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ONSOZ

Biitiin akademik ¢aligmalarin baslangici olduk¢a zordur. Kaynak arastirmasi, arsiv
taramasi, bunlarin tasnifi, yabanci kaynaklarin bulunmasi ve cevirisi, taslak plan,
calismanin ozelligine gore arastirmanin yeri, zamani, nasil yapilacagi, hangi ara¢ ve
materyallerin kullanilacagi gibi hususlar zor siire¢lerdir. Uzun zaman alir ve yipraticidir.
Yazma siireci ise basl basina bir motivasyon gerektirir. Bazen giinlerce ilgilenmezsiniz.
Bazen bilgisayar1 agar hicbir sey yapmadan kapatirsiniz. Cogu zaman birkag paragraftan
Oteye bir metin yazamazsiniz. Tikanip kaldiginiz zamanlar olur. Ara verdiginizde giinler
sonra yeniden baslamak istemezsiniz. Bunlarin hepsini yasadiginiz halde girdiginiz bir
yol vardir ve ilerlemek i¢cin caba sarf etmeniz gerekmektedir. Sansli oldugunuzu
diisiiniirsiiniiz; ¢linkii az sayida doktora yapan, akademik kariyer elde eden birisinizdir.
Zahmetli ama heyecan verici bdyle bir c¢aba icin size emek veren, desteklerini

esirgemeyen ve sabirla yaninizda oldugunuza inandigmiz degerli insanlar vardir.

Bu c¢alismanin her agsamasinda beni cesaretlendiren, tavsiye ve elestirileri ile yol
gosteren, bilgi ve deneyimleriyle yon veren, 6zellikle insani davraniglari ile hep yanimda
oldugunu hissettiZim danisman hocam Prof. Dr. Ahmet Kalender’e sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim. Ders asamasinda, yeterlilik ve tez izleme siire¢lerinde beni
destekleyen, fikirleri ile yardimlarmi esirgemeyen Dog¢. Dr. Kadir Canéz ve Dog. Dr.
Stikrii Balcti’ya; uzakta olmasina ragmen tezin biitlin asamalarinda fikir ve
yonlendirmeleri ile tecriibelerini aktaran, gece giindiiz her zaman yanimda bir kardes

gibi sicakligint hissettigim Yrd. Dog. Dr. Adem Dogan’a tesekkiir ederim.

Yine ¢alismanin Almanca terclimesinde destek veren Hasan Tufan’a, istatistik ve
verilerin analizinde yardimci olan M. Akif Mini¢’e, data ve verilerin programa girilmesi
noktasinda katki saglayan Ibat Civiler’e, ofis programlarinda teknik destek veren Levent

Esen, Bekir lgiin ve Mustafa Baran’a da tesekkiir ederim.

Gontl borcumun en fazlasi ise ailem i¢indir. Bu ¢aligma siirecinde ihmal ettigim,
zor gilinlerinde yaninda olamadigim, fakat bir giin bile bunu dert etmeyen sevgili esim
Meral’e ve varliklar1 nese kaynagim olan, sesleri ile huzur buldugum ¢ocuklarim Ali ve

Adil’e ¢ok tesekkiir ederim.
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OZET

Halkla iliskiler, giiniimiizde pek cok farkhh alanda yogun tartismalarin  ve akademik
arastirmalarin yapildizi yaygin bir ¢ahsma kapsamina sahip bir disiplindir. Halkla iliskiler
faaliyetlerinde medya ile iliskiler son derece onemlidir. Halkla iliskiler ¢calismalarmin basariya ulagmasi
medya ile kurulan iliskilere baghdir. Giiniimiizde bircok kurum ve kurulus, halkla iliskiler birimleri
veya halkla iligkiler ajanslar1 (PR) aracihgiyla medya ile iliski kurmaktadir. Halkla iligkiler ajanslari ve
kurumun halkla iligkiler birimleri, tamtim i¢in medyanin haber giiciinden faydalanmaktadirlar. PR
ajanslan ve halkla iligkiler birimlerinin basim bilgilendirmek i¢in kullandig1 araglarin basmda basin
biiltenleri gelmektedir. Basin biilteni, kurum ve kuruluslarin ¢ok cesitli konularda yaptiklar
calismanin, hedef kitleye duyurulmas: amaciyla medyaya gectikleri haber degeri tagiyan malzemedir.
Bu calismada, halkla iligkiler ve medya iliskisinde en sik kullamlan basimn biiltenlerinin gazetelerde
haber olarak degerlendirilmesi arastirlmistir. Calisma kapsaminda, gazetelere bir giinde kag¢ basin
biilteninin geldigi ve bunlarin kag tanesinin yaymlandig: tespit edilmistir. Yaymlanmayan biiltenlerin
hangi gerekge ile sayfalarda yer bulmadig, gazetecilik dili ile neden ¢dpe gittigi arastirilmstir. Ayrica
biiltenlerin halkla iliskiler ajanslarindan mi, kurumun halkla iligkiler birimlerinden mi geldigi, fotograf
durumu, haber dili, giincelligi, biiltene konu olan firmanin faaliyet alan, firma ilk 500 sanayi kurulusu
icerisinde mi, firma ulusal m1 uluslararasi mi faaliyet gosteriyor gibi konular da incelenmistir. Calisma
kapsaminda gazetelerin ekonomi editdrleri ile yine basin biiltenleri hakkinda derinlemesine miilakat
yontemi de gerceklestirilmistir. Cahsmada ozellikle basmn biiltenleri icin haber yazimi konusuna da

deginilmistir.

Anahtar Sézciikler: Halkla iliskiler, medya, halkla iliskiler ve medya iligkisi, halkla iligkiler ve

gazeteci iligkisi, basin biilteni, makale, réportaj, haber, haber yazimi.
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Consideration of press releases as news sources in newspapers within
Tezin Ingilizce Adt the framework of relations between media and public relations: Cases
of Zaman and Hurriyet dailies

SUMMARY

Public relations is an emerging discipline with a waste area of study, where intensive discussions on
various topics and academic research are carried out. Relations with media form the bulk of public
relations activities. The success of public relations activities are bound to good relations with media.
Today, many institutions and organizations set up relationship with the media via public relations (PR)
departments or agencies. Public relations agencies and public relations departments of the institutions
benefit from media's power of news production in order to promote themselves. At the top of the
instruments that PR agencies and units use to inform the press we see the press releases. A press release
is the newsworthy material that organizations and institutions disseminate to media organs in order to
inform the public about their work in various areas.

In this study, the use of press releases that are most commonly used in PR and media relations as news
in newspapers is investigated. In the study, the number of press releases that come to a newspaper is
one day and the number to those that are published are identified. The reasons why the unpublished
press releases are not utilized, or with the language of journalists, ‘went into trash’ are also analysed. In
addition, other factors like whether the press release came from a PR agency or from the institution's
own public relation departments, the qualities of the photographs attached, the language used, up-to-
dateness of the release, the scope of the company which is the subject of the release, whether the
company is among the first 500 industrial companies or not, and whether it act at national or
international levels are also studied. In the study, in-depth interviews were conducted with the economy
editors of newspapers again about press releases. The study also touches the issue of news text
composition especially for press releases.

Keywords: Public relations, media, PR and media relations, PR and relations with journalists, press
release, article, interview, news, news composition.
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GIRIS

Halkla iliskiler, giinlimiizde hem kurum veya kuruluslarin kendileriyle ilgili
olumlu imaj olusturma hem de daha etkili bir sekilde hedef kitlelerine tanitmalar1

cercevesinde Onemle iizerinde durulan bir olgudur.

Modernlesme siireci, rasyonel bir perspektifi One c¢ikararak kurum veya
kuruluglarin hedef kitleleri ile daha yakin bir iletisim siirecini zorunlu kilmistir.
Bireysellesen toplumsal yap1 igerisinde hedef kitlenin her bir aktdrii, bir sekilde
hizmet aldig1 ya da {iriiniinii kullandig1 marka / isletme / kurum veya kuruluglar
hakkinda stirekli olarak bilgilendirmeye ihtiya¢ duymaktadir. Bu ihtiya¢ duyma hali,
bireylerin istedigi ya da beklentisi ¢ergevesinde olacagi gibi, beklentiden 6te kurum
ve kuruluslarin kendileri hakkinda bilgilendirme saglamalar1 gere§inden de

kaynaklanabilmektedir.

Iste bu siirecte halkla iliskiler olgusu one ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler, giiven
ve dogruluk c¢ercevesinde daha etkili ve daha etkileyici bilgi akis1 saglayan,
yiiriittiigl faaliyetlerle firma ya da kurumlarin imaj olusumuna katk1 saglayan 6nemli

bir faaliyet alanidur.

Halkla 1iligkiler faaliyetleri eski caglara dayansa da ancak 20. yiizyilin
baslarinda profesyonel meslek haline gelmeye baslamistir. Ilk halkla iliskiler
ajanslar1 1900’li yillarin basinda kurulmustur. Halkla iligkilerin ilk kitabin1 yazan
Edward Bernays 1923’te iiniversitede halkla iligkiler alaninda ilk dersi vermis
(Peltekoglu, 2012:15) olsa da bir disiplin olarak kabul edilmesi uzun yillar almistir.
Ozellikle ikinci Diinya Savasi’ndan sonra halkla iliskiler, saygmlik kazanmis ve
kabul gormeye baslamistir. Bu donemde halkla iliskilerle ilgili egitim de gelismeye
baslamistir (Kalender, 2013:17). Gelinen noktada halkla iligkiler, hayatin her alanina
girmis, kamu ve 0Ozel sektdrde, kurum ve kuruluslarin hedef kitlelere dogru

anlatilmasi agisindan etkin bir gérev iistlenmektedir.

Halkla iligkilerin 6nemli bir disiplin olmas1 sebebiyle bir¢ok disiplinle birlikte

hareket eden yapis1 vardir. Halkla iligkiler; yonetim, pazarlama, reklam, medya ve



buna benzer bir¢ok alanla iliski halindedir. Halkla iligkiler bir iletisim bi¢cimi ve

cabasidir. Diger dallarla iligkili olmasi da iletisim ¢abasini gostermektedir.

Halkla iligkiler ayn1 zamanda bir yonetim gorevi de goérmektedir. Kurum
kiiltliriiniin olugmasi, degisen sartlara gore kararlar alinmasi, kurum felsefesinin
oturmast bakimindan yonetimin aldig1 kararlara etkide bulunmaktadir. Halkla
iliskiler faaliyetleri pazarlama alaninda ise Onemli katkilar saglamaktadir.
Kamuoyunu etkileme amaci ile hareket eden halkla iligkilerde ikna 6nemli bir yer
tutmaktadir. Kamuoyu olusturma, giindem belirleme, insanlara ulagsma gibi
fonksiyonlar1 bulunan halkla iligkiler, pazarlama iletisimine yardimci olmaktadir. Bir
irlinlin genis halk kitlelerine duyurulmasi halkla iligkiler c¢abalar1 ile miimkiin

olmaktadir.

Bunlardan farkli olarak halkla iliskilerin islevi ve g¢alisma alan1 giderek
artmakta ve farklilasmaktadir. Halkla iligkiler; arastirma, iist yonetime danigsmanlik,
finansal 1iligkiler, kamusal isler, sorun yonetimi, lobicilik, kriz yOnetimi, itibar
yonetimi, sponsorluk, sosyal sorumluluk, etkinlik yonetimi, kurumsal kimlik, imaj,
calisan / tye iligkileri ve toplumla iliskiler gibi bir¢cok konuda uygulama alani
bulmaktadir (Kalender, 2013:10). Halkla iligkilerin uygulama alaninin bu kadar fazla

ve ¢esitli olmas1 kurum ve kuruluslarin bu konuya verdigi 6nemi gostermektedir.

Halkla iliskiler ve medya iliskisi ise halkla iliskilerin en eski uygulama
alanlarmin basinda gelmektedir. Halkla iliskilerin yapilan tanimlarindan birisi de
‘medya ile iyi iligkiler kurma ve gelistirme cabalar1’ seklindedir. Halkla iligkilerin en
temel islevi iletisim kurma seklinde degerlendirilirse bu ¢er¢evede medya ile iliski

kurma halkla iliskiler faaliyeti i¢cin neredeyse bir zorunluluktur.

Kurum veya kurulus faaliyetlerinin genis halk kitlelerine ulagsmasini saglayacak
glic olan medya, halkla iligkiler ¢aligmalarinda ihmal edilmemesi gereken bir alandir.
Bir kurulusun medyada diizenli yer almasi artik ¢ok onemli hale gelmistir. Bunun
yolu da halkla iligkiler caligmalarina verilen 6nemden ge¢mektedir. Halkla iliskiler
uygulamalarinda basinin 6nemi tartisilmaz. Giiniimiizde ¢ogu orta ve biiylik olgekli

kuruluslarda, faaliyetlerin medyada yer almasmi saglamak amaciyla halkla iliskiler



veya iletisim uzmanlarmin bulundugu birimler mevcuttur (Okay ve Okay, 2013:1).
Buna kurum i¢i halkla iligkiler veya daha dogru bir kullanimla kurumun halkla
iliskiler birimi denilmektedir. Cogu biiylik firmalar ise bagimsiz halkla iliskiler
ajanslar1 ile calismaktadir. Bagimsiz halka iliskiler ajanslarina ise kurum dis1 halkla

iliskiler ajanslar1 ya da yaygin kullanimi ile PR ajanslar1 ifadesi kullanilmaktadir.

Medya ile iligkilerin temelinde, halkla iliskiler birimlerinin, kurum ve kurulus
hakkinda kamuoyunun dogru bilgilendirilmesi, kurum hakkinda olumlu bir kanaat
olusmasma katki saglamasi, kurum haberlerinin yaymlanmas: gibi gorevleri
vardir. Bunun yaninda kurulusun iliskide oldugu hedef kitleyi tanimak ve kendisini
onlara tanitmak, kurulus ile medya arasinda 1iy1 niyet, anlayis ve isbirligini saglamak
da Onemli gorevlerden bazilaridir. Her kurum ve kurulus, elde ettigi onemli
basarilary, yeni gelismeleri ve bilgileri kamuoyuna tanitmak, onlarm bilgi sahibi

olmasini saglamak ve destegini almak i¢cin medyadan faydalanmak durumundadir.

Medya ile iliskilerde halkla iliskiler gérevlilerinin kullandig1 bir¢ok arag¢ vardir.
Bunlarin baslicalari; basin biilteni, basin toplantisi, roportaj, basin makalesi, basin
gezisi vb. olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Halkla iligkiler ¢alismalarinda en ¢ok
kullanilan yontem ise basin biilteni hazirlamaktir ve medyaya servis etmektir. Halka
iligkiler ve medya iliskisinde en eski yontem basm biilteni yayinlamaktir ifadesi
yanlis olmayacaktir. Baskin ve arkadaslarnimn (1997:27-28) 1758 yilinda simdiki
Columbia Universitesi’nin ilk basmn biiltenini yaymnlamas: buna 6rnek olarak
gosterilebilir. Bu agidan basin biilteni halkla iliskiler uygulamalarinda, medya ile

iligkilerde kullanilan en eski yontemlerden birisidir.

Basin biilteni gelisen teknolojiye ragmen giiniimiizde anlamini yitirmemis,
farkli metotlar gelistirilse de yine en sik kullanilan yOntem olarak
degerlendirilmektedir. Basin biilteni; kurum ve kurulusla ilgili etkinlikleri, basarilari,
yonetim degisikliklerini, yeni {iriinleri, sosyal sorumluluk projelerini, sponsorluklari
ve haber degeri tagiyan bir¢ok farkli konularin medyaya iletildigi yazili metinlerdir.
Basin biilteninin en 6nemli fonksiyonu, kurum ve kurulusun faaliyetlerinin basinda

yer almasi i¢in hazirlanmig olmalaridir.



Bu calismanin temel amaci halkla iligkiler ve medya iliskisinde kullanilan
basim biiltenlerinin gazetelerde haber olarak degerlendirilme durumunu incelemektir.
Hig¢ siiphesiz, her firma ya da kurum, medya kuruluslarma servis ettikleri basin
biiltenlerinin yaymlanmasmi arzu ederler. Ancak, medyaya servis edilen basin
biiltenlerinin yayinlanabilmesi i¢in bazi o6zellikleri tagimasi, bazi hususlardan da
kacmilmasi gereklidir. Bu anlamda, c¢alisma kapsaminda literatiir degerlendirmesi
yapilarak, literatiirde bu alana iliskin bilgilere yer verilmektedir. Daha sonra ise,
uygulama cergevesinde medya kuruluslarina halkla iliskiler ajanslar1 ve kurumun
halkla iliskiler birimleri tarafindan gonderilen basin biiltenlerinin yaym durumlarma

iligkin igerik analizi yontemi ile bir degerlendirme yapilmaktadir.

Calisma kapsaminda birinci boliimde, halkla iligskiler ve medya kavramlar1 ele
almmis cesitli tanimlar1 incelenmistir. Halkla iligkiler ve gazeteci iliskisi, halka
iligkiler ve gazetecilik modelleri, PR ajanslar1 ve kurumun halkla iligkiler birimleri,
genel olarak halkla iliskiler ve medya iligkisinde kullanilan araclar {izerinde

durulmustur.

Ikinci bdliimde, halkla iliskiler ve medya iliskisinde bir ara¢ olarak kullanilan
basmn biilteni ve basin biilteni hazirlamak i¢in haber yazim kurallar1 detayli bir
bicimde ele alinmistir. Basin biilteni nedir? Biiltenin bigimsel ve igerik 6zellikleri
nelerdir? Basin biilteni ¢esitleri hangileridir? Haber nedir? Haberin o6geleri ve
cesitleri, haber teknikleri, haber yazimi ve dikkat edilmesi gereken konulara yer

verilmistir.

Ucgiincii boliimde ise dncelikle ¢alismanmn metodolojisine iliskin bilgilere yer
verilmistir. Bu anlamda, arastirmanin amaci, yOntemi, problem, Orneklem,
arastrmanin  simirlari, verilerin toplanmasi ve bulgularin degerlendirilmesi gibi

hususlar ayrintili bir sekilde ortaya konulmustur.

Daha sonra, halkla iliskiler ajanslari ve kurumun halkla iligkiler birimi
tarafindan gazetelere gonderilen basin biiltenleri lizerinden bir arastirma yapilmaistir.
Halkla iliskiler birimlerinden medya kuruluslarina gonderilen basin biiltenlerinin kag

tanesi haber olmaktadir? Kullanilmayan basmn biiltenlerinin haber olmama



gerekgeleri nelerdir? Bu iki soru ¢ok onemlidir. Burada arastirmayla ilgili bu iki
verinin sonuclarma deginmekte fayda vardir. Arastirmanin diger Onemli verileri

ticlincii boliimde ve sonu¢ kisminda ayrintili olarak yer almaktadir.

Arastirma bulgularina gore gazetelere gelen 100 biiltenden ancak 6-7 tanesinin
haber olarak yayinlandigi, 93-94 biiltenin ise haber olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Bir
diger ifade ile gelen basin biiltenlerinin % 6,5’1 haber olmakta, % 93,5°1 ise haber
olarak degerlendirilmemektedir. Gazetelere gelen basin biiltenlerinin neden
yayinlanmadigi gerekgesine bakildiginda en yiiksek oran % 41,4 ile biiltenin reklam
icerdigi icin yaymlanmadig: tespit edilmistir. ikinci olarak % 23,3 orani ile haber
degeri tasimadigi icin biiltenin kullanilmadigir goriilmektedir. Basm biiltenlerinin
haber olarak yaymlanmasini saglayan bazi etkenler bulunmaktadir. Iste bu ¢alisma
kapsaminda arastirma sonuglarindan elde edilen verilere ve degerlendirmelere

kapsaml bir sekilde yer verilmektedir.

Basin biiltenlerinin gazetelerde yaynlanmasina iliskin verilerin ve analizlerin
ortaya konuldugu bu ¢alisma iilkemizde ilk olma 6zelligi tagimaktadir. Calisma bu
yoniiyle 6zgiin ve yaygin etki degeri tasimaktadir. Bu cercevede, gazetelere servis
edilen basm biiltenleri lizerinden hem detayli bir igerik analizi yapilmis hem de

gazetelerin ekonomi editorleri ile derinlemesine miilakat gerceklestirilmistir.



1. BOLUM

HALKLA iLiSKiLER VE MEDYA

Halkla iliskiler ve medya fonksiyonel olarak birbirlerinden ayri1 olarak
degerlendirilirse de siirekli ve stirdiiriilebilir bir iletisim igerisinde olan iki farkl
alandir. Halkla iligkiler uygulamalarinin basarisinda medyanin tartisilmaz bir etkisi
var iken kamuyu bilgilendirme islevi bulunan medya icin halkla iligkiler
uygulamalar1 da oOnemli bir bilgi kaynagina sahip faaliyetler olarak
degerlendirilmektedir. Bu anlamda, halkla iligkiler ve medya aslinda birbirini

tamamlayan iki caligma alani seklinde diisiiniilebilir.

Bu boéliimde halkla iligkilerin tanimimna ve kavramina iliskin degerlendirmelere
yer verilecek, medyanin tanim ve kavramimin yani sira iglevine goz atilacak, halkla
iligkiler ve medya iliskisi ¢ercevesinde ortaya konulan modeller hakkinda bilgiler
verilecektir. Yine bu boliimde halkla iliskiler ve medya iliskisinde kullanilan makale,
roportaj, basin dosyasi, basin gezisi gibi araglara deginilecek; yeni medya araglarina

vurgu yapilacaktir.

1.1. Halkla fliskiler Tanim ve Kavram

Halkla iliskiler kavrami Ozellikle son yilizyilda yogun olarak {izerinde
tartigmalarin  yapildigr bir kavramdir. Bununla birlikte farkli paradigmalar
cercevesinde degerlendirildiginde {iizerinde mutabakata varilmis tek bir halkla
iliskiler tanimlamasidan s6z edebilmek miimkiin degildir. Halkla iligkilerin daha 1yi
anlagilabilmesi ve faaliyet alanlarmin neleri kapsadigmni kavrayabilmek icin
literatlirde yapilan farkli tanimlarin icerigine bakmak gerekmektedir. Bu ac¢idan
halkla iligskilerin medya ile olan iliskisini tanimlar ¢ergevesinde irdelemek, konuya
daha vakif olmay1 saglayacaktrr. Halkla iliskiler, ingilizcede “public relations”
kelimelerinin Tiirkce karsiligi olarak dilimize terciime edilmistir (Kalender,
2008:11). Kavramim bu sekilde yayginlasmasi halkla iligkilerin bir anlamda cok

cesitli tanimlarinin ortaya ¢ikmasma sebep olmustur. Zira halkla iliskilerin bir¢ok



alanla veya birimle ilgisinin oldugu ve 6zellikle medya sektoriiyle i¢ ice oldugu bir
gergektir. Kaldi ki, Tuncel'in de ifade ettigi gibi (2009:118) halkla iliskiler, medyada

goriiniim / duyurumu da i¢inde barindiran ¢ok daha genis kapsamli bir disiplindir.

Halkla iligkilere her gegen giin yeni kavramlar eklendigi, bununla birlikte yeni
tanimlarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Peltekoglu'na goére (2012:1); halkla
iligkilerin simirlar1 genislemekte ve konunun uzmanlari tarafindan ortak bir tanimda
karar kilmamamis olmasinin sebebi de bircok disiplinle ilgili olmasindan
kaynaklanmaktadir. Halkla iligkiler, 6zellikle sosyal bilimler alaninda daha g¢ok
iletisim disiplini ile ilgilidir. Hangi ¢cercevede degerlendirme yapilirsa yapilsin durum
degismeyecektir ve faaliyet alan1 olarak ana omurganin iletisim oldugu goriilecektir.

Zira halkla iliskilerin temelinde iletisim bulunmaktadir.

Teorisyenler, halkla iliskilerle ilgili tanimlar {izerinde ¢ok tartisilan fikirlere ve
farkl1 diisiincelere sahip olsalar da, kavramla ilgili ¢ok benzer ifadeler
kullanmiglardir (Kalender, 2008:12). Bu durum aslinda halkla iligkilerin dogru
anlagildigini, aynm1 zamanda faaliyet alam1 olarak dogru bir konumlandirmada
oldugunu gostermektedir. Halkla iliskilerin genisleyen islevi sayesinde uygulama
alan1 ¢ok ¢esitli alanlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Camdereli’nin (2000:
17) ifade ettigi iizere; halkla iliskilerin genis bir uygulama alan1 bulmasi taniminin da

cok sayida olmasina neden olmaktadir.

Uygulama alam agisindan degerlendirdigimizde 6zellikle iletisim ve medyaya
yonelik yapilan tanimlar {izerinde durmak gerekecek ve bu sayede konuyu biraz daha
siirlandirma imkani olacaktir. Cutlip, Center ve Broom (2006:3) halkla iliskilerin
iletisim yOniiyle ilgili en 6nemli katki sunanlarin basinda gelmektedir. Halkla
iliskileri su sekilde tanimlamaktadirlar: “ Halkla iliskiler, bir kurum ile kurumun
basar1 ya da basarisizliginda 6nemli yeri olan hedef kitleleri arasinda; karsilikl fayda
saglayan, iki yonli iletisime dayali, diiriist ve sorumlu anlayis ¢ercevesinde yapilan
uygulamalarla kamuoyunu etkilemeye doniik planli ¢abalardir.” Iki yonlii iletisimde
kamuoyu ile olan iliski kastedilmis olsa da halkla iligkiler ve medya iliskisinde iki
yonlii iletisim ve karsilikli menfaat s6z konusu oldugu icin bu g¢ergevede de anlam

degerli goriilmektedir.



Halkla iligkilere yonelik ¢ok sayida tanimlama bulunmaktadir. Peltekoglu’nun
aktardigma gore halkla iligkiler alaninda 65 uzmanim caligmasi sonucu 472 tanimin
analizi yapilarak goriis birligine varilan tanima gore halkla iligkiler; “ Bir isletme ile
hedef kitle arasinda karsilikli iletisimi, anlayis1 olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci
olan ayricalikli bir yonetim gorevidir” (Harlow, 1976:36-37). Halkla iligkiler
gorevlisi, isletme ile hedef kitle arasinda uygulama alanlarindan birisi olan medya
vasitastyla olumlu kanaat olusturmak ve kamuoyunu yeni gelismeler hakkinda dogru
bilgilendirmekle gorevlidir. Halkla iligkilerin temel amaci da bu baglamda, 6zel veya
kamu kurum ya da kurulusun hedef kitleleriyle ilgili ¢cevre ile olumlu bir iletisim
kurmasini saglamak, karsilikli olarak etkin bir sekilde isleyen iletisim ortamlarini

olusturmaktir.

Bu baglamda, Asna (1993:7) halkla iliskilerin medyayla olan iligkisini 6zel ya
da tiizel kisinin, yani bir insanin, dernegin, 6zel ya da kamu kurulusunun karsilikli is
yaptig1 gruplarla iligskiler kurmasi, iligkilerini gelistirmesi i¢in gdsterilen ¢abalar
olarak nitelendirmektedir. Karsilikli is yaptig1 gruplar olarak medya ile olan iliskiler
seklinde degerlendirme yapmak da miimkiindiir. Marston (1963:3) da halkla iligkileri
hedef kitleyi etkilemeye yonelik planlanmis, ikna etme amaci giiden iletisim olarak

degerlendirmektedir.

Halkla iligkilere yonelik dogrudan ve net bir tanimlamanin bulunmamasi bilim
adamlarinin bu dogrultuda farkli paradigmalar ileri siirmelerine neden olmustur. Bu
cercevede Grunig ve White (2005:44) halkla iligkilerin ¢ok net bir tanimimin
yapilamadigint veya bulunmadigini, esas tanimin halkla iligkiler uygulamacisinin
yaptig1 gorev seklinde degerlendirmenin daha dogru olacagmi ifade etmistir. Burada
ifade edilenler dogrultusunda halkla iliskilerin farkli fonksiyon ve uygulamalari
bulunmaktadir. En dogru olanin uygulayicmin kendi yaptig1 goéreve gore bir

tanimlama getirmesi seklinde degerlendirme yapmak dogru bir yaklagim olacaktir.

Halkla iliskiler ve medya iliskisi agisindan konuya yaklastigimizda halkla
iliskiler gorevlisinin yaptig1 isin Orgiit, kurum veya kurulusun faaliyetlerinin
medyada yer almasmi saglamak oldugu goriilecektir. Daha basit bir ifadeyle halkla

iliskiler; hedef kitleyi olusturan kamuoyunu ikna etme, onlar1 bilgilendirme, bir



anlamda yonlendirme gibi amaglarla istenilen mesajlarin iletilmesi c¢abasidir. Bu
basit sekliyle tarihin gesitli donemlerinde karsimiza ¢ikan ve ilk uygulamalarina
bakildiginda belirli bir disiplin dahilinde yiiriitiilmese de halkla iliskileri, davranislar
veya diislinceleri etkilemek amaciyla bilginin iletilmesi faaliyeti olarak gdérmek
miimkiindiir (Pira, 2005:19-20). Ciinkii halkla iliskiler, hedeflenen kitlede olumlu bir
izlenim birakmak, olumlu bir imaj olusturmak iizere planli bir sekilde faaliyetler

yiiriitiilmesini hedeflemektedir.

Bir bagka tanimda Asna (1984:248) halkla iliskileri, kurulustan kamuoyuna
kendini ve faaliyetlerini tanitict mesajlar génderilmesi ve kamuoyundan bu mesajlara
gosterilecek tepkiyi alarak degerlendirmesi biciminde Ozetlenebilen iki yonli bir
olusum niteligi seklinde tanimlamustir. Halkla iligkiler, hedef kitlelerle tiim iletisim
cabalarmi igeren bir faaliyet bigimidir (Ozgen, 1994:47). Halkla iliskileri, bir
kurumun hedef kitlesi olabilecek biitiin yap:1 ile kurum arasinda iletisim
gerceklestirme adma koprii vazifesi géren bir yonetim islevi olarak adlandiran
Goksel’in (2010:51) tanimi halkla iligkiler ve iletisim unsurunu gii¢lendirmektedir.
Buna paralel Yurdakul ve Coskun (2008:10) halkla iligkiler mesleginin bir disiplin
olarak 0zilinde iletisim kavramimnin bulundugunu ve bu iletisimin profesyonel
anlamda yiiriitiilmesi gereken Onemli bir strateji oldugunu ifade etmektedir. Bu
tanim, halkla iligkilerin stratejik boyutunu 6ne c¢ikarmaktadir. Halkla iligkiler
faaliyetleri stratejik bir nitelige sahiptir. Bazi héllerde olusturulan stratejiler
dogrultusunda halkla iliskiler faaliyetleri planlanmaktadir. Beck’in (1992:12) ifade
ettigi lizere risk toplumunda yasamaktayiz. Bu yeni toplumsal yap1 igerisinde bireyler
oldugu kadar isletme ya da kurumlar da cesitli risklerle kars1 karsiya kalmaktadir.
Iste halkla iliskiler ¢alismalar1 bu risklere gdre bazi durumlarda stratejik uygulama ya

da faaliyetler yiirtitmeyi gerekli kilabilmektedir.

Toplumsal yapida 6zellikle modernlesme ve kiiresellesme stireciyle birlikte
hizla yasanan degisim ve doniisiim, halkla iligkilerin faaliyet ve eylemlerinde de
degisiklige gidilmesine sebep olmustur. Zira sanayilesme siireci ve daha sonrasinda
iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler dogrultusunda halkla iligkilerin niteligi

ve faaliyet stireci de degisime ugramistir.
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Halkla iligkilerin tarihine kisaca baktigimizda, literatiirde ilk uygulama alanlar
olarak M.O. 1800’lii yillarda Siimerlere ait ‘Ciftlik Biiltenleri’ 6rnek olarak
gosterilebilir. Bu biiltenlerde ciftcilere nasil iiriin yetistirecekleri, bunlar1 hangi
yontemle hasat edecekleri ve ne sekilde sulama yapacaklari konusunda bilgiler
verilmektedir. Ik oldugu ifade edilen bu ornekler, aslinda halki bilgilendirici
nitelikte biiltenler olarak degerlendirilmektedir. Donemin halkla iligskiler araglarini
olusturmas1 bakimindan Onemlidir ve biiltenlerin medyada yer almasmin ilk
uygulamalar1 olarak goriilebilir (Erdogan, 2006: 46). Halkla iliskiler faaliyetlerinde
‘Ciftlik Biltenleri’ 6rneklerinde goriildiigi lizere halkla iletisim son derece basit bir
yolla kurulmaktaydi. Duvar gazeteleri, biiltenler basta olmak iizere yiiz yiize iliskide
bulunulan bu iletisim big¢imi, gliniimiiz teknolojisi ve iletisim araglari

disiiniildiigiinde ¢ok sinirl kalmaktadir.

Profesyonel halkla iligkiler faaliyetinden uzak olan bu anlayis, tarihin her
doneminde Ozellikle yOonetimin halkla iletisime ge¢cme, onlarla diyalog kurma
ihtiyacindan kaynaklanan caligmalardir. Arkeolojik ve antropolojik bulgular,
yoneticilerin halkla diyaloglarim1 gelistirmek ve canli tutmak i¢in halkla iliskiler
tekniklerini ¢ok uzun zamandir kullandiklarini ortaya koysa da, modern anlamda
halkla iligskiler 20. yilizyilda siyasal, sosyal ve ekonomik gelismelerin zorlamasi ile
yayginlasan bir meslek ve bilim dalidir (Asna, 2004:164). Halkla iliskiler
faaliyetlerinin ilk ornekleri ile giiniimiiz profesyonel halkla iliskiler ¢alismalarmin
ortak yani ise kisinin ya da kurumun uygulanan halkla iligkiler faaliyetlerini halka
ulastirabilmek i¢in iletisim araglarini kullanmis olmalaridir. Bu araglar teknolojinin

gelismesiyle ¢esitlendikge halkla iligkilerin faaliyet alani da genislemistir.

Halkla iliskilerle 1lgili ele aldigimiz tanimlarda yer alan iletisim kavrami ve bu
iletisimi saglama araci olan medya ya da kitle iletisim araglari, halkla iligkiler
faaliyetlerinin en 6nemli noktasini olusturmaktadir. Hedef kitlenin ikna edilmesi
amacina yonelik planl caligmalar1 kapsayan halkla iliskiler, hedefinde hangi kitle
varsa ona ulasabilmek i¢in medyayr yogun bir sekilde kullanir. Medya, halkla
iligkiler faaliyetinde uygulamacinin kesinlikle goz ardi edemeyecegi, olmazsa olmaz

iletisim aracidir.
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1.2. Medya Tanim ve Kavram

Medya Latince kokenli bir sozciiktiir ve “ortam”, “ara¢” anlamina gelen
“medium” kelimesinin ¢ogulundan gelmistir. Tiirk Dil Kurumu’na goére medya;
iletisim ortamu, iletisim araglar1 anlamlarinda kullanilmaktadir. Yaygm kullanimiyla
medyay1 kitle iletisim araclar1 (gazete, dergi, radyo, televizyon ve internet) olarak da
tanimlamak miimkiindiir. Medya; gorintiilii, s6zIlii, yazili metin ve imgeleri i¢ine
alan genis iletisim araclarmi kapsayan bir kavramdir. Bu genis alan igine gazeteler,
dergiler, kitaplar, brosiirler gibi yazili; televizyon, sinema gibi gorsel; radyo gibi
isitsel kitle iletisim araglar1 girmektedir. Giliniimiizde bu kavrama internet, billboard
ve buna benzer yeni araglar da eklenmistir (Nalcaoglu, 2003:44). Son yillarda
iilkemizde medya sozciiglinden farkli olarak kitle iletisim araglar1 kavrami da siklikla
kullanilmaktadir (Yildirim, 2009:51). Fakat kisa olmas1 ve kulaga daha hos gelmesi

nedeniyle medya kelimesinin daha fazla kullanildigini sdylemek miimkiindiir.

Gorsel, isitsel ve yazili basin gibi biitiin iletisim alanlarmi kapsayan medya
sozciigii Ingilizce’de “Mass Media” olarak bilinen kitle iletisim araglarini

tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Sagnak, 1996:43).

Onceleri toplum irtibat vasitalar1 olarak batidan dilimize gecen bu tabir,
sonralar1 6z Tirkge riizgarlari ile kitle iletisim araglar1 haline doniigmiistiir. Zamanla
kitle iletisim araglar1 tabiri de giderek doniisiimlere ugranus, ozellikle Ingilizce
egitim gormiis entelektiieller arasinda “medya” kavrami oldukca fazla prim
yapmistir. Kisaca medya; yazili, gorsel, isitsel, gorsel-isitsel ve hatta dokunsal
(korler icin kabartma teknigi kullanilarak yazilan kitaplar) bazi kitle iletisim
araglarma verilen ortak addir. Medya toplumun beklentileri dogrultusunda bilginin,
haberin, eglencenin, propaganda veya reklamin iiretimi ve kitleler aras1 dagitimi ile

mesguldiir (Gani, 1996:1364).

Biilbil (2000:25), medyay1; yazi, ses, ya da goriintii aracilifiyla, iletisim
kurmay1 saglayan yazili (gazete ve dergi) ve elektronik basin (radyo, televizyon,
sinema ve film) ile internet, video, haberlesme uydusu, kitap, faks, telefon,

miiltivizyon, slayt gibi kitle iletisim araclarinin tiimi diye tanimlamaktadir.
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Giliniimiizde bu kavrama internet medyasi, sosyal medya, a¢ik hava medyas1 gibi

benzeri iletisim alanlar1 da eklenmistir.

