir (Oktay,
1996, s. 42) ¢iinkii giindem, artik ¢ok biiylik bir hizla degismektedir. Bu nedenle
basin mensuplari, haber iiretme siirecini olabildigince kisaltmaya calismakta ve
elinde hazir bulunan bir igerigi kullanmak dogrultusunda irade gosterebilmektedir
(Akbulut, 2017, s. 180). Ustelik herhangi bir haberi yarim saatte hatta ¢ogunlukla
bundan da ¢abuk bir sekilde ele almasi beklenen bir gazeteci agisindan halkla
iliskiler uygulayicilari, gercekler ya da rakamlar ya da temel bilgi toplama faaliyeti

igin bir “can simidi” bile olabilmektedir (Hobsbawm, 2003).

Gazetecilerin halkla iligkiler uygulayicilarina duydugu ihtiyag baglaminda
bahsedilmesi gereken bir diger olgu, son zamanlarda yasanan cesitli ekonomik
zorluklardan meydana gelmektedir. S6z konusu zorluklar, medya calisanlarinin
sayisinin azalmasma sebep olmus ve halkla iliskiler uygulayicilarindan yonelen
metinlere olan talebin dizeyini yiikseltmistir. Bu nedenle halkla iligkiler
uygulayicilari aracilifiyla iletilen haber onerileri, basin mensuplarinca oldukca cazip
karsilanmaktadir ¢iinkii bir muhabir, bir haberi etraflica arastiracak ve yaziya

dokecek ne olanak ne de vakit bulabilmektedir (Akbulut, 2017, s. 181-182).



Ozetle medyanin, tiim olaylar1 ve meseleleri kapsamasi olanaksizdir ve bu
noktada devreye, halkla iliskiler uygulayicilar1 girmektedir (Cameron, Sallot &
Curtin, 1997, s. 112). Buradan hareketle medyanin, haber giindemini belirleme,
olusturma ve cergeveleme bakimindan halkla iligkiler uygulayicilarina bagimh

oldugu ifade edilebilir (Sallot & Johnson, 2006, s. 86).

Halkla iliskiler agisindan medyanin konumunun netlestirilebilmesinin yolu, bu
surecte kullanilan arag¢ ve tekniklerin de agiklanmasindan geg¢mektedir. Medyayla
iligkiler bakimindan halkla iliskiler uygulayicilarinin yararlandig ara¢ ve tekniklerin
bicimi ve igerigi, iletisimin gerceklestigi mecraya ya da ortama gore degisiklik
gosterebilmektedir. Medyayla iliski kurmanin amaci ya da amaglar1 daima ayni olsa
da bu noktada faydalanilan ara¢ ve teknikler, geleneksel mecralarda ve dijital
ortamlarda birbirlerinden farklilasmakta ve gesitli karakteristik 6zelliklere sahip

olmaktadir.
1.1.Geleneksel Mecralarda Medyayla iliskiler

Tarih sahnesindeki yerini alisiyla bilgiyi elde edebilme problemini ortadan
kaldirtp ondan yararlanabilmeyi kritik héle getiren internet (Peltekoglu, 2014, s.
312), heniiz World Wide Web’in varlig1 s6z konusu degilken de mevcuttu ancak
ilerleyen zamanlarda bu ayrim biiyiik oranda kaybolmustur ve artik internet derken
web kastedilmekte, internet ile web esanlamli bicimde degerlendirilmektedir. Bu,
“cok daha anlamlidir ¢iinkii hepimizin agina oldugu seylere metaforik diizeyde
baglidir: Dokuma, orgii ve hatta driimcekler. Interneti biitiin diinyay1 kaplayan ve her
seyi birbirine girift ¢coklu baglantilarla baglayan dev bir 6riimcek ag1 olarak hayal

edebiliriz” (Poe, 2019, s. 354).

World Wide Web’e erisim noktasinda en kritik 6ge, web sitesidir ve web
sitesinden, ilk web sitesinin kurulmasindan kisa bir siire sonra, pek ¢ok halkla
iliskiler faaliyeti i¢in yararlanilmaya baslamistir (Hill & White, 2000, s. 31). Web
sitelerinin halkla iligkiler amag¢li kullanimi, 6nemini artirarak devam etmektedir.
“Geleneksel Mecralarda Medyayla Iligkiler” basligi altinda yer verilen arag ve

tekniklerden ise internetin yayginlasmasindan ve medyayla iliskiler siirecini oldukca



ciddi bir degisiklige ugratmasindan 6nceki dénemlerden bu yana faydalanilmaktadir.
Netlestirilecek olursa “geleneksel mecralar” ifadesi, glinimizde internetin kendisi
haline gelmis bulunan World Wide Web’in ve World Wide Web’e ulasim ag¢isindan
olmazsa olmaz bir nitelik tagiyan web sitesinin heniiz ortaya ¢ikmadigi zamanlarda
tercih edilmek zorunda olan kanallari tanimlamaktadir. Calismada, “yeni iletisim
teknolojilerinin sundugu olanaklara karsin hala gegerliligini korumalar1 yOniiyle”

(Tarhan, 2013, s. 229) bunlardan da bahsedilmesi gereklilik gostermektedir.
1.1.1. Basin Biilteni/Bildirisi

Aralarinda basin biiltenlerinden diizenli bir sekilde, basin bildirilerinden ise
sadece gerektigi zamanlarda yararlanilmasi gibi kiiciik bir farklilik bulunsa da bu
kavramlar, ¢ogunlukla esanlamli bir bi¢imde degerlendirilmekte ve birbirinin yerine
kullanilabilmektedir (Oktay, 1996, s. 119). Buna goére kuruluslar i¢in medyada yer
bulabilmek agisindan etkili bir arag, basin i¢in de 6nemli bir veri kaynagi olarak
goriilen basin biiltenleri/bildirileri (Okay & Okay, 2015, s. 46), bir gazetecinin haber
hazirlarken ihtiyag duyabilecegi 6geleri acik ve net bir tarzda kapsayan ve ortaya
koyan yazili metinlerdir (Theaker, 2006, s. 206).

Olumlu bir imaj olusturmak i¢in de kullanilan (Zikmund & d’Amico, 2002, s.
423-424) ve birincil amact kamuoyuna ya da toplumun bir kesimine seslenmek olan
basin biilteni/bildirisi, iyi bir sekilde diizenlendigi takdirde yayimlanma bakimindan
yuksek bir ihtimal icermektedir (Wells & Spinks, 1999, s. 247). Bu noktada Jefkins
(1995, s. 149), etkili bir basin biilteninin/bildirisinin kaleme alinabilmesi i¢in yedi

agamal1 bir model 6nermektedir:

e Konu: Olay ne ile ilgilidir?

e Kurulus: Kurulusun adi nedir?

e Konum: Kurulusun konumu nerededir?

e Avantajlar: Uriin ya da hizmet ile ilgili ne yeni, 6zel ve yararlidir?

e Uygulamalar: Uriin ya da hizmet nasil ve kimler tarafindan kullanilabilir?

e Ayrnntilar: Renkler, fiyatlar, boyutlar vb.nin nitelikleri ve ayrintilar1 nelerdir?

e Kaynak: Kurulusun konumundan farkli ise olayin gergeklestigi yer neresidir?
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Basin biilteni/bildirisi, medya kurulusunun politikasina, tercihlerine ve
kararlarina bagli olarak yayimlanmakta ya da yayimlanmamaktadir (Jefkins, 1992, s.
94). Bu noktada dikkat edilmesi dnem gosteren faktorlerin basinda, gonderilen
metnin haber degeri icermesi gelmektedir. Basin agisindan haber degeri tasiyan bir
icerigin ise giincellik, etki, essizlik, catisma, yakinlik ve sohret 6gelerinden en az bir
tanesine sahip olmasi gerekmektedir (Marsh, Guth & Short, 2009, s. 33).

e Glncellik: Haber, binyesinde yeni bilgiler barindirmalidir.

e Etki: Haber, gazetecinin hedef Kitlesini ilgilendirmelidir.

e Essizlik: Haber, benzer haberlerden farklilik gostermelidir.

e Catigma: Haber, insan ya da doga gibi giiglerin ¢ekismesini icermelidir.
e Yakinlik: Haber, alicilarin etrafinda gergeklesen olaylart tanimlamalidir.

e Sohret: Haber, politikaci ya da is adami gibi tinlii bir kisiyi kapsamalidir.

Basin biilteni/bildirisi, medya i¢in hem bir destek hem de bir kostek karakteri
tagimaktadir. Destektir ¢linkii basin biiltenleri/bildirileri olmadig: takdirde daha fazla
muhabir ihtiyaci s6z konusu olmaktadir. Kostektir ¢iinkii basin biiltenleri/bildirileri,
zaman zaman eksik hatta yanlis veriler igerebilmektedir (Brooks, Kennedy, Moen &
Ranly, 1985, s. 130). Basin biilteninin/bildirisinin temel tiirleri arasinda ise
yayimlanmaya hazir basin biilteni/bildirisi, arka plan haberi, 6zet bilgili teknik basin
balteni/bildirisi, bir rapor ya da konusmaya eslik eden agiklayict basin
biilteni/bildirisi, genisletilmis resim alt yazist ve kisa duyuru bulunmaktadir (Jefkins,

1998, s. 86-87).

Basaril1 bir basin biilteninin/bildirisinin kaleme alinabilmesi i¢in konuya iliskin
stratejik noktalar basta sunulmali, daha az 6nem sergileyen ayrintilar ise miimkiin
oldugunca sonraya birakilmalidir. Bu yazim tarzi, “ters piramit” olarak
bilinmektedir. Buna gore ilk paragrafta tiim olaym o6zetlenmesi ve SN1K kuralina
uygun bigimde bltun zorunlu sorularin cevaplandirilmasi gerekmektedir (Aronson,
Spetner & Ames, 2007, s. 14). Bunun, ii¢ temel sebebi bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi, gazetecilerin, ilk birka¢ satirda dikkat cekici bir 6geye rastlayamadigi
takdirde basin  biiltenini/bildirisini ~ kullanmamaya karar  verebilmesinden

kaynaklanirken ikincisi, mesaj yayimlanmak i¢in kisaltilmak istendiginde, genellikle
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bu isleme en alt kisimdan baslanmasiyla ilgilidir. Uglincii nedene gore ise pek ok
alici, haberin tamamin1i okumama yoniinde bir egilime sahip olmakta ve kritik
climlelerin ilk paragrafta yer almasi, igerigin anlasilmasi agisindan yarar

saglamaktadir (Wilcox, 2005, s. 145).

Standart A4 boyutunda hazirlanmasi1 6nerilen basin biiltenine/bildirisine biiyiik
ve kalin harflerle, agik¢a “Basin Biilteni” ya da “Basin Bildirisi” basliginin atilmasi,
gonderilen seyin ne oldugunun medya tarafindan anlasilabilmesi agisindan oldukca
kritik bir noktayr meydana getirmektedir. Bununla birlikte, nereden geldiginin de
bilinebilmesi i¢in basin biilteninde/bildirisinde kurulusun adina, adresine, telefon ve
faks numaralarina mutlaka yer verilmesi énemli bir goriiniim sergilemektedir. TUm
bu slrecte kurumsal kimlik unsurlarinin da hesaba katilmasina yani kurulusun
logosunun ve renklerinin kullanilmasia 6zen goésterilmelidir (Ashcroft, 1994, s. 24).
Basin biilteninin/bildirisinin yaziminda dikkat edilmesi gereken diger ayrintilar
arasinda ise kisa kelimelerin, ciimlelerin ve paragraflarin tercih edilmesi, miimkiinse
tek sayfayla yetinilmesi, 6vgliden ve belirsiz genellemelerden kagiilmasi ve farkl
dergiler ya da gazeteler icin degisik versiyonlarin kaleme alinmasi bulunmaktadir

(Peltekoglu, 2014, s. 225).

Basin biilteninin/bildirisinin sunumu, bu gorevi yuruten eden halkla iligkiler
uygulayicilarinin profesyonellik durumunu gozler oniine sermektedir. Bu baglamda
tizerinde 6zenle durulmasi gereken detaylar, antetli kagit, konu bashgi, alt baslk,
girintili paragraf, biiylik harf, vurgu, kisaltma, rakamsal veri, tarih, devam, alinti

isareti, ambargo ve yazar seklinde siralanmaktadir (Jefkins, 1998, s. 88-90).

o Antetli Kagit: Basin biilteni/bildirisi, kurulusa 6zel olarak tasarlanmis bir
antetli kagida yazilarak gonderilmelidir.

e Konu Basligi: Konu basligi, basin biilteninin/bildirisinin ne hakkinda oldugunu
belirtmelidir.

e Alt Baglik: Eger basin biilteni/bildirisi, uzun ve teknik bir icerige sahip degil
ise alt baglik kullanimindan kagimnilmalidir.

e Girintili Paragraf: Basin biilteninin/bildirisinin ilk paragrafi girintili olmamali,

ilerleyen paragraflar ise girintili bir sekilde kaleme alinmalidir.
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e Biiyiik Harf: Basin biilteninde/bildirisinde biiylik harften, sadece kisi ve konum
isimleri i¢in yararlanilmalidir.

e Vurgu: Basin biilteninde/bildirisinde, hi¢bir vurgu bulunmamalidir.

e Kisaltma: Basin biilteninde/bildirisinde, kisaltmalarda nokta yer almamalidir.

e Rakamsal Veri: Basin biilteninde/bildirisinde tarih, iicret, 6lgii ve adres harig
rakamsal veriler dokuza kadar harf, 10’dan itibaren ise say1 ile gosterilmelidir.

e Tarih: Basin biilteninde/bildirisinde “yakinda”, “bugiin”, “gelecek pazartesi”
gibi belirsiz bir tarih verilmemeli, mutlaka net bir zaman dilimi bildirilmelidir.

e Devam: Basin biilteninde/bildirisinde, birden fazla sayfa mevcut ise sayfalar
numaralandirilmali ve sag alt kosesine “devam ediyor” yazilmalidir.

e Alint1 Isareti: Basin biilteninde/bildirisinde alint1 isareti, aktarilan bir konusma
ya da gercek alintilarla sinirli tutulmalidir.

e Ambargo: Basin biilteninde/bildirisinde ambargo, bir haberin belirtilen gin ve

saatten Once yayimlanmamasi talebidir.

e Yazar: Basin biiltenin/bildirisinin sonuna, yazarin adi ve telefonu eklenmelidir.

Son olarak, basin biilteninin/bildirisinin yaziminda dikkat edilmesi kritik olan
noktalardan, gazetecilerce kullanilmayan metinlerin ortak 6zelliklerini gbz oniinde
tutarak, bahsedilmesi 6nem gostermektedir. Buna gore basin biilteninin/bildirisinin,
konuyla ilgisiz olmasindan, yanlis medya kurulusuna génderilmesinden, haber degeri
tasimamasindan, kotii bir sekilde kaleme alinmasindan ve agikca ticari bir igerige

sahip bulunmasindan kagimilmasi gerektigi belirtilebilir (Greener, 1990, s. 45).
1.1.2. Basin Makalesi

Basin makalesi, hedef kitlenin ilgisini ¢ekme amacit noktasinda basin
biilteni/bildirisi ile benzerlik gosterse de basin biilteninden/bildirisinden uzun olmasi
ve gilincellik zorunlulugu bulunmamas: gibi agilardan ayirict bir goriinim
sergilemekte, ayrica Uslup ve diizenleme baglaminda birtakim 6zgiin nitelikler
tasimaktadir (Oktay, 1996, s. 126). Bir gazete haberine kiyasla olduk¢a degisik bir
tarzi iceren basin makalesinin sahip oldugu baz1 6zellikler ise basin biilteni/bildirisi

ile karsilastirilarak, syle agiklanabilir (Jefkins, 1998, s. 90-91):
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e Basin makalesi, ¢cogunlukla basin biilteninden/bildirisinden uzundur ve bu
nedenle daha fazla yer kaplamaktadir.

e Basin biilteni/bildirisi, onu kullanma ihtimali bulunan herkese gonderilirken
basin makalesi, 6zel bir nitelik tagimaktadir.

e Basin biilteni/bildirisi diizenlenebilir ya da yeniden yazilabilirken basin
makalesi icin bu pek mimkiin gérinmemektedir.

e Basin makalesi, genellikle yazarin adi ile birlikte yayimlanmaktadir.

e Basin biilteninde/bildirisinde tum kritik bilgilerin ilk paragrafta paylasiimasi
O6nem gosterirken basin makalesinde ilk paragrafin, okuyucuyu okumaya ve
makalenin ne hakkinda oldugunu kesfetmeye tesvik etmesi gerekmektedir.

e Basin biilteninin/bildirisinin gercekler temelinde ve yorumsuz bir bicimde
tasarlanmas1 gerekirken hayal giicline dayali bir sekilde kaleme alinmasi
zorunlu olan basin makalesinde, anekdot, saka, ani, soru, atif, 6rnek, kisisel
deneyim ve fikir, gériismelerden alint1 vb. 6geler yer alabilmektedir.

e Ozel ve imzal1 bir basin makalesi, bir basin biilteninin/bildirisinin nadiren elde
edebilecegi, kalic1 bir 6mre sahip olmakta, endekslenmekte ve hatta konuyla

ilgili literatiiriin bir pargast haline gelmektedir.

Basin makalesi, misteri ile daha fazla bilgi paylasma, kurulusa fon ve kaynak
saglama, isin i¢ ylizline iliskin bir perspektif sunma, durumlara ve olaylara insani bir
boyut kazandirma ve standart iiriin ve hizmetler hakkinda tanitim olusturma
potansiyelini biinyesinde barindirmaktadir (Wilcox, 2005, s. 156). Bunlarin
gerceklesebilmesi igin basin makalesinin, bir fikre, temaya ya da konuya sahip
olmasima dikkat edilmesi gerekmektedir. Bununla birlikte, basin makalesinin yazimi
icin zorunlu verilere izin alinarak erisilebilmesi son derece Kritik bir asamayi ifade
etmektedir. Bu adimlar yerine getirildikten sonra sira, medya kurulusu ile
miizakereye gelmektedir cilinkii basin makalesinin yayimlanip yayimlanmayacagi,
bdyle bir metnin istenip istenmedigi ve kac kelime talep edildigi bilinmemektedir.
Buna gore basin makalesinin, editoriin yonlendirmesi neticesinde hazirlanmasi1 6nem
gostermektedir (Jefkins, 1995, s. 157-158). Basin makalesinin gesitleri arasinda ise
durum c¢alismalari, uygulama haberleri, arastirma makaleleri, bilgi notlari, kisilik

profilleri ve tarihsel yazilar yer almaktadir (Wilcox, 2005, s. 160-167).
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e Durum Caligmalari: Durum ¢aligmalari, tanitim amaciyla siklikla yararlanilan
ve bir Uriin ya da hizmetin herhangi bir sorunu nasil ortadan kaldirdiginin ya da
tasarruf edilmesini nasil sagladiginin anlatildig1 basin makaleleridir.

e Uygulama Haberleri: Uygulama haberleri, durum c¢alismasi ile benzerlik
tagtyan ve yeni bir irliniin kullanimi1 ya da mevcut bir iriine iliskin yeni
degerlendirme bigimleri hakkinda bilgilerin verildigi basin makaleleridir.

e Arastirma Makaleleri: Arastirma makaleleri, bilimsel incelemelerin yani sira
cesitli anket ve oylamalarin sonuglarinin paylasildigi basin makaleleridir.

e Bilgi Notlari: Bilgi notlari, (1) kurulus tarafindan gelistirilen bir ¢dziime
odaklanilan, (2) bir {iriniin geldigi yerin ve liretim seklinin agiklandigi ve (3)
satin alma karar1 i¢in tiiketicilerin bilgilendirildigi basin makaleleridir.

e Kisilik Profilleri: Kisilik profilleri, biinyesinde gosteri diinyasinda yer alan
bireylerin yasamina iligkin ayrintilar1 barindiran basin makaleleridir.

e Tarihsel Yazilar: Tarihsel yazilar, yildoniimleri gibi kurulus icin bir kilometre
tas1 olan donemlerde kaleme alinan ve kurulusa istikrarli, kalict vb. imajlar

kazandirma amacinin giidiildigli basin makaleleridir.