Medya denildigi zaman bir toplumda, mesaj ve bilgilerin saklanmasi, uzaktan
iletilmesi, kiiltiirel ve siyasi pratiklerin giincellestirilmesi yoniindeki ii¢ temel islevi
tamamen ya da kismen yerine getirme olanagi saglayan biitiin iletisim sistemleri
anlagilmaktadir (Barbier ve Lavenir, 2001:7). Medya kelimesi ile tiim iletisim
araglar1 ve ortamu kast edilmektedir. Ciinkii bu ortam ve araglar, birbirini
biitlinlemekte ve adeta ayrilmaz bir goriinlim sergilemektedir. Medya, giiniimiizde
toplumsal yasamu belirleyen en 6nemli merkezlerden biridir. Kaginci gii¢ oldugu
cesitli tartismalara konu olsa da sosyal yasamin en 6nemli aktorlerinden biri oldugu
ve modern diinyada pek cok insanin yasami medya aracilifiyla algiladig bilinir.
Iletisim olanaklarinm ¢ogalmasi ile kisileraras iliskilerin yerini medya aracilig: ile
gerceklesen iletisim almistir. Bu da, toplumun medyaya olan ihtiyacinin artmasi ve
onu hayatinin merkezine almasi1 sonucunu beraberinde getirmistir. insanlar medya
aracilif ile sosyallesmekte, haberdar olmakta, egitilmekte ve eglenmektedir (RTUK,
2007:25). Medya sadece bilgi kaynagi olmaktan ote gilindelik yasamda c¢ok farkli
fonksiyonlar1 iistlenen bir ara¢ haline gelmistir. Soyle ki medya, modernlesme
siireciyle degisim ve doniisime ugrayan ailenin yerine sosyallesme siirecinde
kapitalist sistemin kendi deger yargilarmi1 aktaran, modernlesme siireciyle
yalnizlasan bireyin yalnizligini gideren, tiiketim aligkanliklarini, bos zaman
kullanimini 6greten bir yapiya doniismiis durumdadir. Bu degerlendirmelerle birlikte
medyanin islevleri gilinlimiizde farkli sekillerde tartisma konusu olmaya devam

etmektedir.

Medya, demokrasilerde “liglincii gbz” ve yasama, yiirlitme, yargidan sonra
“dordiincti gli¢” olarak adlandirilmistir (Isik, 2002:1). Medya o6zellikle her tiirli
yonetim mekanizmasmi halk adma denetleyen ve halkin goriislerini de yonetim
kademelerine ileten, kamusal / sosyal hizmet goren bir kurumsal yapidir
(Damlapinar, 2007:129). Medya, halka simgeler ve mesajlar ileten bir sistem olarak
bireyleri eglendirmek, bilgilendirmek ve onlar1 toplumun kurumsal yapisiyla

biitlinlestirecek degerleri inanglar1t ve davranig big¢imlerini onlara asilamaktadir
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(Sherman ve Chomsky, 1999:21). Elbette ki bu degerler medyanin iirettigi gergeklik

tarafindan olusturulan degerler, simgeler ve ritliellerdir.

Medyanin toplumsal hayatta O6nemli islevleri vardir. Gelisen teknoloji
sayesinde sosyal yasamda medyanin etkinligi daha fazla artmakta ve kisilerin
medyaya olan ilgileri bir baglilik derecesine yiikselmektedir. Kitle iletisimi ile ilgili
arastirmacilardan C. R. Wright, Daniel Katz ve Graeme Burton medyanin bes temel

islevi oldugu konusunda fikir birligine varmiglardir.

Buna gore medya; eglendirme isleviyle, giinliik yasamlarindaki sikintilardan
bunalan insanlar1 miizik, yarisma, film gibi eglence 6gelerini kullanarak rahatlatr.
Bilgilendirme isleviyle, diinyada olup bitenlerden, giincel olaylardan haberdar
ederek bilgilendirir ve diistinmelerine katkida bulunur. Belgesel programlarla da her
tiirlii bilimsel bilgileri aktarir. Kiiltiir sunma isleviyle, toplumsal yasama bicimi
olan kiiltiirel sekillenmeyi saglayabilir ve yonlendirebilir. Toplumun yasayan
kiiltiirtiniin ~ stirekliligini  saglayabildigi gibi topluma kiiltiirel degisimi de
benimsetebilir. Toplumsallasgtirma isleviyle, toplumsal gruplar arasindaki
etkilesimden orneklerle toplumsallagsmay1 saglar, bireylerin anlama diizeylerinin ve
uyum becerilerinin yiikselmesine katkida bulunur. Siyasallastirma isleviyle, siyasal
olaylari, konulari, etkinlikleri duyurarak kamuoyu olugmasini saglar, bireylerin

siyasal tercihlerinin olugmasina katkida bulunur (Aktaran Akarsu, 2001:57).

Medya toplum i¢in haber ve bilgi verme, egitme ve kiiltiirin aktarilmasi, mal
ve hizmetlerin tanitilmasinda reklam araci olma, eglendirme ve toplumsallastirma
gibi islevleri yerine getirirken siyasi a¢idan da propaganda, denetim ve elestiri,
kamuoyu olusturma, tartisma ve diyalog kurma islevlerini yerine getirir. Medya,
islevleri ve etkileri ile bireylerin ya da toplumlarin sosyal yasamlaria, tercihlerine,
siyasal duruslarma, bilgilenme siire¢lerine, kanaatlerine yon veren bir referans ya da

enformasyon, eglence, haber, sosyal etkilesim saglayan bir aractir.

Halkla iligkiler ve medya agisindan konuyu degerlendirdigimizde hi¢ kuskusuz
medyanin en Onemli islevlerinden biri olan haber ve bilgi sunmasi 6n plana

cikmaktadir. Medyanin bu 6zelligi sayesinde modadan sagliga, siyasetten ekonomiye
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iligkin ulusal ve uluslararas1 diizeyde pek cok bilgi, medya vasitasiyla genis halk
kesimlerine ulagmaktadir. Insanlarin, yasadiklari diinyayla ilgili algilarinmn
olugsmasinda, medya son derece etkili olmaktadir (Mora, 2008:94). Ciinkii bilgi ve
haber, toplumlarin gelisiminde ve siyasallasmasinda belirleyici olmaktadir. Toplum,
medya araciligiyla bilgilenirken, ayni zamanda medya tarafindan yonlendirilir;
dolayisiyla bu giic medyaya Ozellikle haber aktariminda biiylik sorumluluk
yliklemektedir. Yani toplumdaki tiim olaylar hakkinda olusturulan vizyon veya

glindem biiyiik oranda medyanin iirtiniidiir.

Gilinlimiizde yogun olarak kullanilmasina ragmen smirlar1 ¢ok genis olan
medya kavrami birgok alanda kullaniimaktadir. Ornegin; gazete ve dergi igin “yazili
basin”, televizyon i¢in “goriintiilii basin” ifadeleri tercih edilmektedir. Radyolar i¢in
de fazla kullanilmasa da “isitsel basm” tabiri uygun goriilmektedir. Bunlarin hepsine
birden smirlar1  ve anlami genis olan medya tabirinin kullanilmasi

yadirganmamaktadir.

1.3. Halkla iliskiler ve Medya liskisi

Halkla iligkiler ve medya, birbirine muhtag, birbiriyle yakin iliskide olan iki
calisma alanin1 olusturmaktadir. Halkla iligkiler uygulamalarinda medya iligkilerinin
merkezi bir rolii vardw. Halkla iligkiler faaliyetlerinin yogunlastigi en Onemli
alanlarin baginda medya ile kurulan iliskiler gelmektedir. Medya, bir sosyal sistem
icerisinde farkli hedef gruplarmna bilgi akisini kontrol eden bir islev gormektedir.
Medyayla iligki, halkla iligkiler uzmanmin Oncelikli gorevlerinden birisidir.
Medyayla olan iliskiyi devam ettirmek, basin biiltenleri hazirlamak, kurulusla ilgili
nelerin haber degeri olarak goriilecegini degerlendirmek ve diisiinmek, halkla
iligkiler biriminin gorevleri arasindadir. Kar amaci giiden veya giitmeyen biitiin kamu
ve 0zel kuruluglar, hatta bazi marjinal gruplar ile sivil toplum o6rgiitleri, mesajlarini
hedef gruplarina duyurmak amaciyla medya iliskilerine énem vermektedir (Taylor,
2000:3). Dahasi, medyaya bu konuda ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu anlamda Kazanci
(1995:74) basarili bir halkla iliskiler uygulamas: i¢cin medyadan yararlanmanin
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zorunlu oldugunu belirtmektedir. Ciinkii medya, mesaj veren ile hedef kitle arasinda
bir arac1 kurum islevi gérmektedir. Biilbiil’iin (1998:61) de ifade ettigi iizere, baska
yol ve yontemlerle giicliikle ve uzun siire¢ icinde saglanan bilgiler medya araciligiyla

daha kolay elde edilmektedir.

Halkla iligskiler gorevlisi, kurulusun tanitilmasi, kurumla ilgili haberlerin
kamuoyuna duyurulmasi i¢in medyadan destek beklemektedir. Medyanmn farkli
alanlarinda; gazete, televizyon, internet, radyo gibi kuruluslarinda goérev yapan
gazeteci de vazifesini daha hizli ve kolay yapabilmek icin halkla iliskiler
sorumlusundan yardim alabilmektedir (Okay ve Okay, 2003:72). Daha ¢ok basin
biiltenlerinin gazetelerde haber olarak yaymlanmasi seklinde karsimiza ¢ikan bu
yardimlagsma farkli sekillerde de siirdiiriilmektedir. Gazeteci, kurumla ilgili yaptigi
bir haber hakkinda kurumun halkla iligkiler biriminden dogru bilgileri almak iizere
iletisime gecebilmektedir. Halkla iligkilerin medyayla olan iligkisine Peltekoglu
(2012:220), imaja olumlu katkida bulunarak, secilen hedef kitlede farkindalik
olusturacak haber ve medyada yer alacak her tiirlii yansimanin halkla iliskiler
acisindan medyayla iligkilerin temelini olusturdugunu ifade etmektedir. Medyada yer
alan bir¢ok haberin de enformasyon biirolari, basin biirolari, basin sekreterligi ve

halkla iligkiler birimlerinin aracilig1 ile oldugunu vurgulamaktadir.

Halkla iligkiler, basta kuruluslarin ve kisilerin medyada yer almalarmi saglama
faaliyetlerinden yola ¢ikarak ve bu alanda geliserek, medyayla olan iligkisini biitiin
iletisim araglarmi1 kullanarak siirdirmektedir (Grunig ve Hunt, 1984:223).
Gilintimiizde medyayla iligkiler, halkla iligskiler programlarinin veya cabalarinin en
onemli faaliyetlerinden birisi olarak ele alinmaktadiwr. Bir¢ok biiyiik 06lcekli
kuruluslarda, medyada yer almak amaciyla kurulan halkla iligkiler birimi
bulunmaktadir. Burada vazife yapan halkla iligkiler uzmanlari, diizenli olarak medya
ile iliskide kurmak durumundadr (Okay ve Okay, 2013:1). Kurumun dogru
anlatilmasi, faaliyetlerinin duyurulmasi, yenti iirlinlerin tanitilmasi gibi bircok konuda
medya ile kurulan iliskinin biiyiik 6nemi vardir. Medya, kurulusla hedef kitle
arasinda bir koprii vazifesi gormekte ve halkla iligkiler birimlerinin faaliyetlerini

yerine getirmelerine ¢cok Onemli bir destek vermektedir (Biber, 2003:15). Diger
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yandan Jefkins (1992:85) medyayla iligkilerin roliinii, halkla iligkiler biriminin
kurulusla ilgili halkin bilgi almasin1 ve kurumla ilgili olumlu anlayis kazanmasini
saglamak icin kitle iletisim araglar1 yoluyla cok sayida bilgi ve malzemeyi

kamuoyuna ulastirmak seklinde tarif etmektedir.

Medya ile iligskiler kavrami bazi hallerde basinla iligkiler seklinde de
kullanilabilmektedir. Okay ve Okay (2013:3) halkla iliskilerde gorev yapanlarin
medyayla iligkiler kavramin1 zaman zaman basinla iligkiler olarak kullandiklarini,
bazen de iki terimin birbirini kapsayacak nitelikte kullanildigini goérdiiklerini ifade
etmektedir. Ancak medyayla iligkiler kavramimin daha genis bir alan1 kapsadig1 genel
kabul gormiis bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Basmla iliskiler teriminin
kullanilmas1 cogunlukla gazeteler ile iliskiler olarak algilanmaktadir. Medya iliskileri
kavrami genis bir alam1 kapsamakla birlikte yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi
alanda yayin yapan, kamusal veya 6zel amagl faaliyetlerde bulunan yazili basin,
haber ajanslari, radyo, televizyon ve diger video prodiiksiyon sirketlerini ve
buralarda calisan kisilerle olan iliskileri ifade etmektedir (Mercer ve Singer,
1989:120; aktaran Okay ve Okay, 2013:3). Biitiin bu degerlendirmelere artik bugiin
internet medyasint ve sosyal medyay1 da eklememiz gerekmektedir. Zira iletisim
teknolojilerinde yasanan hizli degisim, etkisini yeni iletisim ortamlarinin
olugsmasida da gostermistir. Bu ¢ergevede internet medyasi ve sosyal medya diger

medya tiirlerinden farkli 6zellikleri ile 6ne ¢ikan araglar olmuslardir.

Jetkins’in (1992:85) medya ile iliskiler kavramini inceledigimizde su ii¢ 6zellik

karsimiza ¢ikmaktadir:

1)Medya ile iligkiler gazete, televizyon, radyo gibi kitle iletisim araglarinda

haber olabilecek giincel olaylarla ilgili bilgileri kapsar.

2)Medya ile iliskilerin esas amaci kurum hakkinda bilginin ve anlayisin

olumlu sekilde yansitilmasidir.

3)Ivy Lee tarafindan yayinlanan Ilkeler Deklarasyonu’unda ifade ettigi gibi

biitiin basin materyallerinin bir degeri bulunmalidir.
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Bu maddelerden ¢ikan sonuca gore, halkla iligkiler birimi tarafindan hazirlanan
basin biilten1 ya da diger calismalarn haber olmasi i¢in medyaya sunulan
malzemelerin okuyucularin ilgisini ¢ekebilecek tiirden olmasi gerekmektedir. Boyle
olmazsa eger medya organlar1 da haber degeri tasiyacagina inanmadigi malzemeyi

okuyucusuna duyurmayacaktir.

Halkla iligkiler faaliyeti cercevesinde, medya iligkilerinin basarili bir sekilde
yiritilmesi halkla iligkiler programmin dogrudan basaris1 anlamima gelmektedir.
Aydede (2004:14) medya iliskilerini, kurumlarin ve kurumlar1 temsil eden halkla
iligkiler calisanlarinin basin yayin organlariyla, daha ¢ok da yazili basinla kurdugu
her diizeyde iletisimi i¢ine alan bir iliskiler ag1 olarak yorumlamaktadir. Bu durumda
halkla iligkiler uygulamasini yapan kisinin medya ile kurdugu biitiin iliskileri bir
firsat olarak degerlendirmesi gerekmektedir. Kitle iletisim araglar1 ile dogru ve
faydali iligkiler kurma yetenegi, halkla iligkiler uygulamasmin kilit degerlerinden
birisidir. Farkli bir agidan ifade edersek, medya organlar1 ile kurulacak yanlig bir

iligki, halkla iligkiler faaliyetlerinde telafi edilemeyecek zararlar ortaya ¢ikarabilir.

Her kurum ve kurulus, kurumsal kimligin olusmasinda medya giiciiniin
oneminin artik vazge¢ilmez oldugunu kavramistir. Dogrudan ve hedefine ulasabilen
her tanitim faaliyeti kurumlar acisindan 6nem arz etmektedir (Aydede, 2004:14). Bu
acidan giinlimiizde bir¢ok kurulus profesyonel yonetim anlayisini benimsemekte,
kurulusun tanitimin1 6nemsemekte ve medya ile iliski kuracak halkla iliskiler
biriminin kurulmasmna destek vermektedir. Bazi biiylik kuruluslar ise daha
profesyonel davranarak kurum dis1 halkla iliskiler ajanslar1 (PR ajanslar1) vasitasiyla
medya iliskisini kurmaktadir. Kuruluslar, ister kurum i¢i isterse kurum dis1 olsun
halkla iligkiler sorumlusu yoluyla medyayla iletisime ge¢cmektedir. Bu kisiler, basinla
iligki kuran bir gorevli gibi degerlendirilse de yaptigi gorev itibariyla gazete,
televizyon, radyo, internet gibi medya kuruluslariyla iligski igerisinde oldugu i¢in
medya sorumlusu olarak adlandirilmaktadir (Okay ve Okay, 2013:4). Tiim modern
isletmeler, biinyelerinde halkla iliskiler faaliyetlerini iistlenecek bir halkla iliskiler
departmani olusturmakta ya da isletme disinda bir halkla iligkiler danisman ajansi ile

anlasarak hedef kitleleri ile iletisim saglamaktadir (Demir, 2011:127).
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Halkla iligkiler biriminin medya ile kurmus oldugu iliski sadece kurulusun tek
yonlii duydugu bir ihtiyactan degil; aslinda hem medya calisanlar1t hem de halkla
iligkilerin karsilikli igbirligine dayanmaktadir. Medya, haber ihtiyacini karsilamak
icin halkla iligkiler birimlerinden yardim isterken kuruluslar da, kendileriyle ilgili
haberlerin genis kitlelere duyurulmasinda medyadan yararlanmak durumundadirlar
(Wilcox vd., 2005: 242). Bu acidan degerlendirildiginde halkla iligkiler birimleri,
kurulus hakkinda olumlu materyaller hazirlayarak, hedef kitlelerinde olumlu bir alg1
olusturmak i¢in medya ile isbirligine girerken medyada gorev alanlar da mensubu
olduklar kitle iletisim araclarindaki haber ihtiyacini giderebilmek i¢in haber kaynagi

olarak kuruluslara ihtiya¢ duymaktadir (Barry 2003: 67).

Medyada gorev alan muhabir veya editor, kurumun halkla iliskiler uzmanimdan
bilgi ve haber alma ihtiyacin1 karsilamayi, halkla iliskiler calisan1 da calistig
kurumla ilgili haberlerin medyada yer almasini istemektedir. Halkla iligkiler birimi
bu iliski ¢er¢evesinde medyanin ihtiyaclarmi karsilamak amaciyla basin dosyalari,
basm biiltenleri, basin konferanslar1 ve basin gezileri gibi cesitli diizenlemelerle

kurulus hakkinda bilgiler iletmektedir.

1.4. Halkla Iliskiler Uzmam ve Gazeteci Iliskisi

Halkla iligkiler uzmanlar1 ile gazetecilerin yaptiklar1 isin yapisindan dolayi
birbirlerine bagimli olduklar1 sdylenebilir. Halkla iligskiler uzmani, kurumuyla ilgili
olumlu haberlerin medyada yer almasmi ister ve gazetecilerle baglantiya geger.
Gazeteciler ise yaptiklar1 haberlerle ilgili saglikli bilgi elde edebilmek amaciyla
halkla iligkilerin bilgisine basvurur. Her iki meslek de dogasi geregi etkilesim
halinde olmak durumundadir. Gazeteciler ve halkla iligskiler uzmanlar1 arasindaki
iligkiyi daha iyi anlayabilmek i¢in farkli ¢alismalar yapilmis ve iki meslegi yapan
kisilerin birbirleri hakkindaki goriisleri ele alimmistir. ABD’de 1970'li yillarda
yapilan arastirmalar, her iki meslek ¢alisanlarmin da birbirleri hakkinda olumlu ve

olumsuz diisiinceleri olduguna iligkin sonuglar vermistir.
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Halkla iliskiler uzmanlar1 ve gazetecilerin birbirleri ilgili goriislerini derleyen
DeLorme ve Fedler'in (2003:1-4) c¢alismasina gore; gazeteciler halkla iliskiler
uzmanlarin1 etik dis1 hareket etmekle, aldatici, manipiilatif ve tek tarafli olmakla
suclamaktadir. Halkla iliskiler uzmanlar1 i¢in tanitim hastasi, propagandaci, dongii
uzmani, sahtekdr ve basin sozcilisii gibi agir ifadeler kullanan gazeteciler, halkla
iligkiler uygulamacilarinin  kamu yararindan ¢ok kendi 06zel ¢ikarlarini
onemsediklerini One siirmektedir. Halkla iliskiler uzmanlar1 ise gazetecileri,
kendilerini devamli hakli ¢ikarmaya c¢alisan, dar goriislii bir bakis acisina sahip
olmakla suclamakta, halkla iligkiler hakkinda ¢ok az sey bildiklerini ileri
sirmektedir. Gazeteciler ve halkla iliskiler uygulamacilar1 arasindaki iligki bazi
durumlarda ‘sevgi-nefret’ iliskisi olarak tanimlanmistir ve ikisinin de karsilikli olarak

birbirine bagimli oldugu belirtilmistir (Shin ve Cameron, 2003:253-272).

Neijens ve Smit (2006:233) bugiine kadar gazetecilik ve halkla iliskiler
arasindaki iligski lizerinde yapilan biitiin arastirmalarin gazetecilerin, halkla iliskiler
uygulamacilar1  hakkinda negatif dislinceye sahip oldugunu gosterdigini
anlatmaktadir. Gazeteciler halkla iliskiler uygulamacilar1 tarafindan saglanan bilgiye
tam olarak giivenmiyorlar, ¢iinkii bu bilginin tamamen uygulamacmin temsil ettigi
isletmenin kendi giindemine gore hazirlandigina inaniyor. Shaw ve White ise (2004:
494) gazetecilerin halkla iligkiler uygulamacilarinin iicretsiz tanitim saglamak i¢in
numara yaptiklarma, haberleri bildirirken gazetecilerin isini zorlastirdigma ve haber
yazmanin temel kurallarini ihlal ettiklerine inandiklarmi ifade etmektedir. Halkla
iliskiler uygulamacilar1 genel olarak kendilerine olan bu giivensizligin farkinda
olmakla birlikte onlar da gazetecilerin isletmelerine adil davranacagi konusunda
giliven problemi yasamaktadirlar (Kang, 2007). Gazeteciler, haber siirecinde halkla
iligkiler tarafindan yapilan katkinin 6nemini bilmesine ragmen her zaman halkla

iliskiler tarafindan gelen bilgiye ve uygulamacilarin niyetlerine karsi siiphecidir.

Aronoff’un yaptig1 bir arastirmaya gore, gazetecilerin halkla iligkiler
uzmanlarina karst olumsuz bir tutum icerisinde olabilecekleri gozler Oniine
serilmistir. Ayni sekilde Media ve Management Consultant’tan Rean Robart’m 225

ABD’li gazeteci lizerinde yaptig1 arastrmada, gazetecilerin % 47’sinin halkla
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iliskiler uzmanlarmi bir dert olarak gordiigi, % 46’smin ise halkla iliskiler
uzmanlarinin dogruyu sdylemediklerini diistindiikleri ortaya ¢ikmustir. Yine Belz,
Talbott ve Starck’m yaptig1 arastirmada ortaya c¢ikan sonug, gazetecilerin, halkla
iliskilerin taraftarligi, iknayr ve bilgiyr saklayan ve saldirganhigi kapsadigi
diisiincesine sahip oldugunu gostermektedir. Gazetecilik acisindan bu arastirma
sonuclarindaki ifadelere bakilirsa gazetecilerin halkla iliskileri olumsuz olarak

degerlendirdikleri ortaya ¢ikmaktadir (Aktaran Okay ve Okay, 2013:8).

Gazeteciler ve halkla iligkiler uzmanlar1 lizerinde her iki meslegin iligkisi
iizerine Grunig ve Hunt’un (1984:224) yaptig1 bir arastirmada ise ilging sonuglar
ortaya ¢ikmistir. Buna gore gazetecilerin % 78’1 halkla iliskilerin sahte olaylar ve
diizmece ifadelerle iletisim kanallarmi doldurduklarini diisiinmektedir. Ayn1 konuyla
ilgili halkla iligkiler uzmanlarinin % 42’s1 de gazeteciler gibi diisiindiiklerini ifade
etmislerdir. Bu durumda halkla iliskilerde gorev yapanlarin bile kendi yaptiklar: isin

sahte ve diizmece oldugunu diisiinmeleri gazetecileri hakla ¢ikarmaktadir.

Okay ve Okay’in (2013:9-10) aktardigi TEK International’in 2008 yilinda
yaptig1 bir baska arastirmada ise gazetecilerin % 64’iiniin halkla iligkiler
uzmanlarinin haberlerini kendi yararlar1 i¢in degistirdiklerine inandiklarini,
gazetecileri siirekli rahatsiz ettiklerini ve zamanlarint bosuna caldiklarini ortaya
cikarmistir. Ayni arastrmanin bir diger sonucuna gore gazetecilerin % 50’ye yakin
bir kismi, halkla iligkiler ¢calisaninin medyay1 veya konularini kavrayamadiklarini,
basili materyallerden c¢ok medya arastirmalarinin daha fazla talep edildigini
bilmediklerini belirlemistir. Yine ayni arastirmada gazetecilerin % 48,8’1 halkla

iligkiler uzmanlarindan gelen telefonlari vakitlerini bosa harcadigini ifade etmistir.

Arastirma sonuclarina bakildiginda halkla iligkiler uzmani ile gazeteciler
arasinda olumsuz bir iligkiyi ortaya ¢ikaran konularin daha ¢ok oldugu
goriilmektedir. Genel olarak gazetecilerin halkla iligkilere bakis agisinin negatif
oldugu daha fazla gozlenirken halkla iligkiler uzmanlar1 dahi kendi yaptiklar1 meslegi

cok da diizgiin yerine getirmediklerini ve etik davranmadiklarini belirtmislerdir.
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Her iki meslek calisanlarinin bu olumsuz goriislerine ragmen gazetecilerle
halkla iligkiler uzmanlarmin mesleki hayatinin birbirine baglantili oldugunu ifade
edilmekte ve halkla iligkiler vazifesi yapanlarin ¢cogunlugunun gazetecilik kokenine
sahip oldugunu vurgulanmaktadir. DeLorme ve Fedler’in (2003:3) paylastig1 ve
Fedler, Buhr ve Taylor'n ABD’de yiiriittiikkleri bir arastirmaya gore gazetecilerin %
45’1 kariyerinin ileriki donemlerinde halkla iligkiler sektoriinde, % 6’s1 pazarlama
sektortinde, % 6’s1 da reklamcilik sektoriinde gorev almaktadir. Halkla iliskiler
uzmanlar1 ve gazeteciler birbirleri hakkinda az da olsa olumlu kanaatlere sahip
olabilmektedir. Halkla iligkiler uzmani1 agisindan degerlendirildiginde gazeteciler,
genis halk kitlelerine ulasabilen, hedef kitlenin bilmesi gereken malzemeleri veren ve

onlar1 temsil eden “esik bekeisi” dirler (Okay ve Okay, 2013:7)

Gazetecilerin halkla iliskiler yapanlara yonelik olumsuz diisiincelerine ragmen
halkla iliskiler uzmanlarina gazetecilerle kuracagi iliskilerde pozitif davranmalari
tavsiye edilmektedir. Iliskinin dogas1 geregi medya iliskilerinin saglikli kurulmasi ve
yiriitilmesinde halkla iligkiler uzmanlarimin payma diisen sorumlulugun daha
yiiksek oldugu aktarimaktadir. Medya mensuplarina iletilen mesajlara kulak
vermeleri ne halkla iliskiler uzmaninin ikna giicii ne de bazi teknik beceriler
kullanarak saglanabilir. Medyayla saglikli iliski kurmanin yolu sadece etkin mesajlar
olusturmakla kurulmaz. Bundan daha 6nemli olan halkla iliskiler uzmanmnin medya
mensubunda yarattigi giiven duygusu ve onlarin goziinde kazandigi saygmlik ve
itibardir. Aydede, (2004:15-20) medya iligkilerini saglam temele oturtmak i¢in halkla

iligkiler uzmanlarina su tavsiyelerde bulunmaktadir:
e Gazeteci sizin hasminiz degil, hem hedef kitleniz hem de arkadasinizdir.
e Medya iliskileri anlik degil, siireklilik gerektiren bir iligkidir.
¢ Gazeteciler bilgi bombardimanina tutulmaktan hoslanmazlar.
e Gazetecilerin dostlugu 6nemlidir.

e Bilgiyi ayiklamak gazetecinin degil sizin gorevinizdir.
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¢ Bir bilgi kaynagi olarak gazeteci géziindeki yeterliliginiz kritik bir faktordiir.
e Gorsel malzeme her zaman 6nemlidir.

e Mesleki etik ilkelerini gozetmek ve onlara sahip c¢ikmak temel bir

sorumluluktur.
e Medya calisanlar1 kendilerine profesyonelce yaklasilmasini beklerler.
e Halkla iliskiler uygulayicisi higbir kisi ya da kurumun sirdasi degildir.
¢ Gereksiz yorum ve spekiilasyon kimseye fayda saglamaz.
e Gazeteci i¢in nihai tiiketici onemlidir.

e Basin yaym kurumlarmin reklam bolimlerinin muhatab1 kurumlarin halkla

iligkileri degil, reklam boliimii ¢alisanlaridir.
e Biilteninizin kaderi, kalitesine baghdir.

e Biilteni dogru hazirlamak yetmez, dogru yere ve dogru kisilere ulastirmak

gerekir.

e Birden fazla kanalla iletisimde bulunmak her zaman basinda daha fazla yer

almak anlamma gelmez.

Ertekin ise (2000:56) halkla iligkiler uzmanmnin medya ile iliskilerinde uymasi

gerek kurallar su sekilde 6zetlemistir:
1. Medyaya her tiirlii caligma kolaylig1 ve imkani saglamak,
2. 1liski kurulacak medya mensubunu dogru se¢mek,
3. Yeri ve zamani 1yi tayin etmek,

4. Yaymlanma imkani olmayan isteklerde bulunmamak,
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5.Basmin ilgisini ¢ekecegi haber beklentisini karsilamak, sikici olmaktan

kacmmalk,

6. Isbirliginin hem halkla iliskiler hem de medya ve kamuoyu igin yararli

olmasina dikkat etmek.

Medya mensuplarmimn  haber almayr bekledikleri halkla iligkiler
uygulamacisindan beklentileri de soyle siralanabilir (Kitchen, 1997:115):

1. Medyanin her tiirlii istek ve sorusturmasina birinci agizdan aninda cevap

verme,
2. Diiriist ve agik bir medya iliskileri politikasi yiiriitme,

3. Halkla iligkiler firmasmin calistigr kurumun veya kurulusun aleyhine olan

haberlerde bile cevap vermeye ve yardimci olmaya istekli davranma,

4. Halkla iliskiler ve medya mensubundan ziyade gerek duyulmasi halinde iist

yoneticilere ulagabilme imkanini agik birakma,

5. Verilen bilgilerin ve yapilan aciklamalarin kolay anlagilabilir ve

kullanilabilir olmasi,

6. Kriz durumlarinda planlanmis, kurallara baglanmis, diizenli isleyen, tutarli

ve kisisel giivene dayali bir iligki ytiriitme.

Halkla iligkiler ve gazeteciler arasindaki iliskinin saglikli isleyebilmesi
amaciyla 3 Mart 2003 tarihinde Halkla iliskiler Dernegi, Ekonomi Mubhabirleri
Dernegi Istanbul Subesi ve Bilisim Muhabirleri Dernegi tarafindan imzalanan halkla
iligkiler ve medya iliskilerine dair deklarasyon (Aydede, 2004:57-58) uygulanmasi

halinde ¢ok 6nemli konulara temas etmektedir:

e Halkla iliskiler ile gazetecilik, siirekli etkilesim i¢cinde olan ve birbirinden
ayrilamaz iki meslek grubudur. Dogas1 geregi, bu iki meslek grubunu temsil

edenlerin 1yi niyetli ve siirekli bir yardimlasma i¢inde olmalar1 gerekmektedir.
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e Halkla iligkiler uzmanlari, gazetecilerden gelen bilgi taleplerine gazetecilik
mesleginin “zamanla yarisan” 0Ozelligini de dikkate alarak, hizla yanit verilmesi

gerektigi bilincine sahip olarak mesleklerini ifa etmelidir.

e Haber degeri kavrami g6z Oniinde tutularak olusturulan yazili ve elektronik
formattaki  biiltenler, basin ve yaymm organlarma haber degerlendirme
zamanlamalarina uygun olarak iletilmelidir. Bu isleyisin tam olarak oturtulmasi ve
iki meslek grubunun gorev alanlarmin “nerede baslayip nerede bittigine” iliskin
olarak halkla iligkiler uzmanlarinin ve gazetecilerin karsilikli bilgilenmeleri

saglanmalidir.
e iki meslek grubu arasmdaki iliski toplumsal fayda temeline dayanmalidir.

e Bir basin mensubuna “6zel haber” niteliginde sunulan ¢aligmalar, asni anda
haber olarak baska yaym organlarina da sunulmamalidir. Bu durum iki meslek grubu

arasindaki iliskiyi etik agidan zedelemektedir.

e ABD ve Avrupa’da basin mensuplarma verilecek hediyelerin maddi
degeriyle ilgili standartlar belirlenmistir. Tiirkiye’deki meslek orgiitlerince de benzer

standartlar olusturulmalidir.

e Halkla iligskiler uzmanlarinin medya kuruluslarma yapacaklar1 ziyaretler bir
disiplin altina alinmahdir. Ozellikle randevusuz yapilan ani ziyaretlerin, her iki tarafi

da sikintiya sokacak sonuglar dogurabilecegi unutulmamalidir.

¢ Basin mensuplari, herhangi bir davet geldiginde LCV’ye (liitfen cevap verin)

hassasiyet gostermelidir.

e Gazeteciler ve halkla iligkiler uzmanlari, basin meusubu olmayan ama
kendilerini basin mensubu olarak tanitan ‘“sahte gazeteciler’in toplanti, tanitim ve
organizasyonlara katilmalar1 hususunda caydiric1 tedbirler almalidir. Mubhatap

kurumlar, bu sorunun ¢6ziimii i¢in destekleyici calismalarda bulunmalidir.

e Basin mensuplari, hazirladiklar1 haberlerde adi gegen taraflara sz hakki

taninmasima ve haberin dogrulugu ilkesine uygun davranmalidir.
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e Haberde dogru bilgi kullanimma oldugu kadar, dogru goérsel malzeme
kullanimma da 6zen gosterilmelidir. Ozellikle resim altlarinin dogru bilgilerle

yazilmasina dikkat edilmelidir.

e Basin mensubu, 06zellikle iist diizey yoneticilerle yapilan roportajlarda
konuya hakim olmali, roportajlara on arastirma yaparak hazirlikli gelmeli, gerekirse

bu konuda halkla iliskiler uzmanlarindan yardim istemelidir.

e Gazeteciler, davet edildikleri toplantilara gelirken kiyafetlerine 06zen
gostermelidir. Ozellikle koyu renk giysi zorunlulugu bulunan toplantilarda, bu kurala

azami uyum saglanmasina dikkat edilmelidir.

e Miisterilerini gozlemlemek iizere roportajlara eslik eden halkla iliskiler
uzmanlari, miisterilerinin agiklamalarma stirekli miidahale etmemelidir. Bu konu, her

iki tarafin karsilikli diyaloguyla ¢oziilmelidir.

e Roportajdan sonra gazeteci aranarak “haberimiz ne zaman yayinlanacak”
sorusu sorulmamalidir. Halkla iligkiler uzmanlari, bdyle bir soruyu sormanin
gazetecilik mesleginin kurallarin agisindan dogru olmadig1 konusunda temsil ettikleri

sirketlerin yoneticilerini bilgilendirmelidirler.

Son yillarda halkla iliskiler uzmanlar1 ile gazeteciler arasindaki iligskiye
baktigimizda ge¢misteki gibi agir suclamalarin olmadigini goriilmektedir. Iliskinin
karsilikl1 fayda ilkesine dayanan simetrik bir iliski modeline dogru yoneldigi
gozlemlenmektedir. Ilk zamanlar kamuoyunu bilgilendirme ve basin danismanlig:
islerini  yiriitmek seklinde baslayan halkla iliskilerin, giderek islev ve
sorumluluklarini artirmasi ve pek c¢ok alana yayilan genis bir iletisim siirecini yonetir
hale gelmesi, sektoriin gazeteciler {izerindeki itibarini olumlu yéne ¢evirmistir. Diger
yandan, medya sektoriindeki ekonomik sikintilarla birlikte calisan gazeteci
sayisindaki diisiis ve arastirma gazeteciliginin giderek yok olmasi, gazetecilerin hazir
kaynaklara yonelmesine neden olmustur. Bu durum medyanin halkla iliskiler
uzmanlarindan daha fazla beslenmelerine yol agmistir. Bu etkenlerle beraber, halkla

iligkiler uzmanlar1 ve gazeteciler arasindaki iliski karsilikli nefret ve haset
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iliskisinden her iki tarafin da faydasina dayanan simbiyotik bir iliskiye doniigmiistiir
(Gokmen, 2012). Halkla iliskiler uzmanlar1 ile gazeteciler arasindaki iliskiyi anlamak
iizere baz1 modeller ortaya konulmustur. Bu modeller, halkla iliskiler ve gazetecilik

meslegi arasindaki iliskiyi teorik olarak incelemeyi amaglamaktadir.

1.4.1.Belirleme Tezi

Alman Barbara Baerns tarafindan 1979 yilinda ortaya atilan Belirleme Tezi'ne
(determination hypotheses) gore; halkla iliskiler, medyada yaymlanan haberleri konu
ve zamanlama bakimindan kontrol altinda tutmaktadir (Baerns 1992:137; aktaran

Okay ve Okay, 2013:30).

Baerns, ortaya koydugu hipotezle, halkla iliskiler calismalarinin gazete, radyo
ve televizyon haberlerinde degerlendirilmesiyle ilgili fikirlerin, ilk Once
uygulamalardan derlenen bilgiler ve gozlemlere dayandigini belirtmektedir. Daha
sonra gazetecilik meslegiyle ilgili yaym kuruluslari, yazi isleri, konunun yazi isleri
iizerindeki etkileri, sebep oldugu yapisal degisimler iizerine arastirmalar yapar. Bu
sirada gazetecilerin haber se¢cimi konusunda izleyici veya okurdan ¢ok rakip medya
kuruluslarmi baz aldiklarini gozlemler. Ayrica Avusturya ve Almanya’da editorlerin,
ajans haberlerini ¢ogunlukla herhangi bir degerlendirmeye tabi tutmadan “pasif”

olarak aynen kullandiklarini tespit eder (Baerns, 1979:304-305).