Jefkins (1995, s. 160), basin biiltenine/bildirisine benzer sekilde basin
makalesinin yazimi i¢in de yedi asamali bir model ortaya koymaktadir. Bu modele
gore bir basin makalesi, giris paragrafi, problem ya da 6nceki durum, bir ¢oziim ya
da gelisme i¢in arastirma, ¢oziim ya da gelisme, elde edilen bulgular ve sonug
paragrafindan olusmali, son adimda da tasari, bilgi kaynaklariyla kontrol edilmelidir.
Kontrol noktasinda ise Newsom ve Haynes (2008, s. 222), sorulmas1 gereken dnemli

sorular arasinda sunlara yer vermektedir:

e Giris kismu ilgi ¢ekiyor ve dikkat uyandiracak bir bakis acist sunuyor mu?

e Basta aktarilan fikir ilerleyen bolimlerde gelistiriliyor ve giliglendiriliyor mu?
e Kaynaklar uygun bigimde gosteriliyor ve ifadeler 6rneklerle destekleniyor mu?
e Benzerlik kurmak ya da alakayi artirmak i¢in anekdotlardan yararlaniliyor mu?
e Direkt alintilardan yeteri kadar faydalaniliyor mu?

e Haber etkileyici ve insani bir tislupla anlatiltyor mu?

e Betimlemeler konunun resmini dogru bir sekilde ¢iziyor mu?
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Bir konunun daha yaratict bir tarzda agiklanmasini saglayan basin makalesi
(Pelham, 2000, s. 41), kurulusa oldugu kadar medyaya da yardimci olmakta ve bazi
kolayliklar getirmektedir ¢iinkii gazeteci, basin makalesi sayesinde haber iiretme
zahmetinden kurtulmakta ve higbir Ucret 6demeden igerigi zenginlestirme firsati
yakalamaktadir (Oktay, 1996, s. 127).

1.1.3. Basina Yonelik Organizasyonlar ve Basin Dosyasi

Basina yonelik organizasyonlar, basin konferansi/toplantisi, basin resepsiyonu
ve basin gezisi gibi tiirleri icermektedir. Bir kurulus agisindan basina yonelik
organizasyonlarin temel amaci, medyayla iliskiler siirecine olumlu bir ¢ehre
kazandirabilmek ve boylece haber haline gelme bakimindan birtakim avantajlara
kavusabilmek, eger sekteye ugrayan noktalar mevcut ise de bunlari diizeltebilmek ve

sorunlar1 giderebilmektir.

Basina yonelik organizasyonlar arasinda basi, basin konferansi/toplantisi
¢ekmektedir ¢ilinkii basin konferansinin/toplantisinin, bu siirecte en etkili ara¢ oldugu
belirtilebilir. Basin konferansi/toplantisi, gazetecilere anlik olarak ilgili haberin
ayrintili bir bigimde agiklanmasini talep etme firsat1 sunmakta, boylece karmasik bir

igerigin iletilmesinde ¢esitli avantajlar saglamaktadir (Aydede, 2004, s. 88).

Basin konferansina/toplantisina, kurulus tarafindan stratejik bir duyuru ya da
herhangi bir olaya iligkin Kritik bir agiklama yapilmasi gerektigi ve devlet adamlari,
tinlii kisiler gibi vakti kisith ziyaretgiler bulundugu zamanlarda basvurulmaktadir.
Basin konferansinin/toplantisinin temel amaci ise ¢ok sayida sorunun sorulmasina
izin vermektir ve giindemde bir tartisma mevcutsa bu olanak, son derece 6nem
kazanmaktadir (Newsom & Haynes, 2008, s. 198).

Ustlenilen bir sponsorluk, gerceklestirilen bir hayir isi ya da kurulusun kars
karsiya kaldigi bir krizin detaylar1 ve benzeri dnemli bir olayin duyurulabilmesi icin
son derece elverisli bir goriiniim sergileyen (Coklu, 2004, s. 102) ve ¢ogunlukla kisa
stirelerle smirli tutulan basin konferansi/toplantisi, basit ve resmi olmayan bir
etkinliktir. Bu nedenle misafirperverligin, kapanista bir “tesekkiir ederim” icecegi

ikram edilmesi gibi minimumda tutulmasi gerekmektedir (Jefkins, 1995, s. 170-171).
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Jefkins (1995, s. 171), bazen basin konferansi/toplantisi yerine basin
resepsiyonu teriminin kullanilabildigini ancak bunun bir yanlislik oldugunu ve basin
resepsiyonunun daha ayrintili bir organizasyonu ifade ettigini belirtmektedir. Buna
gore basin resepsiyonu, basin konferansina/toplantisina kiyasla “sosyallestirilmis” bir
etkinliktir. Basin resepsiyonunun planlanmasi, birka¢ ay onceden baslamakta ve
basin resepsiyonu, mekani, davetiyeleri, ikramlari, konusmalar1 ve sunumlar1 igeren

bir diigiin kadar kapsamli bir sekilde gergeklestirilmektedir.

Basin konferansina/toplantisina, kurulusun medyaya, dolayisiyla kamuoyuna,
kritik bir duyurusu oldugu zamanlarda basvurulurken basin resepsiyonunun temel
amaci, gazetecilerle yakinlik kurmak, yasamsal olmayan ve ikincil derece 6neme

sahip agiklamalarin yapilmasini saglamaktir (Oktay, 1996, s. 157).

Basin resepsiyonu diizenlemek icin eger mevcut degilse iyi bir neden
yaratilmas1 gerekmektedir ¢iinkii basin resepsiyonu, medya nezdinde olumlu
izlenimlerin ve iligkilerin olusmasini, taninmay1 ve giliven kazanmayi beraberinde
getirmektedir. Bu durum, gazetecilerin, ilgili faaliyet alaninda herhangi bir bilgiye
ithtiya¢ duydugu takdirde halkla iliskiler uygulayicilar ile iletisime gegmesine yol
agcmaktadir (Peltekoglu, 2014, s. 230).

Cogunlukla milli bayramlar ya da yil doniimleri ve benzeri 6zel gunlerde
organize edilen (Dugan, 2019, s. 189) ve basin mensuplarinin yoneticiler ile
gayriresmi goriismeler ve tartismalar yapabilmesine yardimci olan basin resepsiyonu
(Coklu, 2004, s. 102), daha 6nce de ifade edildigi gibi, paylasilacak duyuru yeterince
giiclii degilse ve gazetecileri, kurulus agisindan kritik bir konuma sahip bulunan

kisilerle tanistirma amaci giidiiliiyorsa diizenlenmektedir (Ulger, 2003, s. 258).

Basinla bir “dostluk” zemini olusturulmasi hedefinin gerceklestirilmesi
noktasinda 6nemli bir rol iistlenmesiyle dikkat ¢eken basin resepsiyonunun giindeme
gelme sikligi, basin konferansi/toplantisi ile karsilastirildig: takdirde, bir miktar
diistiktiir. Bunun nedeni, basin resepsiyonunun, son derece detayli bir planlama

gerektirmesi ve oldukg¢a maliyetli olmasidir (Tarhan, 2013, s. 231).
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Bahsedilmesi 6nem goOsteren ve basina yonelik organizasyonlar arasinda
bulunan bir diger etkinlik tiirii, basin gezisidir. Basin gezisinin planlanmasi, basin
resepsiyonu ile benzer sekilde, olduk¢a uzun bir zaman gerektirmekte, maliyeti ise
ciddi bir ylke yol agmaktadir. Basin gezisinin amaci, medyayla iligkiler baglaminda
yararlanilan tiim ara¢ ve teknikler gibi, haber héaline gelebilmektir. Buna gore
kurulusglar, gezilen konumda sahit olunan olay ve olgularin gazetelerde yer alacagi

diisiincesinden hareketle basin gezisine bagvurmaktadir (Aydede, 2004, s. 102).

Basin gezisinin 6nemi, “optik hafiza” kavraminda (Peltekoglu, 2014, s. 230)
yani insanlarin biiyiilk bir c¢ogunlugunun anlatilanlar yerine gdrilenlerden
etkilenmeye daha agik olmasinda yatmaktadir. Bu amaca ulasmak isteyen bir
kurulus, gazetecileri bir fabrikaya ya da tesise davet edebilmekte ve bu ziyaret,
bireysel ya da grup olarak gerceklesebilmektedir (Black, 1993, s. 67). Basarili bir
basin gezisi i¢in gerekli kosullart ise Bogner (aktaran Okay & Okay, 2015, s. 92),
“cok ilging bir konusunun olmasi, kurulusun genel yapisina ve goriiniimiine uygun
olmasi, bolgenin en iist diizey yoneticilerinin katiliminin saglanmasi, kesin ve net bir
programin planlanmasi, kapsamli ancak c¢ok da yogun olmayan bir programin
yapilmasi, gazetecilere 1yi bir bigimde eslik etmek ve haberlerini iletebilmeleri i¢in

her tiirlii teknik imkanlariin saglanmas1” seklinde siralamaktadir.

Bir basin gezisi i¢in, genellikle, en az bir giinin feda edilmesi ve bu yiizden
basin gezisinin, haber agisindan olduk¢a degerli olmasi gerekmektedir. Bir
gazetecinin, yasadigi konumda da bulunan bir yeri gérmek amaciyla uzun
yolculuklara katlanmak istememesi ve basin gezisine katilma noktasinda adim
atmamasi, olas1 bir goriinim sergilemektedir. Bu nedenle basin gezisinin,
alisilagelmisin disinda ve tanidik olmayan bir olay ya da olgunun perde arkasina

gecmeyi vadetmesi 6nem gostermektedir (Jefkins, 1995, s. 171-172).

Genellikle toplumsal bir konuya dikkat ¢ekmek i¢in diizenlenen basin gezisi
(Vural & Bat, 2015, s. 291), kurulusa saglayacagi artilarin ve eksilerin detayli bir
bigimde degerlendirilmesini ve kararin buna gore verilmesini gerektirmektedir ¢tinki
basin gezisinin, daha 6nce de ifade edildigi gibi, planlanmasi son derece zor ve

maliyeti oldukca yiksektir (Akbulut, 2017, s. 169).
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Basina yonelik organizasyonlar acgisindan, yukarida agiklanmaya calisilan basin
konferansi/toplantisi, basin resepsiyonu ve basin gezisi kadar biyik ve 6nemli yerler
kaplamasa da basin kahvaltisi, basin kokteyli ve benzeri turlerden de sz
edilebilmektedir (Dugan, 2019, s. 189-190). Ornekler cogaltilabilir, bunlara basin
yemegi, basin brunchi gibi aktiviteler de eklenebilir fakat siralanan etkinliklerin
tiimi, belirli bir zaman diliminde gerceklestirilmekte ve bitirilmektedir. Ardindan
faaliyetin etkisini giiclendirebilmek ve mevcut ise katilamayan bir gazetecinin haber

yapma olasiligini siirdiirebilmek, hazirlanan basin dosyas1 ile miimkiin olmaktadir.

Basin dosyasinin 6nemi, ¢ogu medya kurulusunun, basin biiltenini/bildirisini
ya da basin makalesini oldugu gibi kullanmak istemeyecegi, bunun yerine haberi
yeniden kaleme alabilecek detaylar1 O6grenmeyi tercih edecegi gergeginde
yatmaktadir (Lattimore, Baskin, Heiman & Toth, 2012, s. 198). Basin dosyasinin
esas amaci ise basin mensuplarina, konuya iliskin yaz1 yazmay1 kolaylastiracak
cesitli bilgiler ve kaynaklar saglamaktir. Bir basin dosyasinda, tiim materyallerin
acik¢a tanimlanmasi ve e-posta hesaplari, telefon numaralari, web sitesi URL’leri ve
benzeri iletisim adreslerinin belirgin bir sekilde gosterilmesi, ayrica asagida siralanan

Ogelerin bulunmasi gerekmektedir (Wilcox, 2005, s. 212):

e Basin biilteni/bildirisi

e Basin makalesi

e Uriin, kurulus ya da etkinlige iliskin veri iceren metinler
e Arka plan bilgisi

e Aciklamali fotograf ve ¢izimler

e Konusmacinin ya da iist diizey yoneticinin biyografisi

e Temel brostirler

Basin dosyasinin biinyesinde barindirmasi gereken igeriklere yonelik olarak
yukarida siralanan maddelere Bivins (2011, s. 80-82) icindekiler tablosunu,
kurumsal dergileri, yillik raporu ve konusmalarin ¢iktisini, Onat (2014, s. 81) uzman
listesini ve gazete kupurlerini eklemektedir. Okay ve Okay (2015, s. 100), hazirlanan
basin dosyasinin kurulusun kurumsal kimlik unsurlari ile uyumlu olmasinin, bu

dogrultuda basin dosyasinda kurumsal renklerin kullanilmasinin ve kurumsal
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amblemin ve/veya kurumsal logonun yer almasinin Onemine isaret etmektedir.
Haywood (1995, s. 186), basin dosyasina iliskin son derece degerli bir uyarida
bulunmaktadir: “Yararsiz materyal ile asir1 yiikleme yapmayin.” Ayni noktaya dikkat
ceken Jefkins (1995, s. 175) ise etkinligin haber héline gelebilmesi i¢in saglanacak
6gelerin minimumda tutulmasinin kritik oldugunu ¢linki basin mensuplarinin agir bir
basin dosyasi tasimaktan hoslanmayacagini belirtmekte ve bu durumu, su ciimle ile

Ozetlemektedir: “Konuklar bilgilendirilmeli, etkilenmemelidir.”

Basin dosyasina cesitli fotograflar, cizimler, video klipler, ses kayitlar1 ve
bilgisayarla iiretilmis grafikler gibi belgeleri iceren CD’lerin de eklenebilecegini
belirten Wilcox (2005, s. 216-221), buna ragmen pek ¢ok kurulusun, giderek artan
bir sekilde dijital basin dosyasi kullanmaya basladigini ifade etmektedir. Bu sayede
bir gazeteci, istedigi icerige arzu ettigi zaman erisebilmekte ve bu igerigi indirerek
basilabilir ve yiiksek kaliteye sahip materyaller elde edebilmektedir (Okay & Okay,
2015, s. 134). Dijital basin dosyasmin en Onemli avantajlarindan bir tanesi ise
herkese ac¢ik olmasidir. Buna gore dijital basin dosyasi, sadece basin mensuplarina
degil, tiiketicilere, forumlara, sosyal aglara ve diger sitelere de ulasabilmektedir

(Onat, 2014, s. 74).

Basin dosyasinin dijitallesmesi, dogal olarak, teknolojinin gelismesi sayesinde
miimkiin olabilmistir. Teknoloji, medyayla iliskiler baglaminda, sadece basin dosyasi
noktasinda degil, pek ¢ok agidan birtakim degisikliklere yol agmis, ayrica giindeme
yeni ara¢c ve teknikler getirmistir. Calismanin bir sonraki baslhigi, bu ara¢c ve

tekniklerin agiklanmasina ve bazi 6zelliklerinin vurgulanmasina ayrilmaktadir.
1.2.Dijital Ortamlarda Medyayla iliskiler

Gazeteciler bakimindan degerlendirildiginde internet, bilgiye erisim ve bilgiyi
aktarim siirecinde nimetlerinden faydalanilmasi kag¢inilmaz bir ortami anlatmaktadir.
Benzer sekilde, halkla iliskiler uygulayicilarinin perspektifinden ele alindiginda
internet, onemli baglantilar olusturabilme ve kurumsal haberleri genis bir kesime
ulastirabilme ¢abalarimi (Theaker, 2006, s. 213) daha diisiikk bir maliyetle ve daha

kisa bir zaman diliminde gergeklestirme firsatt sunmaktadir (Marken, 1998, s. 33).
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Alfonso ve Miguel (2006, s. 267), internetin, kuruluslarin hedef kitleleriyle
iletisim ve etkilesim kurma pratigini, dolayisiyla medyaya icerik saglama bi¢imini de
onemli Ol¢lide degistirdigini ifade etmektedir. Bununla birlikte, basin mensuplarinin
internet kullanim1 da 1990’lardan itibaren giderek artmis, artik bir rutin héaline
gelmistir. Ornegin, 2004 yilinda yapilan Media in Cyberspace adli arastirma

sonucunda elde edilen bulgular arasinda sunlar yer almaktadir (Pavlik, 2007):

e Gazetecilerin %98’1 e-posta hesabini kontrol etmek i¢in giinde en az bir kez
cevrimici olmaktadir.

e Gazeteciler tarafindan e-posta okumak ve gdndermek icin haftada 15 saat
harcanmaktadir.

e Gazetecilerin %76’s1 yeni kaynaklara ve uzmanlara ulasabilmek i¢in internete
erisim saglamaktadir.

e Gazetecilerin %73’l basin biiltenlerini/bildirilerini bulabilmek icin interneti
kullanmaktadir.

e Gazetecilerin %531 haber taslaklari i¢in internetten faydalanmaktadir.

e Pek ¢ok gazetecinin iki, %12’sinin ise alt1 ya da daha fazla e-posta hesabi
bulunmaktadir.

e 1999°da gazetecilerin %24’li anlik mesajlasmadan yararlanirken 2004’te bu
oran %44’e yiikselmistir.

e (Gazetecilerin %811 arastirma yapmak i¢in her giin internete baglanmaktadir.

e Gazetecilerin %92’si haber aragtirmasinin bir pargasi olarak her gln internete

girerken ¢ogu, bilgi edinmek icin kurumsal web sitelerini degerlendirmektedir.

Yukaridaki veriler, daha 6nce de belirtildigi gibi, 2004 yilina aittir. Ustiinden
bunca sene gectigi goz oniine alindiginda giiniimiizde bu rakamlarin ne denli yiiksek
oldugu rahatlikla tahmin edilebilir. Birka¢ kez vurgulandigi iizere medyayla iligkiler,
iki taraf arasinda kurulan bir siireci anlatmaktadir. Buradan hareketle denilebilir ki
internet kullanim1 gazeteciler igcin 6nem kazandikga halkla iligkiler uygulayicilarinin
da internetten yararlanma oraninin artmasi kaginilmaz bir goriiniim sergilemektedir.
Bu noktada 6n plana ¢ikan kanallar1 ise Tarhan (2014, s. 62), elektronik posta (e-

posta), kurumsal web sitesi ve sanal basin odasi seklinde siralamaktadir.
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1.2.1. Elektronik Posta (E-Posta)

Bir ag tlizerinden belirli bir kisiye ya da gruba yollanan mesajlar olarak tarif
edilebilecek elektronik posta ya da e-posta, medyayla iliskiler baglaminda
degerlendirildiginde, halkla iliskiler uygulayicilarinin gazetecilere ulagabilmesi
bakimindan son derece etkili bir kanal héline gelmistir. Bunun nedeni, e-posta
sayesinde basin mensuplarinin sorularinin birka¢ saniye igerisinde alinabilmesi ve
yanitlanabilmesi (Kohl, 2000, s. 4-7), ayrica basin biiltenlerinin/bildirilerinin
paylasilabilmesidir. Herhangi bir basin biilteni/bildirisi e-posta araciligiyla iletilirken
g6z Oniinde bulundurulmasi 6nem gosteren ilk nokta, alicinin e-posta kullanma
alisgkanhigidir ¢iinkii islevsel olmayan bir e-posta adresine basin biilteni/bildirisi
gondermek, yararsiz bir ¢aba olabilmektedir. Bununla birlikte, konuya iliskin bir
talep ya da On goriisme s6z konusu degilse e-posta hesabinda siirekli basin
biltenleri/bildirileri ile karsilagmak sempatiden ¢ok antipati yaratabildigi igin bu tip
bir e-postanin istenip istenmedigine de dikkat edilmesi gerekmektedir (Okay &
Okay, 2015, s. 135-136). Bi¢im agisindan ise Holtz (2002, s. 188-189), cevrimici
basin biilteninin/bildirisinin, basili basin biilteninden/bildirisinden farklarini soyle

siralamaktadir:

e Kisith Dikkat Cekme Imkani: Bir gazeteci, ilging olup olmadigma karar
verebilmek igin basili bir basin biiltenini/bildirisini hizli bir bigimde
tarayabilmektedir. Gazetecinin, eger mevcut ise, bir fotografi zarftan ¢ikarmasi
ve g0z atmasi, sadece bir saniye siirmekte hatta tek basina fotograf, basin
biiltenini/bildirisini okuma noktasinda gazeteciyi motive edebilmektedir.
Cevrimi¢i basin biilteni/bildirisi ise yalnmizca ekranda goriinebilen igerik
miktarini sunmakta ve asagida yer alan herhangi bir ek, kasith olarak kaydirma
eylemini gerektirmektedir. Bu kistm merak uyandirict degilse gazeteci, baska
bir seye yoOnelebilmektedir. E-posta aracilifiyla ulagsmig bir basin
biiltenini/bildirisini  gazeteci, silme tusuna bir dokunusla ortadan
kaldirabilmektedir. Gazetecinin basin  biilteni/bildirisi ile ilgilenmesini
saglamak amaciyla degerlendirilebilecek en Onemli ara¢ ise konu satirina

yazilan metindir.
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e Dahili Baglanti Linklerini Kapsama Olanagi: Bir dnceki maddede bahsedilen
tehlikelere iliskin Ttretilebilecek bir diger ¢oziim yolu, icindekiler tablosu
olusturmaktir. Basin biiltenine/bildirisine erisebilmek i¢in arama motorlarin
kullanan  kisilere =~ de yardimci olan igindekiler tablosu, basin
biilteninde/bildirisinde yer alan bagliklar listelemesi agisindan olduk¢a 6nemli
bir avantaj saglamaktadir. Boylece herhangi bir 6geye tiklanabilmekte ve
dogrudan o bolime atlanabilmektedir. Nihayetinde bu durum, basin
bllteninin/bildirisinin gazetecinin ilgisini ¢ekme ihtimalini artirmaktadir.

e Diger Materyallere Erisim: Cevrimici basin biilteni/bildirisi, zarfa sigabilecek
bir igerikle smirli degildir ve biinyesinde, daha oOnceki basin
bultenleri/bildirileri de dahil olmak Uzere ilgili dosyalara, arka plan
belgelerinin tam metnine, videoya, animasyona ve g¢aligtirilabilir programlara

baglantilar barindirabilmektedir.

E-posta, “kurulusun gerek ic, gerekse dis hedef kitleleriyle Internet iizerinden
ilisgki kurmak i¢in yararlandig1 ve giderek yayginlasan bir iletisim yontemidir”
(Peltekoglu, 2014, s. 319) ciinkll giintimiizde, “internet kullanan herkes, bir e-mail
adresine sahiptir ve genelde hemen herkesin, her giin yaptig1 ilk is, internete
baglanarak kendisine gonderilen postalara bakmaktir” (Ulger, 2003, s. 213). Bu ve
benzeri nedenlerden Oturd kurumsal iletisim araglari arasinda en etkili ve yaygin
kanal olma noktasinda kendisini kanitlamis bulunan e-posta (Sayimer, 2008, s. 108),
medyayla iliskiler baglaminda, basin biiltenlerinin/bildirilerinin génderilmesi ile
birlikte, daha once de vurgulandigi lizere, medyanin sorularinin cevaplandirilmasi
gibi bir diger kritik amaca da hizmet etmektedir. Geciktirilmeden gerceklestirilmesi
onem gosteren bu islem, basin mensuplarinin, gelecekte detaylarin1i merak ettigi
herhangi bir olay meydana gelir ise kurulusla temasa gegmesine katki saglamaktadir
(Okay & Okay, 2015, s. 135). Aksi takdirde gazetecilerin, tarafina doniis yapmayan
ya da ge¢ donilis yapan halkla iliskiler uygulayicilarimi ciddiye almamasi ve
paylasilan bir igerigi haber hdline getirip getirmeme konusundaki karar hakkini
olumsuz bir bicimde kullanmasi, kaginilmaz bir goriinim sergilemektedir (Tarhan,

2013, s. 233).
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Son olarak e-postanin, hem kagit, pul ve zarf gibi baski ve gonderim masraflar
bulunmadigr i¢in maliyetleri diisiirdiigli hem de kolay dagitilabildigi belirtilebilir
(Ulger, 2003, s. 214-215). Bu noktadan hareketle halkla iliskiler uygulayicilarinin,
medyayla iligkiler baglaminda, e-posta ile gergeklestirebilecegi bir diger islemin,
basimna yonelik organizasyonlar kapsaminda hazirlanan ve basin mensuplarina

ulastirilmasi gereken davetiyelerin iletilmesi oldugu ifade edilebilir.
1.2.2. Kurumsal Web Sitesi

Bir kurulusun hedef kitle karsisindaki “ilk yiizii” olarak degerlendirilen (Seitel,
2017, s. 233) ve istenen metnin, herhangi bir bigcimde ve zaman diliminde, arzu
edilen siire boyunca paylasilabilmesine olanak taniyan kurumsal web sitesi (Tarhan,
2007, s. 77), glinimiizde sadece pazarlama ve reklam hedefleri dogrultusunda degil,
iiretilen iirlin ve sunulan hizmetler, ayrica kamuoyu algis1 ile ilgili toplumdan
geribildirim alabilmek igin kullanilmaktadir (Okay & Okay, 2018, s. 654). Bunlarin
yani sira, kurumsal web sitesi araciligiyla yiiriitiilebilecek halkla iligkiler faaliyetleri
arasinda basin biiltenlerini/bildirilerini paylasmak (Marken, 1995, s. 36-37), medya
ilgisini takip etmek ve gazetecilerle iletisim kurmak da bulunmaktadir (Duke, 2002,
s. 315). Medyayla iliskiler agisindan, basin biiltenlerini/bildirilerini paylasmak
dogrudan haber héline gelebilme amacini tasimasi, medya ilgisini takip etmek hangi
iceriklerin kendisine yer bulabildigini saptamaya yardimci olmasi, gazetecilerle
iletisim kurmak ise pek ¢ok halkla iligkiler uygulamasi bakimindan zorunlu bir

nitelik sergilemesi nedeniyle énem gdstermektedir.

Kontrol edilebilen ilk kitle iletisim araci olarak kabul edilen kurumsal web
sitesi (White & Raman, 1999, s. 406), kuruluslara esik bekgilerinin yonlendirmeleri
olmaksizin mesaj tasarlayabilme firsatt sunmasinin yanm1 sira medya nezdinde
taninma ya da basmn mensuplart ile etkilesim kurma siirecinde de yardimci
olmaktadir (Esrock & Leichty, 1999, s. 457). Bunun nedeni, gazetecilerin, yeni
haberlere iligkin bilgi toplayabilmek, sdylentileri dogrulayabilmek ve makaleler
yazabilmek gibi amaglar dogrultusunda her giin kurumsal web sitelerini ziyaret
etmesidir (Kent & Taylor, 2003, s. 14). Medyayla iliskiler agisindan ise kurumsal

web sitesinin, su 6geleri biinyesinde barindirmasi gerekmektedir (Lindi¢, 2006):
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o (Cesitli Bilgiler ve Haberler: Kurumsal web sitesinde, lriinler ve hizmetler,
kurulusun yapisi, yonetimi, pazarlar, finansal sonuglar, tarihce ve &duller
hakkinda bilgiler gibi klasik igeriklerin yani sira iletisim adreslerinin, gazete
kupiirlerinin, misteri haberlerinin, stratejik kisilerin  biyografilerinin,
goriislerinin ve bakis agilarinin yer almasi gerekmektedir.

e Faaliyet Takvimi: Kurumsal web sitesinde, kurulus tarafindan diizenlenen
etkinliklere ve bu etkinliklerde kilit bir rol oynayan elemanlara iliskin iletisim
bilgilerinin bulunmas1 6nem gdstermektedir.

e Multimedya igerigi: Kurumsal web sitesinde, konusmalara, farkl1 ¢oziiniirliikte
fotograflar ve logolara yer verilmesi kritik bir gorinum sergilemektedir ¢unki
cogu gazeteci, hazirladig1 haber i¢in {irlin resimleri, ambalajlar ve diyagramlar
vb. betimleyici materyallere ihtiyag duymaktadir.

e Karsit Dig Kaynak Baglantilari: Kurumsal web sitesinde, kurulusa iliskin
negatif degerlendirmeler igeren sayfalarin mevcut olmasi, halkla iliskiler
uygulayicilarina, olumsuz bir olay haber haline gelmeden 6nce yanit verme

olanag1 sunmaktadir ¢iinkii gazeteciler, bu sayfalara zaten ulagsmaktadir.

Bir gazeteci, bir kurulusun kurumsal web sitesini, bir halkla iliskiler sirketi
bulmak, sirketle ilgili bilgileri gézden ge¢irmek, sirketin olaylar karsisindaki
tutumunu anlamak, finansal bilgileri analiz etmek ve yasanan olaylar1 kaydederek
bagka haberlerde &rnek olarak kullanmak gibi amaglar dogrultusunda ziyaret
edebilmektedir (Aydede, 2004, s. 105). Bu nedenle halkla iligkiler uygulayicilarinin,
basin mensuplarinin ihtiyag duyabilecegi enformasyonu internetten saglamasi ve bu
enformasyona erigimi olabildigince kolay bir hale sokmasi, kurumsal web sitesinde
hangi bilgilerin ve nereye kadar yer alacagini 6zenli bir bigimde planlamasi, ayrica
kurumsal web sitesinde bulunmayan ancak gazetecilerin bir sekilde Ogrenerek
sorguladigi olaylara nasil miidahale edebilecegini bilmesi gerekmektedir (Sayimer,
2008, s. 143). Elbette, medyayla iliskiler siirecinin kurumsal web sitesi araciligiyla
yiriitiilebilmesi, birtakim yeni kurallara dikkat edilmesi zorunlulugunu da
beraberinde getirmektedir. Ornegin Scott (2022, s. 339-340), kurumsal web sitesi
Uzerinden paylasilacak basin biiltenleri/bildirileri agisindan énem gosteren noktalari

sOyle siralamaktadir:
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e Basin biiltenlerinin/bildirilerinin sadece biiylik haberler gergeklesirken degil,
her zaman paylasilabilmesi i¢in iyi nedenler {iretilmelidir.

e Basin biiltenleri/bildirileri, dogrudan hedef kitlelere hitap edebilecek bigimde
tasarlanmalidir.

e Basin biiltenleri/bildirileri, miisteriler tarafindan kullanilan anahtar kelimeler
acisindan zengin bir dille kaleme alinmalidir.

e Basin biiltenlerine/bildirilerine, tiiketicileri bir sekilde yanit vermeye tesvik
eden teklifler dahil edilmelidir.

e Basin biiltenlerine/bildirilerine, potansiyel alicilar1 kurumsal web sitesine
cekebilecek baglantilar eklenmelidir.

e Basin biiltenlerinde/bildirilerinde, kurumsal web sitesinde yer alan videolar,
blog gonderileri ya da elektronik kitaplar vb. igeriklerin linkleri bulunmalidir.

e Basin biiltenleri/bildirileri, arama ve géz atma bakimindan en uygun duruma
getirilmelidir.

e Basin biiltenlerine/bildirilerine, kurulusun Twitter, Facebook ve LinkedIn gibi
sosyal medya hesaplarindan kullanicilar yonlendirilmelidir.

e Basin biiltenlerinde/bildirilerinde, insanlar satis stirecine kanalize edilmelidir.

Basin biiltenleri/bildirileri disinda yoneticilerin 6zge¢misleri, kurum yayinlari,
basin dosyasi (Okay & Okay, 2015, s. 133-134), konusma metinleri, faaliyet
raporlari, istatistiksel veriler, fotograflar, grafikler, basina yonelik organizasyonlarin
davetleri, ¢evrimigi brosiirler ve tanitim filmleri gibi medyanin ihtiya¢ duyabilecegi
diger materyallerin de kurumsal web sitesi iizerinden gazetecilerle paylasilmasi, hem
maliyet hem de zaman bakimindan kurulusa birtakim avantajlar saglamakta (Oztiirk
& Ayman, 2007, s. 59) ve kendisinin, etkinliginin, iirinlerinin ya da hizmetlerinin
haber olma olasiligini yiikseltmektedir. Ayrica kurumsal web sitesi, RSS ile
birlestirilmis ve ¢esitli anahtar kelimeler araciligiyla otomatik bicimde bloglari, web
sitelerini ya da vikileri tarayabilen bir eklenti sayesinde bir medya takip merkezi
haline bile getirilebilmektedir (Giicdemir, 2015, s. 130).
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1.2.3. Sanal Basin Odasi

“Bir medya iliskileri profesyoneli olarak sizin goreviniz, bir muhabirin igini
kolaylastirmaktir” (Holtz, 2002, s. 203) ve bunu gergeklestirebilmenin en iyi yolu,
ad1 ne olursa olsun, sadece gazetecilere 6zgii bir alan yaratmaktir (Stewart, 2004, s.
219). Bu baglamda kurumsal web sitesinin medya i¢in olusturulmus 6zel boliimlerini
ifade eden sanal basin odasi (Scott, 2022, s. 351), kuruluslara, modern halkla iligkiler
uygulamalarinda Kritik bir yer kaplayan iki yonlii simetrik iletisimi, medyayla da

kurabilme olanagi tanimaktadir (Alikilig, 2011, s. 80).

Sanal basin odasi, artik bir zorunluluk héline gelmistir ve bu noktada dikkat
edilmesi gereken baglica faktor, basin mensuplarinin, ¢ok fazla “tiklama” yapmadan

sanal basin odasina ulasabilmesidir (Okay & Okay, 2015, s. 121-122).

Sanal basin odasi, basin mensuplarinin dogrudan kurulustan bilgi almasinin son
derece Oonemli bir nitelik sergilemesi noktasinda halkla iliskiler uygulayicilarina
biiylik bir avantaj saglamaktadir. Kapsami bakimindan ise bir sanal basin odasinin,
asagidaki igerikleri blinyesinde barindirmasi gerektigi belirtilebilir (Bivins, 2011, s.
299-300; Breakenridge, 2008, s. 87-88):

e Kisisel iletisim bilgileri

e Kurulus hakkinda temel veriler

e Basin biiltenleri/bildirileri

e Yonetici fotograflari, {irlin fotograflar, cizelgeler, grafikler ve diger uygun
cizimler

e Kurulusun faaliyet alanina ya da giincel olaylara iligkin bakis acis1

e Arka plan bilgisi, yOnetici biyografileri, resmi raporlar, yatirimci iliskileri
bilgisi, bilgi notlar1, konusmalar, 6diiller, basin konferanslariin/toplantilarinin
veri akisi, iirin tanitimlari, baskanin konusmalar1 vb.

¢ Finansal bilgilere erigim

e Arama motoru

e Video igerigi
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Momeralla ve Woodall (aktaran Tarhan, 2014, s. 70), bunlara etkinlik takvimi,
basin kitleri, raporlama, kurulum ve medya istek formu, Alikili¢ (2011, s. 83-84) ise
haber arsivi, sosyal medya ve RSS gibi 0geleri eklemektedir. Tum bu iceriklerin
basarili bir sekilde olusturulmasinin ardindan, sanal basin odasinin varliginin
gazetecilere duyurulmasi giindeme gelmektedir. Bu noktada ise Holtz (2002, s. 186—

187), su 6nerilerde bulunmaktadir:

e Sanal basin odasinin varligi konusunda medya kuruluslarini bilgilendiren basin
biiltenleri/bildirileri yayimlanmalidir.

¢ Biitiin basin biiltenlerine/bildirilerine ve diger yazili materyallere sanal basin
odasinin adresi dahil edilmelidir.

o Kartvizitlere sanal basin odasinin adresi eklenmelidir.

e Kisisel olarak iletisime gecilerek baglantida bulunulan gazetecilere sanal basin
odasinin kullanilabilirligi noktasinda bilgi verilmelidir.

e E-posta imza blogunda sanal basin odasinin adresi yer almalidir.

e Kurumsal web sitesi lizerinden sanal basin odasina baglant1 saglanmalidir.

e Sanal basin odasinin uygun dizinlerde kayith oldugundan ve elektronik ticari
hizmetlerin tarayabilmesi i¢in sanal basin odasinin adresini tanidigindan emin

olunmalidir.

Medyayla iligkiler, kurulusun, olumlu bir sekilde haber haline gelebilmesi
amaciyla planlanan ve uygulanan faaliyetleri igermektedir. Bu baglamda sanal basin
odasi, son derece Oonemli bir goriiniim sergilemekte ve giinlimiizde, zorunlu bir
karakter tasimaktadir. Basarili bir sanal basin odasi i¢cin gergeklestirilmesi ve

kaginilmasi gereken noktalari ise Bivins (2011, s. 300), sdyle siralamaktadir:

e Sanal basin odasi, basit tutulmalidir.

e Sanal basin odasinda, yiiksek ¢oziiniirliikli, renkli fotograflar paylasiimalidir.

e Sanal basin odasi, kurumsal web sitesinin ana sayfasina baglanmalidir.

e Sanal basin odasinda, sanal basin odasinin ne ve kimin i¢in oldugu agikca

belirtilmelidir.
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e Sanal basin odasinda, gazeteci olmayan kisilerin sorularinin yanitlanabilmesi
i¢in bir SSS (Sik¢a Sorulan Sorular) boliimii ve bir e-posta adresi yer almalidir.

e Sanal basin odasinda, kurulusa iliskin son haberlere ulasmak isteyen basin
mensuplarina e-posta adresini iletme firsat1 sunulmalidir.

e Sanal basin odasinda, gazeteciler erisim i¢in kaydolmaya ya da oturum agmaya
zorlanmamalidir.

e Sanal basin odasinda, bilgi teknolojisi ¢alisanlarinin basin biiltenleri/bildirileri
yayimlamasi beklenmemelidir.

e Sanal basin odasinda, telefon numaralar1 gibi iletisim bilgilerinin ve kurulusun
adresinin kolay bulunabilecek kisimlara eklenmesi unutulmamalidir.

e Sanal basin odasina, basin mensuplarinin bilgisayarlar1 ya da tarayicilan ile
uyusmama ihtimali olan yazilimlar ya da animasyonlar dahil edilmemelidir.

e Sanal basin odasi, yetenekli bir web tasarimci degil ise, yonetici tarafindan

diizenlenmemelidir.

Medyayla iligkiler, basin mensuplarina gonderilen metinlerin haber olabilmesi
icin planlanan ve hayata gegcirilen faaliyetleri icermektedir. Gazetecilerin kararlarin
kurulusun yararina olacak bicimde vermesi ise bu siirecin basarili bir sekilde
isleyebilmesi noktasinda zorunluluk gostermektedir. Bu, dogal olarak, gesitli iliski
pratiklerini glindeme getirmektedir. Calismanmn bir sonraki kisminin konusunu,
halkla iligkiler uygulayicilar1 ve gazeteciler arasindaki iliski modelleri

olusturmaktadir.

1.3.Halkla Tlligkiler Uygulayicilari ve Gazeteciler Arasindaki iliski
Modelleri

Mevcut bir yap1 ya da siiregteki ilgili noktalarla eslesecegi varsayilan model
kavrami, bir semboller grubundan ve isleyis kurallarindan meydana gelmekte, ayrica
karmasik olay ve olgularin anlagilabilir kilinmasini saglamaktadir (Deutsch, 1952, s.
357-358). Halkla iliskiler uygulayicilart ve gazeteciler arasindaki iligki modelleri
acisindan ise Determinasyon Tezi, Medyalastirma Tezi, Karsilikli Bagimlilik Modeli,

Siyam Ikizleri Modeli ve Bilgi Siibvansiyonu Modeli 6n plana ¢ikmaktadir.
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1.3.1. Determinasyon Tezi

Halkla iligkiler uygulayicilar1 ve gazeteciler arasindaki iliski modelleri
acisindan “determinasyon” kavrami, ilk kez halkla iliskiler uygulayicilarinin
gazeteciler tzerindeki etkisini agiklayabilmek amaciyla Barbara Baerns tarafindan
kullanilmis ve diger bilim insanlarinca hizli bir sekilde benimsenmistir. Bu noktada
determinasyon tezi ise halkla iliskiler uygulayicilarinin, medya iceriklerini hem
“konu” hem de “zamanlama” bakimindan belirledigi goriisiinden hareket etmektedir.
Buna gore halkla iliskiler uygulayicilar1 araciligiyla basin mensuplarina génderilen
metinlerin yayimlanmasi, halkla iliskiler uygulayicilarinin haber kapsamini kontrol
etmesi anlamina gelmektedir (Bentele & Nothhaft, 2008, s. 34-38) ancak
determinasyon tezine iliskin ¢ok Sayida arastirma yapilmis olmasina ragmen
gazetecilerin halkla iligkiler uygulayicilarinca yonlendirilmekte olup olmadigi, tam

olarak saptanamamistir (Hoffjann’dan aktaran Okay & Okay, 2015, s. 31).