Bu tespitleri Baerns, ortaya attii determination tezini giiclendirmek igin
kullanmaktadir. Baerns, Essen kentinde bulunan Almanya’nin 6nde gelen sanayi
kuruluslarindan birinin 1974 yilinda yaptig1 biitiin yazili ve sozlii agiklamalara ulagir.
Ayrica anilan sirketle ilgili en yiiksek tiraja sahip iki bolgesel gazete (Westdeutsche
Allgemeine Zeitung ve Neue Ruhr-Zeitung), yine en yiiksek tiraja sahip iki mahalli
gazete (Kolner Stadt-Anzeiger ve Kolnische Rundschau) ve ulusal bir gazetede
(Frankfurter Allgemeine Zeitung) ¢ikan haberleri bes giin boyunca mercek altina alir.
Bu materyalleri degerlendiren Baerns, haber metinlerinin % 42’sinin kisaltilmis bile
olsa anlam ve igerik olarak medya kuruluslarma ulasan basm biiltenlerinden

oldugunu, % 38’inin ise yine PR haberlerine dayandigi sonucuna ulasir (Baerns,
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1979: 310). Arastirmanin sonuglarina gére mahalli gazeteler, ulusal gazetelere gore
sirket biiltenlerini daha ¢ok haber yapmaktadir. Ayrica gazeteler biinyesindeki
servislerin de sirket biiltenlerinden yararlanmasi farklilhik arz etmektedir. Sirket
aciklamalarina en cok bdlge haberleri itibar ederken, ikici sirada ekonomi, {i¢iincii

sirada ise politika servisleri gelmektedir.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin haberlerin igerigi iizerinde ne derece etkili
olduguna yonelik bircok ¢alisma bulunmaktadir. Gazetecilerin halkla 1iliskiler
birimlerinden gelen haber igeriklerine ne kadar bagimli olduguna yonelik yapilan ilk
calismalardan biri, 1973 yilinda ABD’de LeonSigal tarafindan yapilmistir.
Washington Post ve New York Times’da 1146 haberin kaynagini siniflandirmaya
iliskin arastirmada, haberlerin % 50’sinin basin biiltenleri, basin konferanslari, resmi
aciklamalar gibi rutin kaynaklardan geldigi, % 16’smin brifingler, haber sizdirmalari
ve toplantilar gibi resmi olmayan kanallardan elde edildigi, % 26’sinin da
gazetecilerin aktif arastirmasi, roportajlar1 ve kendi analizleri sonucunda ortaya

¢iktig1 sonucuna ulasilmistir (Aktaran Gokmen, 2012).

Yapilan bir¢ok ampirik arastirmalar, halkla iliskilerin medyanin kullandig:
haber igeriklerini belirledigini destekler goriinmektedir. Fakat Belirleme Tezi’nin
ortaya koydugu yaklasimin, gazeteciligin halkla iliskiler tarafindan giiclii bir sekilde
etkilenmesinden mi, yoksa ger¢cekten de gazeteciligin halkla iligkiler tarafindan
yonlendirildiginden mi yola ¢iktig1 heniiz tam olarak saptanamamistir (Hoffjann
2001:175; aktaran Okay ve Okay, 2013:31). Burada anlatilmak istenen halkla
iligkilerin gazeteciligi etkilemeye ¢alistigit mi1 daha da 6teye giderek etkiledigi midir?
Hoffjann’a goére determinasyon kavraminin anlaminda bazi sorunlar meydana
gelirken Saffarina ve Szyska, ise halkla iligkilerin gergeklestirdigi determinasyon, az

da olsa haber olusturma etkisi yapar (Aktaran Okay ve Okay, 2013:31).

Gazetecilerin halkla iliskiler vasitasiyla gelen haberleri yayinlama durumuna
iligkin farkli goriisler bulunsa da halkla iligkilerin gazetecilik igerigini determine
ettigi iddiali bir soylemdir. Halkla iliskiler ve gazeteci arasindaki iligkinin olumsuz
yanlarmin coklugu degerlendirildiginde bunun dogru olmadigi daha net ortaya

cikacaktir. Okay ve Okay (2013:31) halkla iligkilerin gazeteleri determine ettiginin
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gerceklesmesi i¢in halkla iligkilerin oldukca gelismis ve bir alan olarak kabul edilmis

olmas1 gerektigi iizerinde durmaktadir.

1.4.2. Bagimhlik Tezi

Halkla iliskiler ¢alismalarinin medyaya bagimlilig1 iizerinde duran Bagimlilik
Tezi, Defleur, Ball ve Rokeach tarafindan (1976) gelistirilmis ve Medya Sistemleri
Bagimlilik Kurami’nin halkla iligskiler a¢isindan yorumlanmasiyla ortaya ¢ikmuistir.
Bu teze gore halkla iliskilerin gazetecilik tarafindan yonlendirilmesi s6z konusudur.
Halkla iligkiler, gazeteciligin olusturdugu giindeme uymak durumundadir.
Gilindemde hangi konular varsa, halkla iligkiler de o g¢ercevede c¢alismalarina yon

vermektedir (Okay ve Okay, 2010:50-51).

Bagmmlilik Tezi’'ni Okay ve Okay (2013:31) kitabinin yeni basiminda
Medyalastirma Tezi olarak ifade etmistir ve bu tezi savunanlarin bazilari, gazetecilik
ile halkla iligkileri arasinda dengesizligi ortaya koydugunu, bunu determinasyon
tezinden farkli olarak halkla iligskilerin kendi kendini yonlendirdigini iddia
etmektedir. Bagimlilik Tezi, halkla iligkilere ve okurlara ihtiyaclarmin oldugunu ve
ulasilmaya c¢aligilan hedefler dogrultusunda medyanin sundugu bilgiye bagimli
olduklarm1 soylemektedir. Halkla iligskilerin medyaya bagimli olduguna iliskin
Bagimlilik Tezi, halkla iligkilerin medyanin olusturdugu giindeme gore hareket
ettigini ve o glindem ¢ergevesinde gazetelere malzeme sunduguna isaret etmektedir.
Bagimmlilik Tezi’ne destek olarak Giindem Kurma Modeli’ne de burada deginebiliriz.
Mc Combs Shaw (1972) tarafindan ortaya atilan Medyanin Giindem Kurma Teorisi,
kitle iletisim araglarinin haberleri sunus bigimi yoluyla bazi konulara agirlik vererek,
kamuoyunun giindemini belirledigi goriisiine dayanmaktadir. Boylece medyanin
onemsedigi ve agirlik verdigi konular kamuoyunun da giindemine girmekte ve

onemli olarak algilanmaktadir (Isik, 2008:78).

Bagimlilik Tezi ve Glindem Kurma Modeli’ne gore halkla iligkilerin medyaya
bagimli oldugu gercegi yadsinamaz. Kalender (2005:115) glindem kurma

arastirmalarmin ¢ogunun se¢im dénemlerinde yapilan kampanyalarla ilgili olduguna
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deginmektedir. Bu durum se¢im kampanyasi yapan bir adayin halkla iliskiler
calismalarinda medyaya ne kadar ihtiyact oldugu gercegini ortaya koymaktadir.
Halkla iligkiler uzmanlarinin, medyanin giindem kurma yoluyla ne diisiinmeleri
gerektigi konusunda yonlendirdigi kamuoyu, yine medyanin araciligiyla hedef kitleyi

etkilemeyi hedefledigini s6yleyebiliriz.

1.4.3. Karsihkh Bagimhhk Tezi

Belirleme Tezi’nin ortaya c¢ikmasmndan yaklasik 20 yil sonra 1997 yilinda
Glinter Bentele, Tobias Liebert ve Stefan Seeling, Baerns’in Belirleme Tezi'ne
(determination hypotheses) karsit model olarak gelistirdigi, Karsilikli Bagimlilik
Tezi’ni (intereffication model) yaymlamistir. Bentele ve digerleri, Baerns’in temel
aldig1 tek tarafli etkilesimden farkli olarak, gazeteciler ve halkla iligkiler arasinda
karsilikli bagimlilik oldugu fikrinden yola ¢ikmaktadir. Bu goriise gore bir tarafin
mevcudiyetini korumast ve iletisim faaliyetlerini siirdiirebilmesi, karsi tarafin
varligina ve isbirligi yapmasina baglidir. Bu sayede bir taraf diger tarafin calismasina
imkan tanimaktadir, bu da Intereffikation terimi ile ifade edilmektedir (Bentele vd.,

1997:240).

Belirleme Tezi’'nden farkli olarak, halkla iliskilerin ve gazeteciligin birbirine
bagimli oldugunu belirtmektedir. Gazetecilik ve halkla iligkiler iliskisini simetrik bir
iliski olarak ele almaktadir. Bentele, Liebert ve Seeling, gazeteciligin halkla iligkiler
tarafindan determine edildigini reddetmektedir ve onun yerine karsilikl1 bir etkilesimi

esas almaktadir (Merten, 2004:22, aktaran Okay ve Okay, 2013:32).

Karsilikli Bagimlilik Tezi, 1996-1997 yillarinda Alman sehirleri Leipzig ve
sonucunda gelistirilmistir. Karsilikli Bagimhilik Tezi’nde iki ayr1 bagimsiz
sistemden; gazetecilik ve halkla iligkiler sistemlerinin iliskisinden bahsedilmektedir.
Bunlarin karsilikli etkilesimi, oryantasyonu ve bagimliligi esas olarak kabul
edilmektedir. Bentele ve digerleri bu modeli, gazeteciler ve halkla iligskiler uzmanlar1

arasindaki iliskiy1 iki tarafli etkiye dayali karmasik bir iligki olarak ele almis ve
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karsilikli bagimlilik {izerinde durmustur. Bentele ve Nothhaft, gazeteciligin de halkla
iliskilerin de birbirinden ayr1 olamayacagini, islevlerini bir arada siirdiirebileceklerini

kaydetmektedir (Aktaran Okay ve Okay, 2013:33).

Bentele ve digerlerinin gelistirdigi sisteme gore halkla iligkiler ile gazetecilik

arasindaki etkilesim temel olarak ti¢ boyutta gerceklesmektedir:

a. Konu Boyutu: Halkla iligkiler uzmanlarmin gazetecilere gonderdigi
konularin haber degerine sahip veya giindemi ilgilendiren konular olmasi. Bu

durumda gazetecilerin haber formatinda bu malzemeyi kullanmasi.

b. Zaman Boyutu: Halkla iliskiler uzmanlarinin gazeteciligin akis1 sirasindaki
zamanlamayi dikkate almas1. Ornegin; gazetenin baski saatlerini veya gazetecilerin
calisma saatlerini bilip ona gore davranmasi. Bu nedenle gazetecilerin de

zamanlamaya uygun olan malzemeden yararlanmasi.

c. Ruhsal-Sosyal Boyut: Bu boyuta halkla iligkiler ve medya iletisimcileri
arasindaki kisisel ve kurumsal sosyal iliskiler dahil olmaktadir. Her iki sosyal sistem
gazete redaksiyonlar1 ve bir kurulusun organizasyon yapist birbirlerini karsilikli
olarak etkilemektedir. Gazeteciler ile halkla iliskiler uzmanlar1 arasindaki kisisel
iligkiler de bu gruba dahildir (Rinck, 2004:82-84; aktaran Okay ve Okay, 2013: 34-
35).

Bu modelde gorildiigii gibi ne halkla iligkiler gazetecili§i yonlendirmekte ve
etkilemekte ne de halkla iligskiler gazetecilerin ya da medyanin belirledigi giindem
cercevesinde davranmaktadir. Bu modelde aslinda gazeteciler ve halkla iliskiler

uygulamacilar1 birbirlerini destekleyici sekilde calisma yapmaktadir.

1.4.4. Siyam ikizleri Modeli

Bu modelde, tek yonlii veya karsilikli etkiler miikemmel degis tokus iligkiler
olarak ele alimmaktadir. Degistirilen konular farkli bir bi¢imde yansitildigi i¢in

gercek manada giiclii bir iliski meydana gelmektedir. Bu durumu en iyi su sekilde
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aciklamak miimkiindiir. Gazetecilerin elde ettigi malzemenin kullanilmasi halkla
iligkiler uzmani tarafindan istenen bir durumdur. Yani gazeteci, toplum icin ¢ok da
onemli olmayan bir bilgiyi, kamuya mal ederek, toplumu ilgilendirecek unsurlarla
birlestirerek objektif bir bilgi haline getirmektedir. Gazetecilik ile halkla iligkiler
arasindaki bu iligki, her iki tarafin da faydasina sonuglanirsa “siyam ikizleri”
modelinden s6z etmek gerekir (Hoffjann, 2001:187; aktaran Okay ve Okay,
2013:66).

Halkla iliskiler ve gazeteciler arasindaki iliskiyi anlamaya yonelik aciklanan
yukaridaki maddelere ek olarak bazi modeller de kullanilabilmektedir. Dogrudan
dogruya halkla iliskiler uygulayicisinin alanina girmeyen ancak yine de ilgili olacagi
diisiiniilen “giindem olusturma” modeli de gazetecilerle kurulan iliskide 6nemli
olmaktadir. Giindem olusturma modeli genis bir kavram oldugu i¢in derinlemesine
irdelenmeyecek, modellere ek olarak bir hatrlatma olmasi acisindan burada

deginilmesi uygun goriilmiistiir.

1.5. Halkla iliskiler Ajanslan

Halkla iligkiler, sahip oldugu kapsam cergevesinde iki 6nemli fonksiyonu icra
eden bir disiplindir. Bunlardan biri kurum i¢i yani ¢alisanlarla olan iliskiler, digeri
ise kurum dis1 hedef kitleye yonelik kurum dis1 halkla iliskiler olarak karsimiza
ctkmaktadir. Her iki konu da kurum i¢in hayati 6nemde degerlidir. Tiirkiye’de halkla
iligkiler c¢aligmalar1 ilk kez kamu kurumlarinda 1964 yilinda goriilmiistiir. Halkla
iliskilerin 6zel sektorde uygulamaya baslanmasi ise 1960’1 yillarin sonunda
gerceklesmistir. Bugiin bir¢ok biiylik kurum ve isletme ya kendi i¢inde bir halkla
iligskiler birimine sahiptir ya da halkla iliskiler firmalar1 ile anlasarak faaliyetlerini

yiiriitmektedir (Peltekoglu, 2012:131).

Bir kurumun medya iligkilerini kurumun halkla iliskiler birimi veya kurum dis1
halkla iligkiler ajanslar1 yonetir. Kurumun halkla iligkiler birimleri ile kurum dis1
halkla iliskiler ya da halkla iligkiler ajanslarinin ¢alisma sekilleri farklidir. Kurumun

halkla iligkiler birimleri genelde medya iliskilerinde daha pasif veya zayif bir
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performans sergiler. Daha ¢ok kurum i¢inde personel ve yonetim arasinda pozitif bir
diyalog kurma araci olarak karsimiza ¢ikar (Aydemir, 2012:72). Kurum dis1 halkla
iligkiler veya bagimsiz halkla iligkiler ajanslari, medya iliskilerinde daha profesyonel
calisma yapmaktadir. Burada kurumun halkla iligkiler birimlerinin medya ve kurum
calisanlarina yonelik faaliyetleri ile kurum dis1 halkla iligkilerin medya iliskileri

incelenecektir.

1.5.1. Kurumun Halkla iliskiler Birimi

Kurum caliganlarinin daha verimli olmalar1 i¢in moral ve motivasyonlarinin {ist
seviyede tutulmasi son yillarda 6nemli hale gelmistir. YOnetimin, ¢alisanlarin
sorunlarma ¢6ziim bulmasi, calisanlara deger vermesi ve karsilikli anlayis, kurum
adina olumlu bir gelisme saglamaktadir. Bu ¢ergevede yonetim ve ¢alisanlar arasinda
koprii vazifesi goren kurumun halkla iligkiler birimi, giinlimiizde bir¢ok kurumda

vazgecilmez duruma gelmistir.

Kurum i¢indeki halkla iligkiler birimlerinin c¢aligmalarina yonelik ilk
uygulama, 1889°da iki kisilik George Westinghouse’un halkla iliskiler birimiyle
birlikte 100 yildan daha fazla zamandir hizmet veren AT&T’ nin halkla iligkiler
birimleri 6rnek gdosterilmektedir (Peltekoglu, 2012:155). Aradan gecen zamanla
birlikte kurumun halkla iligskiler birimlerinin yapis1 degismis ve birkac kisilik ekipler

yerine bir¢ok kisinin gérev aldigi birim haline donligmiistiir.

Peltekoglu’na gore (2012:156) ilk yillarda kurumun halkla iligkiler birimlerinin
bilgilendirme 1ile smirli olan gorevinin, artan sorumlulukla birlikte isletme
yonetimlerinin, halkla iliskiler uzmanlarmin tavsiyelerine olan gereksinimlerini
artrrmistir.  Orta biiyiikliikte ya da daha biiyiik bazi sirketler, halkla iliskiler
calismalarini genellikle sirket icinde bir yapilanmaya giderek, sirketin ihtiyaglarini
cozebilecek Olcekte bir halkla iliskiler birimi olusturmaktadir. Sirket biinyesinde
faaliyet gosterecek olan halkla iligskiler departmani, sirketin genelinde ciddi bir

yapilanmayi gerektirmektedir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004:91).
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Kurumun halkla iligkiler birimleri; ¢alisanlarin egitilmesi, kurumsal degerin,
kurum kiiltiiriiniin olusturulmasi ve is yapanlarin kurum amaclar1 dogrultusunda
sosyallestirilmeleri, sirketin genel yapisinin ¢alisanlara tanitilmasi, orgiit politika ve
stratejilerinin biitiin personele benimsetilmesi ve desteklerinin saglanmasi, yatay ve
dikey haberlesmenin gelistirilmesi, kurumsal motivasyonun ve is doyumunun
arttirilmasina yonelik katkilar yoluyla verimliligin tesvik edilmesini saglayan
birimlerdir. Halkla iligkiler, artik bilgiden ¢ok iliski yOnetimi bi¢iminde
degerlendirilmektedir. Boyle bir yaklasim ise verilecek mesajlarda ve davraniglarda
tutarliligr gerektirmektedir. Calisanlarin tercih ettigi kanali kullanmak, onlar1
dinlemek ve sorularina cevap vermeye hazir olmay1 gerektirir. Kurum i¢inde bazi

etkili iletisim programlar1 su sekilde 6zetlenebilir (Tourish, 1997:112):

e Kidemli yoneticiler, kurumlarinda iletisimin ¢ok O6nemli oldugunun
farkindadirlar. Bunun i¢in zaman ayirmaya 6nem veririler. Bu dogrultuda kendilerini
gelistirip hedeflerini daha da genisletirler. Katilimcilik konusunda fikirler ileri

siirerek calisanlar1 buna tesvik ederler.

e [letisim uygulamalar1 bir diizen icerisinde gdézden gegirilir. Ayn1 zamanda

performansin karsilastirmasini yapmaya yardimci olacak sistem gelistirilir.

e Bu diisiinceler dogrultusunda yonetici ile ¢alisanlari yiiz yiize etkilesimini
kolaylastirmaya yonelik yaratici yollar bulunur. Ancak kimi zaman yaratici yollarin

arastirilmasinda tutucu davranilarak degisime direnilir.

Kurumda calisan kisilerin anlayis, giiven ve destegini saglamay1 esas alan
faaliyetlere, kurum i¢inde yapilan halkla iliskiler faaliyeti denilmektedir (Tikves,
2005:75). Kurumun halkla iligkiler birimleri, kurum ic¢indeki iletisimin resmi ve
formal bir bi¢imi olarak c¢alisanlara bir anlam verir. Kurum i¢indeki halkla iligkiler
birimleri, yonetim bilgisi ile ¢alisanlarin enformasyon ihtiyaci arasindaki boslugu
kapatmak i¢in 6nemlidir (Okay ve Okay, 2011:269). Kurumun kendi i¢inde birlik ve
diizenin korunmas1 agisindan gereklidir. Cevre ile iliski kurabilmesi i¢in kendi
icinde, daha net bir ifade ile ¢alisanlar ve yonetimin barigsik olmasi kurum igindeki

halkla iliskileri caligmalarin1 6nemli bir noktaya tagimaktadir. Kazanci’ya gore
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(2011:346-347) kurum icindeki halkla iligkiler, gerek olumlu bir 6rgiit ikliminin

olugmasi gerekse disa doniik bir halkla iliskiler faaliyetinin gostergesidir.

Kurumun halkla iligkiler birimleri, personel ile yonetim arasinda diyalog kurma
aracidir (Aydemir, 2012:72). Isci’ye gore (2002:1), kurum igindeki halkla iliskilerin
temel amaci, kar ve verimliligin artirilmasidir. Bu noktada kurumun halkla iliskiler
biriminin medya ile iliski kurmay1 O6ncelikli hedef olarak diisiindiigiinii s6ylemek
dogru olmayacaktir. Peltekoglu, (2012:157) kurum i¢indeki halkla iligkiler birimini,
sadece kurumdaki yonetim ile degil, ayn1 zamanda pazarlama, insan kaynaklari,

miisteri iligkileri ve dis iliskilerle de iletisim igerisinde olmasini tavsiye etmektedir.

Kurumlarda c¢alisanlarla iletisimin saglanmasmi kurumun halkla iliskiler
birimleri tistlenmektedir. Kurumdaki giiclii ve saglikli iletisim calisanlarda gliven ve
aidiyet duygusunu gelistirmekte, bu sayede sunulan hizmetin kalitesi daha da
artmaktadir (Y1maz, 2013:115-116). Teknolojik gelismeler, rekabet, kiiresellesme,
tiikketicinin taleplerindeki degisimler, yasam standartlarmin yiikselmesi gibi olgular,
kurumlar1 da etkilemekte ve c¢alisanlardaki kaliteyi her gecen giin artirmaktadir. Bir
kurumun en 6nemli degeri ¢alisanlardir. Kurum yiiksek kalitede verim alabilmesi
icin calisanlarinin motivasyonunu iist seviyede tutmalidir. Kurumun halkla iliskiler
birimleri; c¢aliganlarin moralinin yiiksek tutulmasi, kuruma olan giivenlerinin
artirilmasi, kurumun gelisimine katki saglamalar1 ve verimli ¢aligmalarmi esas amag
olarak degerlendirmelidir. Calisanlarla iliskiler diizenlenirken kurulacak iletisimde
belli ilkelerin goz oniinde bulundurulmas: gerekir. Yilmaz (2013:115) bu ilkeleri su

sekilde siralamaktadir:
e Yonetim, ¢alisanlarla bilgileri paylasmaya tam anlamiyla istekli olmalidir.

e Yonetim, iletisimin temel bir sorumluluk oldugunu anlamali ve iletisime

gereken 6nemi vermelidir.

e Calisan kitle, biiro ¢alisanlari, beyaz yakalilar, mavi yakalilar gibi farkh
ozellikteki farkli kisilerden olusur. Bu gruplarla iletisim kurarken kitlesel olarak

ulagsmaya calismak yerine her bir grubun farkli 6zelliklerini degerlendirmek gerekir.
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e [letisimin gercekei, giidiileyici ve 1isi kolaylastirict olmasina 6zen

gosterilmelidir.
e Bilgiler zamaninda verilmelidir.

Kurum i¢indeki halkla iliskiler birimlerinin esas amaci kurum calisanlar1 olsa
da yaptig1 faaliyetlerle disa yonelik tanitima da katki saglamaktadir. Calisanlar,
kurumun 1yi niyet el¢ileridir. Kamuoyuna en iyi halkla iligskiler uygulamasindan daha
etkili ulasirlar. Kurum hakkinda sdyledikleri olumlu kanaatler, kurumda calistiklar1
icin olumlu imajin genis kitlelere yayilmasina vesile olacaktir. Glinlimiizde kurumlar,
kendi calisanlarina ulasamaz ve kurumu 6ncelikle personeline tanitamazsa dis hedef
kitleye anlatmakta zorluk c¢ekecektir. Disarida basarili olmanm yolu, igerde

calisanlara kurumu iyi tanitma ve benimsetmekten ge¢mektedir.

Kurumun halkla iligkiler birimleri, calisanlarla ilgili birtakim amaglarini
gerceklestirebilmesi igin bazi arag ve yontemler kullanmaktadir. Bu araglar ulasilmak
istenen hedefe gore sekillenir. Caliganlarla iletisim kurma araglarindan bazilar1 soyle

ozetlenebilir (Yilmaz, 2013:117):
e Calisanlara yonelik yaymlar (gazete, dergi, biilten) ¢ikartmak,
¢ Yoneticilere yonelik yayinlar (gazete, dergi, biilten) ¢ikartmak,
e Biilten panolar1 diizenlemek,
e [sletme ici televizyon yaymi yapmak,
e Telefon haber hatt1 olusturmak,
e Karsilikl toplantilar yapmak,
e Intranet kullanmak,
e Is sonras1 6zel etkinlikler diizenlemek,

e Calisanlarm ve ailelerinin kurumu gezebilecekleri acik saatler diizenlemek,
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1.5.2. Kurum Dis1 Halkla iliskiler

Kurum dis1 halkla iligkiler kavramma Peltekoglu (2012:155-161) halkla
iliskiler ajanslar1 veya danigman ajans ismini koymaktadir. Halkla iliskiler firmasi
sahipleri ve bu firmalardan hizmet alanlar ise Public Relations’un kisaltmasi olan PR
ismini daha ¢ok kullanmaktadir. Kendi biinyesinde bir halkla iliskiler birimi
bulundurmayan kuruluslarin 6zellikle tanitim amagli disaridan hizmet almasina
kurum dis1 halkla iliskiler faaliyeti denilmektedir. Bir kurulusa bagli olmayan
bagimsiz halkla iligkiler ajanslari, son yillarda daha fazla kurum ve kurulusa
danigmanlik hizmeti yapar duruma gelmistir. Sirketler, halkla iligkiler ¢aligmalarini
kurum icinde bir boliim disinda bagimsiz halkla iliskiler ajanslar1 veya danigsman

ajans aracili@iyla da siirdiirebilmektedir.

Halkla iligkiler ajanslari, ¢evreyi tanima ve hizmet verdigi kurumu cevreye
tanitma vazifesi goren, kurumla ilgili konularda toplumun her kesimindeki kisi ve
gruplarin diistincelerini, beklentilerini arastiran ve onlardan elde ettigi bilgileri
kurumun tanitim c¢alismalarinda degerlendirerek (Gliriiz, 1995) uygulamaya
gecirilmesine yardime1 olan profesyonel kurumlardir. Diger bir ifade ile halkla
iligkiler ajanslari, kurum ve kuruluslara i¢c ve dig iligkileri i¢in hizmet sunan
profesyonel kurumlardir. Dis hizmetler; basin biiltenleri, basin toplantilari, kurumla
ilgili bilgilerin iiretimi, medya iliskileri ve analizleri, yatirimci iliskileri gibi
konulardan olusurken, i¢ hizmetler; iletisim stratejilerinin belirlenmesi, kurum igi
haber biiltenlerinin iiretimi, bilgi grubu ve yoneticilerin egitimini (Schultz ve Hulten,
1997) icermektedir. Ajanslarin igletmelere verdikleri hizmetler, miisteri ile kamuoyu
arasinda iletisim kurma, iletisim yoneticiligi, yapilan uygulamalarla ilgili pazarlama,
satlg, promosyon hizmetleri sunma, ulusal ve uluslararasi arenada gelisen ekonomik
ve politik olaylar ve gelisen hareketler hakkinda miisterilerebilgi verme, halkla
iligkiler finansmani, calisan ve endiistriyel iligkiler, tecriibesiz halkla iligkiler
calisanlarinin egitimi, daha yliksek ve teknik egitim (Gegikli, 2008:76) seklinde de

siralanmaktadir.

Yilmaz ise (2013:120) kurumun dis ¢evresiyle yakin, karsilikli iyi niyete ve

giivene dayali, iki yonli ve siireklilik arz eden iliskiler tesis etmesini ve



37

gelistirmesini saglayan iletisim uygulamalarima kurum dis1 halkla iligkiler olarak
tanimlamaktadir. Burada halkla iligkilerin sadece medya ile olan iligkisi degil genel
olarak biitliin faaliyetleri kastedilmektedir. Kurum dis1 halkla iliskiler siirecini,
arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme olarak hedef kitleyi ikna etme,

onlarla karsilikli iliskilerin gelismesine katki saglamay1 vurgulamaktadir.

Bir isletmenin kurum dis1 halkla iligkiler faaliyetlerini halkla iliskiler ajanslari,
danigman ajans ya da PR sirketleri organize ederler. Kurumun medya iliskilerinin
yaninda diger faaliyetlerini de yiriitiirler. Yimaz (2013:121) kurum dis1 halkla

iligkiler faaliyetlerini su sekilde siralamaktadir:
e Kurumlarm yillik halkla iligkiler projelerinin hazirlanmasi,
e Hedef miisteri kitlesine yonelik halkla iliskiler faaliyetleri,
e Kurum imajma yonelik halkla iligkiler faaliyetlert,
¢ Bilimsel toplanti, kongre, konferans, sempozyum,
e Kiiltiir-sanat etkinlikleri,
e Cevre etkinlikleri,
e Sportif etkinlikler,
e Sponsorluklar,
¢ Acilis, temel atma, kutlama giinleri, 6zel olaylar,
e Uriin / hizmet satisina yonelik halkla iliskiler faaliyetleri,
e Uriin / hizmet tanitim toplantilar1, geziler,
e Satic1 / yetkili servis toplantilari, gezileri,

e Uriin / hizmet promosyonlari,
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e Kamusal kurumlar, yerel yonetimler, sendikalar, sivil toplum Orgiitlerine

yonelik halkla iligkiler faaliyetleri.

Bunlarin disinda bir halkla iliskiler uygulamasmin en 6nemli pargas1 medya ile
kurulan iligkilerdir. Kurumla ilgili her tiirli faaliyetin medyada haber olarak yer

almas1 kurum adina ¢aligan halkla iliskiler ajansinin en 6nemli gorevidir.

Gilintimiizde halkla iligkiler ajanslar1 veya PR sirketleri, ge¢miste birkag kisinin
calistig1 ajanslardan, 1800 kisinin calistigi Burson-Marsteller gibi ajanslara kadar
genis bir yelpaze sunarken, 23 {ilkede 62 ofisi olan Hilland Knowlton ABD, Kanada,
Avrupa, Asya, Avusturalya, Latin Amerika’dan 1000’den fazla miisteriye hizmet
vermektedir. Merkezi New York’ta bulunan, iki kisi tarafindan kurulan H&K
firmasinda ise 1050 kisi ¢alismaktadir (Peltekoglu, 2012:162). Tiirkiye’de ise ilk
halkla iliskiler ajans1 1974 yilinda kurulan A&B Iletisim Ajansr’dir. 1980 yilmin
sonlarma dogru ve 1990’11 yillarin basinda halkla iliskiler uygulamalarmin ivme
kazanmasiyla ajanslarin da 6nemi kavranmaya baslanmistir. 1980’11 yillarda kurulan
IMAGE Halkla Iliskiler, 1990°da kurulan Bersay ve Global Tanitim ve Halkla

Iliskiler sektoriinde canlanmasima katkida bulunan bazi halkla iliskiler ajanslaridir.

1.6. Halkla lliskiler ve Medya iliskisinde Kullamlan Araclar

Halkla iliskiler ve medya iliskisi, sadece gazeteci ve halkla iligskiler uzmani
arasinda kurulan kisisel dostluk iligkisi degildir. Bu iliskinin temelinde karsilikli
menfaate dayanan bir anlayis vardwr. Halkla iliskiler ¢alismalarinda hedef kitle ile
iliski kurmada en fazla basindan yararlanilmaktadir. Kurumlarin halkla iliskiler
birimleri, basinla karsilikli anlayisa dayanan bir iliski i¢inde olmalidir. Basmnin
onemini bilen halkla iligkiler gorevlisi, kurumuyla ilgili gelismeleri diizenli bir
bicimde basinla paylasir. Kurumun gazete, televizyon ve diger yayin organlarinda
olumlu haberinin yaymlanmasi amaciyla gazeteci ile iliski kurmak durumundadir.
Halkla iligkiler gorevlisi, karsilikli gliiven ve anlayis ¢ercevesinde iletisim kurarak,
basinin glivenini kazanmak zorundadw. Halkla iligkiler uzmani basinin

bilgilendirilmesi, kurum haberlerinin medyada yer almasi i¢in degisik yontemlere
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basvurmaktadir. Bunlardan bazilari; basin biilteni, basin toplantisi, basin konferansi,
gezi programlari, agilig, kokteyl gibi uygulamalardir. Bu baslik altinda halkla iligkiler
ve medya iliskisinde kullanilan araglar incelenecektir. Basin makalesi, roportaj, basin
toplantist gibi konular ele alinacaktir. Ayrica halkla iliskiler ve medya iliskilerinde
yeni araglar da incelenecektir. Basma yonelik bilgilendirici uygulamalarin basinda
gelen basin biilteni, tezin ana konusu oldugu i¢in ikinci bolimde daha genis sekilde

degerlendirilecektir.

1.6.1. Basin Makalesi

Tirk Dil Kurumu’na gore makale; bir goriisli savunmak ya da bilgi vermek i¢in
gazete ve dergilerde yayimlanan baslikli, imzali yazi. Bilim, fen konulariyla siyasal,
ekonomik ve toplumsal konular1 aciklayict veya yorumlayici niteligi olan gazete
veya dergi yazisidir (http://www.tdk.gov.tr/). Bir diger tanima gére makale; herhangi
bir konuda, bir goriisii, bir diisiinceyi savunmak ve kanitlamak i¢in yazilan yazilara
denir. Gazete ve dergilerde yaymlanir. Bir gercegi aciklamak, bir konuda goriis ve
diistinceler one siirmek ya da bir tezi savunmak, desteklemek i¢in yazilan yazilara da
makale denir. Makaleler bir gercegi kanitlamak i¢in yazilir. Makalelerde bilimsel
verilerden yararlanilir (http://tr.wikipedia.org). Bu tanimlara gore makale; belirli bir
konuda agiklayici, bilgilendirici, inandiric1 nitelikler tasiyan, ele alinan konunun
diizeyli bir bicimde ayrintilar1 ile incelendigi, kanitlar ya da belgeler ile desteklenen,
bilimsel tislupla kaleme alinan diisiince yazilaridir. Makaleler konuya gore siyasal,
toplumsal, kiiltiirel, sanatsal, bilimsel, ekonomik konularda yazilabilecegi gibi,
askeri, diplomatik, saglik, doga, spor, miihendislik, egitim gibi uzmanlik alanlarinda

da yazilabilir.

Makale, halkla iligkiler caligmalarinda basin biilteni kadar sik olmasa da
kullanilan araglardan birisidir. Makale yazmak da basin biilteni hazirlamak gibi
halkla iliskiler uzmanmin gorevlerindendir. Baz1 halkla iligkiler ajanslar1 i¢in makale
yazilmas1 basin biiltenlerinden daha az 6nemli goriilmektedir. Bu durumu elestiren
Pelham’a gore (2000:39) basin makaleleri de basin biilteni gibi bir gérev yapmakta
ve ayni islevi yerine getirmektedir. Ayni sekilde Peltekoglu da (2012:258)
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makalelerin halkla iligkiler uygulamalarinda en az basin biiltenleri kadar 6nem

tasidigin1 vurgulamaktadir.

Iki tiirlii makale vardir. Birincisi; haber seklinde hazirlanan ve ¢ogunlukla kisa
metinlerdir. Haber bi¢iminde hazirlanan metin, kullanip kullanilmayacagi belli
olmadan medyaya gonderilen kisa makalelerdir. Bunlar daha ¢ok medyanin belirli
alanlarma yiyecek, moda, eglence veya seyahat gibi haberleri kullanan servislerine
iletilir. Ikincisi ise daha uzun, daha detayli hazirlanan makalelerdir. Bu tiir uzun
makaleler, bir siireli yayin editoriiniin makalenin konusuna ilgi gostermesinin
ardindan hazirlanan makalelerdir. Yaymn editoriiniin istegi lizerine de kaleme alman
makaleler de denilmektedir (Okay ve Okay, 2013:60; Peltekoglu, 2012:258; Wilcox
ve Nolte, 1990:132).

Halkla iligkiler uygulamalar1 ¢er¢evesinde hazirlanan her makalenin bir amaci
vardir. Makale, belirli bir hedef kitleye yonelik 6zel bilgiler vermeli; okurun,
dinleyicinin veya izleyicinin konu hakkinda bir tutum ve davranis olusturmasina
katkida bulunmalidir (Peltekoglu, 2012:258). Ornegin; arag kullanirken daha az yakit
tilkketme konusunda hazirlanan bir makalede, kullanicinin anlayacagi ve uygulayacagi
sekilde tavsiyeler verilmeli, araclariyla ilgili yapacaklar1 konular anlatilmali, onlarin
tutum ve davranmislarinda bir degisiklik olusturmalidir. Bu tiir makaleler, halkla
iliskiler uzmani, yoneticileri veya bir konuyla ilgili belirlenecek uzman tarafindan
yazilabilecegi gibi, temsil edilen sirket, kurum ya da kurulusun bir yetkilisi

tarafindan da kaleme alinabilir.