Determinasyon tezi ile ilgili gergeklestirilen ¢alismalarin pek ¢ogunun altinda,
demokrasi i¢in bagimsiz gazeteciligin degerine iliskin acik ve normatif bir anlayis
yatmaktadir ¢linkii yaygin olarak kabul edilen prensipler dogrultusunda basin
mensuplarinin, tarafsizlik ve denge, ¢ogulculuk, dogruluk ve kesinlik gibi konularda
yiiksek standartlara sahip olmasi gerekmektedir (Frohlich, 2008, s. 193-194).
Determinasyon tezine gore ise medya kuruluslarinin isleyisine ve kurallarina hakim
olan halkla iliskiler uygulayicilari, gazetecileri, bilgiyle besleyerek arastirma ve
inceleme yiikiinden kurtarmakta ancak ayn1 zamanda da yonlendirmektedir (Stanev,
2011, s. 165). Bu noktadan hareketle determinasyon tezinin, tarafsizlik ve denge,
cogulculuk, dogruluk ve kesinlik ve benzeri ilkeler agisindan olduk¢a biiyiik ve

onemli bir problemi gdzler oniine serdigi ifade edilebilir.

Determinasyon tezi yani halkla iligkiler uygulayicilarmin haber iceriklerini
belirledigi goriisti, olduk¢a iddiali bir goriiniim sergilemektedir. Her seyden once
bunun gergeklesebilmesi, halkla iliskiler alaninin son derece gelismis ve kabul
edilmis olmasi, ayrica halkla iliskiler uygulayicilar1 tarafindan medyaya gonderilen
metinlerin gazetecilerce epey sik bir sekilde kullanilmasi zorunlulugunu beraberinde

getirmektedir (Okay & Okay, 2015, s. 31).
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1.3.2. Medyalastirma Tezi

Medyalastirma tezi noktasinda giindem belirleme modeline bir parantez agmak
gerekmektedir ¢linki bu teze gore halkla iliskiler uygulayicilari, galismalarini, basin
mensuplar1 tarafindan belirlenen giindem ile ¢elismeyecek bicimde planlama ve

hayata gecirme ¢abasi i¢erisinde olmaktadir.

“Kitle iletisim araglari, dikkati belirli konulara ¢ekmektedir” (Lang & Lang,
1981, s. 337) ve medya, “insanlara ne diislinecegini sdylemede ¢ogu zaman basarili
olmayabilir ancak okuyucularina ne hakkinda diisiinecegini sdylemede sasirtic1 bir
sekilde basarilidir” (Cohen, 1993, s. 13). Buna gore giundem belirleme modelinin
temelinde, halkin goriislerinin kitle iletisim araglarinin igeriginden yogun bir sekilde
etkilendigi varsayiminin yer aldig: belirtilebilir (Erdogan & Alemdar, 2010, s. 161).
Giindemin gazeteciler tarafindan belirlenmesinin halkla iliskiler uygulayicilarina
yansimasi ise kisa bir zaman diliminde gerc¢eklesmektedir ¢lnki bir slire sonra,

bagka bir konu giindem haline gelmektedir (Gling6r, 2020, s. 120).

Medyalastirma tezine gore halkla iliskiler uygulayicilari, belirlenen giindem
aracilifiyla gazeteciler tarafindan yonlendirilmektedir ¢iinkii mevcut giindeme uyma
ve bu dogrultuda hareket etme, kendisini gelistirme zorunlulugu hissetmektedir
(Okay & Okay, 2015, s. 32). Bu baglamda y6nlendirme, basin mensuplarinin bilingli
olarak sergiledigi bir eylem goriintlisii tasitmamakta, daha cok, halkla iligkiler
uygulayicilarinin faaliyetlerini, medyada olumlu bir sekilde yer alabilmesi igin

giindem ile uyumlu bicimde gerceklestirmeye ¢aligsmasi anlamina gelmektedir.

Medyalastirma tezinin temelinde, tipki determinasyon tezinde oldugu gibi,
halkla iligkiler uygulayicilari ile gazeteciler arasinda asimetrik bir iligkinin egemenlik
stirdigii goriisii yatmaktadir (Hoffjann’dan aktaran Okay & Okay, 2015, s. 31-32)
ancak medyalastirma tezinde taraflar yer degistirmekte, kontrol basin mensuplarina
gecmektedir. Medyalastirma tezine gore gazeteciler, bu kontrolii, giindem belirleme
gucu sayesinde devam ettirebilmektedir ¢linkii halkla iliskiler uygulayicilarinin,

haber haline gelebilmesi icin glindeme uygun faaliyetler yiritmesi gerekmektedir.
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1.3.3. Karsihkh Bagimhihk Modeli

Karsilikli bagimlilik modeli, bagimlilig1 iliskinin muhataplarindan bir tanesine
degil, her ikisine de atfetmesi ile determinasyon tezi ve medyalastirma tezinden
ayrilmaktadir. Bu dogrultuda halkla iligkiler uygulayicilar1 ve gazeteciler, birbirlerine
bagimli bir bigimde faaliyet yiirlitmekte (Okay & Okay, 2015, s. 32) ve kuruluslar
medyay1, medya da kuruluslar etkilemektedir (Ver¢i¢ & Vercié, 2016, s. 495).

Karsilikli bagimlilik modeline gore halkla iliskiler uygulayicilar ile gazeteciler
arasindaki iliskiler, ii¢ farkli diizeyde (bireyler, kuruluslar ve sistemler) kurulmakta
(Zerfass, Verci¢ & Wiesenberg, 2016, s. 500) ve bunlarin tiimiinde, endiiksiyonlar ve
adaptasyonlar s6z konusu olmaktadir. Bu baglamda endiiksiyon, diger tarafta bir etki
uyandirmast amactyla planlanan ve ydnlendirilen iletisimsel teklif ya da uyaran,
adaptasyon ise iletisimsel ve kurumsal uyum siireci seklinde tanimlanabilmektedir.
Ayrica hem endiiksiyonlar hem de adaptasyonlar, iic boyutta ger¢eklesmektedir
(Bentele & Nothhaft, 2008, s. 36-37; Wehmeier, 2008, s. 2355):

e Psikososyal Boyut: Psikososyal boyut, halkla iliskiler uygulayicilar1i ve
gazeteciler arasindaki kisisel iliskileri biinyesinde barindirmaktadir.

e Zamansal Boyut: Zamansal boyut, halkla iliskiler uygulayicilarinin ¢aligmalari,
son teslim tarihini goz Oniine alarak planlamasini igermektedir. Ayrica,
gazetecilerin bilgi edinebilme noktasindaki basarisinin da halkla iligkiler
uygulayicilarinin rutinlerine gore hareket etmesine bagli oldugu belirtilebilir.

e Olgusal Boyut: Olgusal boyut, halkla iliskiler uygulayicilar1 tarafindan medya
kuruluslarinin uygunluk kriterlerine entegrasyon saglanmasi ya da formatlar
ile uyumlu formatlarin kullanilmasi gibi bir¢ok 6zelligi, ayrica olumlu bi¢imde

haber héline gelebilmesi i¢in gerceklestirilen tiim faaliyetleri kapsamaktadir.

Yukarida agiklanmaya caligilan boyutlar agisindan basin mensuplari, vaktinde
ulastirilan (zamansal boyut) ve haber formatina uygun (olgusal boyut) icerikleri
kullanmakta, boylece her iki tarafi da kapsayan bir etki (psikososyal boyut) meydana
gelmektedir (Okay & Okay, 2015, s. 35). Iste bu etki, karsilikli bagimlilik modeline
gore, hem halkla iliskiler uygulayicilar1 hem de gazeteciler i¢in gerekli bir gorinim

sergilemekte ve islevsel bir karakter tasimaktadir.
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1.3.4. Siyam Ikizleri Modeli

Halkla iligkiler ve gazeteciligin “aynm1 madalyonun iki yiizii” olarak goriildigi
siyam ikizleri modelinde (Evans, 2010, s. 31), karsilikli bagimlilik modelinin
temelinde bulunan “karsilikli olarak bazi seyleri miimkiin kilmak™ anlayisinin yerini

“karsilikli yarar” ilkesi almaktadir (Merten’den aktaran Okay & Okay, 2015, s. 35).

Siyam ikizleri modelinin kalbinde, halkla iligskiler uygulayicilar1 ve
gazetecilerin, iki uygulama alaninin da birbirine ihtiya¢ duydugu noktasinda genis bir

fikir birligine sahip olmas1 yatmaktadir (Macnamara, 2014, s. 743).

Halkla iliskiler uygulayicilari ve gazeteciler arasindaki iliski modelleri
acisindan siyam ikizleri modeli, “simbiyoz” (ya da sembiyoz) olarak da
adlandirilabilmektedir. Biyolojik bakimdan simbiyoz, “genel olarak canlilar aras1 bir
iligki tiirii olmakla birlikte, bu iliskiye katilan (ortak olan) tiim canlilarin fayda
goérmesi sonucu olusur” (Bakirci, 2011). Halkla iliskiler uygulayicilar1 ve gazeteciler
arasindaki iliski modelleri baglaminda da benzer bir durum mevcuttur ¢iinkii siyam
ikizleri modeline gore “halkla iliskiler uygulayicilar1 ve gazeteciler, kaynak-muhabir
iliskisinde birbirlerine bagimhidir” (Shin & Cameron, 2005, s. 321) ve bu sirecte, tek
yonlii ya da karsilikli etkiler “miikemmel degis tokus iliskileri” haline gelmekte,
aktarilan Ogeler farklilik gosterdigi icin de olduk¢a giigli bir iliski ortaya
cikmaktadir. Bu dogrultuda hem halkla iligkiler uygulayicilar1 hem de gazeteciler,
kurulan iliski sayesinde bir yarar saglamakta ve memnuniyet hissetmekte, boylece

pratikte siyam ikizleri modeli s6z konusu olmaktadir (Okay & Okay, 2015, s. 36).

Siyam ikizleri modeli, en basit ve net ifadelerle, halkla iliskiler uygulayicilar
ve gazetecilerin, birbirlerine duydugu ihtiya¢ dogrultusunda iliski kurmasi
neticesinde hem halkla iligkiler uygulayicilarinin hem de gazetecilerin birtakim
faydalar elde etmesi ve boylece tatmin saglamasi, sonu¢ olarak da karsilikli bir
memnuniyetin ortaya ¢ikmasi anlamina gelmektedir. Aslinda, giincel anlamda halkla
iligkilerin ayiric1 6zellikleri goz oniinde bulunduruldugunda siyam ikizleri modelinin,

medyayla iligkiler baglaminda, ideal bir durumu isaret ettigi belirtilebilir.
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1.3.5. Bilgi Stibvansiyonu Modeli

Kavrami ortaya atan Gandy (1982, s. 61), bilgi siibvansiyonunu, ‘“bagkalarinin
eylemleri Gzerinde, bu eylemlerle ilgili bilgilere erisimlerini ve kullanimlarimi

kontrol ederek, bir etki yaratma girisimi” seklinde tanimlamaktadir.

Mecralar ya da ortamlar, iilkeler ve kiiltiirler dogrultusunda degiskenlik
gosteren bilgi sibvansiyonu modeline (Verhoeven, 2016, s. 513) gore halkla iliskiler
uygulayicilari, bir kurulusun “bilgi takas odasi1” olarak hizmet etmektedir (Jo, 2003,
s. 400) cinkl glndemi ve kamuoyunu yonlendirebilmek icin basin mensuplarina
bilgi siibvansiyonlar1 saglamaktadir (Curtin, 1999, s. 53). Bilgi siibvansiyonlariin
kalitesinin ve degerinin ise asagida siralanan faktorler gibi birbirlerini etkileyen pek
cok dgeye bagl oldugu ifade edilebilir (Zoch & Molleda, 2006, s. 290-292):

¢ Bilgilerin kalitesi

e Cerceveleme

o Kisisel iliskiler

e Haber Uretim sureci
e (Cevre kosullar

e Bireysel yargilar

e Kurumsal baskilar

Bilgi siibvansiyonu modeli, halkla iliskiler uygulayicilart ile basin mensuplari
arasindaki karsilikliligin taninmasina dayanmaktadir (Kent & Taylor, 2002, s. 26).
Buna gore medya kuruluslari, kar elde etmeyi amacglamakta ve bu yilizden hem haber
iiretimini artirmay1 hedeflemekte hem de birtakim tasarruf tedbirleri almaktadir
(Akbulut, 2016, s. 8; Davis, 2003, s. 27). Bu nedenle gazeteciler, dogal olarak,
maliyetleri diisiirebilmek i¢in ¢aba gostermek zorunda kalmakta (Ragas, 2012, s. 93)
ve bu dogrultuda siirece, “gazeteciler i¢in birer haber kaynagi” olan halkla iliskiler

uygulayicilar1 dahil olmaktadir (Oksiiz & Ozel, 2015, s. 23; Yayinoglu, 2013, s. 78).

Ozetle bilgi stibvansiyonlari, bir ihtiyagtan otiirii gazetecilerce talep edilmekte
ve bilgi subvansiyonu modelinin determinasyon tezinden ayrildigi en dnemli noktay1,

basin mensuplarinin bu stibvansiyonlara yonelik arzusu olusturmaktadir.

34



IKiNCi BOLUM

GAZETECILERIN HALKLA ILISKIiLER UYGULAYICILARINA ILiSKIN
GORUSLERINI BELIRLEMEYE YONELIK NITEL BiR ARASTIRMA

Calismanin bu bolimi, yapilan aragtirmaya doniik anlatimi icermektedir. Bu
baglamda birinci kisim, arastirmanin amaci ve Onemine YyoOnelik agiklamalari
kapsamaktadir. Ikinci kisimda arastirmanin ydntemine iliskin (arastirma sorular,
arastirmanin veri toplama teknigi, aragtirma verilerinin analizi ve yorumlanmasi,
aragtirmanin sinirliligl ve arastirmanin evreni ve Orneklemi) bilgiler yer almakta,

Ucuncl kisimda ise aragtirma bulgulari paylagilmaktadir.
2.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, Konya’da faaliyet yiiriiten basin mensuplarinin halkla
iliskiler uygulayicilarina yonelik algisin1 derinlemesine 6grenebilmek, bdylece
pratikte ortaya ¢ikan sorunlar1 saptayabilmektir. Yereldeki durumun detayli bigimde
aciklanabilmesi i¢in gergeklestirilen ¢alismada, ayrica Konya’da, halkla iliskiler
uygulayicilar1  ve gazeteciler arasindaki iliski modelleri agisindan basin
mensuplarinin nezdindeki mevcut tablonun belirlenebilmesi ve var olan tavrin bu
modellerden hangisine daha yakin bir goériiniim sergilediginin tespit edilebilmesi

hedeflenmistir.

Turkce literatiirde, halkla iligkiler uygulayicilarinca ydritilen medyayla
iligkiler faaliyetlerine iliskin, kurulan iligskinin diger tarafindaki kisilerin yani basin
mensuplarinin fikir ve diistincelerine nitel bir perspektif ile odaklanan, ayrica
Konya’da yapilmis ve konuyu, halkla iligkiler uygulayicilart ve gazeteciler
arasindaki iliski modelleri agisindan ele alan bir calisma bulunmamaktadir. Bu

bosluklar1 doldurmay1 planlamasi ise arastirmanin 6nemini koymaktadir.
2.2.Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada, bulgular istatistiki siire¢ler ya da diger sayisallastirma araglari
olmaksizin ortaya koyan (Strauss & Corbin, 1990, s. 17) ve “gbzlem, goriisme ve

dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve
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olaylarin dogal ortamda gergekei ve biitiinciil bir bi¢imde ortaya konmasina yonelik
nitel bir silirecin izlendigi arastirma” seklinde tanimlanabilen (Yildirim & Simsek,

2018, s. 41) nitel bir yaklasim benimsenmistir.
2.2.1. Arastirma Sorulari

Calismada, medyayla iligkiler faaliyetlerinin gazetecilere yansimalarinin, bir
diger ifadeyle basin mensuplarinin perspektifinden halkla iligkiler uygulayicilariin
mevcut durumunun tespit edilebilmesi amaglanmistir. Ayrica bu noktada var olan
iliskinin, halkla iligskiler uygulayicilar1 ve gazeteciler arasindaki iliski modelleri
acisindan basin mensuplarina gore Karakterinin saptanabilmesi hedeflenmistir. Bu
dogrultuda gerceklestirilen aragtirmanin ilgili literatiir 1s181inda hazirlanan sorulart ise

su sekilde siralanabilir:

e Gazeteciler, halkla iligkiler uygulayicilarindan ne siklikla basin bilteni/bildirisi
almaktadir ve basin mensuplarmin nezdinde basin biiltenleri/bildirileri
acisindan yapilan yanliglar arasinda neler bulunmaktadir?

e Gazeteciler, halkla iligkiler uygulayicilarindan ne siklikla basin makalesi
almaktadir ve basin mensuplarinin nezdinde basin makaleleri a¢isindan yapilan
yanliglar arasinda neler bulunmaktadir?

e Gazeteciler, halkla iliskiler uygulayicilarindan ne siklikla basina yonelik
organizasyon daveti almaktadir ve basin mensuplarinin nezdinde basina
yonelik organizasyonlar ve basin dosyalar agisindan yapilan yanlislar arasinda
neler bulunmaktadir?

e Gazeteciler, halkla iligkiler uygulayicilarindan ne siklikla elektronik posta (e-
posta) almaktadir ve basin mensuplarinin nezdinde e-postalar agisindan yapilan
yanliglar arasinda neler bulunmaktadir?

e (Gazeteciler, haber uretim siirecinde kurumsal web sitelerinden ne siklikla
yararlanmaktadir ve basin mensuplarinin nezdinde kurumsal web siteleri
acisindan yapilan yanlislar arasinda neler bulunmaktadir?

e (Gazeteciler, haber tUretim siirecinde sanal basin odalarindan ne siklikla
yararlanmaktadir ve basin mensuplarinin nezdinde sanal basin odalar

acisindan yapilan yanlislar arasinda neler bulunmaktadir?
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Gazeteciler, haber héline gelmis metinlerin kaynagini1 ne oranda halkla iliskiler
uygulayicilarinin  olusturdugunu kabul etmektedir ve halkla iliskiler
uygulayicilar,, yayimlanacak igerigin belirlenmesinde nasil bir rol
oynamaktadir?

Gazeteciler, kaynagi halkla iliskiler uygulayicilar1 olan haberlerin seciminde
igerigin giindem ile uyumlu olmasina dikkat etmekte midir ve halkla iliskiler
uygulayicilari tarafindan gonderilen metinler, bunyesinde bu yénde bir amag ve
¢aba barindirmakta midir?

Gazeteciler, halkla iligkiler uygulayicilari ile olan iliskisinde her iki tarafin da
birbirine ihtiyag duydugunu diisiinmekte midir ve basin mensuplarina gore bu
baglamda karsilikl1 bir etki ortaya ¢ikmakta midir?

Gazeteciler, halkla iligkiler uygulayicilari ile olan iliskisinde her iki tarafin da
birbirine yarar sagladigini diisiinmekte midir ve basin mensuplarina gére bu
baglamda karsilikli bir memnuniyet ortaya ¢ikmakta midir?

Gazeteciler, halkla iliskiler uygulayicilarindan igerik talep etmekte midir ve bu
noktada, cesitli nedenlerden Otiirii, basin mensuplari agisindan birtakim
ihtiyaclar ve arzular soz konusu olmakta midir?

Gazeteciler, genel olarak halkla iliskiler uygulayicilarimi  nasil
degerlendirmektedir ve bu slrecte karsilastigi problemler arasinda nelere yer

vermekte, bunlarin ortadan kalkmasi i¢in hangi onerileri getirmektedir?

Yukaridaki sorularin yanitlanmasinin, halkla iligkiler uygulayicilar tarafindan

kaleme alinan metinlerin ve sergilenen eylemlerin hangi noktalarda dogru, hangi

noktalarda ise yanlis bir karakter tasidiginin, ayrica halkla iliskiler uygulayicilar ve

gazeteciler arasindaki iligki modelleri agisindan basin mensuplarinin nezdindeki

mevcut durumun belirlenebilmesi bakimindan 6nem gosterdigi ifade edilebilir.

2.2.2. Arastirmanin Veri Toplama Teknigi

Aragtirmada, “arastirma tasarimiyla belirlenen sistematik veri toplama siireci”

(Erdogan, 2012, s. 220) ve “arastirilan konuda karsilikli konusma yoluyla s6zel bilgi

toplama teknigi” (Sahin, 2010a, S. 147) olan goriisme tekniginden yararlanilmistir.

Stewart ve Cash (2018, s. 7) tarafindan “en az bir tane dnceden belirlenmis ve ciddi
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bir amaci olan, sorularin sorulmasini ve cevaplanmasini igeren, iki taraf arasindaki
etkilesimli bir iletisim siireci” seklinde tanimlanan goriismenin tiirleri arasinda Patton
(2002, s. 342), gayriresmi sohbet goriismesine, genel goriisme rehberi yaklasimina ve
standartlagtirilmis agik uclu goriismeye Yyer vermektedir. Gayriresmi sohbet
goriismesi, literatiirde yapilandirilmamig goriisme olarak daha yaygin bigimde
bilinmektedir. Genel goriisme rehberi yaklasimi ve standartlastirilmis agik uglu
goriisme icin de benzer bir durum s6z konusudur. Buna gore genel goriisme rehberi
yaklasiminin diger isminin yari yapilandirilmis goriisme, standartlastirilmis agik uglu

goriismenin ise yapilandirilmig goriisme oldugu ifade edilebilir.

Calismada, arastirmacinin sosyal ve sahsi konulari derinlemesine incelemesine
izin veren ve nitel bir arastirma i¢in kullanilan en yaygin veri toplama teknigi olan
(DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006, s. 315) yari yapilandirilmis goriisme tercih
edilmistir. Bunun nedeni, yar1 yapilandirilmis goériismede, temel sorularin
duzenlenmesi ve katilimcilara yoneltilmesi, gorlisme esnasinda bir ihtiya¢ ortaya
ciktig1 takdirde bu sorulara yenilerinin de eklenebilmesidir (Erdogan, 2012, s. 221).
Ayrica “farkli bireylerden daha sistematik ve karsilastirilabilir bilgi elde etmeyi”
saglayan yart yapilandirilmig goriisme (Yildnm & Simsek, 2018, s. 132),
aragtirmacinin olabildigince tam ve dogru yanitlar alabilmek amaciyla sorularin
tarzini, hizin1 ya da siralamasini degistirebilmesine de olanak tanimaktadir (Qu &
Dumay, 2011, s. 246). Bu dogrultuda medyayla iliskiler siirecinde yararlanilan
yontemlere ve halkla iliskiler uygulayicilart ve gazeteciler arasindaki iliski
modellerine iliskin ilgili kaynaklarda bulunan bilgiler 1siginda 12 maddelik bir
gorisme formu hazirlanmistir.  Alaninda uzman akademisyenler ve basin
mensuplarim  fikirlerine bagvurulmasinin  ve gériismelerde giindeme gelen

noktalarin dahil edilmesinin ardindan bu form, 16 soru ile son haline kavusmustur.
2.2.3. Arastirma Verilerinin Analizi ve Yorumlanmasi

Arastirmada, verilerin daha 6nceden belirlenen temalara gore Ozetlenmesini
(Sahin, 2010b, s. 188) ve degiskenlerin tasvir edilmesini iceren (Erdogan, 2012, s.
279) betimsel analizden yararlanilmistir. Bulgularin diizenlenerek yorumlanmasini

ve aktarilmasini biinyesinde barindiran betimsel analizde, “goriisiilen ya da gozlenen
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bireylerin goriislerini ¢arpict bir bi¢imde yansitmak amaciyla dogrudan alintilara sik
sik yer verilir” (Yildirnm & Simsek, 2018, s. 239-240). Bu dogrultuda g¢alismada,
basin mensuplari ile gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis goriismeler neticesinde elde
edilen bilgiler, halkla iliskiler uygulayicilari tarafindan medyayla iligkiler siirecinde
kullanilan ara¢ ve teknikler, ayrica halkla iliskiler uygulayicilar1 ve gazeteciler

arasindaki iliski modelleri baglaminda degerlendirilmistir.
2.2.4. Arastirmanin Smirhhgi

Arastirmada, bir ildeki gazetecilere odaklanilmis ve yereldeki mevcut tavrin
detayli bigimde anlasilabilmesini saglamak hedeflenmistir. Bu baglamda betimsel bir
sekilde analiz edilen verilerin, sadece Konya’daki durumu goézler dnine sermek
acisindan yardimci olabilecegi ifade edilebilir. Buna gore ¢alismanin smirliligini,
ayni zamanda nitel bir yaklagimin dogasi1 geregi, sonuglarinin genellenme olanaginin

bulunmamasi olusturmaktadir.
2.2.5. Arastirmanimn Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Konya’nin merkez il¢elerinde, gunliik ve basili yayin
yapan on bir gazetede (https://gazete.bik.gov.tr/) c¢alisan ve halkla iligkiler
uygulayicilar ile iligki ve iletisim sirecini yiriten, ayrica esik bekgiligi gorevini
ustlenen basin mensuplart olusturmaktadir. Asagida ise bu gazetelerin kiinye bilgileri

yer almaktadir.
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Glincel bir ¢alisma, “nitel arastirmada 6rneklem biiylikliigiiniin belirlenmesinde
titizligin temel tas1” olarak kabul edilen doygunluga, gériismede dokuz ile on yedi,
odak grup tartismasinda ise dort ile sekiz arasinda degisen bir katilimci sayisiyla
ulagilabilecegini ortaya koymaktadir (Hennink & Kaiser, 2022). Buradan hareketle

denilebilir ki on iki kisi, nitel bir aragtirma igin yeterli bir gériinim sergilemektedir.

Arastirmada, katilimcilar arasinda bulunan basin mensuplari, goériismelerin
gerceklestirilme sirasina gore, gizliligin korunabilmesi amaciyla Gazeteci 1 (G1),

Gazeteci 2 (G2), Gazeteci 3 (G3) ... ve Gazeteci 12 (G12) seklinde kodlanmustir.
Asagidaki tabloda ise bu basin mensuplarina iligkin birtakim bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1: Arastirmamn Katilmeilar:

Katihmci Gorev Yas Tecribe
Gazeteci 1 (G1) Sor. Yaz. Isl. Miid. 39 18 yil
Gazeteci 2 (G2) Sor. Yaz. Isl. Miid. 31 5yl
Gazeteci 3 (G3) Sor. Yaz. Isl. Miid. 41 22 yil
Gazeteci 4 (G4) Sor. Yaz. Isl. Miid. 44 23 yil
Gazeteci 5 (G5) Sor. Yaz. Isl. Miid. 35 13 yil
Gazeteci 6 (G6) Sor. Yaz. Isl. Miid. 33 7 yil
Gazeteci 7 (G7) Sor. Yaz. Isl. Miid. 32 10 y1l
Gazeteci 8 (G8) Sor. Yaz. Isl. Miid. 46 17 y1l
Gazeteci 9 (G9) Sor. Yaz. Isl. Miid. 31 7 yil

Gazeteci 10 (G10) Sor. Yaz. Isl. Miid. 48 27 yil
Gazeteci 11 (G11) Yaz. Isl. Miid. 59 20 yil
Gazeteci 12 (G12) Gen. Yay. Yon. 61 42 y1l

Katilimeilarin  tamamina yakini, sorumlu yazi isleri miidiirii olarak gorev
yapmaktadir. Bununla birlikte, goriismelerin gergeklestirildigi gazetecilerin yaslari

31 ile 61, mesleki tecriibeleri ise 5 yil ile 42 y1l arasinda degisiklik gostermektedir.
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2.3.Arastirma Bulgulan

Calisma, Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Bilimsel Etik Degerlendirme
Kurulu’nun 09.09.2022 gln ve 357069 sayili karar1 ile etik agidan uygun bulunmus
ve arastirma kapsaminda yapilan goriismeler, (on tanesi yuz yuze, iki tanesi ise ilgili
gazetecilerin talebi dogrultusunda e-posta araciligiyla) 24 EKim 2022 — 8 Aralik 2022
tarihlerinde  gergeklestirilmistir. Bu goériismelerden elde edilen bulgular,
Gazetecilerin  Perspektifinden  Geleneksel Mecralarda Medyayla  Iliskiler,
Gazetecilerin Perspektifinden Dijital Ortamlarda Medyayla Iliskiler ve Gazetecilerin
Perspektifinden Halkla Iliskiler Uygulayicilari ve Gazeteciler Arasindaki Iliski

Modelleri olmak iizere ii¢ baslik altinda analiz edilmistir.

2.3.1. Gazetecilerin Perspektifinden Geleneksel Mecralarda Medyayla
Tliskiler

Geleneksel mecralarda medyayla iliskiler siirecinde kullanilan ara¢ ve teknikler
arasinda basin biilteni/bildirisi, basin makalesi ve basina yonelik organizasyonlar ve

basin dosyasi yer almaktadir.

Basin biilteni/bildirisi agisindan katilimcilarin tiimii, bu metinleri oldukca sik
aldiklarini ifade etmistir. Bu noktada G3, “giinliik bir gazete oldugumuz igin strekli
basin biiltenleriyle muhatap olmaktayiz” diyerek bunun nedenini agiklamis, G1 ise
“Konya’daki halkla iligkiler ajanslarindan, birimlerinden aldigimiz basin biilteni

sayis1 giinde 20 ile 30 arasinda degisiyor” climlesiyle ortalama bir say1 belirtmistir.

Gelen basin biiltenlerinin/bildirilerinin kaynaklarina deginen gazetecilerden
G9, “yerelden de geliyor, ulusaldan da gonderiyorlar” ifadesiyle bunlarin sadece
Konya ile simirlt kalmadigia dikkat ¢gekmis, G11 ise “bunlarin agirhgimi belediyeler

olusturuyor” sozlerini sarf etmistir.

Kendilerine ulasan basin biiltenlerine/bildirilerine ve bunlar1 kaleme alan
halkla iligkiler uygulayicilarina iliskin olumlu ya da olumsuz elestirileri sorulan
katilimcilardan G1, “bazi biiltenler ge¢ saatlerde geliyor, onlar1 yayimlayamiyoruz”

cumlesiyle zamanlamanin son derece onemli oldugunu vurgulamistir. Bu noktada
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G2, “genelde haberlestirme olmuyor, direkt metni atiyorlar, altina isim yaziyorlar.
Bu bizi yoruyor, bastan bir haber yazmak zorunda kaliyoruz”, G8 ise “direkt
baskanin veya soz konusu kisinin konusma metnini gonderiyorlar, diizenleme
yapmadan” diyerek metinlerin dogru bir sekilde habere doniistiiriilemedigini
belirtmistir. Ayn1 probleme dikkat geken gazetecilerden G3, “haber metni olmuyor
cogu, bilgilendirme metni gibi oluyor”, G9 ise “konusma diliyle yazilanlar var,

habere dokiilmemis olanlar var” sdzlerini sarf etmistir.

Basin biiltenleri/bildirileri ile ilgili olarak katilimcilarin negatif bir tutum
takindig1 bir bagka nokta, imla hatalaridir. Bu baglamda G9, “imla hatas1 ¢ok yogun
bir sekilde var, bazilar1 bizim tekrar revize etmemiz gereken basin biiltenleri oluyor”,
G3 ise “bir defa yazim dilinde sikintt var, ¢ogu metinde. Genelgecer dil bilgisi

kurallarina hakim degiller metni olusturan arkadaslar” sozlerini sarf etmistir.

Basin biiltenleri/bildirileri noktasinda G6, elestirilerini, “6zellikle yerelde,
Tiirkge bilmiyor maalesef halkla iliskilerle ilgilenen personeller” climlesiyle ortaya
koyma yoluna gitmis, ayn1 konuya dikkat ¢ceken G4 ise “imla hatalar1 falan oluyor,
onlar1 bir check etmek gerekiyor. Bazen ciimle diisiikliikleri, bazen noktalama
isaretleri... Bu tiir yanlislar eger varsa diizeltiyoruz ama c¢ok biiyiik bir yanlis tabii ki
yok” diyerek bu duruma iligkin fikirlerinin diger gazetecilere kiyasla daha olumlu bir

yerde bulundugunu gézler 6niine sermistir.

Yukaridaki noktalar disinda G10, “biiltenlerin bazilarinda metin ¢ok uzun olur”
seklinde goriis bildirirken G4, “herkesin bir durusu var, bir ¢izgisi var. Kurumsal bir
¢izgi olabilir, siyasi bir ¢izgi olabilir, bunlar1 6nemsiyoruz tabii ki” diyerek basin
bultenlerinin/bildirilerinin, ilgili medya kurulusu tarafindan kendisine uygun olup
olmadig1 acisindan da degerlendirildigini ortaya koymustur. G6 ise “ana konuyu
anlatmiyor, ana konunun disinda her seyi anlatiyor. Bu bizi ilk bakista uzaklastiriyor,

sogutuyor metinden” climleleriyle G10 ile benzer bir konuya dikkat gekmistir.

Daha teknik bir konuda fikir belirten G9, “coziintirligi diisiik, gazeteye
alamayacagimiz fotograflar geliyor” sozlerini sarf ederken G11, “belediyeler bu

konuda eleman istihdam ediyorlar, kaliteli arkadagslar yetistiriyorlar, onlarda bir
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sikinti olmuyor ama disaridan hizmet aldiklari i¢in odalardan, siyasi partilerden gelen
seyleri gézden gecirmek gerekiyor” diyerek kaynaklar arasinda bir karsilagtirma
yapmay1 se¢mistir. Son olarak G5, asagidaki tiim elestirileri 6zetler nitelikte olan

ctuimleleri kurmustur:

Siklik bana gore cok oOnemli degil, daha c¢ok nitelik Onemli. Gonderilen
haberlerin igerikleri nasil, habercilik kurallarina uyuyor mu veya anlatmak
istediklerini tam anlatmiglar mi, benim i¢in 6nemli olan bu. Konya’da artik
kurum ve kuruluslar hemen hemen her giin haber bilteni gonderiyor. O kurum
ve kuruluslarda iletisim fakiiltesi mezunu olmadigi igin belli kurallar
manzumesi icerisinde gelmiyor bu metinler, kendilerince bir seyler yapip
gonderiyorlar. En ¢ok karsilastigimiz olay, haber olarak gelmiyor. Tirkce imla

kurallarina uyulmayan metinlerle sik karsilasiyoruz (G5).

Basin mensuplarinin geleneksel mecralarda medyayla iligkiler baglaminda
yararlanilan bir baska ara¢ olan basin makalesi ile ilgili soyledikleri, degisiklik
gostermektedir. Ornegin G2, “basin makalesi hi¢ almiyoruz, hig talep de etmedik”
diyerek bu metinlerle hi¢ karsilasmadiklarini belirtictken G9, “bdyle bir makale
kaleme aldim, bunu nasil yayimlayabiliriz tarzinda ¢ok nadir gelir. Basin makalesi
dergimize aliyoruz, dergimizde daha rahat kullanabiliyoruz” cilimleleriyle basin
makalesinin dergiler agisindan daha islevsel bir teknik olduguna yonelik goris
bildirmistir. Bu noktada G3, “evet, zaman zaman aliyoruz”, G7 ise “basin biilteni
kadar olmasa da makale de giin icerisinde maillerimize diismekte” sozlerini sarf
ederek gazeteler icin de basin makaleleri ile muhatap olabildiklerini ifade etmistir.
Son olarak, pek kullanilmayan bir tiir olmas1 bakimindan basin makalesi temelinde
yasanan problemlere iligkin katilimcilardan saglikli bir veri saglanamamis ve sadece

G1, bu konuyu detaylandirma yoluna gitmistir:

Basin makalesini bazen 6zel olarak talep ediyoruz. Bu makaleyi haber diline
uyarliyoruz, ona gore yayimliyoruz ama ¢ok sik gelmiyor. Haftada bir, anca.
Diiz metin olarak gelebiliyor basin makaleleri, onlar1 haber diline ¢evirmek
biraz ugrastirtyor bizi. Bir de fotograf sikintisi olabiliyor, bazen kendimiz

arayip buluyoruz konuyla ilgili gerekli gorseli (G1).
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Geleneksel mecralarda medyayla iligkiler, basin biilteni/bildirisi ve basin
makalesi ile birlikte basma yonelik organizasyonlar ve basin dosyasii da
icermektedir. Basina yonelik organizasyonlarin kapsadigi baslica tirler arasinda ise

basin konferansi/toplantisi, basin resepsiyonu ve basin gezisi bulunmaktadir.

Katilimcilara gore basin konferansinin/toplantisinin, en sik basvurulan basina
yonelik organizasyon ¢esidi oldugu belirtilebilir. Bu noktada G1, “neredeyse her gln
basin toplantis1 daveti aliyoruz”, G2 ise “basin toplantis1 davetini ¢ok sik aliyoruz,
olmadig1r ¢ok nadirdir” diyerek bu durumu gozler Oniine sermistir. Bu davetler
konusunda G9, birden fazla basin konferansinin/toplantisinin ¢akismasi halinde
tercih haklarin1 nasil kullandiklan ile ilgili ipucunu ise asagida yer alan ifadelerle

vermistir:

Eger ¢ok oOnemli bir programsa kesinlikle gidilir, bir partinin basin
aciklamasidir ya da bir bakan Konya’ya gelecektir... Bu basin davetleri bizim
icin Oncelikli basin davetleridir. Onun diginda, bazi firmalar kendilerini
tanitmak i¢in basin davetleri gegiyorlar. Onlara da yine katilim sagliyoruz fakat
eger ayni giin igerisinde ikisi de geldiyse ve elimde tek muhabirim varsa ben
Obiirline gonderiyorum. Yerel basinda ¢alisan kisi sayisi daha az oldugu ig¢in

ikisi arasinda tercih yapmak zorunda kaldigimiz zamanlar oluyor (G9).

Basin konferansinin/toplantisinin basarili bir sekilde gerceklestirilebilmesi
noktasinda G6, “artik gorsel okunuyor, yazi okunmuyor. Bu gorsellerin giizel bir
sekilde ortaya ¢ikmasi i¢in mekén dizayni, programin yapildigr yer ¢ok dnemli”
uyarisinda bulunmustur. Basin konferanslarinda/toplantilarinda soru alinmamasi ile
ilgili elestirilerini dile getiren G5 ise bu konudaki fikirlerini su ctimlelerle ifade

etmistir:

Konya’da hemen hemen her giin en az iki {i¢ tane basin faaliyeti oluyor, biz de
istirak ediyoruz. Bir basin toplantisi diizenliyor bir sivil toplum kurulusu veya
bir siyasi parti, bizi davet ediyor, agiklamasini yapiyor, anlatmak istedigini
anlatryor ama soru almiyor mesela. Bu bence biiylik bir hata ¢iinkii basin

mensubu orada size soru sormak zorunda, bizim gérevimiz o. Ben oraya onun
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hazirlamis oldugu metni okuyup dinlemek i¢in gitmiyorum. O metni ben ondan
bir sekilde alirim, haberlestiririm, girerim. Benim i¢in 6nemli olan giindeme

dair veya yaptig1 faaliyete dair farkli, 6zgiin sorular sormak (G5).

Katilimcilarin tamamina yakini, bir bagka basina yonelik organizasyon tiirii
olan basin resepsiyonunun, neredeyse sadece 6zel giinlerde ve cogunlukla valilik
tarafindan diizenlendigini ifade etmistir. “Basin resepsiyonu daveti genelde
Cumbhuriyet Bayrami, 19 Bayrami gibi 6zel giinlerde geliyor” (G1), “resepsiyonlar
daha ¢ok kamu kurumlar1 tarafindan diizenleniyor, yilda birkac defa. Zafer Bayramu,
Cumbhuriyet Bayrami vesair (GS8), “basin resepsiyonu Ozel giinlerde, mesela 29
Ekim’de, 23 Nisan’da, valilik tarafindan diizenleniyor” (G2) ve “resmi bayramlarin
basin resepsiyonlari oluyor, valilik diizenliyor” (G9) climleleri, bu durumu kanitlar

niteliktedir.