Halkla iliskiler faaliyetleri ¢ercevesinde hazirlanabilecek makalede, kurum ya
da kurulusa ait bir hizmetin, {iriiniin ya da yeni bir ¢calismasmin tanitimin yapmak,
kamuoyunun dikkatini ¢ekmek, giindem olusturmak ve o iirlin, hizmet ya da
calismalara yOnelik sosyal saygmligi artirmak amaglanmaktadir. Dergi ya da
gazetede kullanilmasi amaciyla diizenlenen makaleler, son yillarda halkla iliskiler
etkinliginin yeni ve Onemli etkinlikleri i¢inde yer almaktadir. Makaleler, halkla
iligkiler birim ya da halkla iligkiler ajanslarmin, bir gazete ya da dergi ile 6nceden
goriisme yaparak, yayinlanmasma yonelik karsilikli anlagsmaya varildiktan sonra

hazirlanabilecegi gibi, bir 6n goriisme yapilmadan da hazirlanip medyaya servis
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edilebilir. On goriismenin yapilmadigi zaman gonderilen makalenin yaymlanma
garantisi bulunmamakta hatta yaymlanma ihtimali ¢ok diisiik olabilmektedir. Basin
makaleleri gilinliik bir gazeteye, haftalik ya da aylik bir haber dergisine yonelik
olarak hazirlanabilecegi gibi, 6zel ilgi alanlarina yonelik, seckin ya da smirl sayida
bir kitleye yonelik yayimlanmakta olan dergiler i¢in de hazirlanabilir. Ornegin;
moda, doga, saglik, dekorasyon, ev, makyaj, cinsellik, genclik, gezi, literatiir, is
diinyas1 dergilerine yonelik makaleler yazilabilir (Vural, 2005:75-76). Makalenin
yayinlanacagi gazeteyi, dergiyi hedef kitleye gore belirlemek gerekmektedir. Bir
makalenin amacina ulasabilmesi ve etkili olabilmesi i¢in dogru yayin organimnin
tercith edilmesi onemlidir. Moda ile ilgili hazirlanan bir makalenin fikir gazetesinin
ana sayfalarinda yer almas1 dogru bir tercih olmayacaktir. Bu gazetenin hafta sonu
ekleri varsa orada yaymlanmasi daha anlamli olacaktir. Daha ¢ok magazin haberleri
veren bir gazete veya dergide yaymlanmasi dogru hedef kitleye ulagsmasi1 bakimimdan

Onemlidir.

Cogunlukla bir tek yaym organi i¢in makale yazma fikrinden yola ¢ikilmasima
karsm, ayni ana fikir iizerinde odaklasan birden fazla makale yazilarak, farkli
dergiler kanaliyla hedef okurlara ulasilabilir. Ornegin; bir giines kremini konu alan
genglik ve moda dergisinde yayinlanacak makalenin hareket noktasi yarattigi etkili
sonug lizerinde odaklasirken, saglik dergisinde ayni giines kreminin cildi ultraviyole
isinlarindan  korumadaki giici ve cildi saghkli bir bi¢imde bronzlastirma

konusundaki performansi makalenin ana temasini olusturur (Peltekoglu, 2012:262).

Basm biilteni ve basmn makalesi ¢ok karistirilmaktadir. Basin biiltenleri ile
basin makaleleri arasinda farkliliklar vardir. Bazi agilardan benzerlik gosterse de
ayristig1 bircok nokta bulunmaktadir. Jetkins (1992:99-100) basin biilteni ile basin

makalesi arasindaki farklar1 6zetle su sekilde izah etmektedir:

e Basin biiltenleri, basin makalelerine gore daha kisadir ve genellikle bir
sayfadir. Basin makaleleri ise uzun ve sayfa sayisinda siir yoktur. Ama yine de bir

gazete ve dergide yayinlanacagi icin girilecek alan kadar olmasinda fayda vardir.
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e Basin biiltenleri biitiin medyaya gonderildigi i¢cin ¢ogunlukla genel ifadeler
kullanilir. Haber diline gore yazilir. Basin makaleleri ise daha dnceden belirlenmis

sadece bir medya icin kaleme alinmaktadir. Haber diline gore yazilmayabilir.

¢ Basim biiltenleri medyada gorev yapan muhabir ya da editor tarafindan haber
diline gore yeniden yazilabilir. Buna karsin basin makaleleri medyadaki ¢alisanlar

tarafindan yeniden yazilmaz, oldugu gibi sayfaya konulur.

e Basin biiltenlerini yazan halkla iligskiler gorevlisinin ismi belli olmasina
ragmen medyada bunu yazan kisinin ismi yer almaz. Basin makalesini de yazan
bellidir ve bu kisinin ismi gazete, dergi veya ilgili yaym organinda kullanilir.

Makaleyi yazan kiginin ismi yayin organinda yer alir.

e Basm biiltenini yazan halkla iliskiler uzmani giriste SN 1K kuralina gore
biiltenin 6zetini verir. Basin makalesinde ise giris boliimiinde konunun 6zetinin

verilmesi gerekmez. Girigin okuyucuda ilgi cekmesi yeterlidir.

e Basin biiltenleri, yorumsuz olarak yazilir. Somut olaylar ve verilere
dayanarak, konu kisa ve 6z bir sekilde anlatilir. Basin makaleleri ise yoruma izin
verir. Bu agidan daha esnektir. Mizahi bir iislup olabilecegi gibi kisisel goriis ve

yorumlara da yer verilir.

¢ Basin biiltenlerinin 6mrii kisadir. Biitiin medyaya gonderildigi i¢cin giincelligi
vardir. Bu agidan ¢cogunlukla gonderildikten sonraki giin yayinlanmasi gerekir. Eger
yaymlanmazsa baskalar1 kullandig1 zaman bayat oldugu gerekcesiyle bir sonraki
giline degerlendirilme ihtimali zayiftir. Basin makalelerinde ise tam tersi durum s6z
konusudur. Sadece bir medyaya yonelik hazirlandigi i¢in hemen yaymlanmasi

gerekmez. Bu ag¢idan dmrii daha uzundur. Yasam siiresi ise daha uzun o6miirliidiir.

Basin biilteni ve basin makalesi arasindaki benzerlik ve farkliliklar1 iyi analiz
eden halkla iliskiler uzmani, vermek istedigi mesajda hangisinin daha etkili olacagmi
bilmek zorundadir. Bu cer¢evede basin makalesi hazirlanirken icerigin nasil olacagi
onemlidir. Bir makale {ic ana bolimden olusmaktadir. Bunlar; edebiyatla ilgili

kompozisyon ve bazi yazi tiirlerinde oldugu gibi giris, gelisme ve sonug
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boliimleridir. Makalenin ilk paragrafinda 6zet yerine farkli bir giris yapilmalidir; bu
format okuyucuda ilgi uyandiran, fikir veren ya da merak uyandiran bir sekilde
yapilabilir. Makalenin konusu giris boliimiinde anlasilmalidir. Oyle bir giris
yapilmali ki, okuyucu makalenin tamamini okumaya karar vermelidir. Okuyucu
kendisini ilgilendiren bir¢ok konunun makalede oldugu kanaatine varmalidir. Giris
kisminda paragraflar dengeli olmali, kurulan ciimleler birbiriyle baglantili olmali ve
kopukluga izin verilmemelidir. Makalenin bir basligi olmali ve basm biiltenindeki
gibi kisa, ilgi ¢ekici bir dzellik tasimalidir (Vural, 2005:82). ilging bir girisin
ardindan gelisme boliimiinde daha ayrmntili bilgiler verilebilir. Gelisme kisminda
konunun bir biitiin olarak ortaya konuldugu, savunuldugu, ayrmtili bilgilerin yer
aldig1 ve diger boliimlere gore ¢cok daha uzun bir boliimdiir. Konu ayrintili olarak ele

almir, istatistiki bilgiler, veriler ve somut olaylar aktarilir.

Makalenin sonunda ise konunun ana fikri bir 6zet bigiminde okura sunulur.
Sonug kismi makalenin en 6nemli boliimiidiir ve ¢ok net bir sekilde okuyucuya kisa
ve 0z bicimde makalenin 6zeti ¢ikarilir (Wilcox ve Nolte, 1990:122-123). Sonug
bolimiinde konunun toparlanmasi, saglam yargi ve disiincelerle desteklenmesi

gerekir. Bu kisimda 6nerilerde de bulunulabilir.

Basin biilteninden farkli olarak makale yazarken yararlanilan kaynaklar, agikca
belirtilmektedir. Makalenin sonuna konulacak kaynakga, 6zellikle bilimsel anlamda
faydalanacaklar agisindan onemli goriilmektedir. Basin makalesi uzun oldugu icin
ara basliklara yer vermek konuyu rahatlatacaktir. Makale grafik, infografik, ¢izim
veya fotograflarla desteklenebilir. Bu tarz uygulamalar makaleyi basit bir
goriinimden kurtaracak ve ilgi ¢ekici duruma getirecektir. Okunurluk oranini da

artiracak onemli bir faktordiir.

Bir makalenin amacina ulasmasi i¢in bazi sorulara cevap vermesi

gerekmektedir (Newsom ve Carell, 1995:261):
e Makalenin ilk ctimleleri okuyucun ilgisini ¢ekecek kadar ilging yazilmis m1?

e Girig boliimiinde ortaya konulan fikir, gelisme bdliimiinde gelistirilerek

desteklenmis mi?
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e Makalede genel olarak verilen bilgiler 6rneklerle desteklenmis mi?

e Okuyucunun dikkatini ¢ekecek ve makalenin okunmasina yardimci olacak

gorsel malzemelerden yaralanilmis mi?

e Makalenin konusu ile ilgili kaynaklardan yararlanilmis ve onlara atifta

bulunulmus mu?
e Hikaye veya 6ykii iislubu ile yazilmis m1? Duygusal bir yaklagim var m1?

e Metin okurda keskin bir fikir olusturacak ve bir yargiya varabilecek sekilde

kaleme alinmis mi?

Jetkins ise (1992:160) bir makalenin yazilirken su unsurlar1 kapsamasi

gerektigini belirtmektedir:
e Girig paragrafi,
e Onceki durumun anlatilarak, sorunun ortaya konulmast,
e Gelisme kismi1 ve ¢6ziim yollarmin anlatilmasi,
¢ Elde edilen basarilar veya yeni gelismeler,

e Sonug bolimii.

1.6.1.1. Basin Makalesi Cesitleri

Halkla iligkiler uygulamalar1 cercevesinde hazirlanan basin makalelerinin
cesitleri vardir. Halkla iligkiler ¢aligmalarinin ana temasi ve amacma uygun oldugu
diistiniilen her konuda basin makalesi yazilabilir. Belirli bir smiflandirilmasi
olmamakla birlikte makaleler genellikle asagidaki konularda yazilmaktadir

(Peltekoglu, 2012:260-261; Okay ve Okay, 2013:66-69; Vural, 2005:77-80).
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1.6.1.1.1.Bilinen Sorun Hakkinda isletmenin Tutumunu Yansitan

Makaleler

Bu makalede, genellikle giindemde yer alan ve kamuoyunu ilgilendiren bir
konu hakkinda, bir kurum, kurulus, biliyilk bir organizasyon ya da isletmenin
goriigiinii, tavrmi, tutumunu, yaklasimlarini ve Onerilerini iceren basin makalesi

niteligi tagimaktadir.
1.6.1.1.2. Arastirma Inceleme Makaleleri

Bir kurum veya bir kurulus faaliyet alami ile ilgili yaptig1 ve toplumu
ilgilendiren bir arasgtrmanin kamuoyuna duyurulmasma yonelik hazirlanan
makalelerdir. Arastirma bulgulariyla birlikte ortaya konulan iiriin veya hizmet

ozellikleri belirtilir. Bu ¢er¢cevede kurum veya kurulusun tanitimi yapilmais olur.

1.6.1.1.3.Uriin veya Hizmeti Kullananlara Sagladig Yararlarnn Konu Alan

Makaleler

Ozellikle tanitim amacli hazirlanan bu makale tiiriinde bir {iriiniin ya da
hizmetin sagladig1 fayda iizerinde durulabilir. Uriin ya da hizmetten yararlanma sekli

anlatilabilir.

1.6.1.1.4.Bir Sorunun Nasil Coziildiigii Tarihsel Kaynaklara Dayanarak
Anlatan Makaleler

Basm makalesi bir sorun ve bu sorunun nasil ¢oziildiigiinii tarihsel materyalden
yararlanarak aktaran bir igcerige de sahip olabilir. Sorun odakli makale olarak, bu
sorunun ¢oziimiinde isletme ya da iirliniin roliiniin tarihsel siire¢ i¢inde ele alinarak
aktarildig1 makalelerdir. Kazilarak komiir ¢ikarilan arazinin, bir komiir isletmesi
tarafindan nasil tarima elverisli hale getirildigini konu alan bir makale bu tiire 6rnek
olabilir. Bir bagka Ornek ise, siit lireten bir isletmenin hayvancilik sektoriinden
baslayarak siitiin {iretim agamalarin1 anlatan, liriiniin nasil ve ne kosullardan gecerek
iiretildigini yani gelisim siirecini de aktaran bir makale ile ayn1 zamanda sektoriin

istihdam sorununa ve ¢6ziim yollarina dikkat ¢ekilebilir.
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1.6.1.1.5. Biyografi icerikli Makaleler

Bu tiirde hazirlanan makale bir insanin biyografisini ele alan igerik
tasimaktadir. Insanlar baskalar1 hakkinda yazilanlar1 okumaktan hoslanir. Insanlar:
en ¢ok ilgilendiren konularin basinda diger insanlarin gelmesi ve kiiciik veya biiyiik
her isletmede, hakkinda ilging Oykiiler yazilabilecek insanlarin olmasi, bu tiir
makalelerde konu sikintisini biiyiik dl¢iide engellemektedir. Isletmenin kurucusunun
ise nasil basladigi, basariya nasil ulastii, basarisinin sirlari, isletmenin nasil

biiytidiigii, hobileri bu tiir makalelerin ana konularini olusturmaktadir.
1.6.1.1.6. Tarihsel Makaleler

Kurulus yildoniimleri, 6nemli degisiklikler, 100. yil kutlamalari, kurumun
kilometre taslar1 gibi Onemli tarihsel siireglerin aktarilabilecegi makalelerdir.
Isletmeler tarihsel gelisimini konu alan makalelerle, kalicilik ve giiven tazeleme

imkani bulmaktadir.
1.6.1.1.7. Toparlayic1 Makaleler

Baz1 yayin organlar tek sirket hakkinda yapilacak tanitimi tercih etmedikleri
icin bir sektdrdeki birkac sirketin deneyimlerini Gzetleyen makalelerdir. Bu tiir
makaleler yaymn organinin veya halkla iligkiler uzmaninin Onerileriyle kaleme
alinabilir. Ozellikle kiigiik ve zayif olan sirketler, daha giiclii rakipleriyle sektoriin

durumunu ele alan bir yazida bulunmaktan fayda saglayabilir.

1.6.2. Basin Toplantisi

Basin toplantis1 ifadesi bazi kaynaklarda basmn konferanst olarak da
kullanilmaktadir. Peltekoglu (2012:230) basin toplantisi ve basin konferansini
birlikte degerlendirmektedir. Okay ve Okay ise (2013:69) sadece basmn konferansi
seklinde bir kullanimi tercih etmistir. Biilbiil de (2004:171) basin konferansini, basin
toplantisinin bir ¢esidi olarak ele almistir. Genig katilimli yapilan basin toplantilarini
basin konferansi olarak adlandirmaktadir. Litaratiirde basmn toplantis1 yaygmn bir

kullanim oldugu i¢in daha 1iyi bir tercih olacaktir.
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Basm toplantisi, halkla iligkiler ve medya iliskisinde giigli ve etkili
yontemlerden biri olarak goriilmektedir (Aydede, 2004:88). Basin biilteninden sonra
en cok basvurulan medya ile iliski yontemlerinden birisi de basin toplantilaridir.
Basm biilteni halkla iligkiler ¢alismalarinda en sik kullanilan yontem iken, basin
toplantist mesajlarin en giiclii verildigi bir faaliyet bigimidir. Basin toplantisi, kamu
ve Ozel sektoriin, kurum ve kuruluslarin her tiirli gelismenin kamuoyuna
yansitilmasinda sikca bagvurdugu bir yontemdir. Genelde daha ¢ok onemli bir
konunun ayrntili bir sekilde anlatilmasi ve duyurulmasi gerektigi durumlarda tercih
edilmektedir (Biilbiil, 2004:171). Bu ¢ercevede olaganiistii durumlarda, 6nemli bir
konuda kamuoyunu aydinlatma, biiylik bir agilig, bilimsel bir toplanti, temel atma
gibi  bircok konuda daha fazla dikkat c¢ekmek s6z konusu oldugunda
basvurulmaktadir (Budak ve Budak, 1998:174). Basin toplantisi, kapsamli bir
calismay1 gerektiren ve uzun siiren bir planlamanm driiniidir. Biitiin medya
mensuplarina ayni anda haberi ulastrmak i¢in yapilan bir faaliyettir. Basin
toplantilar1 haberin 6nemli olmasinda, karmasik ve celiskili konularin daha iyi
anlasilmas1 durumunda diizenlenir (Baskin vd., 1997:70). Basin biilteninde oldugu
gibi gelisen Ozellikle kiiclik her konuda basin toplantisi diizenlenmemelidir.
Kamuoyunun dikkatini ¢ekmek i¢in ¢ok Onemli olaylarda veya gelismelerde
diizenlenir. Basin toplantilari, konunun 6nemi bir basmn biilteni ile yansitilamadigi
durumlarda diizenlenir. Bu ac¢idan gerekli gereksiz her konuda basmn toplantisi

diizenlemekten ka¢milmalidir.

Okay ve Okay’a gore (2013:69) basin toplantisi, basini bilgilendirmeye yonelik
ve esas amaci bilgilendirmeyle birlikte basinda yer almak olan, kapsamli bir
calismay1 gerektiren etkili bir halkla iligkiler yontemidir. Peltekoglu ise (2012:230)
gazetecilerin yliz ylize gelmek isteyebilece§i, soru sorabilecegi durumlarda
diizenlenmesi gereken basin toplantilarma, basin biiltenleriyle aciklanabilen
durumlarda pek ragbet edilmemesi gerektigini diisiinmektedir. Burada ozellikle
zamani az olan {inlii kisilerin yapacagi basin toplantilarina miimkiin oldugunca ¢ok
sayida basmm mensubunun katilmasmin saglanmasmi Onermektedir. Buna

Cumbhurbaskani, Basbakan, Hiikiimet Sozciisii ve bakanlarin kamuoyunu yeni
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gelismeler hakkinda bilgilendirdigi ve belirli araliklarla diizenledikleri basin

toplantilar1 6rnek olarak gostermektedir.

Basm toplantis1 gazetecilere o anda daha ayrintili bir agiklama firsat1 verdigi
icin uzun ve karmasik bir konunun medyaya iletilmesinde ¢ok sayida avantaj
saglamaktadir. Ciddi bir organizasyon faaliyeti gerektiren etkinlik olan basin
toplantilarinin basarisi, temsil edilen kurumun imaj1 agisindan basin biiltenleri ve
basin makalelerinden daha ©nemli sonuglar dogurabilir. Yerinde ve zamaninda
diizenlendiginde giiclii bir mesaj iletme araci olabilen basin toplantilari, profesyonel
bir anlayistan uzak diizenlendiginde istenilen faydayr saglamadigi gibi kurum veya
kurulusun imajmi da zedeleyebilir (Aydede, 2004:88). istenilen fayday1 elde etmek
icin basin toplantisini diizenlemenin giiclii bir gerekcesi olmalidir. Konunun 6nemi,
icerigi ve ayrmtisi ilk defa giindeme gelmeli ve haber degeri tasimalidir. Gereksiz bir
glindemle basin toplantis1 yapmak gosteristen Oteye gitmeyecek, zaman kaybinin
getirdigi kizgmlikla gazeteciler ayni kurumun daha sonra diizenleyecegi basin

toplantisina ilgi gostermeyecektir.

Basm toplantilar1 bir otel, konferans salonu, gazeteciler cemiyeti, ticaret ve
sanayi odalari, parti genel merkezleri gibi bir¢ok 6zel ve kamusal alanda
diizenlenebilir. Basin toplantilar1 genellikle siyeset¢iler, spor takimlari, iirin tanitimi1
yapan kisiler, davalar1 hakkinda bilgi vermek isteyen avukatlar, kisacas1 kamuoyunu
ilgilendiren bilgileri, basm yoluyla yaymak isteyen kisiler tarafindan diizenlenir.
Basm mensuplar1 toplantilara; telefon, faks, e-mail, mektup gibi yontemlerle davet
edilebilir. Davette toplantinin diizenlenme gerekgesi, aciklama yapacak kisi hakkinda
bilgi, toplantinin yeri, toplantiyla ilgili iletisim kurulacak kisinin ismi ve telefonu
gibi bilgiler yer almalidir. Basin toplantisina katilan gazetecilere verilmek iizere
habirlanacak basin dosyasinda her tiirlii gorsel ve yazili materyaller bulunmalidir.
Konusmac1 olarak bir kisinin bulunabilecegi gibi 6zellikle kurumlar adina
diizenlenen basin toplantilarinda birden fazla konusmaci yer alabilir. Toplantiy1
diizenleyen konusmacilar, basmm mensuplarmin sorularina cevap vermeye hazir
olmalidir. Resmi bir ortamda diizenlenecek basin toplantisindan sonra yetkililerle

gazeteciler arasmnda goriisme imkani saglayacagi i¢in bir kokteyl verilmesi
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onerilmektedir. Resmi olmayan bir ortamda gececegi i¢in gazetecilerle yoneticilerin
kisisel iliski gelistirmesine de katki saglayacaktir. (Peltekoglu, 2012:230; Okay ve
Okay, 2013:70; Biilbiil, 2004:171).

Basin toplantisi i¢in hazirlik yapilma siireciyle ilgili Balfanz, basin toplantisina
karar verilmeden 6nce sorulmasi gereken bazi sorularin oldugunu vurgulamaktadir:

Buna gore; (Aktaran Okay ve Okay 2013:70-71).

e Neden bir basin toplantis1 gergeklestirilmelidir?

e Ne zaman yapilacak ve akis1 ne sekilde olacaktir?

e Kimler davet edilecek ve isletmeden kimler katilacaktir?

e Hangi konu ortaya konulacak ve sorgulanacaktir?

¢ Toplantiy1 diizenleyen olarak ne sekilde davranilacaktir?

e Hangi / ne tiir evraklarin hazir edilmedi gerekecektir?

Biitiin bu sorular cevaplandirildig1 takdirde basin toplantist yapilmasi
onerilmektedir. Gelisigiizel bir basin toplantist diizenlemeden ka¢milmalidir. Basin
toplantilariin basarili bir sekilde gergeklesmesi i¢in halkla iliskiler uzmaninin dikkat
etmesi gereken bazi unsurlar vardir. Basin toplantisinin planlama asamasindan,
toplantinin yeri ve zamani, davet edileceklerin listesi, konugsmacilarin metinleri,

oturma diizeni gibi bir¢ok konunun sorumlulugu halkla iligskiler uzmanina aittir.

Bir basin toplantisinin  sorunsuz hazirlanmasi ve basarili bir sekilde
sonu¢lanmasi i¢in su strateji ve ipuclarimi verilmektedir (Aydede, 2004:95-96;
Ertekin, 1995:40; Okay ve Okay, 2013:73-83; Camdereli, 2000:126):

e Basin toplantis1 yapilacak saatin belirlenmesi 6nemlidir. Toplantiyla ayni
saatte olabilecek ve gazetecilerin ilgi gosterecegi baska etkinliklerin ve olaylarin

arastirilmasi gerekmektedir.
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e Toplantinin yapilacagi mekan, basin mensuplarinin rahat ulasabilecegi
merkezde olmalidir. Eger uzak bir yer belirlenmisse basin mensuplarinin ulagiminin

saglanmasi katilimda etkili olacaktir.

e Toplantiya davet edilecek basin mensuplarinin bir listesi olusturulmalidir.
Daha sonra basin i¢in bir davet mektubu hazirlanmalidir. Davette konu, konusmaci

veya konusmacilar; yer, tarih, saat, ulasim olanaklar1 acik¢a belirtilmelidir.

e Gazeteciler i¢in hazirlanan davetiyede, toplantinin ne zaman baslayacagi ve

zaman sona erecegi belirtilmelidir.

e Davet mektubu, listedeki isimlere en az bir hafta 6nce iletilmelidir. Medya

kuruluslarmi ayirt etmeden hepsi basin toplantisina davet edilmelidir.

¢ Basin toplantisindan bir giin 6nce gazeteciler aranarak, katilip katilamayacagi
bilgisi alimmalidir. Eger toplantiya katilmayan gazeteciler varsa yerine bir bagkasinin

gonderilmesi rica edilmelidir.

e Toplantinin yapilacagi yerin teknik donanimi eksiksiz ve c¢alisir durumda

oldugu kontrol edilmelidir. Olusabilecek her tiirli aksaklik i¢in 6nlem alinmalidir.

e Toplantinin ses ve goriintii kaydmin alinmasi i¢in gerekli c¢alismalar
yapilmalidir. Basin toplantisin1 canli olarak yaymlamak isteyen medya kuruluslarina
imkan saglanmalidir. Gazetecilerin haberlerini gecebilecegi, bilgisayar ve internet

ortami hazirlanmalidir.

e Toplant1 6ncesi ve sirasinda gazetecilerin ve davetlilerin rahat etmesi i¢in her
tirli ayrintilara dikkat edilmelidir. Salonun diizeni, ikram edilecekler, ikramin

verilecegi zaman gibi unsurlar 6nceden planlanmalidir.

e Gazetecilerin kaydini1 almak i¢in bir karsilama masasi1 diizenlenmelidir. Her
katilimeciya, isminin ve temsil ettigi kurumun adi yazili olan yaka Kkartlari
verilmelidir. Gelen her katilimcidan kartvizit istenmelidir. Karsilama masasinda
davetlileri taniyan ve onlara ismi ile hitap edecek kisilerin bulunmasi, gazetecilerin

kendilerini daha rahat etmelerini saglayacaktir.
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e Basim toplantilarinda en fazla iki konusmaci olmalhidir. Katilanlarin dikkatini
en fazla 20 dakika cekebileceginizi diisiinerek, sunumun 10-15 dakika ile

sinirlanmasi tavsiye edilmektedir.

e Soru ve cevap boliimiine de zaman birakilmahdir. Basin toplantisinda
konusan kisi ya da kisiler, gazetecilerden gelebilecek sorulara hazirliklt olmalidir.

Biitiin sorulara a¢ik, net ve dogru cevap verilmelidir.

e Basin toplantisinda verilecek mesajin 6nemi biiyiiktiir. Verilmek istenen
mesaj sunum sirasinda olabildigince acik ve eksiksiz sekilde iletilmelidir. Hedef kitle
tarafindan anlasilabilir sadelikte, yalin bir dil kullanilmali, sunumun somut bilgi ve

verilerle desteklenebilir olmasina dikkat edilmelidir.

e Basin toplantisinda anlatilan konular1 destekleyen bir basin dosyasi
hazirlanmalidir. Kurum soézciilerinin fotograf ve 0Ozgecmislerini, sonradan soru
sormak veya ek bilgi almak icin aranabileceklerin isim ve telefon numaralar1 ile
yapilan sunumun bir 6rnegi dosyaya konulmalidir. Sunum sirasinda davetlilerin
dikkatini dagitmamak icin hazirlanan dosyanin basm mensuplarina toplantinin

sonunda, eger kokteyl varsa ayrilirken vermek daha mantikl olacaktir.

e Toplantida temsil edilmeyen medya mensuplarina, toplantinin ardindan

hazirlanan dosyay1 gondermekte fayda vardir.

e Basin toplantisinin ardindan toplantiya katilan gazetecilere planlama
asamasinda diisiiniilen hediyeler verilmelidir. Ertesi giin veya birka¢ giin sonra

mektup ya da elektronik posta yoluyla toplantiya katilanlara tesekkiir edilmelidir.

e [lerleyen giinlerde toplant: ile ilgili basinda yer alan haberler takip edilmeli,

basin mensuplari telefonla aranarak tesekkiir edilmelidir.
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1.6.3. Basin Gezisi

Basm gezileri, 6zellikle kurulus yonetimini hedef kitleye tanitma amaciyla
gerceklestirilen bir halkla iligkiler teknigidir. Gazetecilere bilgi vermek amaciyla,
kurulusun basma yonelik diizenledigi bir organizasyondur (Tarhan, 2013:231).
Halkla iliskilerin medya ile iliski kurma araglarindan biri olan basin gezisi, 6zellikle
kurulusu tanitma agisindan 6nemli bir faaliyettir. Basin gezileri, kurulusun fabrika
veya diger tesislerine yonelik cesitli bilgilerin verilmesi amaciyla bir kisi veya grup
olarak basm mensuplarmmin gezdirildigi bir yontemdir (Black, 1993:67). Kurulus
mensuplar1 ve gazetecileri bir araya getirme anlaminda 6nemli bir halkla iligkiler

etkinligidir.

Peltekoglu (2012:231) basn gezisine insanlarin  duyduklarindan ¢ok
gordiiklerinden etkilenmesi gergegine yani “optik hafizaya” dayandigi icin farkli bir
bakis acisiyla yaklagsmaktadir. Buna goére basin gezisi halkla iliskiler
uygulamalarinda onemli bir yer tutmaktadir. Ivy Lee’den bu yana dneminden higbir
sey kaybetmeyen basin gezileri; acilis, {irlin ve hizmetin tanitimi gibi sebeplerle bir
fabrikaya yapilacagi gibi baska bir kent ya da iilkeye de diizenlenebilir. Basin
gezisinin Onemli bir Ozelligi basin mensuplarina olayr yerinde inceleme ve

gozlemleme imkani sunmasidir.

Basm gezileri ve turlari, kurulusu ve yonetimini medyaya daha yakindan
tanitma amaci tasir. Haber amacli diizenlenen bu organizasyonlarin, yeni bir
teknolojinin yerinde goriilmesi, fabrikanm ek {initelerinin incelenmesi gibi dnemli
nedenlere dayandirilmas: gerekir. Isletme veya fabrikanin disinda bir sergi veya bir
acilis icin de basin gezileri diizenlenebilir. Ya da firmanin sponsor oldugu bir etkinlik
icin de basin gezisi yapilmaktadir. Bu sayede kurulusa ait yeni gelismeler ya da
firmanin iretim sistemi yerinde gozlenmis olur. Basin gezilerinin hazirlanmasi
uzunca bir siire gerektirebilir. Ayrica basin gezileri i¢in yapilacak masraflar, halkla
iligkiler uygulamalarinda kurulusun biitgesine oldukca fazla yiik getirir (Aydede,
2004:102). Basin gezileri, bir giin i¢inde baslayip bitebilecegi gibi bir ka¢ giin de
siirebilir. Ozellikle yurt digma yonelik gerceklestirilen basin gezileri uzun

surmektedir.
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Bogner’e gore basarili bir basin gezisinin Ozellikleri arasinda ilging bir
konunun olmasi, kurulusun genel yapisma ve goriiniimiine uygun olmasi, bolgenin
ist diizey yoneticilerinin katilimmin saglanmasi, kesin ve net bir programin
planlanmasi, kapsamli fakat ¢ok yogun olmayan bir programm yapilmasi,
gazetecilere iyi bir sekilde eslik etmek ve haberlerini iletebilmeleri i¢cin her tiirli

teknik imkanlarin saglanmasi sayilabilir (Aktaran Okay ve Okay 2013:92).

Basm gezisi programi, ulasim, konaklama, gezilecek yerler, gorevli kisiler,
gazetecilere verilecek materyallerin hazirlanmasi gibi konular dikkate alnarak cok
iyi bir sekilde planlama yapilmali ve uygulanmalidir. Gezi eger bir fabrikaya ise
tesislerde basin mensuplar1 ile ilgilenecek yoneticiler bulunmalidir. Fabrikada
verilecek ikramlardan gezilecek yerler ve iirlinlerle ilgili verilecek bilgilere kadar
biitiin ayrmtilar planlanmalidir. Gezinin saglikli ve verimli olmasi i¢in basin
mensuplarint usandirmamasi amaciyla siirenin iyi ayarlanmasi gerekir. Gosterilecek
yerlerin gezilmesi, belirlenen siire iginde tamamlanmali ve gazetecilerin zamani bosa
harcanmamalidir. Geziyi diizenleyen halkla iliskiler gorevlisi, gazeteci konuklar ile
cok 1yi ilgilenmeli onlarin her istegine cevap vermelidir. Yurt digina yapilan basin
gezilerinde gidilen tlkelerin tarihi ve turistik yerlerini gezmek basm mensuplarina
giizel bir jest olacaktwr. Yurt dis1 gezilerinde gazetecilerin kendilerinin de

gezebilecegi uygun vakitlerin ayarlanmasi geziyi daha verimli kilacaktir.

Basin gezileriyle ilgili Okay ve Okay (2013:92) 6nemli bir soruna dikkat
cekmektedir. Buna gore ¢ok ayrmtili planlanmasi1 gereken ve maliyeti yiiksek olan
basin gezilerinin saglayacagi yarar1 iyi hesap etmek gerekmektedir. Zira ayni biitge
ile daha etkili bir halkla iliskiler ¢alismasi1 yapilip yapilamayacagi géz Oniinde
bulundurulmalidir. Gazetecilere yonelik yapilacak basin gezisi yerine, bu gruba
iletilecek bir basim biilteni veya diizenlenecek bir basin toplantisi ayni igi gérecekse o
zaman bu yontemlerden biri tercih edilmelidir. Fakat bu yaklasim bazen dogru bir
yontem olmayabilir. Ornegin; bir kurulusun baska bir sehirde veya iilkede yeni bir

fabrikasi agilacaksa basin gezisi diginda bir yontem tercih etmek uygun olmayacaktir.

Basin gezisini hazirlayan halkla iliskiler uzmanlarmin programla ilgili su

noktalar1 g6z oniinde bulundurmalidir (Tortop, 1973:61-62):
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¢ Basin seyahatinin giinii, program ve siiresi zamaninda bildirilmelidir.

e En az 15 giin 6nce, bazi hallerde birka¢ giin 6nceden bildirilip programla

ilgili goriisler alinmalidir.

e Seyahat giinlerinin sayis1 azaltilmali ve giinlik programlar fazla yiikli

olmamalidir.

e Seyahat sirasinda gerekli dokiimanlar verilmelidir. Fazla kitap ve brosiirlerle

yiik yapilmamalidir.

e Her seyi gostermek istemek yerine gazetecileri ilgilendiren gercek bilgileri

vermek tercih edilmelidir.

e Seyahatin baslangicindan dnce her sey diistiniilmeli ve her haber i¢in en iyi

sonug bicimi ongoriilmelidir.

e Kiiciik gruplar halinde geziler diizenlenmelidir. Ornegin; 60 kisilik bir basin

ekibi varsa 15’er kisilik gruplar seklinde dolasilmalidir.
e Gazetecilerin aldiklar1 bilgileri aktarma olanaklar1 saglanmalidir.

e Ziyaret ve gezinti swrasinda konusmacilar kisa ve akilda kalict climleler

kullanmaya 6zen gostermelidirler.

e Seyahat srrasinda veya sonunda gazetecilere birer hediye vermek gezinin

etkinligi agisindan daha hos bir hava yaratmaktadir.
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BASIN DAVETI 2.09.2014

Sayin Selim Budak,

P&G Tiirkiye olarakOzel Olimpiyatlar Tirkiye Organizasyonu isbirligiile zihinsel engellicocuk
ve gencleri sporla hayata baglamak ve ailelerinin yasamlarinda da olumlu etkiler yaratmak
icin, 10 yildir ‘6zel sporcu’lan destekliyoruz. Bu proje kapsaminda, bugiine dek binlerce 6zel
sporcunun ve ailelerinin yagamlariniiyilestirmek icin katkida bulunurken 6zel sporculanmizi
uluslararasi 6zel olimpiyatlar organizasyonlarna katiimalan yoninde de tegvik ediyoruz.

Bu kapsamda, 18-20 Eylul tarihlerinde Belcika'nin Antwerp Sehri'nde dizenlenecek ve
Tirkiye'den 39 6zel sporcunun da katilacadi “Ozel Olimpiyatiar Avrupa Yaz Oyunlan”
Etkinligi'ne bir basin gezisi diizenleyecegiz. Ozel sporculanmiza destek olacagimiz bu
etkinlige katilarak bizlerle birlikte olmanizdan mutluluk ve onur duyacagiz.

Saygilanmizla

P&G Turkiye

Tarih: 18-19-20 Eyliil 2014
Yer: Antwerp / Briiksel - Belgika

*Detayl gezi programi daha sonra paylagilacaktr

Basin Bilgi igin: Medyaevi lletisim — Aygin Noyan — 0530 222 51 95- 0212 351 91 81

Sekil 1.2. Bir basin gezisi daveti 6rnegi.

Kaynak: Medyaevi Iletisim tarafindan basma e-mail yoluyla gonderilen basin
daveti.
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Basin gezileri, eger cazip yonleri varsa gazetecilerin her zaman katilmak
isteyecegi bir halkla iligkiler calismasidir. Gazeteciler 6zellikle yurt disma yapilacak
ve birkag¢ giin siirecek ¢ok fazla yogun olmayan basin gezilerine katilmay1 isterler.
Fakat Okay ve Okay’in (2003:80) 187 gazeteci lizerinde yaptigi arastirmaya gore
gazetecilerin basin gezilerine yonelik aldiklar1 davet ve katilim ¢ok yiiksek degildir.
Gazetecilerin % 48,1°1 ayda bir basin gezisi daveti almaktadir. Hi¢ basin gezisi
daveti almayan gazetecilerin oran1 % 33,6 ile bir hayli yiiksektir. Davet edilenlerin %
26’s1 ise basin gezilerine gitmedikleri ortaya ¢ikmustir. Basin gezisi daveti alan
gazeteciler % 59 gibi bir oranla kendi alanlariyla ilgili seyahatlere gitmektedir. Bu
sonuglara bakildiginda halkla iligkiler uzmanlarmin basin gezilerini gazeteciler i¢in

1yi haber ¢ikarabilecekleri yonden daha cazip hale getirmeleri gerekmektedir.

1.6.4. Roportaj

Basm mensuplarmin kurum ve kurulus hakkinda daha derinlemesine bilgi alma
yontemlerinden birisi de yoneticilerle roportaj yapmalaridir. Réportaj; gazete, dergi,
radyo ya da televizyonda yaymlanmak {izere, popiiler kisilikle, bir isletmenin
yetkilisiyle, konusunun uzmani biri ile karsilikli goriiserek ya da yasanan bir ortami
okura aktarmaya yonelik, iceriginde haber 6zelligi tasiyan ya da bilgilendirmeye ve
arastirmaya dayal1 genis kapsamli bir yazi ya da program tiiriidiir (Vural, 2005:89).
Gazetecilikte roportaj, gazetecinin c¢ogunlukla bir kisi ile goriisme yaparak,
sOylenenleri bir kurgu ¢ergevesinde yayinlama yontemi olarak degerlendirilmektedir.
Roportaji yapan basin mensubunun diiz bir mantikla degil daha ¢ok arastirmaci ve

sorusturmaci gazetecilik yapmasi gerekmektedir.