G11, basin resepsiyonu diizenlenen 0Ozel giinlere, “Gazeteciler Giinii’nde
oluyor bazen” diyerek bir yenisini eklemis, G9 ise “10 Ocak Gazeteciler
Gilini’'miizde bir resepsiyon diizenleniyor, biiyiiksehir belediyesi tarafindan”
cumlesiyle Gazeteciler Gunl vesilesiyle hazirlanan basin  resepsiyonunun
digerlerinde oldugu gibi valilik degil, biiyliksehir belediyesi tarafindan organize
edildigini belirtmistir. G1, “bir de bir filmin tanitimidir, bir festivalin tanitimidir,
onlarda” sozleriyle basin resepsiyonunun glndeme gelme ihtimali olan yelpazeyi
genigletmis ve son olarak G6, kendilerine ulasan basin resepsiyonu davetlerinden

hareketle birtakim elestirilerini ve onerilerini dile getirmistir:

Program davetiyelerinde -miz, -miz eklerini ¢ok fazla kullaniyorlar, bir de
aydinlatict bilgi yok genelde. Basin resepsiyonlarinda davetli sayis1 ¢cok fazla
oldugu icin basmin yapacagi ¢ok is kalmiyor, biraz se¢ici olmak gerektigini
distiniyorum. Cagirdigimiz kurum ve kisilerde secici davranmaniz,

markanizin, kurumunuzun 6ne ¢ikmasi agisindan ¢ok daha degerli (G6).

Basina yonelik organizasyonlar, basin konferansi/toplantisti ve basin
resepsiyonu ile birlikte basin gezisini de biinyesinde barindirmaktadir. Katilimcilar

tarafindan verilen yanitlara bakildiginda basin gezisi noktasinda ise on plana,

49



belediyeler ¢ikmaktadir. Ornegin G11, “genelde belediyeler yapiyor bunu” diyerek
bu durumu gozler 6niine sererken G2, “belediyeler onu ¢ok iyi bir sekilde yapiyor”

climlesiyle ortada basaril1 bir tablonun da bulundugunu ifade etmistir.

Gl ve G3, basin gezisinin sikligi konusunda birbirine zit fikirler ortaya
koymustur. Bu noktada G3, “rutin akis igerisinde oldukga sik aliyoruz. Konya’dan,
Ankara’dan, Istanbul’dan siirekli davetler almaktayiz” sozlerini sarf ederken G1,
“basin gezisi daveti yilda bes, alti, en fazla ondur” ciimlesiyle nadiren basin gezisi
daveti aldiklarini belirtmistir. Bir baska katilimciya ait “sene baslarinda 6zel
tiniversiteler kendilerini tanitmak amaciyla bize bir gezi yaptirtyorlar, biz onlar
haberlestiriyoruz” (G9) 6rneginin ise Gl tarafindan 6ne siirilen duruma destek

olusturdugu ifade edilebilir.

Basin gezisi baglaminda halkla iliskiler uygulayicilar1 tarafindan yapilan
hatalar konusunda odak problemine deginen, “konu disina ¢ikmak c¢ok. Ornek
verecek olursak, Meram Belediyesi’nin bir agilig1 vardi, agilista konusanlarin tamami
farkl1 alanlardan konusmalar yapti ve ¢ok uzatiyorlar” (G3) climlelerinin kayda deger
oldugu belirtilebilir. Bu noktada vurgulanan bir bagka sorun ise basin gezisinin
stiresidir: “Basin gezilerinde ulasim, yemek gibi organizasyonlarda hata yapiyorlar.
Bir de ¢ok uzun tutuyorlar. Bir personeli sabah sekizden aksam on altiya kadar bir
alana gondermemiz miimkiin degil. Olabildigince kisa, tablet programlar olmasi
gerekiyor” (G6). Son olarak G1, su sozleri sarf ederek basin gezisi davetlerine iliskin

bilgi eksikligine de dikkat cekmistir:

Bilgilendirici bir materyal hazirlanmiyor. Mesela gezide bir sey oluyor, bilgi
sahibi olamiyoruz. Davette sununla ilgili bir gezi var diyor, ne oldugunu
bilmiyoruz. Orada birbirimize soruyoruz; bu gezide ne olacak, ne tanitacak?
Bizi davet eden bagkandir, kurum yetkilisidir, o anlatana kadar konuyu

bilmiyoruz” (G1).

Basma yonelik organizasyonlarin etkisini ve haber haline gelme ihtimalini
artirabilmek acisindan basin dosyasi, oldukga kritik bir gorunim sergilemektedir. Bu

noktada ise katilimcilar arasinda ciddi fikir ayriliklarinin bulundugu belirtilebilir.
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Ornegin G2, “bana gére kesinlikle olmasi lazim” diyerek basin dosyasmin énemini
vurgularken G9, su ifadelerle basin dosyasinin gazeteciler i¢in gerekli ve kullanigh

bir ara¢ oldugunun altini ¢izmistir:

Basin daveti ya da basin gezisi yapiyorlarsa bununla alakali sonrasinda bizimle
paylastiklar1 veriler de oluyor, hem dijital ortamda hem kagida basili sekilde.
Universitelerden 6rnek vermek gerekirse, kitapgik bile hazirliyorlar biz

ulasabilelim bilgilere diye, her seyi detayli bir sekilde orada anlatiyorlar (G9).

Basin dosyas1 konusunda G12, “ben buna karsiyim, bu ¢ok kétii bir sey, ¢alisan
geng arkadaslarimizi tembellige itiyor” diyerek tam tersi bir goriis ortaya koymustur.

G5 ise karsitlik bakimindan G12 ile paralel bir sekilde, asagidaki sozleri sarf etmistir:

Ben gazeteci olarak herhangi bir basin toplantisinda, herhangi bir basin
programinda bu tiir metinlerin verilmesine karsityim. Eger bdyle bir metin
verilecekse ben oraya niye gidiyorum? Biz oraya kendimiz 6zgiin bir sekilde
haber yazmak i¢in gidiyoruz. Basin toplantisin1 yapan kisi kendini anlatacak,
giindeme dair bir seyler verecek ama ben onun istedigi tarzda bunu almak
zorunda degilim. Basin metni hazirlayip vermek, sen al, bunu yaz demektir.
Gazetecilik bu degildir ki. Bazilar1 flasla veriyor daha kolay olsun diye, ben
bunu dogru bulmuyorum. O zaman bizi oraya niye ¢agiriyorsunuz? Kendiniz

basin toplantisini yapin, bana mail olarak gonderin, benim de vaktimi almayin

(G5).

G5 tarafindan kurulan ciimlelerde yer alan, “bazilar flasla veriyor daha kolay
olsun diye, ben bunu dogru bulmuyorum” ifadesiyle karsi ¢ikilan duruma iliskin G1,
“dijital olmas1 igimize geliyor ¢iinkii zaten az kadroyla calisiyoruz yerel medya
olarak, flas disk olursa daha rahat olur gazeteci i¢in” diyerek oldukga pozitif bir tavir
takinmigtir. Son olarak G6, basin dosyasina dair hem olumlu hem de olumsuz fikirler

tasidigini soyle ortaya koymustur:

Su anda ¢ok az basin dosyasi dagitan kurum. Genelde suna gecti bir¢ok kurum
ve kurulus; siz orada ne aldiysaniz yaziyorsunuz ama beklerseniz eger,

programdan dort bes saat sonra mail adresinize hazir yazilmis metin ve gorsel
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geliyor. Birgok basin kurulusu tembellige dogru gitti bu sebeple. Dort bes saat
sonra nasil olsa o haber ve gorsel gelecek bana, ya aynen yayimlarim ya da bir
takla attiririm, ters c¢eviririm haberi, birkag yeri oynarim, altina da bir imza
cakarim, benim &zel haberimmis gibi olur diyorlar fakat bu dogru degil. Ozel
haber yapmak, orada sizin slizgecinizden gecen bilgileri aktarmak tabii ki daha
dogru olanidir ama bu alternatifin de sunulmasi1 gerekiyor bence. Gazeteci
ortami begenmediyse kisacik goriir o haberi, kiigliclik goriir olay1. Stajyer
yanlis anlar, yanlis yazar ama firma ya da kurulus mail gecerse, birgok gazete
ya bunu da degerlendirelim der, oldugu gibi alir. Marka i¢in iyi, gazetecilik
icin kotii bir durum bu. Basili olarak verilen basin dosyasi pek ise yaramaz,
onu oturup tekrar yazana kadar aldigim ses kaydimi dinler, yazarim, hig
olmazsa 6zgiin olur. Dijital olarak atilmasi tabii ki ¢cok faydali marka agisindan
clinkii sizin kontroliiniizde, siz hazirliyorsunuz, sizin istediginiz pencereden
yayimliyor bir¢ok basin kurulusu. Bu agidan markalar i¢in, kurumlar i¢in kendi
stizgeclerinden gegen, kisa, 6z, net, giizel gorselli ve olay1 anlatan, vurucu bir

baslik ve vurucu bir spotla servis edilen bilgilendirme metinleridir dogru olan

(G6).

Tum bu verilerden de anlasilabilecegi tizere basin biilteni/bildirisi, basin
makalesi ve basina yonelik organizasyonlar ve basin dosyasi, Gnemini glinumiizde de
stirdiirmektedir. Bununla birlikte, teknolojinin olanaklar1 sayesinde giindeme gelen
yeni araglarin ise hem hiz hem de maliyet konusunda birtakim avantajlar saglamasi
nedeniyle halkla iliskiler uygulayicilar1 ve gazeteciler tarafindan daha yogun bigcimde
tercih edildigi ifade edilebilir. Bu durum g6z 6niinde bulunduruldugunda bir sonraki

baglikta yer alan agiklamalarin, oldukga Kritik bir goriiniim sergiledigi belirtilebilir.

2.3.2. Gazetecilerin Perspektifinden Dijital Ortamlarda Medyayla
Mliskiler

Halkla iliskiler uygulayicilar1 tarafindan dijital ortamlarda medyayla iliskiler
stirecinde yararlanilan baslica ara¢ ve teknikler, elektronik posta (e-posta), kurumsal

web sitesi ve sanal basin odasi seklinde siralanabilir.
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Dijital ortamlarda medyayla iliskiler noktasinda katilimcilarin tamamina
yakini, e-postay1 birincil iletisim kanali olarak isaret etmistir. “Elektronik posta
bizim elimiz ayagimiz” (G4) ve “mail olmasa zaten bizim ¢alisma sistemimiz yok
diyebilirim. Basin i¢in en énemli arag, mail” (G2) ifadeleri ise bu durumu kanitlar

niteliktedir.

Gonderilen e-postalarin yogunlugu agisindan G3, “glnlik otuzun Ustinde
elektronik posta aliyoruz, buna kurumsal haberler dahil” ifadelerine yer vermis, G6
ise “su anda iki yiiz elli civarinda mail geliyor. Bunun altmis yetmis tanesi spam, geri
kalanlar1 genelde davetiye, haber, marka reklamidir” diyerek daha detayli bir

anlatimi tercih etmistir.

Kendilerine ulasan e-postalarda bulunan yanlisliklara iliskin G9, “fotograf
¢Oziiniirligli acisindan, fotografin ¢ekimi agisindan, metinlerin yazilimi agisindan
bazi sikintilar yasanabiliyor. Onun disinda, ¢ok fazla reklam maili aliyoruz” diyerek
karsilastig1 problemleri dile getirmis, “gorsel biytikliigii 6nemli” (G6) ciimlesi de bu
problemler arasinda yer alan fotograf ¢oziiniirliigii meselesine destek olusturmustur.
G9 tarafindan isaret edilen bir diger sorun olan metinlerin yazilimi, “gelen e-
postalarda yazim yanlislarindan tutun da ifade yanligliklarina kadar bir siirii hata
oluyor. Tekrar diizeltme maili atmak zorunda kaliyorlar. Bu da héliyle zaman
kaybina sebebiyet veriyor” (G7) ifadeleriyle de vurgulanmigtir. G3 ise e-postalarin
barindirdig1 hatalarin zaman kaybi yarattigi konusunda G7 ile hemfikir olarak, bu
durumu igerik noktasindaki eksiklige baglamistir: “Zaman zaman igerik eksigi
oluyor, igerigi tam yiiklemiyorlar ya da Google Drive Uzerinden gonderiyorlar.
Dosyay1 agamiyoruz, ulagamiyoruz ve WeTransfer’den yiiksek megabaytli dosyalar

gonderiyorlar. Bunu indirmesi, tekrar elemesi bizim zamanimizi harciyor”.

Agiklanan problemlere ek olarak G2, “mesela ¢ok uzun bir metin génderilmesi
benim i¢in sikint1 yaratiyor ¢iinkii konunun igerigini anlamaya g¢alisirken zaman
kayb1 yasayabiliyorum, o yiizden daha kisa olabilir” cimlesiyle metinlerin daha kisa
olmasi1 gerektigini belirtirmistir. G4 ise “bazen yanlis gelen mailler olabiliyor, farkli
isme gelebiliyor, isim hatalar1 olabiliyor, mail adresi hatalar1 olabiliyor...” diyerek

gonderim hatalar1 konusuna bir parantez agarken G6, “olayin yeri, saati, zamant,
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icerigi, en azindan programin ismi net bir sekilde yazilmali. Bazen bizi davet
ediyorlar ama programin ne oldugunu bilmiyoruz” ifadeleriyle bilgi eksikliklerine
yonelik bir elestiride bulunmustur. Gelen e-postalarin kurumsal kimlik unsurlar1 ve
Tiirkge kullanimi1 yoniinden zayif oldugunu dile getiren G5 ise bu noktadaki

diisiincelerini su sekilde paylasmistir:

Maillerde bir kere kurumsallik tam oturmus degil. Mesela bir siyasi parti mail
gonderiyor, basin metni var i¢erisinde ama normal bir Word dosyasi iizerinden
gonderiyor. Siyasi partinin sonugta bir kimligi var, bir logosu var, antetli
sekilde bunu gondermesini isterim ama maalesef bu heniiz oturmus degil, yerel
yonetimlerin disinda. Yerel yonetimler mecburen kurumsal bir yapilar1 oldugu
icin buna 6zen gosteriyor ama diger sivil toplum kuruluslari, siyasi partiler
buna ¢ok 6zen gdstermiyor veya is insanlarinin temsilcileri... Ben onu dogru
bulmuyorum. Tirkgeye hi¢c 6zen gosterilmiyor, bu belediyelerde bile boyle
(G5).

Gazetecilerle iletisim kurma siirecinde yararlanilan bir bagka dijital ortam olan
kurumsal web sitesi baglaminda katilimcilarin tamamina yakini, bu ortamdan son
derece sik faydalandigim belirtmistir. Ornegin G7, “¢ogu zaman yararlaniyoruz”
sOzlerini sarf ederken G9, “cok faydalaniyorum ¢iinkii son donemlerde ajanslardan
ve mail Uzerinden gelen haberler yetmiyor bana ve bitin kamu kurum ve
kuruluglarinin web sitelerini ziyaret ediyorum” diyerek kurumsal web siteleri
araciligiyla haber ihtiyacini karsiladigini gozler Ontine sermis, G11 ise “her giin
haber yogunlugunun olmasi miimkiin olmuyor, gazeteyi doldurmak i¢in kurumlarin
internet sitelerinden yardim aliyoruz” ifadeleriyle G9 ile benzer bir konuya dikkat
cekmistir. Bu noktada G3, “daha ¢ok konuyla veya kurumla ilgili bilgi almak, zaman
zaman da kisilerin unvanlarina bakmak amaciyla kurumsal siteleri ziyaret ediyoruz”
cumlesiyle kimi bilgilere erisebilmek i¢in kurumsal web sitelerini degerlendirdigini

dile getirmis, G5 ise kurumsal web sitelerini kullanim amaglarini sdyle agiklamistir:

Gazetecilik demek, arastirmak demektir. Eskiden bunu kitaplarla veya
kiitiiphaneye gidip yapiyorduk ama artik internet ortaminda her sey mevcut.

Ben muhabirlerime de sdyliyorum, bir haber yapacaksak 6nce bunun bir
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arastirma siireci olmali diyorum. O agidan haber yapacagimiz kisiyi veya
kurumu stirekli, her haberde neredeyse, girip arastirtyoruz. Soru hazirlamak
adina, bir geri plan, arka plan olusturmak adina bir arastirma yapmak
durumunda kaliyoruz. Bunu da neredeyse her giin yapiyoruz ¢iinkii her giin bir

haber Uretiyoruz, bu anlamda her giin bu doneleri kullaniyoruz (G5).

Katilimcilarin medyayla iliskiler bakimindan kurumsal web sitelerine yénelik
elestirileri ve dnerileri s6z konusu oldugunda G3, “cogu site karmasik, kurumsal bir
hafizaya ulagsmak zor oluyor. Kurumsal kimlik sikintis1 yasaniyor” diyerek

karmasikliga vurgu yaparken G35, seffafliga iliskin fikirlerini soyle dile getirmistir:

Baz1 kurumlar var, web sitelerinde her seyi seffaf bir sekilde paylastyorlar. O
tabii bizim isimize gelir, neticede seffaflik bir gazetecinin arayip da bulamadig:
bir sey ama bazi kurumlar var, sadece kurumsal yapilarin1 anlatan igerikler
giriyorlar, onun disinda ¢ok fazla detay vermiyorlar. Bu benim agimdan iyi bir
sey degil, mecburen aradigimi telefonda istemek durumunda kaliryorum. Bu

acidan kurumlarin daha seffaf olmasi bence daha mantikli (G5).

Katilimcilar, kurumsal web sitelerine iliskin diger elestiriler arasinda diizene ve
giincellige yer vermistir. Bu baglamda G4, “web sitelerinin her zaman diizenli olmasi
hepimiz igin iyidir’ ctimlesiyle duzenin ©6nemini vurgularken G7, “bilgilerin
giincellenmemesi en biiyiikk sikintilardan” ifadesiyle konuya gilncellik agisindan

yaklagmis, G2 ise bu noktadaki goriislerini su sekilde agiklama yoluna gitmistir:

Web sitelerinden faydalaniyorum ama genel olarak kurumlara baktigimiz
zaman Konya’da, web sitesini ¢ok fazla kullanmiyorlar. Siteyi
giincellemiyorlar, sitelerde hi¢ giincelleme olay1 yok. O ¢ok yanlis yani. Bir de
birgok faaliyet yapiyorlar ama hi¢ paylasim olmuyor, paylasmadigi zaman da

sen oradan alip haberlestiremiyorsun. Giincelleme yapilmali (G2).

Uzerinde durulan konularin yam sira G8, “mesela kiigiik fotograflar oluyor,
biiyiik fotograf olmuyor. Bu da tabii gazetecinin isini zorlastirtyor” diyerek fotograf
kullanimu ile ilgili yasanan birtakim problemleri gézler oniine sererken benzer bir

noktay1 vurgulayan G6, diisiincelerini soyle dile getirmistir:
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Gorsel kopyalama kapatiliyor bazen. Bir kurumun haberini yaptik, elimde
diizgiin fotograf yok, kurum da gondermedi, fotograf alacagim, kurumun web
sitesine giriyorum, gorselden faydalanamiyorum, o gorseli alamiyorum mesela.
Bizim haber sitelerindeki kiinye kisminda muhabir, reklamci, genel yayin
yonetmeni, adres, telefon, yazi isleri miidiiri gibi bilgiler olur. Firmalarin
bazilarinda bu bilgiler yok, bazilarinda adres yok, telefon yok. Su anda sosyal
medya hesaplari, adres ve telefon bilgilerinin kurumsal web sitelerinde kesin

olmasi lazim (G6).