Bir muhabir i¢in belli bir konuda bilgi almanin ve bu bilgileri yazmanin en
sagliklt yolu, ilgili kisi ya da kisilerle yiiz ylize goriismektir. Medya sektoriinde
roportaj adi verilen bu gorlismeler yazili basin, radyo ve televizyon roportajlari
olmak tizere tige ayrilir (Aydede, 2004:71). Roportaj, bir sahis ile yapilabilecegi gibi,
bir mekan, bir yore, bolge, bir kurum, kurulus ya da isletme ile oranin yasami,
ozellikleri, kiiltiirti, isleyis bi¢imi, tarihi, ¢aligmalari, iirlin ya da hizmetlerini

tanitmaya yonelik de yapilabilir.
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Roportajda, haber verme ve bilgilendirmenin yan1 sira okurlara genel bir bakis
acis1, bir goriis kazandirma ve konuyu daha iyi tanimasina imkan saglanir. RGportaj
oznellik tizerine kuruludur. Genel olarak yasananlari, gercekleri, olaylari, 6znel bir
cercevede, Ornegin bir kurumun ya da bir kisinin 6zelinde anlatir. Giindelik dilde sik
sik karistirilsa da roportaj ve sOylesi birbirinden farkli kavramlardir. Soylesi,
karsilikli konusma, goriisme ve miilakat yapmak seklinde tanimlanir. Roporta; ise,
konugmalar1 aktarmanin yanmi sira ortam, mekin tanimlamalarina ve gazetecinin

izlenimlerine de yer verir (Browne, 2001:77).

Roportajlar halkla iligkiler etkinliginde zaman zaman kullanilan yontemlerden
birisidir. Halkla iliskiler uygulamalarinin medya araglarindan olan rdportaj, temsil
edilen sirket, kurum ya da kurulusun bir uzmani ile gergeklestirilebilir. Kurum ya da
kurulusun yetkilisi, yeni bir hizmet, bir basari, bir sponsorluk anlasmasi, sosyal
sorumluluk projesi gibi konularda réportaj verebilir. Boylelikle, kamuoyunun dikkati
bu {iriin, marka, hizmet, calisma, yonetici kisilik ya da bir biitiin olarak o isletme ya
da kurumun iizerine ¢ekilerek, pozitif bir goriiniim, sosyal sayginlik, kamuoyunda
daha etkin ve kalict taninma saglanmis olur (Vural, 2005:89). Ancak Yiiksel
(2010d:93) roportajin sdylesi, sohbet, miilakat ya da goriisme sozciikleriyle birbirine
yakin anlamda oldugunu, “karsilikli konusma” ya da “soru sorup cevap alma”

seklinde degerlendirmektedir.

1.6.4.1. Roportajin Nitelikleri

Halkla iligkiler uzmanlari, roportaj yapma tekniklerini ve bir roportajda nelerin
olmas1 gerektigini iyi bilmelidir. Halkla iliskiler uygulamalarinda bir yontem olan
roportaj konusunda bilgi sahibi olmalari, roportaj veren yoneticiyi yonlendirme ve
dogru mesajlar1 iletme imkani saglayacaktir. RoOportajin nitelikleri su sekilde

Ozetlenebilir (Schlapp, 2002:36-38; Schneider ve Raue, 2000:95; Vural, 2005:89-92):

e Roportajda konu genis kapsamli olarak ele alinmakta, ayrintilara inilmekte,
gorsel unsurlar ile desteklenmekte (radyoda ses ve farkl kisilerin konusmalar ile),

daha sorusturmact bir yaklasim izlenmekte, olabildigince ilging, ¢arpici unsurlar 6n
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plana cikartilmaya calisilmaktadir. Bu nedenlerden dolay1 rdportaj, ciddi bir 6n
hazirlik arastirmasini, konu ya da kisi hakkinda olabildigince ayrntili bilgi sahibi

olunmasini ve kars1 taraftan da randevu alinmasini gerektirir.

e Roportaj eger kisi ile yapiliyorsa mutlaka yliz yiize ve dar bir zamana
sigdirilmadan, eger bir yore, bolge, kurum, kurulus ya da isletme ile oranin yasama,
ozellikleri, kiiltiirti, isleyis bi¢imi, tarihi, ¢aligmalari, iirlin ya da hizmetlerini
tanitmaya yonelik yapiliyorsa, mutlaka o ortami yasayarak, gozlemleyerek ve o

ortama katilarak yapilmalidir.

e Roportajin, haber gibi giincellik 6zelligi tasimasi zorunlu degildir. Giindemde
olmayan bir konuda da roportaj yapilabilir. Ornegin; bir kurumun tanitilmasi, tarihsel
bir olaym yeniden yorumlanmasi, bir igletmenin yeni bir {liriiniiniin ya da yeni bir
hizmetin tiim yonleriyle ve liretim / hizmet asamalar1 ile anlatilmasi, kurumlarin yeni

stratejileri gibi giincel bir 6zellik tasimasa da réportaj konusu olabilir.

e Ana diisiince kaybolmadig1 takdirde bir roportaj konusal agidan da
yapilandirilabilir, ama olaydaki i¢ baglanti korunmalidir. Roportaj, haber gibi
hiyerarsik diizen i¢inde degil, bir oyun gibi kurgulanir. Bir roportajin bicemi heyecan
yaratmalidir ve bu heyecanin olciisii genelde simdiki zaman kipi kullanimiyla
aktarilmalidir. Roportajda, heyecan yaratilmasi gereken durumlarda asiriliklara yer
verilememelidir. Heyecan i¢in tempo gerekmekte, tempo da kisa ciimlelerle
saglanmalidir. Bu nedenle gereksiz sozcik ve ciimle Ogeleri kullanmaktan
sakmilmalidir. Okurun kendiliginden eklemeler yapabilecegi yerler anlatilmamalidir.
Kaynak belliyse (6rnegin alintilar), usul geregi siirekli kaynaga yonelik gonderme
yapmaya gerek yoktur. Bigem renkli ve canli olmali; ama anlatimin renkliligi bir dizi

sifat ve zarf kullanimiyla degil, icerikle saglanmalidir

e Betimlemek (ortami, duygulari, goriiniimleri), anlatmak (siiregleri,
eylemleri), alintilamak (etkili ifadeleri) ve yansitmak (disiinceleri, sonuglar1): Bir
roportajda bu dort 68e iyi dagitilarak kullanilmalidir. Bu 6geler metne canlilik katar

ve konunun farkl bakis agilarindan degerlendirilmesine olanak saglar.
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e Roportaj 0ziinde canli, coskulu, siiriikleyici, heyecan verici, etkileyici bir
anlatimdir. Igerigin, anlatimin ve gdrsel unsurlarin da bu cercevede diizenlenmesi
gerekmektedir. Okurun, izleyicinin ya da dinleyicinin ilgisini, merakimni dinamik
tutmak hem réportajin kendi basarist hem de halkla iliskiler etkinligi ¢ergevesinde

amaca basaril1 ve etkin bir bicimde ulagilmasi agisindan son derece dnemlidir.

e Roportaj, gercekleri 6znel yasantilarla harmanlamaktadir. Yalin bigimde
kaleme alinmis basit haberden, gercekleri yansitan karmasik haberden daha ayrntil,
daha canli bir anlatim bi¢imine sahiptir. Ama anlatimin renkliligi, bir dizi niteleme

sifatiin kullanimiyla degil, daha ¢ok igerikle saglanmalidir.

e Roportaj, yorum gibi bir yargiyla sonuglanmak zorunda degildir. Bu metin
tiirlinii sona erdirmenin ¢esitli yollar1 vardir. Uygun bir alinti, duyulmadik bir tani,
metnin baslangicinda yer alan bir tespitin yinelenmesi ya da ilging dramatize edilmis
bir betimleme, roportaji sona erdirmek i¢in elverisli olacaktir. Burada kural, roportaji

bozan kliselesmis ifadelerin ve goriislerin kullanilmamasidir.

e Roportaj anlatimla, gerilimle ve devingenlikle (hareket) beslenir. Kurulus
plan1 i¢cin Onerilebilecek en kolay yontem kronolojik siray: izlemektir. Zaman dizini
bulunmayan durumlarda devingenligi yaratacak yeni fikirler gereklidir. Gozlem,

somut dil kullanim1 ve ger¢ek var oldugu siirece baska bir seye gerek yoktur.

1.6.4.2. Roportajin Bicimsel Ozellikleri

Roportajin niteliklerinin yaninda bigimsel Ozellikleri de vardir. Roportaj
dogrudan olaya katilimi, ortami, mekani, kisiylr yasamayi1 gerektirir. Dikkatle
gozlemlemek, dogrudan bilgiye bizzat ulasmak, 6zgiin izlenimleri dolaysiz, katiksiz
ama yalin, dogru ve etkileyici bir dil ile anlatmak, 6znellik sinirlar1 icinde kalmaya
O0zen gostermek, roportaj tekniginin en belirgin bicimsel Ozelliklerindendir

(Schneider ve Raue, 2000:88-93; Vural, 2005:92):
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e Roportajda ilk ciimle ¢ok oOnemlidir. Giris okuru ya da izleyiciyi
biiyiileyebilmelidir. Unutulmamalidir ki haber, olay1 nesnel bir bicimde formiile eder
ve hemen konunun 6ziinii yansitir. Roportaj ilk tiimceden itibaren anlatmaya baslar
ve tiim metnin yapisma hakim tiniy1 iletir. Ilk ciimlenin sesi her seye ragmen fazla
yiiksek ¢ikmamalidir. Zira hemen c¢iglikla baslayan bir kisi sesini sonradan daha
fazla yiikseltemez, oykiiye, gerceklere ve hakkinda yazi yazdigi kisilere karsi adil
davranmalidir. Bu durumda giris icin en uygun segenek, olay Orgiisiine gecisi

kolaylastiran, oykiiye ait tipik bir sahnenin betimlenmesidir

e Subjektiflik, 6znel goriislerin genellenmeden ortaya dokiilmesi anlamina
gelmemektedir. Oznellik, gazetecinin rdportajinda kullanmak iizere bizzat yasadigi
olaylardan yaptig1 bir derlemedir. Birinci tekil sahis anlatimi kullanilir. Ancak, kimi
yayin organlarinda, kimi zaman ‘ben’ soOzciliginiin kullanilmasina izin
verilmemektedir. Anlatimcinin ‘ben’ sézciigiinden uzak durmasi, ancak ekstrem bir
durum yasandigr ya da yasak bir bdlgeye girildigi durumlarda bu sozciigi

kullanabilecegi, hatta kullanmak zorunda oldugu ileri siiriilmektedir.

e Baslangic ic¢in, sasirtict bir climle, olaylarin kronolojik siralamasi ya da
A’dan B’ye giden bir farkli yol; anlatmanin verdigi haz ve istekle soyut
tanimlamalardan, girift climlelerden ve anlasilmasi zor sozciiklerden kaginmak

yeterlidir.

e Roportajin yaymlanacagi yaym organinin niteligi ve hedef Kkitlesine,
roportajin igerigi, verdigi mesaj, ulasilmak istenen kitle ve tanitimm dogru
yapilabilmesi acisindan dzellikle dikkat edilmelidir. Ornegin; bir sanatci ile bir kadin
dergisinde yapilacak roportajda sorulacak sorular, izlenecek anlatim ve tanitim ile bir
isletmenin {irlin yelpazesi ve isletme kiiltiiriinii anlatmaya, tanitmaya yonelik
réportajin sorular1 ve igeriksel anlatimi birbirinden oldukg¢a farklidir. Onemli olan
dogru bilgiyi, etkin ve kalict bir bi¢imde kamuoyuna sunmaktir. R6portaj, yorumsal

bir ifadeyi icerebilir. Ancak bu yorumsallik, asla sinirsizlagsma degildir.

e Roportajin belirli bir yazinsal, anlatimsal ve sunum plan1 bulunmaktadir. Bir

diger deyisle roportajda her ilgi c¢ekici nokta, her siirpriz anlatim, her heyecan ve
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merak uyandirict aktarma belirli bir kurgu, bir plan dahilinde gerceklestirilmelidir.
On hazirligin oldukca genis ve bilingli bir bicimde yapilmasi, arastirmact bir tutumun
takiilmasi, roportajin gerceklestirilme ve aktarima asamasinin basarisi agisindan
onemlidir. Bu dogrultuda da roportajin ana temasi, genel cercevesi, goriisiilecek kisi
ya da kisilerin 1y1 belirlenmesi, gerekiyorsa randevularin alinmasi, detaylarin iyi
diistiniilerek planlanmasi, sorularmm Onceden hazirlanmasi gerekmektedir. Ayrica

sorular olabildigince acik ve net bir ifade ile sorulmalidir.

1.6.4.3. Roportaj Cesitleri

Klasik anlamda bilinen réportaj ¢esitleri olarak yazili, goriintiilii ve sesli olarak
ii¢ tiir vardir. Yazili réportaj gazete veya dergiler i¢cin yapilir. Goriintiilii roportaj
televizyon icin, sesli roportaj da radyo haberleri i¢in yapilmaktadir. Bunlar1 yaninda
bir de roportaj formatlar1 diye cesitli roportaj tiirleri vardir. Aydede (2004:72) gazete
ve dergi; televizyon ve radyo i¢in karsilasilabilecek roportaj formatlarmi soyle

siralamaktadir:
e Karsilikl yiiz yiize ve teke tek yapilacak roportajlar.
e Stiidyodan yapilacak roportajlar.

e Roportaj1 yapan gazeteciye karsilikli degil dogrudan kameraya ya da

mikrofona konusarak yapilan réportajlar.

e Sizden fazla en az bir konusmacinin daha bulundugu panel bi¢cimindeki

roportajlar.

e Karsinizda sizden farkli bir goriisii savunan birinin bulundugu, miinazara

seklindeki roportajlar.
e Telefonla yapilan réportajlar.

e Izleyicilerle yiiz yiize oldugunuz ve izleyiciden telefonla soru alman

roportajlar.
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e Gazetecinin i veya toplant1 ¢ikisi, felaket bolgesi, mahkeme kapisi, bir
toplant1 sonrasi, mag bitisi gibi yer ve zamanlarda ayakiistii karsilasma sonucunda

ortaya ¢ikan roportajlar.

Gazete, dergi, televizyon ve radyo i¢in verilecek roportajlarda dikkat edilmesi
gereken bazi noktalar bulunmaktadir. RGportaji verecek kisinin bir hazirlik yapmasi
tavsiye edilmektedir. Hazirlik yapilmadan kesinlikle bir roportaja katilmamak
gerekir. Hazirliksiz verilen réportajlarda sorulara cevap veremeyebilirsiniz. Bu hem
gazetecinin hem de insanlarin goziinde olumsuz bir algiya sebep olabilir. Kisinin
kendi kariyeri veya kurumun ismi lekelenebilir. Halkla iliskiler uzmani roportaj
oncesi, roportaj sirasinda ve sonrasinda her tiirlii konuda réportaji veren kisiye
yardimci1 olmalidir. Roportaj i¢in dikkat edilmesi gereken ve yapilmasi tavsiye edilen

hazirliklar soyle siralanabilir (Aydede, 2004:75-87; Okay ve Okay, 2013:100-103):
1. Ozge¢misinizi roportaji yapacak gazeteciye dnceden ulastirm.

2. Gazetecileri bekletmeyin. Eger roportaj farkli bir mekanda yapilacaksa erken
gidin.
3. Sifatiniz, pozisyonunuz, Ogrenim  durumunuz  konusunda  kibirli

davranmayin.

4. Soylediginiz her kelimenin kayda gececegini unutmaym. Sdylenenlerin
roportaj yapan kisi ile aranizda kalacagi fikrine asla kapilmayin. Higbir durumda

kayit dis1 konusmayin.

5. Saygily, istekli ve giivenli olun. Her zaman sakin ve saygili olun, fakat
haklarmiza ve fikirlerinize sahip ¢ikin. Roportajda farkli biri olmaya calismayn,

kendiniz olun.
6. Sizinle roportaj yapacak olan kisinin 6zellikleri hakkinda bilgi edinin.

7. Roportaji yapacak gazetecinin son yaptigi roportaji, makaleyi veya haberi

inceleyin. Roportajda onun yaptig: islerle ilgili konusmaniz hosuna gidecektir.
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8. Roportaja karar verirken veya giiniinii belirlerken konu ve muhtemel sorular

hakkinda bilgi edinin.

9. Roportajda gazeteciye sOyleyeceginiz bilgileri veya elinizde olan konulari

“giincel, yeni, nadir, sira dis1 ve dnemli” olmalarin analiz edin.

10. Gazetecinin sorabilecegi konular1 6nceden analiz edin, yalniz ¢alistiginiz

kurumla ilgili sorular degil, faaliyet gosterdiginiz sektorle ilgili de olabilir.

11. Radyo ve televizyon i¢in verilecek roportajlarda yayn siiresi hakkinda bilgi
alm. Cilinkii sorulara uzun cevap verildigi halde roportaj i¢in birkag saniye

ayrilacaksa uzun cevaplar vermenin bir anlam1 olmayacaktir.

12.Roportaj verirken sdylenen her soziin yazilmast i¢in higbir engel
bulunmadigini aklinizdan ¢ikarmayin. Gazeteciye yazilmamak kaydi ile (off the
record) agiklama yapma gereginde bulunmaym. Yani bir gazete veya dergide

karsmiza ¢ikmasmdan hoslanmayacaginiz sdzleri higbir zaman konusmayin.

13. Cevabmi bilmediginiz soruyla karsilastiginiz zaman cevapsiz birakmaktan
kacinmaym. Fakat neden cevaplamadiginizi ac¢iklaym. “Verileri hatirlamiyorum, bu
konunun uzmani degilim, bir arastirma yapmam gerekir...” gibi ciimlelerle sorular1

neden cevaplamadigimizin gerekcesini agiklayabilirsiniz.

1.6.5. Basin Kiti (Basin Dosyasi)

Basm kiti, basin toplantisina veya basin gezisine katilan gazetecilere
katildiklar1 etkinlik hakkinda bilgilendirmeyi amaglayan cesitli malzemeleri iceren
dosyalardir (Okay ve Okay, 2013:97). Biber de (2003:10) basin dosyasi i¢in benzer
tanimlamay1 yapmaktadir. Kuruluslarin diizenledigi basin konferansi, basin gezisi ve
basin toplantist gibi etkinliklere katilan basin mensuplarina génderilen ve katildiklar

etkinliklerle ilgili belge, yazi, resim gibi materyalleri iceren dosyalardir.

Halkla iliskiler ve medya iliskisinde basmn kiti veya basmn dosyasmnin énemi

gazeteciye verilen malzemenin yeterli olmasiyla dogru orantilidir. Basin kitinde



65

istedigi veriyi, bilgiyi ve fotografi bulan gazeteci malzemeyi haber olarak daha rahat
degerlendirme imkani bulacaktir. Basm dosyalari, medya iliskilerinde kullanilan
diger halkla iligkiler araclar1 gibi yeni, ilging ve kaliteli malzeme verdigi olgiide
kabul goriir. Basin toplantilari, basin gezileri, i¢in tamamlayici unsurdur. Haberin ya
da olaym belli yonlerini ortaya c¢ikararak, etkinlik sirasinda ele alinan konulari

birlestirici / biitiinlestirici bir rol oynar (Camdereli, 2000:102).

Aydede’ye gore (2004:69) dogru hazirlanmis bir basin kiti, kuruma ve kurum
yoneticilerine ait bilgileri, kurumsal brosiirleri, gérsel malzemeleri ve giincel basin
biiltenini kapsamaktadir. Iyi hazirlanmis bir basin kiti kurumun basin mensuplar1
goziindeki imajin1 olumlu yonde etkiler. Hazirlanan biitiin malzemeyi bir CD veya
USB igerisine yerlestirerek sunmak, basin mensuplarinin islerini biiylik Olglide
kolaylastiracaktir. Basin kitleri, gazetecileri yapilan faaliyet hakkinda bilgilendirmeyi
amaglamaktadir. Bu bilgilendirme yapilirken asiriya kacilmamas: gerekmektedir.
Cok fazla gereksiz malzeme iceren sisirilmis ve kalin bir dosya halinde sunulan basin
kitini gazeteci yaninda tasimak istemeyebilir. Bu bakimdan bu tiir basmn kitlerine

sadece gerekli oldugu diisiiniilen materyaller yerlestirilmelidir (Haywood, 1995:186).

Bir basin kitinde genel olarak bulunmasi gereken baslica malzemeler sunlardir

(Aydede, 2004:69-70; Okay ve Okay, 2013:98):
e Kurulusun tarihgesi (kayitlar, raporlar, gegmiste yaymlanmais bilgiler...),
e Kurulusu tanitan yaymlar,
e Kurulus ve faaliyet gosterdigi sektor hakkinda bilgiler,
e Konugmacilarin konugsma metinleri,
e Basin biilteni,
e Haber metinleri,

e Toplantiya / geziye katilanlarimn listesi,
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e Durum raporlari,

o Kurulusun sektordeki ve piyasadaki durumu hakkinda hazirlanan raporlar,

e Kurum yoneticisinin fotografli 6zgegmisi,

o Kurulus ile ilgili resim, fotograf, amblem, logo vb. gorsel malzemeler.

Camdereli (2000:103) basin dosyalarinin gazetecilere salon girislerinde ya da
toplant1 dncesinde dagitilmamasi gerektigini vurgulamaktadir. Ciinkii katilimeilarin
bir¢ogu sunum esnasinda dosyay1 karigtirmaya baglayacak ve konusmay1 tistiinkorii

dinleyecek, belki de konugmanin tam ortasinda toplantiy1 terk edecektir.

Fotografve
Klasor Brostirler biiltenin bulundugu Basin Biilteni
USB

Sekil 1.3. Bir basin dosyasi (kiti) 6rnegi.

Kaynak: Halkla Iliskiler Ajans1 Medyaevi Iletisim tarafindan gazetecilere
gonderilen basin dosyasi.
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1.6.6. Uriin Raporu

Halkla iliskiler amagl diisiiniilen iirlin raporlari, bir kurulusun 6zetini anlatan
kisa dokiimanlara denilmektedir. Basin biiltenindeki ve belirli olaylarin ge¢mis
durumlarini anlatan makalelerdeki bilgileri desteklemek amaciyla hazirlanir. Basin
mensuplar1 kurumla ilgili olusturulan iiriin raporlarimi yazacaklar1 makaleler icin
kaynak saglayan faydali dokGiman olarak degerlendirmektedir. Uriin raporlari, bir
kurulusun, bir bireyin veya bir olayin kisa ve 6z bir 6zetini gazetecilere gostermek
icin hazirlanir. Uriin raporu bir sayfadan olusur, raporun igerisinde sirket ve
irlinlerinin kisa tanitimlari, iist yoneticinin isimleri, faaliyet yeri, satig rakamlari,

iirtinle ilgili baslica bilgiler yer alir (Okay ve Okay, 2013:68-69).

1.6.7. Kupiir Derleme

Halkla iliskiler gorevlilerinin medyay: dikkatle takip ederek, kurum hakkinda
yayinlanan haberleri degerlendirmesi gerekir. Bu amagla halkla iligkiler gorevlileri,
ozellikle yazili basinda ¢ikan haber, roportaj, yazi, fotograf, karikatiir gibi
materyalleri ‘makaslayarak’ arsiv yapmasi onemlidir. Bu isleme kupiir derleme
denilmektedir. Derlenen kupiirler daha sonra kurumla ilgili belge niteligi tagiyacagi
icin saklanmalidir (Bilgin, 2010:52). Yazili basin haricindeki medyada yayinlanan
haber, fotograf ve rdportaj gibi malzemelerin de takibi yapilarak arsivlenmesi
gerekmektedir. Her giin internet lizerinden yapilacak takip ile bunu saglamak
miimkiindiir. Kupiir derleme ile ilgili halkla iligkiler gorevlileri, profesyonel olarak

bu is1 yapan medya takip merkezlerinden iicret karsilig1 hizmet satin alabilirler.

1.6.8. Faaliyet Raporu

Her kurum ve kurulus yillik raporlar hazirlayarak faaliyetlerini ilgili kisilere ve
kamuoyuna duyurur. Bu raporlar halkla iliskiler biriminin ya da uzmanmin
onaymndan gecer. Hatta bazen raporlarin taslagi bizzat halkla iligkiler birimi

tarafindan hazirlanir. Faaliyet raporlarinin amaci, hedef kitleye kurumun gecen yil
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icinde yaptig1 caligmalar1 anlatmak ve gelecek i¢in hazirlanan projeleri duyurmaktir.
Yillik raporlar, kurulusun biitiin boliimlerinin faaliyetleriyle ilgili bilgileri kapsar.
Halkla iligkiler biriminin buradaki gorevi koordinasyon saglamak, bilgiler toplamak,

degerlendirmek ve raporu olusturmaktir (Aydede, 2004:97).

Faaliyet raporu hazirlanirken aslinda raporun bir dergi bir yaym gibi
disiiniilmesi gerekir. Raporda amag¢ acik¢a belirtilmeli ve hedef kitleye net bir
sekilde sunulmalidir. Faaliyet raporlar1 6ncelikle hissedarlar i¢in yazilir, cogu zaman
baska gruplara da yonlendirilir. Calisanlar, muhtemel hissedarlar, finansal analistler,
denetgiler, yasa koyucular ve toplum liderleri gibi yerler i¢in de raporunu
hazirlandi1g1 unutulmamalidir. Ayrica faaliyet raporlari sirketin yatirimeilara sundugu
en dnemli satis katalogudur. Iyi hazirlanmis, dogru icerik sunan, rakamlardan baska
stratejik konulardan bahseden diirlist¢e hazirlanmis bir faaliyet raporu ayn1 zamanda
etkin bir iletisim aract olabilir (Aydede, 2004:97-98). Yillik faaliyet raporlar1 halkla
iligkiler amacli olarak medya mensuplar1 ile paylasilmalidir. Gazeteciler bu
raporlardan kurulusla ilgili 6zel haber hazirlayabilirler. Ornegin; raporda kurulusun
yillik kari, gecen yila gore ylizde olarak artisi ve gelecek yil icin yatirim planlari

haber degeri tasiyan malzemelerdir.

1.6.9. Medya Ziyaretleri

Halkla iligkiler uzmanlarmmin medya kuruluslarini belirli araliklarla ziyaret
etmeleri gerekir. Yapilan bu ziyaretler, basin mensuplar1 ile kisisel iliskilerin
gelistirilmesini, karsilikli bir anlayisin olusmasini saglayacagi icin medya ile
iligkilerin daha basarili bir sekilde siirdiirtilmesine yardimci olacaktir. Birgok kere

onemli rol oynayacaktir.

Halkla iliskiler ve medya iliskisinde, basin kokteylleri, basin resepsiyonlari,
ozel raporlar, video haber biiltenleri, sektorel yaymlar gibi ¢ok farkli yontemler de

kullanilmaktadir.
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1.7. Halkla iliskiler ve Medya iliskisinde Yeni Araglar

Son yillarda gelisen ve yayginlasan iletisim teknolojileri, halkla iliskiler ve
medya iliskisinde yeni birtakim araglarin kullanilmasina yol agmistir. Yeni iletisim
teknolojileri halkla iligkiler ve medya mensuplarmin islerini kolaylastirmis, ayni
zamanda hedef kitlelere, bir¢ok secenegi bir arada bulabilecekleri ve kisa zaman
icerisinde kurum, iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi edinebilecekleri bir ortam
sunmaktadir (Vural ve Coskun, 2006:180). Halkla iliskler ve medya iligkisinde yeni
araglardan kasit, daha ¢ok ve Oncelikli olarak internetin kullaniminin

yayginlagsmasindan bahsedilmektedir.

Halkla iliskiler acisindan internet dikkatli yonetilmesi gereken iletisim aracidir.
Ozellikle son donemde kurum ve kuruluslarla ilgili krizlerin internet iizerinden
dagitilan bilgiler yoluyla yasandigini goriilmektedir. Internet {izerinden paylasilan bu
gercek / gercek disi bilgilere zamaninda miidahale edilmedigi durumlarda, kurumun
hedef kitlesi ile arasindaki giiven ortami sarsilacak kurumun sdylemleri hedef kitle
tarafindan giivenle karsilanamayacaktir (Ozgen, 2011:100). Bu nedenle internetin

etkin ve dogru kullanimi halkla iligkiler agisindan son derece 6nemlidir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin degisen c¢ehresi nedeniyle c¢evresi de her gecen
glin genislemekte ve boOylesi genis bir ¢evreye hizli ve etkin bilgi aktarimmin
saglanmasinda internet, yogun tercih edilen araglardan biri olmaktadir (Tas ve
Gozde, 2011:81). Internet, diinya ¢apinda her iilkeden kullanicilarm katildig1 ve tiim
katilimcilarin ~ birbirleriyle iletisimde olduklari, “aglar arast ag” olarak
adlandirilmaktadir (Inan, 2000:6). ilk zamanlar askeri kurumlarin strateji gelistirme
ve savunma sistemleri ile ilgili arastrmalarmin tek elden yliriitiilmesi amaciyla
ortaya ¢ikan bu ag, kisa zamanda farkli iilkelerden tiniversitelerin ve kuruluslarin da

katilmasiyla giderek biiylimiis ve tiim diinyada yayilma egilimi gostermistir.

Glinlimiizde internet basta olmak lizere yeni teknolojiler, halkla iligkiler
uygulayicisinin giinliik isleri arasina girmistir. Bu dogrultuda kurum ve kuruluslarin
halkla iliskiler faaliyetlerinde internet kullanimi tesvik edilmektedir (Hurme,

2001:71-72). Internet, kurum ve kuruluslarin hedef kitleleriyle iletisim ydntemini
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degistirdigi gibi medya ile olan iligkilerinde ve yaptiklar1 ¢alismalarda da benzer
etkinin ortaya c¢iktig1 goriilmektedir (Alfonso ve Miguel 2006:267). Medya
mensuplari, kuruluslarla ilgili bilgi alirken ve bilgileri aktarmak i¢in internetin
imkanlarindan faydalanmaktadir. Gazetecilerle iliski kurmayr hedefleyen halkla
iligkiler uzmanlar1 ise yine internet gibi yeni teknolojilerden yararlanma yolunu
secmektedirler (Theaker 2006: 213). Onceleri internet iizerinden sadece bilgi
toplama, yazili iletisim kurma, yazili ve gorsel bilgileri hedef kitlelere sunma islevi
gerceklestirilirken gliniimiizde artik sesli ve goriintiilii iletisim mimkiin hale
gelmistir. Internet iizerinden hem sesli hem goriintiilii konferanslar, seminerler
diizenlenebilmekte, kuruma, iiriine ve hizmete iliskin reklamlar sunulabilmekte, canli
yaymn ortamlar1 olusturularak cesitli aktiviteler gerceklestirilebilmektedir. Internetin
sundugu bu imkanlar halkla iligkilerin tanitma islevi i¢in smirsiz olanaklar
sunmaktadir. Halkla iligkiler birimleri, kurumu tanitma, kurumsal duyurular, hedef
kitlelerin ilgi alanlarma yonelik bilgiler sunma gibi faaliyetlerin biiylik cogunlugunu

internet ortaminda yapmaktadir. (Vural ve Coskun, 2006:182-183).

Jo ve Jung’a gore (2005:25) halkla iligkiler uygulamalarinda internet kullanima,
diger kitle iletisim araglarindaki gibi mesajin bir baska ara¢ tarafindan degistirilmesi
veya yorumlanmasi riski olmadan hedef kitleye direk ulagsmasini saglamaktadir. Bu
sekilde halkla iligkiler uzmani geleneksel medya kanallarmnin haricinde hedef kitle ile

dogrudan iletisim kurabilmektedir.

Halkla iligkilerin c¢alisma alanlar1 ele alindiginda bugiin, danigsmanliktan
arastirmaya, medya ile iligskilerden kurum i¢i iletisime, kamuyla ve topluluklarla
iletisimden aktivite yOnetimine, finansal ve endiistriyel iligkilerden pazarlama
iletisimine kadar sayisiz alan karsimiza ¢ikmaktadir. Boylesi bir cesitlenme ve
genisleme dikkate alindiginda internet hem degisimin yonlendiricisi hem de
gelisimin destekleyici giicii olarak degerlendirilmektedir. Diger bir ifade ile halkla
iliskiler faaliyetlerinin degisen c¢ehresi nedeniyle cevresi de her gecen giin
genislemekte ve boylesi genis bir cevreye hizli ve etkin bilgi aktarimmin
saglanmasinda da internet, yogun tercih edilen araglardan biri olmaktadir (Vural ve

Coskun, 2006:181).
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Oncesinde medyayla klasik iletisim kurma ve gelistirme bigimleri arasinda yer
alan basin biilteni, basmn toplantisi, basin resepsiyonu, basin gezisi gibi
uygulamalardan yararlanan kuruluslar bu faaliyetlerden yararlanmakla birlikte
giiniimiizde yeni iletisim teknolojilerinin kendilerine sagladigi olanaklardan e-posta,
kurumsal web sayfalari, sanal basin odalarindan da faydalanmaktadirlar (Tarhan
2013: 227). Gazetecilerin 1990’l1 yillardan sonra mesleklerini yaparken internet
kullannomina agirlik verdikleri diistiniilirse yeni teknolojilerin sagladigi haber

malzemelerinden fazlasi ile yararlandiklarini sdylemek miimkiindiir.

1.7.1. Kurumsal Web Sayfalan

World Wide Web (www), kisilerin veya kar amaci giitmeyen kurum ve
sirketlerin internet kullanicilarina ulagma istegini yerine getiren bilgisayarlara
aktarilmis belgeler yigmi olarak tanimlanmaktadir (Bobbitt, 1995:29). www ile
baslayan ve internet lizerinden alinan adreslerle kullanicilara ulasilan sitelere genel

olarak web siteleri ifadesi denilmektedir.

Peltekoglu (2012:316) web sitelerini bir kurum veya kurulusun kiiltiiriine ve
kimligine uygun bigimde tasarlanan, istedigi bilgileri hedef kitleleriyle paylasabilme

imkani sunan online ortamlar seklinde tanimlamaktadir.

Kurumsal web sayfalari, halkla iliskiler uygulamalarinda gerektigi olciide
kullanilirsa medya ile iliskilerde etkin bir yontem olabilir. Hemen her sektorde
faaliyet gosteren irili ufakli isletme, kurum ve kuruluslar, web sayfalar1 olusturmakta,
buradan kurumu tanitici bilgilerin yani sira yaptigi isle ilgili ayrintili gorsel o6geler
iceren icerikler de paylasmaktadir. Kurulusun profilini sunma, {iriin promosyonu ve
tanitimma 1mkan tantyan web siteleri, halkla iligkiler ag¢isindan etkin olarak
kullanilan araglardir. Web siteleri ile kuruma, kurumun {iriin ve hizmetlerine yonelik
gerceklestirilen ¢esitli tanitim faaliyetleri; internet iizerinden diizenlenen sergiler,
sosyal sorumluluk kampanyalari, konserler, cesitli aktivitelerin yaninda basinla
iligkileri gelistirmek icin de kullanilan O6nemli bir aractir (Vural ve Coskun,

2006:183). Web sayfalarina konulacak basin biiltenleri, duyurular, katalog, brosiir
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vb. tanitim materyalleri, kurumlarin dis hedef kitleye ulasmada internet iizerinden

tanitma yontemleri arasinda degerlendirilebilir.

Kurum ve kuruluslar tiriinleri, iirlin gelistirmeleri, stratejik iligkiler ile finansal
kaynak ve kazanimlari ile ilgili olarak hazirladiklar1 haber biiltenlerini kurumsal web
sayfalar1 araciligiyla hedef kitlelerine ulastirabilir (Tarhan, 2014:65). Kurumsal web
sayfalar1 sadece reklam ve pazarlama faaliyetlerini kapsayan pazarlama amacl halkla
iligkiler caligmalar1 i¢in degil; ayn1 zamanda feedback elde etmek ve halkla iligkileri
gelistirmek amaciyla is diinyasinin farkli alanlarinda kullanilan bir aractir. Bu farkl
alanlar icerisinde medya kuruluslarinin bilgiye erisimini kolaylastrmak ve bu
kuruluslara bilgi saglamak gelmektedir (Okay 2001: 91). Halkla iliskiler kapsaminda
web sayfalari, ses, goriintii, metin, programlar ve basinla ilgili diger materyalleri kisa

siirede ulagtirma imkan1 saglamasi bakimindan kolaylik saglamaktadir.

Gazetecilerin giin boyu kesintisiz bilgi alabilecekleri web siteleri medya
mensuplar1 i¢in haber olusturmada iy1 bir kaynak olabilecek sekilde tasarlanmalidir.
Gazetecinin haberlerini ayrintili yapmak isteyecegi durumlar diistiniilerek bilgiler
belli bir sistematik i¢cinde sayfalara yliklenmelidir (Peltekoglu, 2013:318). Bunlar
yapildig1 ve haber degeri tasiyan konular siteye konuldugu zaman gazeteciler web

sayfalarii daha ¢ok ziyeret edecektir.

1.7.2. Elektronik Posta (e-mail)

Elektronik posta veya daha ¢ok kullanilan ismiyle e-mail, kurulusun gerek i¢
gerekse dis hedef kitleleriyle internet iizerinden iliski kurmak i¢in yararlandigi ve
giderek yaygimlasan bir iletisim yontemi, (Peltekoglu, 2012:320) halkla iliskiler ve
medya iliskisi agisindan yeni medya araglarindan en c¢ok tercih edilenidir. Sayimer’e
gore (2008:108) elekronik posta veya e-mail kurumsal iletisim araclar1 arasinda en

etkili ara¢ olma 6zelligi ile kendini kanitlamistir.

Halkla iliskiler faaliyetini gergeklestiren uygulayicilar agisindan e-posta, hedef

kitleyle iletisim kurma ve gelistirmenin yaninda medyayla iletisim i¢in de gerekli bir
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aractir (Duke, 2001:19). Kurum ve kuruluslarin e-mail yoluyla halkla iligkiler
calismalar1 yaptiklarma inanmalar1 gerekir. Giiniimiizde insanlar bir kurulusun web
sitesine koydugu e-posta adresi iizerinden kurulusla irtibata gegmekte, sorunlarini
veya Onerilerini iletebilmektedir. Siteyi ziyaret edenlerin memnuniyetlerini
yazdiklar1 yerden daha fazla bir anlam ifade etmektedir. Kuruluslar da e-mail ile
gelen sikayet ve Onrileri dikkate alip, gonderen kisiye geri doniis yapmalar1 halinde

halkla iligkiler agisindan pozitif bir alg1 olusturacaktir.

Elektronik postanin halkla iligkiler ve medya iligkisi noktasinda ¢ok 6nemli bir
yeri vardir. E-postalar, medyaya haber biiltenleri ve fotograflar1 iletme ve
gazetecilerle halkla iligkiler birimleri arasinda karsilikli iletisimi saglama islevini
yerine getiren bir aragtir (Wilcox vd. 2005: 267). 1990’11 yillarda basim biiltenlerinin
medya kuruluglarina fakslanmasi o donemde yogun olarak kullanilirken daha sonra
bu yontem yerini e-mail ile ulastirmaya birakmustir. Elektronik posta, halkla iligkiler
uygulayicilar1 tarafindan haber 6nerileri s6z konusu oldugu zaman gazetecilerin en
cok tercih ettigi irtibat yontemidir (Okay ve Okay, 2013:135). Gazetecilerin basin
biiltenlerini, basin toplantis1 ya da basin gezisi davetlerini ya da haber malzemelerini
e-mail yoluyla istemelerinin en O6nemli sebebi metnin Onlerinde hazir yazilmis
sekilde geliyor olmasidir. Gazetecinin fazla zaman kaybetmeden metin iizerinde

calisarak (redakte yaparak) haber formatina ¢evirmesi daha kolay olacaktir.

Elektronik posta, ileti gonderilmek istenen kisiye hizli bir sekilde ulastirma
imkan1 saglamasi, hedef kitlelerle 7 giin, 24 saat iletisim kurmasi, mesajin geri
donmesi halinde adresin diizenlenerek tekrar gdnderilebilme kolaylig1 (Ulger, 2003:
214-215), telefon goriismeleri, kurye maliyetleri, faks kagidi, toner gibi kuruluslar
icin masraf olusturacak kalemlerden kurtulma sebebiyle (Biber, 2003:25) medya

mensuplariyla iletisimde yararlanilan bir ara¢ olarak dikkat cekmektedir.

Elektronik postanin gazetecilere yonelik olarak kullanilmasi ise iki sekilde

olur:
1- Gazetecilerin sorduklar1 sorulara e-posta yoluyla cevap verilmesi,

2-Elektronik posta araciligiyla basin biiltenlerinin gonderilmesi.
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Basin mensuplarinin sordugu konularin e-posta ile cevaplandirilmas: tercih
edilen bir yontemdir. Bu cevaplarin fazla zaman ge¢cmeden kisa siire igerisinde
verilmesi, gazetecinin baska bir zaman sorusu oldugunda yine kurulusa yonelmesine
bir katki saglayacaktir (Okay ve Okay, 2013:135). Ozellikle gonderilen biiltenlerle
ilgili basin mensuplarinin sorularma geri doniis yapilmadig: takdirde, biiltenin haber

olarak yaymlanmayacagini diisiinmek gerekir.

Waters, Tindall ve Morton’un yaptig1 arastirmaya gore halkla iliskiler
uygulayicilarmin {icte ikisinin e-postayla iletisimin medya iligkilerinde 6nemli
oldugunu diisiindiigli ortaya ¢ikmustir. Bu uygulamacilarin % 90’1 e-posta sayesinde
bir dereceye kadar medya yansimalarmi artrdigimi disiinmektedir. % 20°si ise e-
potanin medya yansimalarinin biliyiilk oranda arttirdigini savunmaktadir. Media
Studie 2000 arastirmasina gore ise gazetecilere e-postalarin sagladigi avantajlardan
hangilerinin 6zellikle 6nemli oldugu sorulmustur. Gazetecilerin % 81 oraninda
“Onemli” olarak degerlendirdigi avantaj, “bilgilerin e-postalara ek yapilarak
gonderilmesi ve bunlarin alinmasi” seklinde ifade edilmistir. Ayrica basin
biiltenlerinin alinmasmi da % 56 gibi bir oranla “Onemli” olarak gormiislerdir

(Aktaran Okay ve Okay, 2013:135-136).

1.7.3. Sanal Basin Odalan

Gazeteciler, kendilerine en hizli haberi ulastiranlarla calismayr daha cok
isterler. Kurum ve kuruluslar, halkla iliskiler ve medya iliskisi ¢ercevesinde internet
sitesine kurucaklar1 sanal basin odasi ile gazetecilerin bu istegini yerine getirebilirler.
Kuruluslarin diger firmalarla rekabetlerini devam ettirebilmeleri i¢in online sanal
basin odalarina ihtiyaglar1 vardir (Okay ve Okay, 2013:121). Giiniimiizde sanal basin
odas1 haberin en hizli bir sekilde medya mensuplarina ulagsmasi i¢in 6nemli bir arag

héline gelmistir.

Son yillarda gelisen teknoloji ile sirketlerin ¢ogu, medya ile iletisim kurmak
icin web sayfalarinda ‘“sanal basin odasi” adi verilen bolimleri kullanmaktadirlar

(Alfonso ve Miguel, 2006:267). Sanal basin odalarini, gazetecilerin kurumla ilgili
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bilgilere wulagsmak i¢in internet sitesini inceledikleri ilk bdlim seklinde

degerlendirmek miimkiindiir.

Okay ve Okay’mn (2013:121) sanal basin odasinda bulunmas1 gerektigini ifade

ettigi konular sunlardir:
o Arsiv,
e Halkla iliskiler uzmanmin irtibat bilgileri,
e Basin biiltenleri,
e Arka plan enformasyon,
e Uriin bilgisi / basin dosyalari,
e Fotograflar,
e Yardim / sik sorulan sorular,
e Kriz iletisimi,
e Etkinlik takvimi,
e Yonetici biyografileri,
e Medya mensuplarinin kayitlariin yapilacag yer,
e Mali bilgi,
e Enformasyon / roportaj istek formu,
e Haberler,
e Video,

e Sosyal medya sayfasi,
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e RSS,

e Ses,

e Blog,

e Twitter,

Sanal basmm odasinda bulunmasi gereken fotograf, video ve ses gibi
malzemelerin yliksek kalitede olmasimna dikkat etmek gerekir. Ayrica dogru bilgilerin
giincel ve yeni olmasmna da 6zen gosterilmelidir.  Giincel olmayan bilgilerin
konulmas1 sanal basin odasinin gazeteciler tarafinda ziyaret edilmesine engel olacagi
bilinmelidir. Bunun yaninda sanal basin odasinda sirketin genel bilgileri, vizyonu ve

misyonu da yer almalidir.

Kuruluslarin sanal basm odas1 olustururken bilgilere kolay ulagilmasini
saglamalar1 gerekmektedir. Basin mensuplarmin sanal basin odasinda kendisi i¢in
hazirlanan boliimii rahatlikla gorebilmeleri ve ¢ok fazla “tiklama” yapmadan bu
merkezlere ulasabilmelidirler (Okay ve Okay, 2013:122). Gazetecilerin bilgilere
ulagmak i¢in sitede fazla gezmeleri ve bircok sayfaya girip ¢ikmalar1 sanal basin

odasiin basarisiz kurgulandig1 gergegini ortaya ¢ikaracaktir.

1.7.4. Sosyal Medya

Glinlimiizde milyarlar1 bulan internet kullanicisi, sosyal medya araciligiyla
gelisen olaylardan haberdar olmak, yeni arkadasliklar edinmek, ¢esitli konularda

goris ve diisiinceleri ile fotograf, video ve bir¢ok 6zel bilgisini paylasabilmektedir.

Cok cesitli ve farkli tanimlar1 yapilan sosyal medya (social media) en basit
ifadeyle hedef kitlenin katilimmin oldugu, gelistirilebilir, etkilesimli, iginde
topluluklar1 barmdiran ve topluluklar1 birbirine baglayan c¢evrim i¢i iletisim

kanallaridir (Kalafatoglu, 2010:20). Sosyal medya, kullanicilarin ag teknolojileri
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kullanarak etkilesimini saglayan arag, hizmet ve uygulamalarin biitiiniinii temsil

etmektedir.

Sosyal medya, temelleri Web 2.0 teknolojileri ve felsefesi iizerine kurulmus
olan, igerigin tiiketicilerce yaratilmasina ve paylasilmasina olanak saglayan internet
tabanli uygulamalar olarak da tanimlanabilir (Tuncer, 2013: 15). Bir baska tanima
gore sosyal medya; kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylagim imkan1
tantyarak karsilikli etkilesim yaratan c¢evrimigi araglar ve web siteleri i¢in ortak
kullanilan bir terimdir (Sayimer, 2008:128). Sosyal medya; teknolojiyi ve sosyal
girisimciligi, kelimeler, resimler, videolar ve ses dosyalar1 ile birlestiren bir
kavramdir. Sosyal medya ortamlari, bloglar, online sohbet, RSS, sosyal ag siteleri,
sosyal imleme, forum, podcast, online sohbet ortamlari, e-posta zincirleri, sanal
diinyalar, wikiler gibi interaktif, kullanimi kolay, katilima agik olan internet
lizerindeki iletisim ortamlaridir (Ozel, 2011:12). Sosyal medya zaman ve mekan
sinirlamas1 olmadan (mobil tabanli), paylasimin, tartismanin esas oldugu bir iletisim

seklidir.

Sosyal medya; her gecen giin yiikselen kullanici sayisiyla Facebook, is ve 1K
haberleri konusunda Linkedin, fotograf paylasimi alaninda Instagram, 140 karakterde
kisa mesaj gibi ileti paylasimina ve kisisellestirilmis takip etme o6zelligiyle Twitter
basta olmak {iizere paylasima dayanan sitelerden olusmaktadir. Bunlar arasinda
Facebook ve Twitter, sosyal medyanmn temellerini olusturmaktadir (Yildirim,

2014:236).

Peltekoglu (2012:322) halkla iliskilerin, tarihsel gelisimi boyunca her iletisim
ara¢c ve yontemini kendi ara¢c ve yontemleri arasma dahil etmis olmasinin, halkla
iliskiler disiplininin sosyal medyaya yaklasimini acikladigi {izerinde durmaktadir.
Buna gore halkla iliskiler, kisa zamanda sosyal medyay1 bir arag ve yontem olarak

kullanmaya baglamistir.

Iletisim alaninda her tiirlii gelisme halkla iliskileri etkilemektedir. Iki yonliiliik,
etkilesim, katilim ve hiz gibi konularin halkla iliskiler agisindan 6nemi sosyal medya

ve halkla iligkiler arasindaki iligkiyi belirlemektedir (Peltekoglu, 2012:325).
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Geleneksel kitle iletisim araclariin oniine gegerek hizli bir yiikselisle cesitli grup ve
yastaki insanlarin aligveristen siyasete, spor taraftarligindan aktivizme, kiiltiirel
etkinliklerden oy verme davranigina ve siyasal bilgilenme siirecine kadar birgok
faaliyet ve is yapis bigimlerine yon veren, sosyal yasam igindeki birgok tutum ve
davranis1 etkileyen sosyal ag paylasim siteleri, bir dier adiyla sosyal medya (Ozel,
2011:3) alanlarindan iilkemizde en yaygin olarak kullanilanlar1 Facebook, Twitter,

Youtube gibi sitelerdir.

Halkla iliskiler ve medya iliskisinde kullanilan yeni araglar arasinda Facebook
ve Twitter, en ¢ok tercih edilen yontemlerin basinda gelmektedir. Facebook ve
Twitter, son yillarda kamu ve 6zel sektor tarafindan bir halkla iligkiler araci olarak
kullanilmakta olup, gazeteciler de bu iki sosyal medyadan haberler
yapabilmektedirler. Gazeteciler sik sik arastirmalarma yardimci olmasi ve makale
yazimi i¢in Twitter’dan faydalanmaktadir. Cision / GSPM tarafindan gazetecilere
uygulanan bir arastirmada gazetecilerin % 52’°si Twitter’i islerinin bir parcasi olarak
kullandiklarimi ortaya koymustur. Aym arastirmada gazetecilerin % 65’inin islerini
yaparken Facebook’u kullandiklar1 belirlenmistir. PR Week’in arastirmasina gore

ise; gazetecilerin % 37’si Twitter hesaplarmi kullanmalar1 konusunda calistiklar1

medya kuruluslar1 taraindan zorunlu kilinmaktadir (Okay ve Okay, 2013:163).

Gelisen teknolojiyle birlikte yaygin olarak kullanilan akilli telefonlar,
gazetecilerin Twitter ve Facebook gibi sosyal medyay1r daha fazla kullanmalarma
sebep olmustur. Yukaridaki iki arastirma gostermektedir ki, Facebook ve Twitter
iizerinden gazetecilerle iletisim kurulabilir, bilgiler paylasilabilir. Halkla iligkiler
uygulamacilari, sosyal medya vasitasiyla medya mensuplarina faaliyetleri hakkinda
bilgi verebilir, biilten ve fotograf paylasabilirler. Sosyal medya iizerinden yapilan
tanitim faaliyetleri, bu faaliyetlere iliskin soylem, duyurum, haber iceriklerini aninda
zaman ve mekan kolaylig1 saglayarak, hedef kitlelere ulastrmaktadir. Sosyal
medyanin kolay erisilebilir yapis1 ve maliyet noktasinda uygunlugu bu mecranin

kullanilmasini daha 6nemli kilmaktadir.



79

2. BOLUM

BiR HALKLA iLiSKiLER ARACI OLARAK BASIN BULTENLERI

Halkla iliskiler ajanslar1 veya kurumlarin halkla iligkiler birimlerinin medya ile
iligkilerinde en fazla kullandig1 araclarin basinda basin biiltenleri gelmektedir.
Kurum ve kuruluslarin medyada yer almalarina araci olan basin biilteni, gazeteciler
icin de haber kaynagi durumundadir. Halkla iligkiler caligmalarinda mesajin hedef
kitleye ulastirilmasi basin biilteni yoluyla daha kolay ve daha rahat yapilmaktadir.
Iyi hazirlanmis, haber degeri tasiyan bir basmn biilteni, medya kuruluslarmin da

ilgisini ¢ektigi zaman haber olarak yayinlanmaktadir.

Basin biiltenlerini hazirlamak sanildigi kadar kolay degildir. Bir halkla iliskiler
uzmani, gorsel ve bicimsel olarak basin biilteni hazirlayabilir ama igerik agisindan
zayif olan basin biilteni gazetecilerin ilgisini cekmeyecektir. Halkla iligkiler uzmani,
biilteni hazirlarken 6ncelikle konunun haber degeri tasiyip tasimadigina bakmalidir.
Daha sonra bir gazeteci titizliginde konuyu ele almali ve haber metni yazar gibi basin

biiltenini kaleme almalidir.

Bu boliimde halkla iligkiler ve medya iliskisinde en fazla kullanilan metod olan
basin biilteni, genis bir sekilde ele alinacaktir. Basin biilteni nedir, ¢esitleri nelerdir
gibi teorik bilgilerin yaninda biiltenin bi¢imsel ve igerik ozellikleri detaylica
degerlendirilecektir. Basin biilteni hazirlayan halkla iligkiler gorevlisine yardimci
olmas1 agisindan haber yazimi da bu boliimde irdelenecektir. Haber nedir, haber
cesitleri, haberin 6geleri, haberin yazim kurallar1 ayrintili bicimde ele alinacak ve
haber giris teknikleri ile haber yazim teknikleri anlatilacaktir. Haberde sayi, rakam,
tarth, glin gibi ifadelerin nasil kullanildigindan bahsedilecektir. Yine bu boliimde
basim biilteninin gazetecilere ulastirilma bigimi ve biiltenin takibi ve gazetelerde yer

alma sekillerine yonelik bilgiler de paylasilacaktir.
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2.1. Basin Biilteni

Halkla iligkiler uygulamalarinda kullanilan araglardan biri olan basin biiltent,
hedef kitle ile iletisim kurmada en sik bagvurulan yontemlerin basinda gelmektedir.
Basin biiltenleri, halkla iliskiler alaninda Ivy Lee’den giiniimiize kadar en fazla tercih
edilen iletisim yontemi olarak bilinmektedir (Peltekoglu, 2012:222). Basin biiltenleri;
kisi ya da olaylarla ilgili bir duyuru yapmak, bir konuda bilgilendirmede bulunmak
ya da kisi veya kurumla ilgili hedef kitleyi aydinlatmak ve iyi bir imaj olusturmak
amaciyla yazilmaktadir (Peltekoglu, 2012:224). Kurumla ilgili birgok konunun ve
gelismenin  aktarilmasinda  kullanilan  basmn  biiltenleri, 6zellikle etkinlik
donemlerinde, iiriin ve kurumla ilgili degisiklikler gerceklestiginde, yOnetim
degisiklikleri veya her tirli konunun duyurulmasinda medya kuruluslarina
ulastirilmaktadir (Goksel, 2010:114). Biiltenin 1yi hazirlanmasi ve dogru kisilere
ulastirilmasiyla oldukca etkili bir yontem oldugunu vurgulayan Aydede (2004:62)
basin biiltenlerini, kurumlara yonelik glincel haberlerden ve bu haberlerin genis
detaylariyla ilgili bilgilerden ve bazen de her ikisinin bir karisimindan olusabilecegi
seklinde tanimlamaktadir. Bir baska tanima gore ise basin biilteni; bir kurulus
hakkinda haber veren biiltenlerdir (Wells ve Spinks, 1999:247). Basin biiltenleri;
kurum ile ilgili etkinlikleri, stratejileri, diisiinceleri ve olaylar1 iceren haber degeri
tastyan, onemli bilgilere yer veren ve medyaya gonderilen yazili metinlerdir. Bir
baska ifade ile basm biilteni, kurumla ilgili faaliyetlerin basma periyodik olarak

duyurulmasi amaciyla hazirlanan metinlerdir.

Basm biilteni, bir kuruma ait yeni bir hizmet, tiretilen yeni bir iirlin veya sosyal
faaliyetlerin yani1 sira kurumsal bir basar1 hakkinda basina bilgi vermek amaciyla
hazirlanan bir metindir. Okay ve Okay’a gore (2013:45) basim biiltenleri, kurumlarin
basinda yer almasmi istedikleri haberlerdir ve basin biiltenleri kurumlar i¢in
medyada haber olarak yer alma araci iken, gazeteciler i¢in de bilgi kaynagini
olusturmaktadir. Gazeteciler, ellerine gelen haber formatina uygun hazirlanmis

biiltenleri, ¢ok fazla zaman harcamadan haber metnine doniistiirebilmektedir.

Medya kuruluglarinin her biri ile ayr1 ayr1 temas kurmanin miimkiin olmadig1

zamanlarda basin biiltenleri, kurumlarm medyaya haber konusu olabilecek
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malzemelerini ulastirmalar1 acisindan kolay ve en verimli yontemlerinden birisidir.
Halkla iligkiler biriminin hazirladigr basin biiltenlerinin haber degeri tasimasi
yaymlanmasi agisindan 6nemlidir. Halkla iligkiler uygulamacismin basma ydnelik
hazirladig1 biiltenlerde titiz davranmasi1 gerekmektedir. Bir ¢alisma donemi veya
faaliyet yili iginde kurumla ilgili bircok basin biilteni hazirlanabilir. Ancak bunlarin
hepsi basinla paylasilmaz. Basinda yer almasina inanilan ve 6nemli goriilen biiltenler
basina servis edilir. Bu se¢imi yapmada en 6nemli etken ise biiltenin konusunun
haber degeri tasiyip, tasimadigidir (Aydede, 2004:62). Basin biiltenleri; kurumla
ilgili giincel bir bilgi paylasiyorsa, yeni bir gelismeyi duyuruyorsa, ilgi ¢ekici bir
konu ise, bir basaridan bahsediyorsa haber degeri tagir ve basinda yer almay1 hak
eder. Biiltenin konusu olan malzemenin yeni olmasi ve daha once higbir yerde

yayimlanmamis olmasi da medya kuruluslarinda yer alma durumunu artiracaktir.

Bir olayin veya konunun haber degeri tasiyip tasimadigini bazi sorular sorarak

belirlemek miimkiindiir (Oktay, 1996:118):

e Olay veya konu yeni ve degisik bir durum iceriyor mu? Yeni bir olay mi1?

Yeni bir konu mu?

e Giincel bir 6zellige sahip mi?

e Konuyla ilgili taninmis isimler var mi?

¢ Olayin, konunun i¢inde insanlarin ilgisini ¢ekecek, duygulari ve meraklarini

harekete gecirecek unsurlar var mi?

¢ Olayda siyasal ve toplumsal bir yon var mi?

¢ Bilimsel, tibbi, ekolojik vb. bilgiler ve yenilikler var m1?

Biiltenlerin oncelikli gorevi gazetecileri harekete ge¢irmek olmalidir. Biiltene;
gergeklerin, bilgilerin ve olgularin basina aktarilmasimin bir yolu seklinde bakilmasi
gerekir. Bir basin biilteninin haber olmasma ve yayin organlarinda yer almasma
neticede gazeteci karar verecektir. Fakat gazetecilerin beklentisine uygun hazirlanan

basin biiltenlerinin yaymlanma orani her zaman yiiksektir. Bir basin biilteninin
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asagidaki konularda yazilmis olmasi medyada haber olma sansini artiracaktir

(Schwalbe ve Zander, 1989:195-196; Aktaran Okay ve Okay, 2013:46):

¢ Bir isletmenin kurulmasi,

e Kurulusun yeni bir fabrika agmasi,

¢ Yeni bir igyerinin ac¢ilmasi,

¢ Bir subenin faaliyete ge¢mesi,

¢ Kurulus yonetiminde degisikliklerin olmast,

e Kuruma yeni secgilen yoneticiler, yonetim kurulundaki degisiklikler,
¢ Yeni modellerin (araba, makine...) tanitimi,

¢ Yeni bir iirlinlin ¢ikmasi veya iirlin ¢esitliliginin artmasi,

e Kurulus yi1ldoniimleri,

e Kurulusun, yoneticilerin veya {iriiniin 6diil almasi,

e Kurumun ¢alisanlarina 6diil vermesi,

e Arastirma sonuclarinin kamuoyuna bildirilmesi,

¢ Yarigmalarda elde edilen sonuglar, 6diil, madalya vs. kazanilmasi,
e Taninmis kisilerin ziyaretleri,

¢ Diger kuruluslarla isbirligi,

e Dagitim poltikalarindaki degisiklik,

¢ Yeni anlagmalar,

¢ Yeni sponsorluk faaliyetleri,

e Ve diger faaliyetler.
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Basin biilteni hazirlanirken igerik ve bigimsel olarak dikkat edilmesi gereken

Onemli noktalar vardir.

2.1.1. Basin Biilteninin Icerik Ozellikleri

Halkla iliskiler uzmanimin bir basm biilteni hazirlarken igerik konusuna dnem
vermesi gerekmektedir. Biilten hazirlamanin en 6nemli ayagi planlama asamasidir.
Burada halkla iliskiler uzmaninin biiltenin mesaji, igerigi ve amact hakkinda bir fikir
olusturmasina ihtiya¢ vardwr. Biiltendeki mesajin veya konunun kime ulagmasi
gerektigi, mesaji destekleyen bilgiler dogru ele alimmalidir. Planlama kismindan
sonra hazirlik asamasinda ise biiltenin ana mesaj1 agik ve anlasilir bir sekilde ortaya
konulmalidir. Biiltende yer alacak mesajlarin 6nem derecesine gore siralanmasi
gerekmektedir (Aydede, 2004:65). Biilteni hazirlayan kisinin kendisini hedef kitlenin
yerine koymasi ve o gozle degerlendirmede bulunmasi, igerikte nelerin olmasi

gerektiginekarar vermesi agisindan ciddi kolaylik saglayacaktir.

Sabuncuoglu (2004:132), basin biiltenleri hazirlanirken iceriginde yer alacak
bilgilerin, mesajlarin ya da metinlerin kisa, agik ve 6z olmalarma, anlagilmas1 gii¢
terimlerin kullanilmamasina, paragraflarin kisa olmasma ve her paragrafa dikkat
edilmesi gerektigi lizerinde durmaktadir. Peltekoglu ise (2012:225); basin biilteninde
ilk ctimlenin dikkat ¢ekmesi gerektigi, ilk paragrafin ise biiltenin biitiiniinii 6zetler
nitelikte olmasi tlizerinde durmaktadir. Halkla iliskiler calismalarinda en fazla
kullanilan basm biilteni yonteminin igeriginde yapilacak basit bir hatayla reklam
havasina biiriinecek, haber olma 06zelligini ve yaymmlanma sansmi kolaylikla
yitirecektir. Basin biilteninin icerik acisindan haber formatinda olmasi i¢in haber
yazim kurallarina uygun yazilmasi gerekmektedir. SN, 1K (Ne, Nerede, Nasil, Ni¢in,
Ne Zaman ve Kim?) ve haber yazim kurallar1 konusu ilerde bir bashik halinde

incelenecektir.

Haber metinleri gibi basin biiltenlerinin de bir giris, gelisme ve sonug
bolimiiniin olmas1 gerekmektedir. Bir basmn biilteninin basarili bir sekilde

hazirlanabilmesi ic¢in icerik kisminda dikkat edilmesi gereken noktalar1 su sekilde
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ozetlemek mimkiindir (Jefkins, 1990:95-100; Okay ve Okay, 2013:47-51;
Peltekoglu, 2012:226-228; Aydede, 2004:66-69; Davulcu, 2012:60-62):

e Biilten yazilirken agik, anlasilir, nesnel bir dil ve iislup kullanilmalidir.

e Kisa paragraflar, kisa ciimleler, anlasilir kelimeler tercih edilmelidir.

Ciimlelerin kisa ve anlasilir olmas1 6nemlidir.
¢ Basin biilteninde miimkiin oldugunca yabanci kelimelerden kagmilmalidir.

e [Ik paragrafta biiltenin konusunun dzeti verilmelidir. i1k paragrafta konunun

0zet olarak sunulmasi, habercilerin dikkatini ¢ekecek ve biiltene ilgi gostereceklerdir.

e Biiltenin bir bashigi olmalidir. Gazetecilerin attig1 haber basliklarina benzer

konulacak bir baslik biiltenin 6nem derecesini artiracaktir.
e Pasif ve okuyani sikan bir tislup benimsenmemelidir.

e Tekrarlardan kesinlikle kaginmak gerekir. Ayni konuyu ve bilgiyi bir¢ok

yerde tekrarlamak, biiltene olumsuz bir bakis agis1 getirecektir.

e Biilten yazarken Tiirkce sozliikk ve imla kilavuzundan faydalanmak daima

avantajlidir. Kelimelerin dogru yazilmasi biiltenin kalitesini gostermektedir.
¢ Basin biilteni objektif olmali, 6viicii bir tarzda yazilmamalidir.
e Belirsiz genellemelerden ka¢milmalidir.

e Haber dilinin kullanilmas1 biilteni daha degerli kilar. Ugiincii bir sahis
hakkinda bilgi veriyor gibi yazmak, haber dilinin kullanildig1 anlamimna gelecektir.

Boyle bir tarz biiltenin yaymlanmasina katki sunacaktir.

e Biiltende verilen rakamlar, tarihler, unvanlar net ve dogru olmali, yanlis

bilgiler verilmemelidir.

e Basim biilteni yazilirken kisa bir metin tercih edilmeli, miimkiinse biilten bir

sayfay1 gegmemelidir. Iki sayfa biiltenler nadir de olsa tercih edilebilir. Biiltendeki
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paragraflar alt1 satirdan daha uzun olmamalidir. Uzun olan basm biiltenlerinde ara

baslik kullanmak faydali olacaktir.

e Biiltende ben, biz gibi sahiplik bildiren ifadeler kullanilmamali; bey, bayan,
saym gibi ifadeler kisilerin isimlerinin Oniine konulmamalidir. Haber dili tercih

edilmelidir.

e Cok fazla siisli sifatlar ve anlasilmaz sozciikler kullanmaktan kaginilmasi

gerekir.
e Uriin veya kurum ismi biiyiik harflerle yazilmamalidir.

e Sadece konu ile ilgili kisilerin anlayacag: teknik bir dil kullanmak, biiltenin

anlasilmasini zorlastiracaktir.

e Uslup olarak ticari bir dil kullanmaktan ve reklam gibi goriilmesinden

kacimilmalidir.

e Kisaltmalarin daha estetik ve gdze hos gelmesi icin T.B.M.M., T.R.T., I.T.O.,
gibi harflerin arasina nokta kullanmak yerine, TBMM, TRT, ITO seklinde bir yazim

tercih edilmelidir.

e Biiltende kullanilan kurum kisaltmalar1 herkesin bilecegi kisaltmalar degilse,
ilk gectigi yerde uzun agilimlarinin da yazilmas: gerekir. (Radyo ve Televizyon Ust

Kurulu (RTUK), bu ay aldig1 kararlarda bes ulusal kanala para cezasi verdi.)

e Rakamlarm kullanimma da dikkat etmek gerekir. Bir ve dokuz aras1 rakamlar
yazi ile 10’dan daha biiyiik sayisal ifadelerde ise rakam kullanilarak yazilmalidir.
(Ornek: Yedi kisilik yeni model arabayr 150.000 kilometre garanti ile satiyoruz.)
Bazen sayisal ifadeler hem yazi hem de rakam ile ifade edilebilmektedir. (Ornek:
Yedi kisilik yeni model arabay1 150 bin kilometre garanti ile satiyoruz.) Rakamlarin
kullanimu ile bir diger uygulama da su sekildedir: istanbul’da agilan ayakkabi fuarmi

ilk glinde 5 bin 127 kisi gezdi.
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e Adres, yas, tarih, yilizdelik birimler, 6l¢ii birimleri, 1s1 dereceleri gibi

konularda sayisal ifadeler rakamla yazilmalidir.

e Biiltenlerde baskasina ait konusma ya da ifadeler kullanilmadigz siirece tirnak
isaretinin kullanilmasma gerek yoktur. Uriin isimlerini tirnak iginde vermek

gereksizdir.

e Biiltenin konusuna bagli olarak fotograf da basma iletilmelidir. Fotograflara

ait bilgilendirici metinler mutlaka yazilmalidir.

e Biiltene kesinlikle tarih konulmalidir.

2.1.2. Basin Biilteninin Bicimsel Ozellikleri

Basm biiltenlerinde igerik ne kadar énemli ise bigimsel 6zellikler de o kadar
onemlidir. Gegmiste medyaya zarf ile gonderilen basin biiltenlerinde sekil ¢ok daha
onemliyken simdi mail ortaminda gonderilen biiltenlerde de sekil ayni 6nemini
korumaktadir. Bir A4 sayfasina yazilacak biiltende kurum logosu nerede olacak, tarih
biiltenin hangi kisminda yer alacak, baslik nasil yazilacak veya iletisim bilgileri
sayfanin neresinde bulunacak, ara baslik konulacak mi, paragraflar nasil olacak gibi
konular 6nem arz etmektedir. Eger bunlar bir diizene konulmazsa biiltenin ciddiyeti
olmayacaktir. Basin biilteninin igerik acisindan haber de§eri tasimasi, biiltenin
degerlendirilme durumuna katki saglayacagi gibi sunumunun da yaymlanmaya etkisi

olacaktir.

Bir basm biilteninin hazirlanmasinda bi¢imsel olarak dikkat edilmesi gereken
konular su sekilde siralanabilir (Jefkins, 1990:95-100; Okay ve Okay, 2013:47-51;
Peltekoglu, 2012:226-228; Aydede, 2004:66-69; Davulcu, 2012:60-62; Hough,
1975:13):

e Basin biilteninin sunumu ¢ok 6nemli oldugundan “Basin Biilteni” ibaresi
koyu renkli olmali ve kagidin sol {ist kdsesinde yer almalidir. Boylece gazeteciler

gelen metnin ne oldugunu hemen anlayabilirler.
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e Kurum logosu veya sembolii biiltenin sag {ist kosesinde olmalidir. Logonun

hemen altina tarih konulmalidir.

e Biiltenin konusuyla ilgili konulacak baglik, basmn biilteni ve logo ibaresinin
hemen altina yerlestirilmelidir. Bagligin koyu renkli olmas1 dikkat ¢ekecektir. Ayrica

haber baslig1 gibi diisiiniilmesi biiltenin kullanimini artiracaktir.

e Basliktan sonra ilk paragrafta biiltenin konusu 6zet olarak verilmelidir. Buna
gazetecilikte haberin flagi denilmektedir. Bu paragrafin iki ya da ili¢ climleyi

gecmemesine 0zen gosterilmelidir.

e Gazete silitunlarinin dar oldugu hesap edildiginde paragrafin oldugundan daha

uzun goriinecegi diisliniilerek, uzun ciimleler kurulmamalidir.

e Daha sonra alt paragraflarda konunun detaylar1 biiltenin gelisme kisminda

verilmelidir. Gelisme bdliimii birkag paragrafta anlatilabilir.

e Gelisme bolimiinde bazi ayrintilar verilecekse ara baslik kullanmak, konuyu

detaylandirmas1 bakimindan 6nemlidir.

e Biiltende italik karakter kullanilmamalidir. Cok biiyiik puntolar sayfa sayisini

artrracagi i¢in tercih edilmemelidir.

e Basin biilteninin sag alt kismmna metni yazanmn ismi ve telefon numarasi

yerlestirilmelidir.

e Biiltenin sol alt kismina ise kurulusun veya halkla iligkiler firmasinin telefon

ve adres bilgileri konulmalidir.

e Biilten iki sayfadan fazla ise sayfa numarasi konulmalidir. Ayrica ilk
sayfanin sag alt kdsesine devaminda sayfa oldugunu agiklayan bir ifade yazilmalidir.

Devam eden sayfada biiltenin baslig1 yeniden belirtilmelidir.

Gecmiste basi biiltenleri A4 kagidina yazilarak zarf i¢cinde gonderilmekteydi.

Geligsen teknoloji ile bu yontem yerini elektronik posta gonderilerine birakmak
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zorunda kaldi. Bu durumda daha once kagida yazilarak gonderilen biiltenlerle ilgili
baz1 uyarilar1 hatirlatmak gerekir. Zira giinlimiizde bazi halkla iligkiler ajanslar1 ¢ok
onem verdikleri konulari1 ihtiva eden basm biltenlerini daha prestijli oldugu
gerekgesiyle zarfla da gonderebilmektedir. Fakat eski klasik usulle gonderilen basin
biiltenlerindeki zarflar yerine daha 1ilgi ¢ekici ve kaliteli malzemeler tercih
edilmektedir. Zarfla gonderilen basin biiltenlerinde sunlara dikkat etmek

gerekmektedir ( Aydede, 2004:66-67):
e Antetli kagitlar kullanilmali.
e Parlak kagitlar kullanilabilir ama asla renkli kagit tercih edilmemelidir.
¢ Basin biilteni el yazisi ile kaleme alinmamali.

e Gazetecinin not alacagini diisiinerek, biiltenin iki arayla ve yanlardan bosluk

birakarak yazilmasi 6nemlidir.
e Biilten bir sayfadan fazla ise sayfalar birbirine zzimbalanmalidir.
e Her zarfa sadece bir basin biilteninin konulmasi gerekir.

e Fotografsiz bir biiltense ticari boy zarf tercih edilmelidir. Fotograf varsa daha

biiylik zarf kullanilabilir.

e Biiltenle birlikte fotograf gonderiliyorsa biiltende resmi anlatan bir aciklayict

metin olmalidir. Fotograflarin arkasina yazi yazilmamalidir.

e Fotografin koruyucu panel i¢ine yerlestirilmesi zarfin igcinde muhafazasini

saglayacaktir. Fotograf birden fazla ise kesinlikle birbirine zimbalanmamalidir.
e Basin biiltenlerini faksla gondermek dikkat ¢cekmeyecektir.

Basin biiltenleri bazen halkla iligkiler gorevlisi tarafindan “ambargo” altina
almabilir. Bunun anlami biiltenin belirli bir tarih ve saatten 6nce kullanilmamasi
sartiyla medya kuruluslarina iletilmesidir. Bir diger ifade ile ambargo, belirtilen tarih

ve saatten Once biiltenin haber olarak medya kuruluslarinda degerlendirilmemesidir.
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Belirtilen tarith ve zamandan Once yaymlanmama kosulu ile biilten medya
mensuplarina gonderilir. Bu durum gazetecilerin elindeki basin biiltenini saklamalar1
ve ambargonun bitmesi ile yayma verilmesini gerektirir. Halkla iliskiler ajanslari,
ambargo yOnteminden miimkiin oldugunca kaginmalar1 gerekmektedir. Ambargo
kullanmak zorunda kalinirsa mutlaka bitis saatinin belirtilmesi gerekir. Konulan
ambargoya gazetecilerin uyma yiikiimliliigii olmadig: i¢cin delinmesi muhtemeldir.
Bu sebeple sadece ¢ok dnemli haberler i¢in ambargo koymaya dikkat etmek gerekir
(Okay ve Okay, 2013:49; Peltekoglu, 2012:228; Aydede, 2004:63). Buna o6rnek
olarak bir halkla iliskiler uygulamacis1 ambargoyu ancak tilkeler arasi saat farkindan
dolayr problem olusturabilecek durumlarda koymalidir. Heniliz konusmasi

yapilmamis bir metnin medyada yer alma ihtimaline kars1 yapilabilir.