Son olarak G11, “kurumlar bazen bulteni gonderiyorlar, gérsel gondermiyorlar
ya da gorsel gonderip biiltenlerini kendi siteleri tizerinden yayimliyorlar. Cok 6nemli
bir konuysa bunlar1 takip ediyorum. Bazilarinda istedigim seye hemen
ulagabiliyorum, bazilarinda haberler ¢ikmiyor ya da c¢ok eski haberlerle
karsilastyorum” diyerek hem gorsel hem de giincellik sorunlarimi bir kez daha
vurgulamis, G9 ise adeta tiim elestirilerin bir araya getirilmesi neticesinde ortaya

¢ikan su ciimleleri kurmustur:

Bazi kamu kurum ve kuruluslar1 kendilerini anlatan seyler paylasiyorlar ve
benim de isime geliyor. Bazilar1 ¢ok aktif kullanmiyorlar, bu da bizi tiziiyor
acikgcasi. Web sitelerinde yayimlanan haberleri genelde kendi dilleriyle
yaziyorlar, iyelik ekiyle. Onlar1 biraz revize etmemiz gerekiyor. Genelde
metinleri ¢ok kisa gectikleri oluyor, mesela iki climleyle kapatip fotograflarla
siisleme yoluna gidiyorlar. Bu da bizim isimizi zorlastirtyor ¢iinkii bir seyler
katmaya calisiyoruz, fotograflardan gordiiklerimizden bir seyler eklemeye
calistyoruz. Coziintirliiklerini epeyce diisiirlip paylastiklar: oluyor fotograflari,

fotograflarin kalitesi bizim igin ¢ok dnemli (G9).

Dijital ortamlarda medyayla iligkiler siirecinde, e-posta ve kurumsal web
sitesinin ardindan, sanal basin odasinin 6n plana ¢iktig1 ifade edilebilir. Bu konudaki
degerlendirmeleri noktasinda katilimeilarin tiimii, son derece az sayidaki kurulusun
sanal basin odasmin bulundugunu, bunlarla ilgili olarak da, kurumsal web sitelerinde

oldugu gibi, ciddi bir giincellik probleminin oldugunu belirtmistir.
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Sanal basin odalarina iliskin G6, “su anda sadece Konya’da degil, ulusalda da
cok eksik goriiyorum. Sanal basin odalar1 ¢ok az yani ve giincel degil, en kotiisti de
0. Bazi sitelerde ii¢ y1l 6nceki bilgiler duruyor hala en tepede” diyerek bu noktadaki

durumun ulusal ¢apta hizmet veren kuruluslar i¢in de gegerli oldugunu belirtmistir.

Az sayidaki sanal basin odasinda giincellik problemi bulundugunu ifade eden
G3, “basin odalarina zaman zaman bakiyorum. Maalesef aradigimi bulamiyorum,
istedigim doneler yok. Baslangigta bir iki tane girilmis, Oyle kalmis yillarca”
sOzlerini sarf etmis, kurumsal web sitesi i¢in diizenin 6nemini vurgulayan G4 ise
ayni Oneriyi sanal basin odasi noktasinda da getirmistir: “Yine diizen 6nemli, web
sitesi tasariminda ne kadar 6nemliyse. Biz zamanla savasiyoruz, zaman bizim igin
cok dnemli. Girdik, aldik, hemen ¢iktik olmasi lazim bizim i¢in. Kurcalayacagim,

arayacagim falan... Bu benim isimi zorlastirir, zamanimi kaybettirir”.

Sanal basin odasinin giindeme gelme ihtimali bulunan olaylar1 agiklama yoluna
giden G8, “canli organizasyonlarda, 6rnegin diinya kupasi, sadece basinin girecegi,
giinliik, aninda veri ve fotograf alabilecegi, sifreli bir site yapiliyor ama normalde
yok” diyerek normal bir zamanda bdyle bir ortamin kuruluslar tarafindan aktif bir
bicimde kullanilmadigini belirtmis, G9 ise yayginlik kazandigi takdirde sanal basin

odalarinin basin mensuplari i¢in oldukga islevsel olacagini su sekilde dile getirmistir:

Su an o konuda bir aktiflik s6z konusu degil, sitelere girdigim zaman o alanin
bos oldugunu veya o alanda benim kullanabilecegim bir materyal olmadigini
gorebiliyorum. Bu tabii ki isimizi zorlastiriyor, bir tikla haberlere ulagabilsek
bizim i¢in faydali olur. Konya gibi bir sehirde biitlin gazeteler buradan
faydalanir (G9).

Yukaridaki veriler, glniimiizde medyayla iliskiler siirecinin ¢ok biiyiik bir
oranda dijital ortamlar araciligiyla gergeklestigini g6zler 6niine sermektedir. Bununla
birlikte, daha once de ifade edildigi gibi medyayla iligkiler, halkla iliskiler
uygulayicilar1 ve gazeteciler arasinda kurulan birtakim iliskiler ortaya ¢ikarmaktadir.
Bir sonraki baslikta, Konya’daki basin mensuplarinin bu iliskiler ile ilgili olarak

gelistirilmis modellerin igerdigi varsayimlara iliskin goriisleri yer almaktadir.
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2.3.3. Gazetecilerin Perspektifinden Halkla iliskiler Uygulayicilar1 ve
Gazeteciler Arasidaki Iliski Modelleri

Halkla iliskiler uygulayicilart ve gazeteciler arasindaki iligki modelleri,
determinasyon tezini, medyalastirma tezini, karsilikli bagimlilik modelini, siyam

ikizleri modelini ve bilgi siilbvansiyonu modelini biinyesinde barindirmaktadir.

Determinasyon tezi, yayimlanarak haber haline gelmis metinlerin ciddi bir
kisminin halkla iliskiler uygulayicilar tarafindan belirlendigi ve basin mensuplarinin
da yine halkla iligkiler uygulayicilar1 araciligiyla kontrol altinda tutuldugu fikrinden
hareket etmektedir. Bu teze goOre halkla iliskiler uygulayicilarinca godnderilen
igeriklerin, gazetelerin biiylik bir boliimiinii olusturmasi gerektigi ifade edilebilir. Bu

noktada katilimcilar ise birbirlerine oldukca uzak oranlar beyan etmistir.

Haberlerin ne kadarinin kaynaginin halkla iligkiler uygulayicilar1 oldugu
konusunda G2 ve G6, “%40 diyebilirim” climlesiyle yaridan daha diisiik bir oran
verirken G4, “onlar olmasa biz metne ulasamayiz, %70’i olabilir”, G8 ise
“%80’lerde diyebilirim” sozlerini sarf ederek pratikte determinasyon tezinin igerdigi

aciklamalara paralel bir durumun bulundugunu ifade etmistir.

Mevcut tablo noktasinda G9, “gazetenin ¢ogunlugu bunlarla doluyor, %70’i
diyebilirim. Kendi 6zel haberlerimiz de oluyor, onun disinda %70’lik bir kismi
kapliyor” diyerek tipki G4 ve G8 gibi igerigin biiyilik bir boliimiiniin halkla iliskiler
uygulayicilar tarafindan gonderilen metinlere dayandigini belirtirken G7, “o gunin
giindemine ve haber durumuna gore degisiyor” climlesiyle ortada net ve statik bir

durumun olmadigini ifade etmistir.

Halkla iliskiler uygulayicilar1 ve gazeteciler arasindaki iliski modelleri
acisindan On plana ¢ikan bir diger kavram, medyalastirma tezidir ve bu teze gore
determinasyon tezinin tam tersi bir durum s6z konusudur. Bu dogrultuda bagiml
olan taraf halkla iliskiler uygulayicilari, bagimli olunan taraf ise gazetecilerdir.
Burada dikkat edilmesi gereken nokta, bu bagimliligin dogrudan degil, dolayli bir

sekilde, olusturulan giindem araciliiyla meydana gelmesidir.
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Medyalastirma tezi, halkla iligkiler uygulayicilarinin mevcut giindeme uygun
metinler kaleme almasi, aksi takdirde basin mensuplarinin karar haklarin1 bu
metinleri yayimlamama yoniinde kullanmasimmi gerektirmektedir. Bu noktada
katilimcilarin tiimii, kendilerine ulasan igerikleri degerlendirirken giindemin oldukga
onemli bir kriter oldugunu belirtmistir. Ornegin G4, “tabii, kesinlikle cok énemli”
seklinde gorts bildirirken G1, “o ¢ok 6nemli, giindem dis1 ise yayimlamiyoruz,
konunun giindemle ilgili olmasi ¢ok 6nemli” diyerek bu iceriklerden giindem dis1
olanlarin haber haline gelme olanagina sahip olmadigini ifade etmistir. Bu konuyu

detaylandirma yoluna giden G6 ise su sozleri sarf etmistir:

Tabii ki, ¢ok dikkat ederiz, bizim i¢in 6nemli bir konu. Aralik aymnin ortasinda
kar yagarken gelen bir deniz turizmi haberinin bizim i¢in bir faydasi yok.
Komik olur, gazeteye alamam. O yuzden zamanlama gercekten ¢cok dnemli,
markalar buna da dikkat etmeli (G6).

Ayni konuda benzer fikirlere sahip olan G9, “genelde giindemle alakali
konular tercih ediyoruz. Glindem dis1 olan konulari, gelen biiltene baktiginiz zaman
ne alakasi var diyebiliyorsunuz, inisiyatif alarak kullanmamay1 tercih ediyorum”
diyerek tipki G1 gibi giindem dis1 igeriklerin degerlendirilmesi noktasinda olumsuz
bir tavir takindiklarini belirtmis, gonderilen metinlerin durumuna iliskin ise G7,
“kurum ve caliganlarina goére bu amagtaki gayret biraz farklilik gosteriyor”
cumlesiyle bu baglamda kurum ve kuruluslar arasinda birtakim farkliliklarin

bulundugunu ifade etmistir.

Halkla iligkiler uygulayicilart tarafindan kaleme alinan igeriklerde glindemle
uyumlu olmasi bakimindan bir ¢aba olup olmadigi konusunda G9, “hem giindemi
diistinerek hem de bugiin de bu haberi verelim deyip gonderdikleri oluyor”
cumlesiyle zaman zaman olumlu, zaman zaman da olumsuz bir tablonun ortaya
cikabildigini belirtmistir. Bu baglamda G8, “asgari iicret konusuluyorsa sendikalar
bu gilindemle ilgili toplantilar yapiyor, basin agiklamalar1 yapiyor, basin biiltenleri
gonderiyor” diyerek sadece metinlerin degil, bu metinleri gonderen kurum ve
kuruluslarin da giindem dogrultusunda degisiklik gosterebildigini ifade ederken G1,

“genelde giindemle uyumlu geliyor metinler, giindem dis1 gelen bir metin ¢ok
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olmuyor. Ornek vereyim; maden kazasi vardir ama adam sana konser haberi atmustir,
biz o haberi giremeyiz, biz onu yayimlamayiz. Genelde dikkat ediyorlar, giindemin
disina ¢ikmiyorlar” sézlerini sarf ederek bu noktada bir hassasiyetin de bulundugunu

gozler dniline sermistir.

Gonderilen igeriklerin giindemle uyumlu olmasinin énemini vurgulayan ancak
ihtiya¢ halinde giindem dis1 metinlerden de yararlanabildiklerini belirten G11, “eger
ki haber kithig1 yastyorsam giindemle alakali olmasa da kullantyorum ama giindemle
uyumlu olmast benim ic¢in Onemli. Bize genelde giindeme uygun biiltenler
gonderiyorlar” diyerek G1 ile paralel bigcimde, kendilerine ulasan igerikler
noktasinda kayda deger problemlerin yasanmadigini ifade etmistir. Son olarak tim
katilimeilar gibi metinlerin giindeme uygunlugunun ne denli kritik oldugu zerinde
duran ve bu baglamda halkla iligkiler uygulayicilarinin gesitli eksiklikleri
bulundugunu dile getiren G5, bu konudaki elestirilerini su sekilde ortaya koymustur:

Bir kurum giindemden kopuk hareket ediyorsa o kurum, bana gore ¢ok basarili
bir kurum degildir. Dolayisiyla ¢ok dikkate alinmasi gereken bir kurum da
olmaz, basin agisindan. Biz haber yaparken mecburen giindeme uygun hareket
etmek zorundayiz. O acidan tabii ki buna c¢ok dikkat ediyoruz, 6zen
gosteriyoruz. Giindem dis1 aciklamalar1 ¢ok yerinde bulmuyoruz. Tiirkiye’de
giindeme stratejik bir cevap verme noktasinda ¢ok biiyiik sikintilar var, bu
Konya’da had sathada. Bu da hem basinin hem de kurum ve kuruluslarin

etkisini azaltiyor, o hassasiyet maalesef zay1f (G5).

Halkla iliskiler uygulayicilar ve gazeteciler arasindaki iliski modellerinden bir
digeri olan karsiliklt bagimlilik modeli, bagimliliga her iki tarafin da sahip oldugu

goriistinii icermesiyle determinasyon tezi ve medyalastirma tezinden ayrilmaktadir.

Kargilikli bagimlilik modeli, dogal olarak, karsilikli bir etkilenme siirecini de
blinyesinde barindirmaktadir. Bu baglamda katilimcilarin tamamina yakini, S0z
konusu hem bagimlilik hem de bu bagimlilik neticesinde kurulan iliski ve iletisim
sonucunda ortaya cikan etkiler noktasinda, dogrulayici fikirler beyan etmistir.

Ornegin G9, “tabii, kesinlikle. Bu bir zincir, zincirin bir parcasi olmadigi zaman
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digerlerinin higbir 6nemi kalmiyor” diyerek halkla iliskiler uygulayicilari olmaksizin
gazetecilerin, gazeteciler olmaksizin da halkla iligkiler uygulayicilarinin herhangi bir

degerinin kalmayacagini ifade etmistir.

Karsiliklt bagimlilik modelinin icerdigi agiklamalara iliskin G7, “sonugta bu
karsilikl bir iletisim ve etkilenme ister istemez oluyor” climlesiyle her iki tarafin da

birbirini etkilemesinin kag¢inilmaz bir goriiniim sergiledigini belirtmistir.

Medyayla iligkiler siirecinin hem halkla iliskiler uygulayicilart hem de
gazeteciler acisindan olumlu sonuglar dogurdugunu diisiinen G6, bu olumlu sonuglar
“onun reklami oluyor benimle iletisimi iyi oldugu i¢in, ben de gazeteme manget
haber bulmus oluyorum” diyerek oldukg¢a net bir sekilde gozler 6niine sermistir. G6

ile benzer fikirler tagtyan G1 ise mevcut tabloyu sdyle ifade etme yoluna gitmistir:

Mesela biz haber i¢in bir yeri artyoruz, diyoruz ki biz roportaj yapacagiz, bize
roportaj ayarlayin. Tamam diyor, zamani ayarliyor, gidiyoruz, roportaj
yapiyoruz veya konuyla ilgili bir yazi istiyoruz, onu ayarliyor. O da bazen bize
diyor ki bu konuyla ilgili bir haberimiz var, yayimlar misin, biraz genis

girebilir misin, mangetten verebilir misin? Imkanim varsa, tabii. Hep bdyle bir

Karsilikli bagimlilik modeli noktasinda 6teki katilimeilarla uyusmayan, aykiri
bir goriis dile getiren G3, “cok fazla ihtiya¢ duydugumuz sdylenemez, bizim haber
kaynaklarimiz daha farkli. Bize gelen biiltenler degerlendiriliyor, siizgecten
gegiriliyor, elemeden gectikten sonra ancak yayimlaniyor. Burada daha ¢ok sanki
onlar bize ihtiya¢ duyuyor gibi bir durum s6z konusu” ciimleleriyle yalnizca halkla
iligkiler uygulayicilarinin gazetecilere bagimli oldugunu ifade ederken G4, “mutlaka,
bir slire sonra arkadas oluyorsunuz zaten” diyerek diger basin mensuplarina daha
yakin bir diisiinceye sahip oldugunu belirtmistir. Son olarak G5, bu konuda su s6zleri

sarf etmistir:

Birlikte calisiyoruz zaten, biz onlar1 ig ortagimiz olarak goriiyoruz. Neticede
biz bugiin Biiyiiksehir Belediyesi’ne veya diger belediyelere gittigimiz zaman

gidip de basgkanla goriismiiyoruz veya gidip bir daire bagkaniyla goriismiiyoruz.
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Orada bir basin birimi var, gidiyoruz, derdimizi anlatiyoruz, onlar bize bilgi
veriyor veya veremiyor, onun da gerekcelerini anlatiyor. Dolayisiyla bdyle

saglikli bir iliskiyle bu haber siireci yiirtimiis oluyor (G5).

Halkla iliskiler uygulayicilar1 ve gazeteciler arasindaki iliski modellerinden
dordiinciisii, siyam ikizleri modelidir. Siyam ikizleri modeli, en basit anlatimla,
halkla iliskiler uygulayicilarinin gazeteciler, gazetecilerin de halkla iliskiler
uygulayicilart olmadig1 takdirde islerini slirdiirme olanaginin bulunmadigr bir
tabloya gonderme yapmaktadir. Burada belirtilmesi gereken onemli bir detay, soz
konusu surecin bir zorunluluk degil, memnuniyet temelinde hayata gegmesidir. Buna
gore denilebilir ki siyam ikizleri modeline gore her iki taraf da kurulan iliski ve

iletisim neticesinde tatmin olmakta ve birtakim yararlar saglamaktadir.

Katilimcilarin tamamina yakini, siyam ikizleri modelinin i¢erdigi agiklamalar
ile uyumlu fikirler 6ne siirmiistiir. Karsilikli bagimlilik modelinde oldugu gibi siyam
ikizleri modeli noktasinda da sadece G3, karsit bir goriis belirtmis ve “bizim reklam
talebimiz olur, onlar bunu karsilamiyor ya da biz haberi girmedigimiz,
kullanmadigimiz i¢in onlarin beklentileri, talepleri dogal olarak karsilanmiyor”
diyerek medyayla iligkiler siirecinde ne halkla iliskiler uygulayicilari ne de

gazeteciler agisinda herhangi bir olumlu sonucun ortaya ¢iktigini ifade etmistir.

Medyayla iliskiler bakimindan karsilikli memnuniyet durumuna iliskin G7,
“evet, sagliyor”, G8 ise “cogu zaman oluyor” seklinde goriis bildirmistir. Bu
benzer diisiincelere sahip oldugunu gozler Oniine sererken séz konusu karsilikli
memnuniyetin neden ve nasil ortaya ¢iktigini detaylandirma yoluna giden G6, bu

noktadaki fikirlerini paylasirken asagidaki ifadelere yer vermistir:

Karsilikli memnuniyet tabii ki ortaya ¢ikiyor hatta ¢ikar iliskisi de oluyor. Bir
siire sonra biz reklam talep edebiliyoruz; reklamci arkadaslarimiz o haberle
birlikte firmaya gidiyor, bizim gazete size destek veriyor, soyle de bir projemiz
var, bir degerlendirir misiniz diye teklif dosyasi birakiyor. Atiyorum, egitimle

ilgili bir dergi yaptigimizda oOncelikli olarak haberini yaptigimiz egitim
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kuruluglarina teklif dosyasi gondeririz, onlar da oncelikli olarak haberinin
yayimlandig1 gazeteleri tercih ediyorlar. Sonra biz dergimizi ¢ikartiyoruz, bir
daha haber aliyoruz onlardan. Boyle bir iinsiyet olusuyor, akrabalik iliskisi

gibi, siirekli devam eden bir iliski oluyor (G6).

Halkla iligkiler uygulayicilarinin gazeteciler, gazetecilerin de halkla iliskiler
uygulayicilar1 igin vazgegilmez oldugunu savunan G4, bu konudaki goriislerini
“tabii, iki tarafin da faydasi olur. Biz gazete olarak haberlerimizi ulastirmis oluruz,
onlar da kendi haberlerini halkla bulusturur. Biz onlar i¢in vazge¢ilmeziz, onlar da
bizim i¢in vazge¢ilmezdir aslinda” cUmleleriyle belirtmistir. Benzer bigimde G2,
“cok olumsuz bir sey ortaya ¢ikmiyor, genelde olumlu seyler ortaya ¢ikiyor” diyerek
katilimeilarin  ¢ogunun fikrini paylastigini gozler onune sererken G11, “halkla
iligkiler biriminde ¢alisan arkadaslarin basin kuruluslariyla olan diyalogu 6nemli,
haberini yaparken bu yakinlig1 dikkate aliyoruz” sozlerini sarf ederek bu baglamda

su sekilde ifade etmistir:

Bu iligkileri yiiriitiirken biraz da kisisel iliskiler 6n plana ¢ikiyor. Onlarin
sevmedigi gazeteci var midir, vardir. Dolayisiyla sevmedikleri bir gazeteciye
istedigi tiim bilgileri vermek zorunda degiller. Mesela off the record bilgi,
yazmayacagimi bildigi i¢cin bana verebilir ama giivenmedigi bir basin,
sevmedigi bir basin veya kars1 goriisten oldugunu diisiindiigii bir basin varsa o

basina vermeyebilir (G5).