Biiltenin gazetecilere gonderilmesinin zamani ve tarihi hi¢ kuskusuz biiltenin
yazimi kadar 6nemlidir. Bir halkla iligkiler uzmani biiltenin yayinlanmasi i¢in hangi
yayin organina ne kadar dnceden gonderilmesi gerektigini bilmelidir (Okay ve Okay,
2013:51). En saglikli yontemin 6zel kurye kullanarak basin yaym organlarina
biiltenin goénderilmesini tavsiye eden Aydede’ye gore (2004:67) bu yodntemin
gazetecilerin masasinda biriken biilten yiginlar1 olusturdugunu ve daha dikkat cekici
bir yol bulmanin gerekliligi iizerinde durmaktadir. Aslinda kurye ile biilten gonderme
durumu teknoloji ile birlikte sona ermistir. Halkla iligkiler uzmanlar1 artik
hazirladiklar1 biiltenleri elektronik posta (e-posta) ile gazetecilere ulastirmaktadir.
Peltekoglu (2012:228) burada online medyanin artan énemine ragmen biiltenlerin
temel islevlerinde herhangi bir degisime neden olmadigini, ancak biiltenlerin
medyaya gonderilme yontemlerinde bir degisiklik oldugu iizerinde durmaktadir.
Bilgisayarlarin ve akilli telefonlarin yaygimlasmasiyla birlikte medya ile kurumlar
arasinda etkili bir iliski haline gelen basmn biiltenleri, kurumlarin sayfalarinda

yayinladigi gibi e-mail yoluyla aninda gazeteciler ulagmaktadir.

Biiltenlerin gonderilme zamani {izerine halkla iliskiler calisanlarina su

tavsiyeler yapilmistir (Peltekoglu, 2012:223; Aydede, 2004:68):

1. Biilten c¢ikarma ve biiltenin dagitim zamanlamasi ¢ok dikkatli yapilmalidir.

Bu konuda halkla iligkiler uzmaninin giindemi ¢ok 1yi takip etmesi gerekir.
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2. Onceden bilinen organize bir olay igin 4-5 giin 6ncesinde gonderilmelidir.
Eger son dakika olay1 degilse biltenler, gazetelere saat 10.00-11.00 gibi

ulastirilmalidir.

3. Haftalik dergiler icin biiltenler bir hafta, aylik dergiler i¢in ise bir ay dnce

gonderilmelidir.

4. Yaymlanmasi beklentisiyle haber degeri tasimayan biiltenler gondermemeye

gayret edilmelidir.

5. Hafta sonlari, 6zellikle diger haber kaynaklarmin ¢alismadig1 Pazar giinleri,

firsat olarak degerlendirilmelidir.

6.Baz1 gazetelerin cuma gilinii hafta sonu eklerinin hazirligi oldugu igin

yogunluklar1 vardir. Bu sebeple haftanin son ¢aligma giinii biilten gonderilmemelidir.

7. Biiltende yeni bir iirlinden s6z ediliyorsa iirlinle ilgili bir promosyon

malzemesi eklemek konunun daha iyi anlasilmasini saglayacaktir.

Basin biilteni hazirlandiktan sonra son kontrollerin yapilmasi i¢in bir denetim
listesi hazirlayan Aydede (2004:68-69), halkla iliskiler uzmaninin bunu kontrol

ettikten sonra biilteni medyaya gondermesini tavsiye etmektedir:

e Biilten ana fikri dolaysiz olarak yakaliyor mu? Konu medyada haber

olabilecek kadar 6nemli ve ilgi ¢ekici yonler iceriyor mu?
¢ Ne, nerede, nasil, ne zaman, ni¢in ve kim sorularina cevap verilmis mi?

e Ciimleler kisa ve 6z mii? Paragraflar yeterince kisa mi? Kelimeler acik ve

anlasilir m?
e Tekrarlardan kagmilmis mi?
e Yazim ve noktalama isaretlerine uyulmus mu?

e Biitiin bilgilerin dogrulugu kontrol edilmis mi?



91

e Kurum sozciisiinden almt1 tirnak isaretleri i¢ine alinmis mi?

e Uluslararasi kurumlarin biiltenlerinde yerel bakis yeterince vurgulanmis mi?
e Biilten diizgiin bir bigimde dogru formatta hazirlanmis nmi?

e Biiltende tarih ve saat belirtilmis mi?

e Biilten hakkinda bilgi almak i¢in gerekli isimler, telefon numaralari, e-posta

adresleri eklenmis mi?

2.1.3. Basin Biiltenlerinde Fotograf Kullanimi

Medya kuruluslarina basm biiltenleriyle birlikte fotograf gondermek, basin
biilteninin dikkate alinmasina ve haber olarak kullanimma katki saglamasi ac¢isindan
onemlidir. Fotograf, basin biiltenlerinin 6nemli unsurlarindan biridir. Basin
biiltenlerindeki haber metnine gorsellik agisindan zenginlik saglamaktadir. Metne
canlilik kazandirmanin yaninda anlatilan olaya kanit niteligi de tasir (Baygu,
2013:67). Fotografin sadece dikkat ¢ekici olmasi yeterli degildir. Ayni1 zamanda
verilmek istenen mesaj1 yansitabilme 6zelligi tasimasi da cok 6nemlidir. Fotograflar
metinlere gecisi kolaylastirmakta ve metnin okunabilirligini arttirmaktadir. Ozellikle
fotograf alt yazilar1 baslikla birlikte ilk etapta okunan bdliimler arasindadir. Bu
nedenle yazimma o6zen gosterilmeli ve metnin tamamini okumaya sevk edecek
bicimde hazirlanmalidir. Fotograflar alt yazisiz olmamali, uzun bir metne ait
fotograflar i¢in ise kisa bir alt yazi yeterli olmaktadir. Metinle fotograf birbirinden
kopuk olmamali ve fotografin alindig1 yer belirtilmelidir. Ayrica fotografin yaninda
karmasik olaylarin agiklanmasinda infografiklerden de (bilgi grafiklerinden)
faydalanilmalidir. Infografikler karmasik olaylarin bir bakista anlasiimasini
saglayarak metinleri destekler. Tipk1 fotograflar gibi infografikler de aciklayict bilgi

notlar1 ile birlikte basin biiltenine ilistirilerek editére gonderilir.

Halkla iliskiler caligmalarinda hazirlanan basin biiltenlerinde kullanilan

fotograflar, ¢oziiniirlik a¢isindan kaliteli olmalidir. Gorsel olarak konuya uygun
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cekilmis bir fotograf basin biilteniyle birlikte gonderilebilir. Kurumun web
sayfasinda da yer almasi medyanin isini kolaylastirir. Ayrintilar1 igeren,
duraganliktan ¢ok hareketli bir fotograf gonderildiginde daha ¢ok dikkat ¢ekecektir.
Bazen olaymn tiimiinden ¢ok, en ilgin¢ boliimiiniin fotograflanmas1 daha etkilidir
(Baycu, 2013:68). Genel bir ag1 ile olaym hepsini vermeye calismak hi¢gbir zaman

etkili bir gorsellik sunmayacaktir.

2.1.4. Basin Biilteni Cesitleri

Basin biiltenleri hazirlanirken farkli amaclar gozetilmektedir. Bazilar1 haber
olmas1 i¢in hazirlanir, bazilar1 ise daha ¢ok bilgi vermek tlizere kaleme alinir. Bazi
biiltenler ise teknik ayrintilara dikkat c¢eker. Jefkins (1992:150-151) basin

biiltenlerini su tiirlere ayirmistir:

2.1.4.1. Klasik Basin Biilteni

Bu tiir biiltenlerin esas 6zelligi, ¢ok kisa hazirlanmis olmalaridir. Haber degeri
tastyan bu biiltenlerin medyada yer almasi halkla iliskiler planlayicisi tarafindan
onemsenmektedir. Bu biiltende, bilgiler agik, net ve 6zet olarak verilmektedir.

Editore pek fazla is birakmadan yayima hazirlanan biiltenlerdir.

2.1.4.2. Arka Plan Bilgilerin Oldugu Basin Biilteni

Medyada haber olma amaci giidiillmeyen bu basin biilteninde amag¢, medya
mensubuna belli bir konuda bilgi vermektir. Eger medya mensubu ilerde bu tiir

konuyu ele alirsa yardimei1 olmasi, fikir vermesi agisindan onemlidir.

2.1.4.3. Ozetin Eklendigi Teknik Biilten

Klasik biiltenlere nazaran daha uzun hazirlanan basm biilteni seklidir. 1ki ya da

ii¢ sayfay1 bulan uzun agiklamalarm oldugu metinlerdir.
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2.1.4.4. Konusma Metni ya da Rapora Eslik Eden Ozetleyici Biilten

Kurum ve kurulus yoneticilerinin konugsma metinlerini iceren ve ¢ogunlukla
rapor eklenen basin biiltenleridir. Konusmalar ¢ok uzun olabilecegi gibi rapor olarak

verilen bilgiler de detayli olarak hazirlanabilmektedir.

2.1.4.5. Fotograflar Hakkinda Bilgi Veren Biiltenler

Basin biiltenleri yerine bazen halkla iliskiler gorevlileri kurumla ilgili bir
konuyu fotografla anlatmayir uygun gorebilir. Fakat gonderilen fotograf i¢cin ek
bilgilerin verilmesine ihtiya¢ duyulabilir. Bu biiltenlerin 6zelligi resim hakkinda bilgi

verilmesi i¢in hazirlanmis olmalaridir.

2.1.4.6. Kisa Duyurular

Halkla iliskiler ajansi, ¢alistigi kurumla ilgili kisa bilgileri iletmek amaciyla bu
tiir biiltenler hazirlayabilir. Bu biiltende yeni bir atama, terfi, adres degisikligi,

telefon numaralarmnin degisikligi gibi bilgiler iletilebilir.

Halkla iligkiler ajanslar1 kurulusla ilgili amaglarma uygun olarak hazirladiklar:
basin biiltenlerini medya mensuplarmma gonderirler. Pelham da (2000:39) basin
biiltenleri gesitlerini; duyurular, spot duyurular, tepki haberleri, kotii haberler ve

yoresel biiltenler olarak degerlendirmistir.



Ayirict

94

.

Haberi yansitan kisa

I1k baglik iceriden
baglamasina gerek yok

Iki ara

» X Uriinlerinden Haberler Logo/ Sembol

— Bashk

Aqihy paragrafi: Tim haberin 6zeti

Iki kenarda uygun bogluk ———»

Tim izleyen paragraflar
iceriden baglamali

Cok fazla ayrintiya
girmeden agik bilgi

Avantajlar: Yeni ve farkh olan

J S

Uygulama: Kullanim ve kullamici

Ayrmtilar: Ozellikler, fiyat:

Uriiniin ya da hizmetin kaynag: Tedarikginin agik
ad, adres, telefon numaras:

Yazarmn ady

Telefon no.

Tarih:
Seri no:

Isletmenin ya da PR daniymaninm
adres ve telefon numaras

Sekil 2.1. Jefkins’e gore basin biilteni 6rnegi.

Kaynak: (Peltekoglu, 2012:229).



Basm Bildirisi

Istanbul, 14 Ocak 2013

| BASLIK (A)

BASLIK (B) | |

BASLIK (C)

| BASLIK (D)

A+ B Hakkinda Bilgiler
SN+1K

(1. Paragraf)

C+D hakkinda bilgiler

(2. Paragraf)

E+F Hakkinda Bilgiler

(3. Paragraf)

A + B + C Hakkinda Bilgiler

(4. Paragraf)

Adres
Sorumlu kigi adi, iletigim bilgileri

Sekil 2.2.Bogner’e gore basin biilteni yapisi.

Kaynak: (Okay ve Okay, 2013:54).

95



96

: 3
YERYUZU
QQK TORLARI
BASIN BULTENI 13 Subat 2015

Yeryiizii Doktorlari’'ndan Uganda‘ya Tip Fakiiltesi

Yeryiizii Doktorlari’nin katkilariyla kurulan Uganda islam Universitesi
Habip Tip Fakiiltesi'nin resmi acilisi bagkent Kampala‘da yapildi.

40"n Gzerinde tlkede tedavi edici ve koruyucu saglik ¢alismalan ydriten Yeryiizi Doktorlan,
sadlik egitimi projelerini de birbiri ardina hayata gediriyor. Yeryiizii Doktorlannin
calismalanyla 5 ay dnce editime baslayan Uganda Islam Universitesi Habib Tip Fakiiltesinin
resmi acilig Yeryiizii Doktorlan Yonetim Kurulu Baskani Kerem Kink'in katilimiyla yapildi.

Acilisa Kampala Biiyiikelcimiz Ayse Sedef Yavuzalp, Uganda Disislerinden Sorumlu Devlet
Bakani Asuman Kiyingi, Islam Isbirlidi Teskilati Genel Sekreter Yardimasi, Uganda
Cumbhurbagkanhidi Kamu Hizmetleri Baskani, Uganda Islam Universitesi Rektérii Dr. Ahmed
Kawesa Sengendo, Milletvekillleri, Univerisite 6gretim tiyeleri ve ddrencileri, Nijerya, Pakistan,
Suudi Arabistan ve Misir gibi donar tlkelerin yardim kuruluglan temsilcileri ve diplomatlan
katildi.

25 universitenin bulundugu Uganda‘da Mislimanlar’in kurdudu ilk ve tek tniversite olan
IUIU, Yerylizi Doktorlan partnerligiyle baslathdi tip egitimiile ozellikle bolgede cok az sayida
olan Misliman saglik calisani, doktor ve uzman doktor sayisini arttirmay: hedefliyor.

Bu arada Prof. Dr Orhan Alimoglu baskanlidindaki Yery(izii Doktorlan gondlli saghk ekipleri
Kampala‘da dizenlediKeri cerrahi kampinda bes giinde 125 kann fitigi ameliyati
gerceklestirdi.

Ayrintih Bilgi icin:

Lorbi Tanitim ve Halkla iliskiler
NurcanArda /0212249 45 46 / 0532768 64 68 / narda@lorbi.com

Yeryiizii Doktorlan Dernegi Hakkinda:Nisan 2000'de uluslararas: bbbi yardim 6rgiti olarak kurulmugtur,
Birlesmis Milletler ECOSOC Uyesi olan dernek ayrica BM Insani Yardim Koordinasyon Ofisi (OCHA), Afet Yonetim
ve Koordinasyon Ofislerinin (UNDAC) egitim ve tatbikatlarina istirak ederek, saha operasyonlarinda adigegen
kuruluglara akredite olarak gaksmaktadir, Bununla birlikte UNICEF, WHO, Islam Isbirligi Teskilab, Kailay ve
Kailhag Federasyonu gibi devletleraras: kuruluglarla paydas olarak projeler yuritmektedir, Yeryizi Doktorlar:
ayrica BM En Az Geligmis Ulkeler STK Forumu'nun ev sahibi Glke koordinatorligand de ylritmektedir.Kuruldugu
gunden bu yana 30'u askin Glkede fakirlik, kuraklik, hastalk, savas, deprem gibi dogal ve insan kaynakh afet ve
felaketlerin kurbaniolan muhtag insanlara, insani ve tbbi yardim gotirmistir, Dinya gapinda 3.000% agkin
gonullisy ile faaliyetlerini siirdiren Yeryizii Doktorlar: Turkiye Yonetim Kurulu; Bagkan Dr. Kerem Kinik, IT.
Bagkan Uzm. Dr. Havva Sula, Genel Sekreter Uzm, Dr. Yahyahan GUNEY, Yonetim Kurulu Uyeleri; Ecz. Murat
Akbryik, Ecz. Muhammed Karabacak, Prof. Dr. Orhan Alimoglu ve Prof, Dr. M. Akif Kaygusuz'dan olusmaktadr,

Sekil 2.3. Basin biilteni 6rnegi.

Kaynak: bulten@bsnods.com tarafindan gazetecilere e-mail yoluyla
gonderilen basin biilteni.
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Simit Sarayi1Lezzetleri Artik Londra’da

INGILIZLERIN BES CAYINA EN COK SIMIT YAKISIR

Dinya markasi olma vizyonuyla yurt disi acilislanni tim hiziyla sirdiren Simit
Sarayi, 6 Subat 2015, Cuma gini Londra Oxford Street'te actigi ilk magazasiyla
lezzetlerini ingiltere pazanna tasidi.

Hafta ici 06:30-22:00, hafta sonu 06:30-24:00 saatleri arasinda hizmet veren Londra
Simit Sarayi'nin menisinde; simit nutella, somon fiime ve avakodolu simit gibi farkh
simit cesitlerinin yani sira borek, pogaca, dirim ve pide cesitleri, pizzalar, ev tipi tath
ve kurabiyeler, pastalar, Simit Sandwich Mediterranian, Simit Sandwichtuna, Simit
Sandwich Cheddar & Tursu sandvic secenekleri ve birbirinden lezzetli corbalara
kadar uzanan farkl tatlar yer aliyor.

Londra Simit Sarayi'nin aciisini gerceklestirerek 2015 yili icin belirledikleri
hedeflerinden ilkini gerceklestirmenin gururunu yasadiklanni sdyleyen Simit Sarayi
icra Kurulu Baskani Abdullah Kavukcu, “Londra’'daki ikinci magazamizi da Mart
ayl icinde Bond Street'te hizmete sunacadiz. 2015 sonuna kadar ingiltere’'de
toplamda yedi magazaya ulasmay planlaniyoruz. Yil sonuna kadar yurt disinda 139,
Turkiye'de ise 312 olmak lizere toplam 451 magaza sayisina ulasacagiz ve yaklasik
3.000 kisiyi daha istihdam edecegiz. Avrupa Ussimuzi Londra'ya kuruyoruz.
Avrupa'daki magazalanmizi Londra’'dan yonetecegiz” dedi.

Londra Oxford Street Station Simit Saray:
Adres: Oxford Street Mayfair London W1C 2JS UK

Simit Sarayr hakkinda:

2002 yilinda kurulan Simit Saray1™ ilkk magazasim Istanbul Mecidiyekdy™ de acti. O zamana kadar sokakta “ayakisti”
yenen Istanbulun galeneksel yiyecegi “simit’, Simit Saray1 madazalaninda huzurlu ve konforlu bir atmosferde sunulmaya
baslandi. Yenilik¢i Grinleri, strdlrilebilir ticari strateji ve yaklagmlaryla diinya markasi olma hedefine her giin daha
da yaklagan Simt Saray'™ 2engin Urin cesidi, hijyenik entegre Uretim tesisi, gigll soguk zincir filosu ile aralannda Amerika,
Almanya, Hollanda, Belgika, Kibris, Kuveyt, Misir ve Suudi Arabistariin yer aldgi 14 Glkede 300°e yakin magazasinda her gin
8.600 calisanryla 650 bin kisiyi aguriryor.

Ayrintili bilgi igin:
Strateji Tantm  Tel: 0212 27501 45 Hacer Kalay - hacerk@stratejli.com

Sekil 2.4. Bir baska basin biilteni 6rnegi.

Kaynak: bulten@bsnods.com tarafindan gazetecilere e-mail yoluyla
gonderilen basin biilteni.
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2.2. HalkKla iliskiler ve Medya iliskisinde Basin Biiltenlerinin Rolii

Halkla iliskilerin medya ile iligkisinde en sik kullanilan ve en 6nemli araglarin
basinda basm biilteni gelmektedir (Aydede, 2004:62). Basin biilteni, kurum-basin
arasinda periyodik bilgi akis1 saglamak amaciyla haber yazim kurallar1 ¢ercevesinde
hazirlanan  yazili  bir iletisim aract  (Giiltekin, 2006: 177) olarak

degerlendirilmektedir.

Basm biilteni, halkla iliskiler uygulamalar1 agisindan 6nemlidir. Peltekoglu,
(2012:222) basim biiltenini, halkla iliskiler alaninda Ivy Lee’den giliniimiize en fazla
kullanilan iletisim yOntemi olarak tanimlar. Halkla iligkiler uygulamacilarinin
vazifeleri arasinda kurumun kamuoyunda olumlu bir bigimde taninmasmni
saglamaktir. Bunun i¢in medya iligkilerinde en fazla kullanilan yontem olan basin

biilteni hazirlayarak medya kuruluslarina gondermektedirler.

Basin biilteni kurum ac¢isindan pek cok avantaj saglar ve kurum imajmna giden
yolda denge faktorii olusturur. Basin biiltenlerinin kurum i¢in 6nemli yararlarindan
biri de kurumun kendi propagandasmi yapmasina yardimci olmasidir (Giiltekin,
2006:177). Basin biilteni araciligiyla kurum kendi bakis agis1 ve kendi

perspektifinden hedef kitlesine etkili bir sekilde mesajlarmi verebilmektedirler.

Halkla iligkiler ve medya iliskisinde basin biiltenlerinin roliinii degerlendirmek
icin biiltenlerin gazetelerde yer alma durumuna bakmak gerekmektedir. Oklahoma
Universitesi’nden Baxter’e gore (1981:27-31) gazete editdrlerinin basin biiltenlerini
okumalarina ragmen biiltenlerin kimi zaman bosa gittigini, cok az sayida editoriin bu
biiltenleri kullandigini ifade etmektedir. Yaptig1 arastirmaya gére de Amerika’da her
10 biiltenden 9 tanesinin medyada yaymlanma sansinin bulunmadigini ortaya

koymaktadir. Ayni1 aragtirmada su tespitlere de yer verilmistir:

e Bircok editér basin biiltenlerinin ¢ok fazla genel oldugundan ya da biilteni

gonderen firma adina ¢ok fazla reklam sozleri icermesinden sikayeteidir.



99

e Ulusal kurumlardan, organizasyonlardan, enstitiilerden ve hiikiimet
ajanslarindan giinliik binlerce biilten yagmaktadir. Maalesef bunlarin ¢ogu haber

halinde yazilmak ve basilmak i¢in yeterince haber degerine sahip degil.

e Editorler halkla iliskiler kaynaklarindan gelen basin biiltenlerini, yeterince
yerel konular icermediginden ya da ¢ok uzun oldugundan veya ¢ok abartilmis reklam

sozleriyle dolu oldugundan reddediyor.
e Cok sayida PR gorevlisi haber ve reklam arasindaki farki bilmiyor.

e Editorlerin yiizde 80’1 sirketlerden ve hiikiimet ajanslarindan gelen basin

biiltenlerinin biiylik béliimiiniin sadece marjinal degeri oldugunu ifade etmektedir.
e Cok fazla basin biilteni sadece kendi kendine hizmet eden bildirilerdir.

Ingiltere’de yapilan bir baska arastirmada ise gelen 100 basin biilteninden 70-
80 tanesi gazeteler tarafindan kullanilmamaktadir (Aktaran Peltekoglu, 2012:222).
Bu arastirma gosteriyor ki, gazeteler basin biiltenlerini oldukca diisiik oranda haber
olarak degerlendiriyor. Bir baska deyisle biiltenlerin % 70-80 gibi biiyiik bir orani
cope gitmektedir.

Tiirkiye’de 7 gazeteden 187 gazeteci lizerinde Okay ve Okay’m (2003:76)
uyguladig1 bir arastirmada, gazetecilerin % 89’unun gorevleri sirasinda halkla
iligkiler faaliyetlerine rastladiklar1 tespit edilmistir. Bu halkla iligkiler caligmalarinda
basmn bildirilerinin oran1 % 52 olarak ortaya ¢ikmistir. Tiirkiye’de medya
kuruluslarma gonderilen basin biiltenlerinin sayisi ve bunlarin yaymlanma durumu
ile ilgili bir arasgtrma yapilmamistir. Bu tezin uygulama kisminda basmn biiltenleri

basta yayinlanma oranlar1 olmak tizere genis bir sekilde arastirilacaktir.

Marketing Tiirkiye dergisinin orta dl¢ekli bir halkla iliskiler ajansinda calisan
birisiyle yaptig1 roportaj, Tiirkiye'de gazeteciler ile halkla iliskiler uzmanlari

arasindaki iliskinin “karsilikli ¢ikar” boyutunu gostermektedir:

“Benim gorevim masama oturdugum andan itibaren, miisterilerim igin

vazdigim herhangi bir biiltenin gazetecilere ulasip ulasmadigimi, ardindan da
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kullanip kullanmayacaklarint ogrenmek. Bu nedenle giinde ortalama 100 gazeteciyi
ararim. Miidiirii, editorii, muhabiri, stajyeri, hatta grafikeri...Utanmasam ¢aycilart
bile arayacagim. Yeter ki biiltenim yayinlansin...Cogu zaman gazetecilerden fir¢a
yverim,; ‘Aldik biilteni. Neden siirekli arvyorsunuz? Neden ayni biilteni 10 kez
yvolluyorsunuz? Hi¢ mi akliniz basmiyor?’... Takdir ederseniz ki bayiimiyorum bu isi
yvapmaya. Giinde aymi biilteni, ayni gazeteciye 10 kez anlatmaya ya da arayip,
‘Merhaba size su saatte biilten atmistik elinize ulasti mi?’ ya da ‘Davetimize
geliyorsunuz degil mi?’ diye sormaya. Biz de bu isin okulunu okuduk. Biz de
biliyoruz neyin haber olup olmayacagini. Ancak gel sen onu miisteriye anlat.
Calistigim ajansta bana kapryr gostermeleri miisteriden gelecek bir telefona

bakar...(Terzi, 2009:60).

Halkla iliskiler ve medya iliskisinde reklam faktoriiniin baski unsuru

olabildigine dikkat ¢eken Hiirriyet Gazetesi Ekonomi Miidiirii Vahap Munyar:

“Aymi reklam sektoriinden oldugu gibi halkla iliskiler sektoriinden de oniimiize
hi¢ de habere konu olmayacak bilgiler ve istekler gelir. Bunlar: elden geldigince
savusturmaya ¢alisiriz. Halkla iliskiler sektériinden, ‘Bu haber falanca yayinda yer
bulmazsa, miisteri elimden gidecek’ sozleri sik¢a duyulur. Bu bir nevi “vicdana
seslenmek’ gibidir. Gazeteci bu durumda, ‘Haberi kullanayim da ekmeklerinden
olmasinlar’ duygusuna kapilabilir. Soziin kisasi, halkla iliskiler sektoriiniin hatalart
vardir ama reklam veren ve reklamcinin elindeki, ‘Kizdirmayn, reklamlar: ¢ekerim,
glintintizii goriirstiniiz” giicti olmadig i¢in medya iizerinde baski kurmak isteseler de

zayif kalir.” (Terzi, 2009:61).

Cumhuriyet Gazetesi Ekonomi Miidiirii Hasan Eris ise halkla iliskiler ve
medya iliskisi ¢ercevesinde “karsilikli bagimlilik™ ilkesinin sorgulanmasi gerektigine

inantyor:

“Medya ile reklam veren arasinda olusan karsilikly bagimhlik, kriz gibi
olaganiistii ve niteligi itibariyle gecici sayilabilecek donemlerde, karsiliki
dayanisma ortamina da zorluyor. Biz bu ortamin varligini kimi zaman ‘haber gibi’

sunulan ama daha ¢ok ‘reklami andwran’ yazili ya da gorsel malzemelerden
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izliyoruz. Boyle ortamlarda, krizde, PR ’cilar haberimsi metinlerin okura sunulmast
volunda baskiyi daha da artirabiliyor. Ama kanimca burada PR’cilart tek yanl
suclamak yerine, medyanin yeniden yapilanmasi ile ortaya ¢ikan ‘karsiliki
bagimlilik’ ortamini daha ¢ok sorgulamak gerekiyor. Ciinkii bir PR cinin temsil etigi
firmanin ya da marka adina bu konuda ‘dayatict’ olabilmesi i¢in muhatabi olan
medya kurulusuyla ge¢mis iliskilerinde ‘bunu hak ettigine inanmasi’ gerekiyor.”

(Terzi, 2009:62).

Aksam Gazetesi Ekonomi Miidiirii Levent Ertem’e gore PR ajanslar1 “biilten

agz1” ile konusuyor:

“Hi¢ tamimadiginiz bir sirket tarafindan once mail geliyor. ‘Falanca sirketin
yonetim kurulu baskani siz ve ekibinizle bir 6gle yemeginde bulusup sirket vizyonunu
paylasmak ister’ diye. Diisiinebiliyor musunuz biz ekip olarak ya da en azindan 2-3
kisi bir 6gle yemegi icin Swiss Otel’e gidip o sirketin vizyonu ile ilgili bilgi sahibi
olacagiz. Yemekte sarap igcecegiz. 2-3 saat bu firmay dinleyecegiz sonra da gazeteye
dontip yarim sayfa haberini yapacagiz. Onlar da bizi bir sey pazarliyor, miisterinin
ayagina gidecegiz santyorlar galiba.” Ertem, PR ajanslarinin daha masa basi, daha
sansasyonel ve de ‘biilten agz1’ ile bir tanitim atag igerisinde olduklarmi soyliiyor

(Terzi, 2009:61-62).

Zaman Gazetesi Ekonomi Miidiirii Turhan Bozkurt da PR ajanslarinin isini iy1

yapamadigini ve bir biilteni diizelterek 10 defa gazeteye gonderdiklerini ifade ediyor:

“Bir giinde o kadar ¢ok haber énerisi ve biilten geliyor ki, saat 12 bugukta bu
koltuga oturdugumu hissediyorlar diye diistiniiyorum. Zaman ayarli bomba gibiler.
Ornegin bir markanin giinde yedi biilteni geliyor. Ben ekonomi miidiirii olarak bu
yedi biilteni nasil okuyabilirim? Ote yandan ¢ogu, biilten yazmasini bilmiyor. Bir
biilten génderiyorlar, arkasindan 10 tane diizeltilmis biilten geliyor. Rakamlar yanls
oluyor, hatta biiltende ismi gegen yetkilinin isimleri dahi yanlis oluyor. Ben
gazetemde iyi niyetimden dolayr her gelen biiltene bakiyorum. Cogu yonetici bunu
yapmaz. Ancak telefonlar susmuyor, biiltenler bitmek bilmiyor, bu yiizden fazla mesai

harciyoruz. Bu nedenle serviste sadece basin biiltenleri ve PR cilarla ilgilenmesi igin
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bir birim kurdum. Bir arkadasimiz yalnizca bu isleri yapiyor. Hepimiz bu islerle

ilgilensek miimkiin degil gazete ¢tkmaz.” (Terzi, 2009:63).

Gazetecilerin halkla iliskiler uygulamacilarina bakis acis1 olumsuz bir tablo
ortaya koyarken sektoriin PR ayaginda ise aslinda bir 6zelestiri goriilmektedir. Effect
Halkla Iliskiler Yénetim Kurulu Baskam1 Gonca Karakas, gazetelere gonderilen

biiltenin ¢ok fazla oldugundan sikayet ediyor:

“Soylenen o ki, bir gazete yoneticisi giinde ortalama 300 ile 600 arasinda mail
alabiliyor. Bu, inanilmaz yiiksek bir sayr. Herkesin zamani ¢ok degerli ve giinde 600
mailin okumas: fiziken de miimkiin degil. Dolayistyla bir otokontrol olmast sart. Bir
basin mensubu, sirketinizden bir mail aldig1 zaman onun gergekten kayda deger bir
haber olacagin diisiinerek a¢mali. Biilteniniz ¢ok onemli ise ancak farkindalik
yvaratmak igin arayabilirsiniz. Tek ¢oziim dogru haber icerigiyle dogru haber

mecralarina gitmek, sanirim baska bir ¢oziim yok.” (Terzi, 2009:67).

Zarakol letisim Kurucu ve Baskani Necla Zarakol ise miisterilerin reklam

iizerinden haber yaptirma baskisina deginiyor:

“Zaman zaman haberciler arasinda ‘reklam veren kurumun haberini daha iyi
gorelim’ ya da ‘bu kurum bize hi¢ reklam vermiyor, unutalim gitsin’ gibi egimlere
rastlaniyor. Aymi bi¢cimde miisteri tarafindan da ‘biz o yayimin en biiyiik reklam
verenlerindeniz, o hadlde bizden iyi soz etmeli, her yaptigimizi haber olarak gérmeli,
bize genis yer vermeli’ gibi tehlikeli yaklagimlar goriilebiliyor. Bu goriislerin yanlis
oldugu kabul edilmeli. Biz, medyanin ‘bir bilgi, toplumun énemli bir kesimini
ilgilendiriyorsa haberdir’ ol¢iisiinii kabul ediyoruz ve saygiyla karsiliyoruz. Ama
gazete, televizyon ve hatta internet igin reklam toplayan arkadaslarimizin da bu
konuyu bir pazarlik malzemesi olmaktan ¢ikarmasi ve gazetecilerin kendi koyduklart

Olgtiniin arkasinda durmasi bizim durusumuz kadar onemli” (Terzi, 2009:65).

The Guardian gazetesinde ¢alisan Julia Hobsbawn, gazetecilerin giderek halkla
iliskiler uzmanlar ile isbirligi igerisine girdiklerini, bunun arkasindaki en onemli
faktoriin de gazetecilerin zaman baskis1 altinda c¢alisma mecburiyeti oldugunu

soylemektedir. Hobsbawn’a gore yarim saat icerisinde bir hikdye kurgulamak
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zorunda olan bir gazeteci icin, halkla iligkiler uzmanindan gelen bilgiler, sekiller ve
olay anlatimlar1 hayat kurtarict olmaktadir. Arastirmaci gazeteciligin pahali ve zor
oldugu giiniimiiz sartlarinda, “basin biilteninden kopyala-yapistir gazeteciligi” (copy-
and-paste-a-press-release-journalism) ¢ok daha fazla tercih edilir hale geldigini de
ifade etmektedir (Hobsbawn, 2003; Aktaran Gokmen, 2012). Boyle bir yaklagim
gazetecilerin halkla iligkiler sirketlerinden gelen biiltenlere daha fazla yer verdigi

yorumuna sebep olacaktir.

2.3. Basin Biilteni icin Haber Yazim Kurallar

Gazetecilerin ve halkla iligkilerin medya sorumlularinin temel islevi yazmak ve
olaylar1 aktarmaktir. Sozciikler, hem sozlii hem de yazili metinlerin temel 6geleridir
(Ozdemir, 2012:35). Sozciikler, gazeteci ve halkla iliskiler profesyonellerinin
mesleki silahidir (Yaymoglu, 2013:88). Smith (2008:4-5), yaratict yazimin hem
gazetecilik hem de halkla iligkiler mesleginin egitimini alanlarn hosuna giden bir
tarz oldugunu belirtir. Fakat bu durumun meslegin icra edildigi noktada biraz daha

zor hayata gecirildigini ifade eder.

Halkla iligkiler biriminde gorev yapan uzmanlar, medya ile kurulacak
iligkilerde bir gazeteci kadar olmasa da haber yazmay1 bilmesi gerekmektedir. Halkla
iligkiler faaliyetlerinde bulunan her ¢alisan, medya ile iligkiler ¢ergevesinde bir basin
biilteninin haber kriterlerine gore nasil yazilacagini 6grenmelidir. Basin biiltenine
baslik nasil ¢ikarilir, biiltenin girisi yani haberin girig bolimii, biiltenin flasi, biiltenin
hangi haber teknikleriyle yazilacagi gibi konularda bilgi sahibi olmalidir. Bu
boliimde, basm biilteni hazirlayacak halkla iliskiler uzmanini kullanilabilecegi
cercevede haber yazim kurallar1 anlatilacaktir. Haber yazim teknikleri, haberin temel

kurallar1, haberin dili, haberde baslik ve spot gibi konular hakkinda bilgi verilecektir.
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2.3.1. Haberin Tanim

Haber, ozellikle gelisen teknoloji ile birlikte insan yasaminin ayrilmaz bir
parcas: durumuna gelmistir. Insanlar gevresinde gelisen olaylari, yeni gelismeleri,
hava durumunu, yasadigi bolge ve iilkesi ile ilgili biitiin bilgileri haber sayesinde
ogrenmektedir. Akilli telefonlarm yaygin olarak kullanimiyla habere daha hizli ve
kolay ulasilmaktadir. Haber, artik lilks olmaktan ziyade hemen ulasilabilecek bir

ihtiyac olarak degerlendirilmektedir.

Haber, Tirk Dil Kurumu’na gore Arapga bir sézciiktiir ve bir olay, bir olgu

iizerine edinilen bilgi, salikk anlamina gelmektedir (http://www.tdk.gov.tr/). Bu tanimi1

yaygin kullanim olarak kabul etmek miimkiin degildir. Haberin tanimina daha genis
bir perspektiften yaklasmak ve 6zellikle gazetecilik yapmis, konunun uzmanlarinin
goriislerine bakmak daha yararli olacaktir. Ilk haber tanimlamalar1 arasinda ‘olan her
sey haberdir’, ‘diin bilinmeyen haberdir’, ‘insanlarin iizerindeki konustuklar1
haberdir’ gibi kavramlar {iretilmistir. Bu tanimlardan insanlarin bilme ve 6grenme
isteklerinin degerlendirildigi anlasilmaktadir (Tokgdz, 2003:187). Yapilan ilk
tanimlarda var olan her seyin haber oldugu savunulmustur. Her seyin haber

yapilabildigi diistiniildiigiinde bu tanimin gegerliligi hala devam etmektedir.

Schlapp’a gore (2002:17) haber, gilincel ve ilging bir olayin nesnel ve gercege
uygun bir bigcimde sunulmasidir. Schneider ve Raue (2000:40) habere okuyucu ve
dinleyici i¢in Oncelikle yeni gerceklerle ilgili dogru ve anlasilir bilgiler kavramini

getirmislerdir.

Haberle ilgili tek bir tanim (Alemdar, 2001: 95) ve neyin haber oldugu ve
gazetelerde neyin yer alacagi konusunda tam bir bilimsel formiil bulunmamaktadir
(Rigel, 1993:36). Haberin bir tek tanimla smirlandirilmast da miimkiin degildir.
Boyle bir yaklasim insanlarin ulasacagi genis bilginin sinirlandirilmasi anlamina
gelecektir. Haber tarihi siirecle birlikte degisik anlamlar kazanmistir. Habere farkl
acilardan yaklasilmis, ¢ok farkli tamimlar iiretilmistir. Yapilan her haber tanimi
aslinda o tanimi ortaya koyanm haberde olmasini istedigi gerekli unsurlar1 da

icermektedir. Haberi tanimlamak, belki de haberi yazmak, toplamak ve onun
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iizerinde yorum yapmaktan daha zordur. Bu g¢ercevede haber kavraminin tlizerinde

biraz daha durma ihtiyaci vardir.