Halkla iligkiler uygulayicilar1 ve gazeteciler arasindaki iliski modellerinden
sonuncusunu olusturan bilgi siibvansiyonu modeline goére halkla iliskiler
uygulayicilari, hem ¢alistigt medya kurulusunun kar etmesine yardimci olmak igin
daha fazla haber kaleme almak hem de yine ayni amagla bu haberlerin masraflarimni

diisiirmek zorunda birakilan basin mensuplarina bilgi slibvansiyonlar1 saglamaktadir.

Katilimcilarin timii, bilgi stibvansiyonu modelinin igerdigi tabloya paralel bir
durumun mevcut oldugunu ifade etmistir. Bu baglamda G5, “6zel haber yapan her

gazete, her glin kurumlarin basin birimlerini arayarak bilgi istiyordur” diyerek 6zel
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haber kavramimin bu siibvansiyonlara iliskin talep agisindan biyik bir 6nem
gosterdigini belirtmistir. Ayn1 noktaya dikkat ceken G7, “evet, oluyor. Ozellikle 6zel
konularda yapilacak haberlerde karsilikli iletisim ¢ok onemli”, G8 ise “tabii, oluyor.
Bizim 6zel haber dedigimiz bir sey var. Bir konu hakkinda goriis alabiliyoruz, bilgi
alabiliyoruz, veri alabiliyoruz” sozlerini sarf ederken G4, “evet, oluyor. Mesela yeni
bir yer agilmustir, deriz ki biz bunu 6zel haber yapalim. Deriz ki gelecegiz, hem oray1
tanimak istiyoruz hem o tesisi gérmek istiyoruz hem sizinle roportaj yapmak
istiyoruz. Mutlaka iletisim kuruyoruz” ciimleleriyle bu siireci detaylandirma yoluna
gitmistir. Son olarak G4 ile benzer bir tercihte bulunan G6, bu konudaki

diisiincelerini su sekilde dile getirmistir:

Bazen bir marka ya da bir {iriinle ilgili haber ihtiyacimiz olur, giindeme
getirmek isteriz. Biz s6yle bir haber yapacagiz, siz bilgi verir misiniz diye 6nce
halkla iliskilerden sorumlu arkadagimizi arariz, o yardimci olursa haberi
yapariz. Otomotivde OTV’de bir diizenleme olmayacak ama matrah
diizenlemesi olacak diye bir bilgi verdi bakan. Simdi Konya’da bir galerici
bulmam gerekiyor, otomobil piyasasi nasil etkilenir, Konya’da fiyatlar diiser

mi, miisteri pastasi artar mi diye (G6).

Bilgi siibvansiyonu modelinin, daha 6nce de ifade edildigi gibi, determinasyon
tezinden farklilastigi boyutunu, gazetecilerin halkla iligkiler uygulayicilart tarafindan
gonderilen metinlere iliskin ihtiyaci olusturmaktadir. Buradan hareketle denilebilir Ki
bilgi sibvansiyonu modeli agisindan dile getirilen goriisler, determinasyon tezine de
bir dayanak olmaktadir ancak bu noktada iizerinde durulmasi gereken kritik bir
detay, basin mensuplarmin halkla iliskiler uygulayicilarinca saglanan bilgi
siibvansiyonlarina yonelik talebinin devam etmesinin, bu siibvansiyonlarin kalitesine
bagli oldugudur. Bu baglamda, “halkla iliskiler gorevlisinin, uzmanmin mutlaka
gazetecilerin neye dikkat ettigini bilmesi lazim. Gazetecilerin ¢alisma sartlarini,
gazetecilikte kullanilan metinlerin daha temiz, daha diizgiin bir Tiirk¢eyle yazilmasi
gerektigini bilmesi lazim. Ayrica, haberde gereken unsurlari da bilmesi lazim” (G1)
cumleleri énem gostermektedir ¢iinkii halkla iliskiler uygulayicilarinin, bu talebi

karsilayabildigi slirece kurulusun haber haline gelmesini basarabilecegi belirtilebilir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Calismanin birinci boliimiinde 6nemi agiklanan medyayla iliskiler agisindan
Konya’da faaliyet yiiriiten halkla iligskiler uygulayicilari tarafindan hayata gecirilen
uygulamalarin basarisinin saptanabilmesi ve halkla iliskiler uygulayicilarina yonelik
yerel basindaki algi ve degerlendirmelerin tespit edilebilmesi amacini tasiyan
arastirma kapsaminda, yine Konya’da, halkla iligkiler uygulayicilan ile iliski ve
iletisim siirecinden sorumlu olan gazetecilerle 24 Ekim 2022 ile 8 Aralik 2022

tarihleri arasinda birtakim goriismeler gergeklestirilmistir.

Calismada, geleneksel mecralarda ve dijital ortamlarda medyayla iliskiler
stirecinde yararlanilan arag¢ ve tekniklere, ayrica halkla iliskiler uygulayicilar1 ve
gazeteciler arasindaki iliski modellerine iliskin toplam 12 arastirma sorusuna cevap

aranmistir:

o Gazeteciler, halkla iligkiler uygulayicilarindan ne siklikla basin biilteni/bildirisi
almaktadir ve basin mensuplarinin nezdinde basin biiltenleri/bildirileri

acisindan yapilan yanlislar arasinda neler bulunmaktadir?

Gergeklestirilen aragtirma neticesinde Konya’da faaliyet yiiriiten gazetecilerin,
oldukga sik bir sekilde basin biilteni/bildirisi aldigi sonucuna ulagilmistir. Bu noktada
katilimeilar tarafindan ifade edilen sayilar, gunlik otuzu bulabilmektedir. Basin
baltenleri/bildirileri agisindan yapilan yanliglar arasinda ise uygun olmayan bir
zamanda paylasilmasi, metnin haberlestirilmeden gonderilmesi ve gereginden uzun
olmasi, imla hatalari, odak problemleri ve kalitesiz gorsellerin iletilmesi gibi 6geler

yer almaktadir.

e QGazeteciler, halkla iliskiler uygulayicilarindan ne siklikla basin makalesi
almaktadir ve basin mensuplarinin nezdinde basin makaleleri acisindan yapilan

yanliglar arasinda neler bulunmaktadir?

Calisma sonucunda basin makalesinin, Konya’daki gazetecilerin siklikla
mubhatap oldugu ara¢ ve teknikler arasinda bulunmadigi tespit edilmistir. Bu noktada

basin makalesini hi¢ almadiklarin1 belirten ya da kendilerine basin makalesinin
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nadiren ulastigini ifade eden kisiler, ¢ogunlugu olusturmaktadir. Basin makaleleri
acisindan yapilan yanliglar baglaminda ise basin mensuplarimin bu tiir iceriklerle pek
karsilagsmiyor olmasi nedeniyle tek bir katilimer tarafindan beyan edilen goriislerden
hareketle, diiz metin olarak iletilmesi ve gorsel bakimindan yasanan sorunlar ve

benzeri 6geler s6z konusu olmaktadir.

e (Gazeteciler, halkla iligkiler uygulayicilarindan ne siklikla basina yonelik
organizasyon daveti almaktadir ve basin mensuplarinin nezdinde basina
yonelik organizasyonlar ve basin dosyalari agisindan yapilan yanlislar arasinda

neler bulunmaktadir?

Basina yonelik organizasyon kavrami, basin konferansini/toplantisini, basin
resepsiyonunu ve basin gezisini biinyesinde barindirmaktadir. Gergeklestirilen
arastirma neticesinde, her seyden oOnce, bu organizasyon turlerinin dizenlenme
sikhig1 agisindan  birbirlerinden farklilastigi  sonucuna ulagiimistir.  Ornegin
katilimcilara goére Konya’da, basin konferansina/toplantisina olduk¢a yogun bir
sekilde basvurulurken basin resepsiyonu neredeyse sadece milli bayramlarda, basin

gezisi ise nadiren giindeme gelmektedir.

Diizenlenme siklig1 gibi, yapilan yanlislar da basina yonelik organizasyonlarin
tirleri  agisindan  birtakim  farkliiklar  gostermektedir.  Ornegin  basin
konferansi/toplantis1 baglaminda soru alinmamasina, basin resepsiyonu bakimindan
davetiyelerde iyelik eklerinin kullanilmasina ve basin gezisi temelinde konunun
disina ¢ikilmasi, siireye dikkat edilmemesi ve benzeri 0gelere bu yanliglar arasinda

yer verilebilir.

Basina yonelik organizasyonlarin ardindan gazetecilere dagitilan basin
dosyalart konusunda katilimcilar tarafindan ifade edilen goriisler, biiyiik bir
degisiklik gostermekte ve bu noktadaki sorulara net bir cevap verilebilmesini son
derece zorlastirmaktadir. Ornegin basm mensuplarinin bir kismi, basin dosyalarmin
oldukga gerekli oldugunu vurgularken bir kismi, ¢esitli nedenlerden &tiirii bu
dosyalara siddetle kars1 ¢gikmaktadir. Bununla birlikte, basin dosyalarinin basili degil,

flagla paylasilmasinin 6nemi tizerinde duran kisilerin de bulundugu belirtilebilir.
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e Gazeteciler, halkla iligkiler uygulayicilarindan ne siklikla elektronik posta (e-
posta) almaktadir ve basin mensuplarinin nezdinde e-postalar agisindan yapilan

yanliglar arasinda neler bulunmaktadir?

Calisma sonucunda Konya’da faaliyet yiiriiten gazetecilerin, son derece sik bir
sekilde elektronik posta (e-posta) aldigi, ayrica katilimcilarin, e-postay1 kendileri igin
birincil iletisim araci olarak degerlendirdigi tespit edilmistir. E-postalar agisindan
yapilan yanlislar ise gorsel noktasinda ortaya ¢ikan problemler, hem yazim hem de
gonderim agamasinda meydana gelen birtakim hatalar, igerik ve bilgi eksiklikleri,
metinlerin ¢ok uzun olmasi, kurumsal kimlik unsurlari bakimindan yasanan

zayifliklar gibi 6gelerden olusmaktadir.

o Gazeteciler, haber iiretim siirecinde kurumsal web sitelerinden ne siklikla
yararlanmaktadir ve basin mensuplarinin nezdinde kurumsal web siteleri

acisindan yapilan yanlislar arasinda neler bulunmaktadir?

Gergeklestirilen arastirma neticesinde Konya’daki gazetecilerin, kuruluslarin
kurumsal web sitelerinden yogun bi¢cimde yararlandigi sonucuna ulasilmistir. Bu
noktada on plana, haber ihtiyacini giderebilmek ve ¢esitli bilgilere erisebilmek gibi
amaclar ¢ikmaktadir. Katilimcilara gére bu acidan yapilan yanliglar arasinda ise
kurumsal web sitelerinin karmasik ve dlizensiz bir gorinim sergilemesi, yetersiz ya
da kalitesiz gorseller icermesi ve birtakim teknik problemlerinin s6z konusu olmast,
ayrica blinyesinde seffaflik ve giincelleme bakimindan Kimi sorunlar barindirmasi ve

benzeri 6geler bulunmaktadir.

e (Gazeteciler, haber tUretim siirecinde sanal basin odalarindan ne siklikla
yararlanmaktadir ve basin mensuplarinin nezdinde sanal basin odalar

acisindan yapilan yanlislar arasinda neler bulunmaktadir?

Calisma sonucunda Konya’da faaliyet yiiriiten gazetecilerin, sanal basin
odalarindan nadiren yararlanabildigi ¢iinkii son derece az sayida kurulusun bu ortama
sahip oldugu tespit edilmistir. Katilimcilar, sanal basin odalar1 agisindan yapilan
yanliglar arasinda ise guncelliginin bulunmamasi, haber tretiminde kullanilabilecek

materyaller barindirmamasi ve diizensiz olmasi gibi 6gelere yer vermektedir.
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e Gazeteciler, haber haline gelmis metinlerin ne kadarlik bir oraninin kaynagini
halkla iliskiler uygulayicilarinin olusturdugunu kabul etmektedir ve halkla
iligskiler uygulayicilari, yayimlanacak igerigin belirlenmesinde nasil bir rol

oynamaktadir?

Gergeklestirilen arastirma neticesinde Konya’daki gazetecilerin, yayimlanan
haberler arasinda kaynagi halkla iligskiler uygulayicilari olan metinlerin oranina
iliskin ifade ettigi sayilarin %20’den %80’e kadar degistigi sonucuna ulagilmistir. Bu
dogrultuda igerigin belirlenmesi siirecinde halkla iliskiler uygulayicilarinin roli
bakimindan katilimeilar nezdinde bir fikir birligi bulunmadigi, bu roliin ilgili medya

kurulusglarina gore farklilagtigi belirtilebilir.

o Gazeteciler, kaynag halkla iligkiler uygulayicilart olan haberlerin se¢iminde
icerigin glindem ile uyumlu olmasina dikkat etmekte midir ve halkla iligkiler
uygulayicilar tarafindan gonderilen metinler, biinyesinde bu yonde bir amag ve

¢aba barindirmakta midir?

Calisma sonucunda Konya’da faaliyet yiirliten gazetecilerin, halkla iliskiler
uygulayicilarinca kendilerine gonderilen metinlerin haber héline gelip gelmeyecegine
karar verirken igerigin giindeme uygun olmasi konusunda son derece Ozenli
davrandig tespit edilmistir. Katilimcilar agisindan bu metinlerin bodyle bir hassasiyet
barindirip barindirmadigi noktasinda ise net bir durumun olmadigi ve bu tablonun

degiskenlik gosterdigi ifade edilebilir.

e Qazeteciler, halkla iliskiler uygulayicilar ile olan iligkisinde her iki tarafin da
birbirine ihtiya¢ duydugunu diisiinmekte midir ve basin mensuplarina gore bu

baglamda karsilikl1 bir etki ortaya ¢ikmakta midir?

Gergeklestirilen aragtirma neticesinde Konya’daki gazetecilerin, hem halkla
iligskiler uygulayicilarinin basin mensuplarina hem de basin mensuplarinin halkla
iliskiler uygulayicilarina ihtiya¢ duydugu konusunda genis bir kabule sahip oldugu
sonucuna ulagilmistir. Ayrica katilimeilarin, halkla iligkiler uygulayicilar: olmaksizin
kendi ¢alismalarinin da sekteye ugrayacagini diisiindiigii ve bu nedenle karsilikli bir

etkinin ortaya ¢ikmasini kagiilmaz olarak degerlendirdigi belirtilebilir.
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e Gazeteciler, halkla iligkiler uygulayicilari ile olan iliskisinde her iki tarafin da
birbirine yarar sagladigini diisinmekte midir ve basin mensuplarina gore bu

baglamda karsilikli bir memnuniyet ortaya ¢ikmakta midir?

Calisma sonucunda Konya’da faaliyet yiiriiten gazetecilerin, halkla iliskiler
uygulayicilarinin basin mensuplarina, buna paralel olarak basin mensuplarinin da
halkla iliskiler uygulayicilarina yarar sagladigina inandig1 tespit edilmistir. Bununla
birlikte katilimcilarin ¢ogunun, medyayla iliskiler siirecinin her iki taraf icin de

nihayetinde bir memnuniyet ortaya ¢ikardig: fikrini tasidig: ifade edilebilir.

e Gazeteciler, halkla iligkiler uygulayicilarindan igerik talep etmekte midir ve bu
noktada, c¢esitli nedenlerden Otiirii, basin mensuplar1 agisindan birtakim

ihtiyaclar ve arzular s6z konusu olmakta midir?

Gergeklestirilen arastirma neticesinde Konya’daki gazetecilerin, siklikla halkla
iligkiler uygulayicilarindan birtakim igerikler talep ettigi soncuna ulasilmistir. Ayrica
basin mensuplarinin bu baglamda kimi sebepler nedeniyle ihtiya¢ halinde oldugu ve
bazi isteklerinin bulundugu, bu noktada ise “6zel haber” kavraminin 6n plana ¢iktig

belirtilebilir.

e QGazeteciler, genel olarak halkla iliskiler uygulayicilarimi  nasil
degerlendirmektedir ve bu siirecte karsilastigi problemler arasinda nelere yer

vermekte, bunlarin ortadan kalkmasi i¢in hangi onerileri getirmektedir?

Calisma sonucunda Konya’da faaliyet yiiriiten gazetecilerin, halkla iligkiler
uygulayicilarini genellikle olumlu bir bigimde degerlendirdigi ancak 6nemli olarak
gordukleri noktalarda yapilan hatalar da giderildigi takdirde daha pozitif bir iklimin
yaratilabilecegini diisiindiigii tespit edilmistir. Basin mensuplarinin s6z konusu
hatalarin ortadan kaldirilmasi agisindan getirdigi Oneriler arasinda ise metinlerin
diizgiin bir Tiirk¢eyle haber formatinda kaleme alinarak zamaninda gonderilmesi,
davetiyelerde gerekli bilgilere yer verilmesi ve basina yonelik organizasyonlarin
stiresine dikkat edilmesi, e-postalarin dogru kisiye ve uygun bir sekilde iletilmesi,
kurumsal web sitelerinin ve sanal basin odalarinin diizenli, seffaf ve giincel tutulmasi

gibi 6geler bulunmaktadir.
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Gergeklestirilen arastirma neticesinde halkla iliskiler uygulayicilari tarafindan
hem geleneksel mecralarda hem de dijital ortamlarda medyayla iliskiler siirecinde
yararlanilan arag ve tekniklerin, gazeteciler agisindan da son derece kritik bir noktada
bulundugu sonucuna ulagilmistir. Bununla birlikte kullanimi esnasinda yapilan bazi
hatalarin, bu ara¢ ve tekniklerin haber haline gelmesi bakimindan basin mensuplari

nezdinde olumlu bir bicimde degerlendirilmesini zorlastirabildigi saptanmuistir.

Calisma sonucunda, halkla iligkiler uygulayicilar1 ve gazeteciler arasindaki
iliski modelleri baglaminda, Konya’daki basin mensuplar1 agisindan daha yogun
olarak bilgi stibvansiyonu modelinin izlerinin goriildigi tespit edilmistir. Buradan
hareketle Konya’daki gazetecilerin, hazirlanan haberlerin sayisini yiikseltmek ancak
bununla birlikte masraflar1 da diisiirmek i¢in birtakim baskilar hissettigi ve gareyi

halkla iligkiler uygulayicilarindan igerik talep etmekte buldugu ifade edilebilir.

Tim bu aciklamalar neticesinde halkla iligkiler uygulayicilarinin, geleneksel
mecralarda medyayla iligkiler baglaminda, bir basin biilteni/bildirisi ya da basin
makalesi kaleme alirken ve bir basina yonelik organizasyon dizenlerken azami
Olciide dikkat gostererek soz konusu yanlislar sergilemekten kaginmasi, ¢alismanin

ilk 6nerisini meydana getirmektedir.

Calismanin ikinci Onerisine gore halkla iligkiler uygulayicilarinin, dijital
ortamlarda medyayla iligkiler baglaminda, bir elektronik posta (e-posta) olustururken
ve gonderirken son derece 6zenli davranmasi, ilgili metni dogru kisiye, dogru bir
sekilde ve zamanda ulastirmasi gerekmektedir. Bununla birlikte, halkla iligkiler
uygulayicilarinin kurumsal web sitesini ve sanal basin odasini miimkiin oldugunca
diizenli bir hale getirmesinin ve glincel tutmasinin, ayrica haber Uretimi icin ihtiyac
duyulabilecek gorsel ve yazili materyalleri bu kanallardan gazetecilere saglamasinin

oldukga 6nemli bir goriinim sergiledigi ifade edilebilir.

Yapilan arastirma, daha 6nce de ifade edildigi gibi, sadece basin mensuplarini
kapsamaktadir. Buna gore ¢alismanin son dnerisinin, medyayla iliskiler konusundaki
incelemelerin sayisinin artirilmasi ve bunlarim hem halkla iligkiler uygulayicilaria

hem de gazetecilere yonelik olarak planlanmasi ve uygulanmasi oldugu belirtilebilir.
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