Haberle ilgili yapilan yiizlerce tanimdan bazilar1 soyledir: Acele kaleme
almmis edebiyattir (Girgin ve Ozay, 2013:76). Haber; vaktinde verilen, toplumda ¢ok
kisiyi ilgilendiren ve etkileyen, anlasilir bir dille anlatilan bir olay, fikir ya da bir
kanidir (Dagli, 1995:44). Haber, daha once bilinmeyen, yeni, ilging bir olayin
medyada yaymlanmig halidir. Cok sayida insani ilgilendirmeyen ve ilging olmayan

olaylar haber olamaz (Arsan, 2005: 137).
Evliyagil ise (1981:21) haberin tanimin1 4 madde halinde ele almistir:
1. Haber, diiniin olay1idir.
2. Haber, toplumda ¢ok kisiyi ilgilendiren bir olay ya da bir diisiindiir.
3. Haber, biraz 6nce bilmedigimiz bir durumdur.

4. Haber, yaymn miidiirlerinin haber dedikleri ve gazeteye koyduklari

olaylardir.

Haber; okumak, dinlemek ya da seyretmek i¢in kisilerin para 6deyerek zaman
ayirdiklar1 seydir. Insanlarm {izerinde konustugu (Uygu¢ ve Geng, 1998:107) veya
konusacaklar1 (Aslan, 2003:15), onlar1 ilgilendirecek giincel bir fikrin, olaym veya
meselenin Ozeti; acele kaleme alinmis edebiyat, yarinin tarihidir. Yazili basinda
haberin 6mrii 24 saat iken, radyo ve televizyonlarda ise haber bir biiltenliktir (B1yik,
2000:31). Haberin giincel olma 6zelligi vardir. Hizli bir sekilde olayr kitlelere

ulastirarak bilgi aktarir.

Haber dis gercegin oldugu gibi aktarilmasi ya da dis gercegin belli bir seye
gore yeniden kurulmasidir. Bilinmeyen bir seyi bildirmektir. Haber; okura /
izleyiciye birileri (gazeteci, haberci, kose yazari, haber fotografcisi, editor, fotograf
editorii vs.) tarafindan segilen (sinirsiz kelime ya da goriintii firsatlar1 arasindan) ve
iletilen mesajdir ve hatta imajdir (Soygiider, 2003:48). Haberle ilgili yapilan tanimlar

icerisinde aktarmadan gecemeyecegimiz bir tanim daha vardir. Ozellikle gazetecilik
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okuyan 0grencilere ve meslege yeni baslayan muhabirlere bu tanimla haberin anlam1
vurgulanmaktadir: “Kopek adami isirirsa haber degildir, adam képegi isirirsa
haberdir” (Asna, 1993:153). Bu ciimle neyin haber neyin haber olmayacagini ug bir

ornek olarak anlatmasi bakimindan 6nemlidir.

Habere yonelik elestirel ¢ercevede bazi yaklasimlarda bulunmaktadir. Bu
diisiincede olanlara gore; haber sadece gazetecinin ‘gordiigii’ olaydir. Yeryliziinde
iletilmeye deger olaylarin % 99’undan okurlarmn hi¢ haberi yoktur, ¢iinkii bu
olaylardan gazeteciler de haberdar degildir, dolayisiyla da aktaramazlar (Schreider ve
Raue, 2000:16). Yaym miidiiriiniin haber dedigi sey (Girgin ve Ozay, 2013:8) haber
ise bu tarafli bir bakis agisidir. Postman ve Powers da (1996:21) buna yakin bir bakis
acisiyla; toplanmaktan ¢ok yapilir ve bu yapilis, gazetecinin 6nemli buldugu ya da
onun izleyiciler tarafindan Onemli veya ilging bulunacagmni sandig1 fikrine
dayanmaktadir. Bir olaym meydana gelmesi haber degil, o olaymn yeniligi ve onunla
ilgili bilginin / enformasyonun aktarilmasi1 haberdir (Eryilmaz, 2005:154). Genel bir
tanimla haber; bir olay, bir olgu lizerine edinilen iletisim ya da yaym organlariyla
verilen bilgidir (Yiiksel ve Giircan, 2001:57). Burada haberin genel olarak bir soruna,
olaya ve fikre dayandigi ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar haberin ana omurgasini
olusturur. Olaylar, fikirler, sorunlar ya hikaye edilerek ya da Ozetlenerek haber
yapilir. Haber, bir olay ya da fikirle ortaya cikar. Her olay degil, ancak haber

olabilme niteligine sahip ve toplumun genelinin ilgisini ¢ekecek olaylar haber olur.

Biitiin bu tanimlamalardan sonra 6zetlersek haber; bir olay, bir olgu iizerine
edinilen, iletisim ya da yayin organlariyla verilen bilgidir. Haber; insanlar1
ilgilendiren zamanl olan fikrin, olayin, sorunun 6zetidir. Haber; zamaninda verilen,
cok sayida kisiyi ilgilendiren ve etkileyen, bu kisilerin anlayabilecegi herhangi bir
olay ya da kanaattir. Haber, gilinceldir; yeni olmus ya da tekrar olusan olaylarla
iliskilidir. Sistematik degildir; olaylar, fikirler, sorunlar belirli bir sisteme gore
secilmez. Bir olaya, fikre ya da soruna gereksinimi vardir. Ayrica haber, rutin

olaylarin degil, haber degeri tasiyan olaylarm bir sunumudur.



107

2.3.2. Haberin Ogeleri

Haberin yapilan tanimlarindan anlasilacagi lizere bir haberde ¢esitli 6gelerin
bulunmas1 kac¢milmazdir. Haberin icerisinde yer alan temel Ogeler haberi
tanimlamadan ¢ok, haber kavramini agiklama c¢abasmi giitmektedir. Buradaki amac,
haberde neler bulundugunu ve bulunabilecegini ortaya koymak i¢indir (Tokgdz,
2003:200). Her olay haber degeri tasimaz. Haber olabilmesi i¢in birtakim 6zelliklere
sahip olmas1 gerekir. Tokgdz (2003:200) bu 6zelliklere haberde bulunmasi gereken
temel ilkeler ismini verirken; Girgin ve Ozay (2013:9), haberde bulunmasi gereken
ogeler ifadesini kullanmistir. Geleneksel haber anlayismna gore ve tamimlardan
cikarilan sonuclara gore haberde bulunmasi gereken 6 temel 6ge, ilke veya 6zellik 6n
plana ¢ikmaktadir. Bunlar; dogruluk, giincellik, 6nem, ilgi ¢ekicilik, yakmlik ve

nesnellik.

2.3.2.1. Dogruluk

Haberde bulunmasi gereken en 6nemli ilke dogruluktur. Dogruluk, haberin
olmazsa olmaz nitelikli temel ilkesidir. Haber gerceklere ve dogru verilere
dayanmalidir (Girgin ve Ozay, 2013:9). Dumanh ise (2011:12) haberde dogrulugu,
gazetecinin hedefi dogru bilgiye ulasmak ve onu ayniyla okura yansitmak seklinde
tanimlamistir. Gazetecinin ana hedefi dogru bilgiye ulasmak ve onu okuyucu ile
paylasmaktir. Bir seyin dogrulugu ile bir seye duyulan o6zlem birbirine
karistirilmamalidir. Gazetecinin elinde bulunan en 6nemli silah, haberin dogrulugunu
saglamaktir. Bunu gerceklestirmek i¢cin gazeteci samimi ve diiriist olmalidir. Bir
gazeteci i¢cin dogru haber vermek, sorumlu gazetecilik yapmak 6n planda gelmelidir
(Tokgoz, 2003:221). Haber zaman ve mekanla smirl bir metin oldugu i¢in dogrulugu
saglanmayan bir metnin haber olarak verilmemesi gerekir. Haberin dogrulugu,
gazetecinin sorumlulugunun bilincinde vazife yaptiginin da delilidir. Aksi halde
gazeteciler manipiilasyon ve dezenformasyon suc¢lamasiyla karst karsiya

kalmaktadir.
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2.3.2.2. Giincellik

Teknolojinin gelismesiyle beraber giiniimiizde haber daha ¢abuk eskiyen yani
giincelligini yitiren bir dzellige sahip duruma gelmistir. Internet ve sosyal medya ile
bir haberin omrii dakikalarla simirlanmistir. Yazili basinda haberin 6mrii bir giinliik

iken, radyo ve televizyonlarda haber bir veya birkag biiltenliktir.

Giincellik ilkesi, haberin zaman 6zelligini yansitirken aslinda haberin ne zaman
ortaya ¢iktigmin da bilgisini vermektedir (Tokgoz, 2003:201). Haberin olusma siiresi
giincellikle birlikte onun degerini de belirler. Habere konu olan olayin, kisa siirede
okuyucuya aktarilmasi habere olan ilgiyi artiracaktir. Ciinkii insanlar bir gelismeyi
ilk bilen olmak istemektedir. Bildikleri bir seyi de tekrar okumak istemezler. Bu
nedenle haber yeni olandir. Gazetecilikte her yeni giin bir baska “yeni” habere
baslangictir. “Hichir sey diinkii haber kadar eski degildir” (Arsan, 2005:143).
Gazeteler i¢in bugiin olusan ve ertesi glin yaymlanacak niishalarinda yer alacak ve
duyulacak olaylar da giinceldir. Basin organlarinda yaymlanacak her haberi ilging
kilacak giincel bir neden bulmak gerekmektedir. Glincellik pesinde kosarken haberin
ciddiyetine ve giivenilirligine zarar vermemek de gerekmektedir. “Hizli, ama
ciddiyetten uzak ve gilivenilmez” bir isme sahip olmaktansa, “yavas ama giivenilir”
izlenimini yaratmak bir basm organi i¢in daha yararlidir (Schlapp, 2002:11). Kitle
iletisim araclarindan internet ve radyoda yenilik ve anilik, televizyon bunlarin yani
sira gorselligiyle, gazete ise derinlikli haberciligiyle ©n plana c¢ikmaktadir
(Karabiyik, 2001:28). Giincellik ayn1 zamanda, sadece giine ait olan degil, ge¢miste
olmus ancak detaylar1 ortaya ¢ikmamis bir olayla ilgili gelismeleri de kapsar (Aslan,

2003:243).

2.3.2.3. Onemlilik

Haberde onemlilik, ¢cok sayida kisiyi ilgilendirecek ve onlarin yasamlariyla
ilgili bilgilerin bulunmasidir. Bir olay, siyasi, ekonomik ve kiiltiirel yasami dogrudan
etkiliyorsa, yani bu alanda herhangi bir degisiklige yol aciyorsa onemlidir. Bu tiir

haberler genelde ciddi haberler olarak nitelendirilir (Schlapp, 2002:19). Olayin
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onemli bir konuyla ilgili olmas1 haber degeri kazanmasini saglar. Haberde 6nemlilik

kavrami, insanda bir degisiklige yol agmasa da degerlidir.

Tokgoz’e gore (2003:205) onemli kisiler, sayilar, garip olaylar ve zitliklar
haberi énemli yapan etkenlerden bazilaridir. Insanlar tanmmis kisilerin haberlerini
izlemekten hoslanirlar. Herkes habere konu olabilir ancak kamuoyunca taninan
kisilerle ilgili haberler siradan vatandaslara gore daha Onemlidir. Taninirlilhik ve
bilinirlilik habere olan ilgiyi arttirici bir unsurdur. Bunun yaninda bazi tlkeler,
kurumlar, sehirler de haber degeri a¢isindan 6nemli olabilirler. Haber iceriginde yer
alan bilgi ya da fikrin diinya, bolge, iilke, topluma etkisi onun 6nemini ortaya
koymaktadir (Aslan, 2003:268). Onemlilik ilkesi habere konu olan kisilere iliskin
verileri de icermektedir (Karabiyik, 2001: 49). Bir iilke liderinin geg¢irdigi trafik
kazasiyla, siradan bir vatandasin gegirdigi kaza ayn1 derecede 6nemli degildir. Ikisi
de kaza seklinde degerlendirilerek haber yapilmaz. Zira olaya karigan kisiler ve
olayin sonucu haberin 6nemini ve biiylikliigiinii belirlemektedir. Bir olay, siyasi,
ekonomik ve kiiltiirel yasam1 dogrudan etkiliyorsa 6nemlidir. Yasalar, yonetmelikler,
tatil donemleri, trafige kapali yollar, uyulmasi gerekenler kurallar, emirler bu agidan
degerlendirilir. Okurun istegi dogrultusunda uyabilecegi durumlar da 6nemlidir.
Mesela; siyasetcilerin eylem ve konusmalar1 ya da tatil donemlerinde otobanlardaki
trafik sikigikligiyla ilgili uyarilarm haber degeri vardwr. Okuyucularin ve
dinleyicilerin kiiresel iligkileri mantik cercevesinde degerlendirmelerine kolaylik
saglayacak, olaylarm perde arkasma yonelik bilgiler de ©Onemli bir haberdir
(Schreider ve Raue, 2000:40-41). Yalnizca kiigiik bir topluluk i¢inde gelisen ve

disartya yonelik bir etki yaratmayan olaylarin 6nemsiz oldugu kabul edilmelidir.

2.3.2.4. Tiginglik (flgi Uyandirma)

Olaymn 1ilgin¢lik tasimast ve insanlarin dikkatini ¢ekebilmesi haber
degerlendirmesinde 6nemli bir kriterdir. Dogruluk ve Onemli olmasmnin yaninda
ilgin¢lik de haberde aranmasi gereken oOzelliklerdendir. Bir olaym haber olarak

yayinlanmaya deger goriilmesi i¢in etki alam1 digindaki yer ve kisilerde de ilgi



110

uyandiracak nitelikte olmasi1 gerekir. Haberin konusu ilging olmalidir. Okurlarin en
azindan bir kismmin dikkatini cekmelidir. Insanlarin yasam alanini, temel bilgi ve
goriislerini degistiren, normal kabul edilenden farkli olan her sey ilgingtir. Ozellikle
de dramatik olaylar, sorunlar, siyasal siirtiismeler ve uyusmazliklar okurun ilgisini
cekmektedir (Schlapp, 2002: 18). Olumsuz olaylar daima insanlarin ilgisini daha

fazla ¢eker. Bu durum olumlu haberlerin verilmemesi, anlamina gelmemelidir.

Ilgi cekmek, kisisel ya da toplumsal ihtiyaclara cevap vermektir. Kisiler genel
olarak kendilerini ilgilendirdigini diisiindiikleri sorunlara odaklanmaktadir. Gelisen
teknoloji ile beraber insanlarin ilgi alanlarinin da g¢esitlendigi bir gergektir.
Ilginglikten amag, siradanliktan kurtulma, olagan dis1 eylem ya da sdylem arayisidir
(Girgin ve Ozay, 2013:12-13). Haber dilinde ilgingli§in en belirgin tanimmi 1880
yilinda New York Sun’da gazetecilik yapan John Bogartyapmistir: “Képek insant
isirirsa haber degil, insan kopegi isirirsa haberdir” (Usluata, 1997:94). Gazetecilik

okuyanlara ilk derste, muhabirlere de ilk haberlerin bu tanim anlatilmaktadir.

Tokgoz ise (2003:206-207) ilgingligi, haberdeki biitiin diger Ozellikleri
tamamlayan bir 6ge olarak degerlendirmektedir. Buna gore genelde gazetecilik
insanin ilgisini ¢eken konulardaki haberlerden olusur. Her haberde insanin ilgisini
ceken, kisiye gore degisen bir ¢ekicilik bulunur fakat bazi haberler digerlerine oranla
daha ¢ok insanlarin ilgisini ¢eker. Insanlarin ilgisini ¢eken olaylarda genellikle

catigma, karisiklik ve olagan disilik bulunmasi haberi daha ilging kilar.

Ilginglik habercilikte daha belirgin duruma gelmekte ve gittikce 6n plana
cikmaktadir (Tilig, 1998: 172). Olagan dis1 olaylar, 6nemli kisilerin hayatlariyla ilgili
dikkat cekici gelismeler, insanlarin ilgisini uyandirmaktadir. Bu haberlerin ¢ogu ne
bir sorunu ¢ozmeye yarar ne de diinyadaki gelismelere yonelik bir bilgi iletir: Garip
olaylar, cinayetler, trafik kazalari, spor etkinliklerinin sonuglari, film yildizlariyla
ilgili dedikodular gibi (Schreider ve Raue, 2000:41). Ilginglik, bulvar basmninda
haberi tercihin ilk sebebi olurken, ciddi gazetelerde ilk sirada 6nem yer almaktadir.
Bulvar gazetelerinin 6nemli olan1 tamamiyla g6z ardi etmemesi, ciddi gazetelerin de
ilging olana sayfalarinda yer vermesi gerekmektedir. ideali ise, gazetenin 6ncelikle

onemli materyali, ilging de olabilecek bicimde islemeye ¢alismasidir.
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2.3.2.5. Yakinhk

Haberin nerede meydana geldigini anlatan yakinlik 6gesi, insanlarin dogdugu,
yasadig1 yerlerle dogrudan ilgilidir. Ciinkii insanlar, yakinlarinda olup biten olaylar
hakkinda bilgi sahibi olmak ister. Haberin meydana geldigi yerle ilgili olan yakinlik
unsuru, hedef kitlenin haberi degerlendirmesinde belirleyici rol olarak goze
carpmaktadir. Gazeteyi okuyan veya televizyonu izleyen insanlar, dncelikle kendi

yakinlarindaki ve iliskide bulundugu ¢evresindeki haberlerle ilgilenir.

Haberde zaman kavrami giincellik 68esine isaret ederken nerede sorusunun
cevabir da yakinhk 6zelligiyle ilgilidir (Tokgdz, 2003:203). Haberi alma agisindan
hangi kitle iletisim araci olursa olsun insanlar kiiltlirel ve cografi olarak kendilerine
yakin gordiikleri yerlerdeki olaylara daha ilgilidirler. Oturdugu mahalledeki bir olaya

iligkin meraki daha fazladir.

Schlapp’a gore (2002:20) yakinhk ilinti yaratmalidir. Ozellikle olaya yakmlik
insanlarin dikkatini cekmektedir. Insan ¢evresinde olan biten her seyden haberdar
olmak istemektedir. Yerel gazete, televizyon ve radyolarin yaymlarmi genel olarak
basariyla yiriitmeleri ve etkinligi de buradan kaynaklanmaktadir (Karabiyik,
2001:84). Yakm ¢evre, okurun oturdugu apartman olabilecegi gibi, sehri, iilkesi veya
kiiltiirel yakinlik i¢inde oldugu yabanci iilkelerde olabilir (Aslan, 2003:291). Mekan
olarak uzakta meydana gelen olaylar ise ancak okurla bag kuracak sekilde

sunulduklar1 zaman ilgi ¢cekmektedir.

2.3.2.6. Objektiflik (Nesnellik)

Objektif kelimesi Tiirk¢e Sozliik’te nesnellik anlamma gelmektedir. Ingilizce
‘objective’  kelimesinin  karsiligidir. Tarafsizlik anlammma da gelmektedir.
Gazetecilikte ise  “dogru, dengeli, adil, tarafsiz” haberciliktir. Haber, kisisel
degerlendirme ve ideolojik goriislerden uzak bir olaymn, oldugu gibi yorum

katilmadan anlatilmasidir. Gazeteciyi “yorumdan armarak olaya iliskin rapor yazan
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kisi” olarak tanimlamak da miimkiindiir (Inal, 1996: 37). Haberi yazan kisi, olayla

ilgili tiim detaylar1 tarafsiz ve objektif bir bigimde haberinde yansitmalidir.

Nesnellik ve taraflar arasinda dengenin saglanmasi bir haberin 6nemli
Olciitlerinden biridir. Bir gercegin tek tarafli haberde olmasi ciddi gazetecilik ilkesine
ters bir davranistir. Her olayin aydinlatilmasi gereken iki yonii vardir. Her iki taraf da
dinlenmeli ve habere yansitilmalidir (Schlapp, 2002: 21). Haberde Onyargili

davranilmamali, pesinen bir taraf suglu ilan edilmemelidir.

Dumanli (2011:16), habercinin ele aldig1 konulara profesyonel yaklasimda
bulunmasini ve okura dogru bilgi verme zorunlulugu iizerinde durmaktadir. Bunun
da en Onemli kuralinin objektiflik ilkesi oldugunu belirtmektedir. Haberde,
objektiflik insan haklarina saygili olmanin ve evrensel degerlere sahip ¢ikmanin

geregidir.

Objektiflik, gazetecilikte ¢ok tartisilan bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Buna ragmen tarafsizlik biitiin basin meslek ilkelerinde, yasalarda yer almaktadir
(Girgin ve Ozay, 2013:26). Gazetecinin bir insan oldugu gerceginden hareketle
nesnellik Ol¢giitlerine tam uyulup uyamayacagi her zaman tartisma konusu
olmaktadir. Schlapp (2002:22), haberde nesnelligi saglamanin miimkiin olmadigini
iddia etmektedir. Gazetecinin sadece gorebildigini aktardigni, bunun da smirl
oldugunu ve bu nedenle nesnelligin ulasilamayacak bir hedef oldugunu
aktarmaktadir. Bu nedenle nesnellik kavrami ile ugrasmaktansa, dogruluk, kesinlik
ve denge i¢in cabalamanin daha mantikli olacagini savunmaktadir. Bu agidan
dengelilik, haberde farkli goriisleri ve bakis agilarim1 dengelemek, olaymn biitiin
taraflarmin goriislerine esit bicimde yer vermek, haber ile yorum veya haber ile
medya sahibinin goriisii arasinda kesin bir ayrim gozetmek, tarafsiz, yansiz ve dogru
bir habercilik idealine yaklagsmak agindan 6nem arz etmektedir (Erdogan, 1997: 282—
283). Haberde dogruluk esastir, mutlak anlamda objektiflige ulasmak ise bir ideal
olarak goriilmektedir. Ozetle ifade etmek gerekirse gazeteci, sadece bildigine emin
oldugu bilgileri haberde vermekle yiikiimliidiir. Muhabir yazdigi habere kendi

goriislerini koymamaya gayret etmelidir. Gazeteci kendi goriisii ile yazdigi haber
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arasina mesafe koymali, okurun gazetecinin gorislni degil, bilgi bekledigini

unutmamalidir. Bu agidan haberinde biitiin taraflarin goriislerine yer vermelidir.

2.3.3. Haber Yazim

Haber yazmanin belli kurallar1 ve kriterleri olsa da her gazetecinin kendine
gore bir yazim tarzi vardir. Kurallarin digina ¢ikilmadan bu yazim tarzina gazetecinin
islubu da denilmektedir. Her gazeteci farkli iislupla haberini kaleme aldigindan

ortaya tekdiize bir metin yerine farkli anlatim tarzlar1 ¢ikmaktadir.

Haberlerin bir anlatimi1 vardir. Bu anlatim, haberlerde yer alan olaylar1 ve
gercekleri hikaye etmek, 6zetlemek i¢in kullanilir. Haberler kurgusal metindir. Bu
nedenle haber metinlerinin bir sdylemi vardir. Haberler, 6zetledikleri, hikaye
ettikleri, olaylar ve gerceklere anlam kazandirir. Haberlerin tiimiinde bir anlatic1 yer
alir. Anlatict haberi aktarir, daha ileri giderek kendi goziiyle dogrular1 dikte eder
(Tokgoz, 2003:185). Anlatic1 kavrami, gazeteci veya haberi yazan muhabir anlamina
gelmektedir. Halkla iligkiler gorevlisi de hazirladigi bir basin biilteninin anlaticisi

konumundadir.

Haberi yazan muhabir, yazili ve gorsel bir iletisim aracinda haber pesinde
kosan, ulagmak istedigi kitle i¢in dnemli diye nitelendirdigi bilgileri toplayarak yazan
kisidir (Gaillard, 1994:20). Muhabir olay1 gbren birisi yani birinci tekil sahis olarak
haberini yazmaktadir. Olaym bizzat tanig1 degilse, tanik olan birilerinin agzindan,
kendisi higbir sekilde araya girmeden olayr aktarmaktadir (Eryilmaz, 2005:162).
Haber ileten kisinin daima belli bir mesafeyi koruyarak bilgilendirme islevini
yiiriitmesi gazetecilik mesleginin kalitesi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
Gazeteci 1iliski kurar, fakat iligki kurduklari ile hep belli bir mesafeyi korur.
Gazetecilik bir “temas ve mesafe” meslegidir (Arsan, 2005:149). Muhabir kimseyle
aymi fikirde oldugunu belirtmez. Hicbir bilgiden kendine gore sonuclar cikarip
yazmaz. Insanlar1 ve olaylar1 tek tiplestirmez. Kimseyi yargilamaz, dislamaz.

Kimseye hakaret etmez.
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Haberin bir baslig1 vardir. Haberin bir giris ciimlesi olmalidir ve bu haberin en
onemli kismmi olusturmaktadir. Haberin 6zetinin verildigi spot da haber yaziminda
onemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Haberin gelisme kisminda hangi
konular aktarilmaktadir? Haber hangi kurala gore yazilacaktwr? Bu bolimiin alt
basliklarinda, basm biilteni hazirlamada kullanilabilecek haber yazimmin temel
kurallar1, haber yazim teknikleri, haberde baslik, giris, gelisme ve spot gibi konular

detayl bir sekilde irdelenmektedir.

2.3.3.1. Haber Yazzminda 5N, 1K Kurah

Bir gazeteci haberini hazirlarken kelimelerin giiciinii kullanir. Muhabir, yazdig:
bir haberi okurun anlayacagi bir dille aktarmazsa basarisiz olur. Eksik ve
anlasilmayan bilgilerle kurgulanan bir haber okuyucunun kafasini1 karistirir.
Yazilmadan once haberin konusu ¢ok iyi arastirilmali ve biitliin asamalar1 en kiigiik
detaymma kadar ortaya konulmalidir. Asamalar dogru sekilde siralanmali, haber
yazilirken metinde kullanilacak bilgiler, bir bir siraya konulmalidir. Olaym hikayesi;
bastan baglayarak, zamani ve mekani okurun zihninde canlandiracak ve olay

karakterlerini anlatacak sekilde bir sira ile yazilmaldir.

Iyi haber sonuna kadar okutturan haberdir. Haberin okunmasi esas amag olunca
haber yazimi ayr1 bir 6nem tagimaktadir. Bazen i1yi bir haber kotii bir kurgu ile
okunmaz hale getirilirken, tam tersi de s6z konusudur. Basit bir olay, giizel bir kurgu
ve {islupla okurun dikkatini cekmektedir. Iyi haber yazmanm tek bir formiilii ve kesin
kurallar1 yoktur. Fakat verilecek bilgiler agisindan eksiksiz haber yazmanm bazi
kurallar1 vardir. Bunlarm basinda 5N 1K kurali gelmektedir. SN 1K; ne, nerede, ne
zaman, neden, nasil ve kim seklinde bir agilima sahiptir. Gazeteci haberi toplarken ve
yazarken bu alt1 soruyu aklinda tutmak zorundadir. SN 1K bir haberin eksik olup
olmadigini ortaya ¢ikarir (Schreider ve Raue, 2000:49-50). Muhabir haberinde okura
alt1 sorunun cevabini1 vermelidir. Her haberin bir giris boliimii ve bunu izleyen gévde
diye adlandirilan diger boliimleri bulunur. Haberin girisinde ideal olarak istenilen SN

1K’daki alt1 soruya cevap verilmesidir. Fakat ¢ogu zaman haberin girigsinde hepsi bir
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arada bulunmaz (Tokgdz, 2003:244). Girgin ve Ozay’a gore (2013:64); bir haber bu

alt1 soruya verilen cevaplardir.

SN 1K gore oOnemleri, olaydan olaya degisiklik gosterir. Gazete okurlari
cogunlukla neden ve nasil sorularinin cevabmi haberde onuncu satirdan sonra
sorarlar. Bu sorularin daha fazla geciktirilmeden cevaplanmasi gerekmektedir. Eger
haberin en sonuna saklanirsa hedef kitle okumayi, izlemeyi ve dinlemeyi devam
ettirmez (Warren, 1964:174). Ramonet ise (2000:157) alt1 sorunun hepsine cevap
vermeyen haberin biitiinliigiinden s6z edilemeyecegini vurgulamaktadir. Zira bir
haberi yazmak, bir eylemi, bir sdylemi ya da bir eylem-sdylemi yalnizca kesin ve
dogrulanmis sekilde betimlemek degil hedef kitlenin olayin derin anlamini

kavramasini saglayacak konu ile ilgili bir dizi unsurlar1 da aktarmaktir.

Haber yazma kurallarinin hangisi tercih edilirse edilsin, muhabirin olay ile
ilgili cevaplamas1 gereken 5N 1K sorulari, haberciligin evrensel seklini
olusturmaktadir. Okur, bir olay hakkinda SN 1K’ya cevap buldugu takdirde olay1 tam

olarak kavrayabilmekte ve olaya yonelik zihninde 6nemli bir soru kalmamaktadir.

2.3.3.2. Haberde Dil ve Uslup

Gazeteci haber metnini anlasilir bicimde yazmak i¢in kullandig1 dile hakim
olmalidir. Haber metni, herkesin anlayabilece§i sekilde agik ve sade bir iislupla
yazilmalidir. Haberin esas gayesi, bilgi aktarmak oldugu i¢cin medya mensubu,
haberini herkesin anlayabilecegi bir ilislupla kaleme almalidir. Haber yazilirken
sadelik, kesinlik, canlilik, dogruluk, aciklik gibi konular dikkate alinmalidir. Haberde
islup ayn1 zamanda Tiirk¢e’nin de iyi1 ve dogru kullanilmasidir. Tiirkce dilbilgisi
kurallar1 1yi 6grenilmeli, secilen sozcliklerde dilbilgisi kurallarina dikkat edilmelidir
(Tokgoz, 2003:241). “Bir dilin en iyi sergilendigi yer nitelikli ve diizenli yayinlardrr.
Haber dilinin amaci ¢ok agiktir: Giincel olaylart olabildigince ¢ok okura tanitmak ve
anlatmaktir” (Gaillard, 1994:87). Haber metni yalin, bilinen, anlasilir sézciikleri
iceren, girift olmayan climlelerden olugsmalidir. Haber dili, kisa ve aciktir. En yalin

sOzciiklerle anlasilmasi kolay ciimleler kurulur. Haberde terimler pek sevilmez ve
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konusma dilinde karsiliklar1 bulunmadigi takdirde agiklanmalidir (Schreider ve Raue,
2000:53). Gazeteci kaleme aldig1 haberin okur tarafindan daha 6nce hi¢ duyulmamais
ve okunmamis oldugunu diistiinmelidir. Bu ac¢idan yazdigi haberi kendisinin bildigi
sekilde degil, okurun sifir bir bilgiyle 6grenmesi gereken bir haber olarak

degerlendirmeli ve agik, anlasilir, net bir tislupla yazmalidir.

Dumanli’ya gore (2011:17-18) her gazeteci asgari diizeyde de olsa gramer
bilgisine sahip olmak zorundadir. Dilin Resmi Gazete soguklugunda kullanilmasi bir
hatadir. Tiirk¢e’nin zenginliginden azami 6lgiide faydalanmak gerekir. Fakat haber
yazmanin bir roman ya da siir yazmak gibi olmadiginin da farkia varilmahdir. Zira
sislii ifadelerde asiriya gitmek haberi ve yazani giiling duruma diisiirebilir.
Haberciligin temel amaci, bilgi ve diisiinceleri en dogru, en gercekei, en etkili ve en

anlasilir bicimde okuyucu, dinleyici ya da izleyicilere aktarmaktir (Yiiksel, 2010a:3).

Evcen ise (1998:121), bir ulusun basin dili, yaz1 dili, konugsma dili ne kadar
yalin olursa, toplumun her bireyi tarafindan ne kadar kolay anlasilirsa, insanlar
arasindaki iletisimin de o kadar gii¢lii olacagi lizerinde durmaktadir. Bu sebeple
haber yazimida kullanilan dilin en az egitimli kisinin anlayabilecegi basitlikte

olmasina dikkat edilmelidir.

Haber mimari kurallar1 olan bir eser gibidir. Bu eserin tastyic1 kolonlar1 ise
dilin dogru kullanim1 ve anlatim zenginligidir. Anlatim dili haber konusunun 1yi bir
kurgu ve akici bir dil ve iislupla yazilmasmni ihtiva etmektedir. Iyi haber verdigi
bilgiler ve icerdigi muhtevasi kadar, dil bilgisi kurallarina uyma agisindan da dort
dortliik olmalidir. Haberde Tiirk¢e’nin dogru kullanilmasi haberin okunurluluk ve
anlasilirhigina da katki saglar (Cihan, 2009:22). Haberde kullanilan kelimelerin bir
amact ve mesaji olmal, sozciikler kesinlikle bir dolgu maddesi olarak

kullanilmamalidir.

Haberde tek bir bir yazim tislubundan s6z etmek miimkiin degildir. Buna bagl
olarak bir tekdiizelik de bulunmamaktadir. Bir fikir gazetesinin iislubu ile magazin
agirlikli yaym yapan bulvar gazetesinin haber dili faklidir. Gazete haberinin diliyle,

televizyon haberinin dili de ayni degildir. Siyasi haberdeki tislubun, bir sanatciyla



117

yapilan roportajdakiyle ayni olmasi beklenmez (Eryilmaz, 2005:162). Kisa
haberlerde edebi bir dil kullanmak gereksizken roportajlarda veya genis caligilmis bir

dosya haberde daha rahat bir bil tercih edilebilir.

Haberde dil sadece imla kurallar1 veya Tiirk¢e’nin dogru kullanimiyla ilgili
degildir. Haberde zaman olarak kullanilan dil de vardir. Giinlimiiz gazeteciliginde
haber yaziminda ‘di’li gegmis zaman kullanilmaktadir. Bu zaman kipi; olup biten
eylemler i¢in, eylemin s6ziin sdylendigi andan 6nce yapildigini ve sdyleyenin kesin
inanciyla tam olarak anlattig1 acgisindan tercih edilmektedir (Yiksel, 2010a:10).
Burada haberi yazan gazeteci, olayi iiglincii sahis olarak izler, gbzlemler ve aktarir.
Haber dilinde ‘mis’li gegmis zaman tercih edilmemektedir. Ornegin; “...belediye
baskani yiizme tesislerini hizmete agmistir” yerine “...belediye baskani yiizme
tesislerini hizmete agt1” seklinde yazilmalidir. Devam eden olaylar i¢in simdiki
zaman ya da genis zaman kullanilir. Ornegin, “Basbakan’in Almanya gezisi siiriiyor”
Zaman icinde gelisecek olaylar igin ise gelecek zaman kipi kullanilir. Ornegin;
“Uluslararas1 Tiirk Kurultay: ti¢ giin siirecek”, “Kurultay yarm baslayacak” (Cihan,

2009:22).

2.3.3.3. Haberde Aciklik ve Anlasihirhk

Haber metinleri, ortalama bir okurun anlayabilecegi agiklikta yazilmalidir.
Gazetecinin yazdig1 haberi Agri’da bir coban da Ankara’daki Cumhurbaskan1 da
anlayabilmelidir. BBC calisanlarinin “Bizler diiklerden c¢opgiilere, barmenlerden
papazlara, gazetelerine gomiilmiis profesorlere ve neseli genglere kadar anlagilir
olmak zorundayiz” (Cihan, 2009:25) ifadeleri haberde aciklik ve anlasilir olmanin
onemine vurgu yapmaktadir. Haber metnini yazan muhabir, kaleme aldig1 konunun,
okur tarafindan daha 6nce hi¢ duyulmamis ve okunmamis oldugunu farz ederek

(Dumanly, 2011:11) acik ve anlasilir bir dil kullanmalidir.

Haber metni kisa ve 6z olmalidir. Abartili ifadelerden kaginilmalidir. Haberi
kaleme alan gazeteci, haberin 6ziine yogunlagsmalidir. Kisa ciimleler daha kolay

anlasilir. Karmasik ciimlelerden uzak durulmalidir (Schlapp, 2002:20). Haberde
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herkesin anlamini bildigi s6zciikler tercih edilmeli, dil sade ve yalin olmali, haber
gereksiz  kelimelerle uzatilmamalidir. Okurun anlayamayacagi deyimlerden,
ifadelerden ve yabanci kelime kullanimlarindan kagmilmalidir. Haber giindelik dilde
kullanilan kelimelerle yazilmali, argo, jargon ve teknik kelimelerden sakmilmalidir.

Y oresel ifadeler de metinde kullanilmamalidir.

ABD ve Almanya’da yapilan “Soylemde Belirginlik Arastirmalari”na gore kisa
sOzciikler her zaman i¢in uzun sozciiklerden daha anlasilir, ayn1 zamanda daha renkli
ve etkilidirler. Jean Paul’e gore, “Bir sozciik ne kadar uzunsa anlagilmasi da o kadar
zordur”. Schopenhauer da “Siradan sozciikler kullanip sira disi seyler soylemeli
insan” demektedir. Unutulmalidir ki, lirik edebiyatinda bes ve daha iistiinde heceden
olusan sozciiklere ve “Ozellikle”, “bu hususta” veya “yiirlitme yonetmeligi” gibi
sozciiklere rastlanmaz (Schreider ve Raue, 2000:156). Gazeteci ne olup bittigini
yazabilmek i¢in habere konu olan olayin ne oldugunu 6nce kendisi anlamalidir. Yani
“Once anla, sonra yazmaya basla” ilkesi devreye sokulmalidir. Ayrica haberin
anlagilabilmesi i¢in basit, yalin, kisa ciimleler kurmak ve dile egemen olmak gerekir

(Eryilmaz, 2005:158).

Habercinin yazdiklari, soyledikleri ya da gosterdikleri, insanlarda yanlis
anlamaya, farkli bicimde degerlendirmeye, ¢esitli yorumlara, tereddiide ve siipheye
neden olmamalidir. Hedef kitlenin, verilen mesaj1 verildigi igerik ve sekille almasi
saglanmalidir (Girgin ve Ozay, 2013:50). Haber okuyan, dinleyen ve izleyen kiside

herhangi bir kugkuya sebep vermeyecek sekilde kurgulanmalidir.

Okunabilirlik ve anlagilabilirlik {izerine Flesch, 1940’11 yillarda ortaya attigi
formiilde ciimlelerin ortalama uzunlugu, sézciiklerin harf sayis1 ve kisisel sozciik
sayist baglamindaki hesaplamalar1 belirli katsayilarla ¢arpmis ve gosterge niteligi
tastyan “okunabilirlik ve anlasilabilirlik” degerlerine ulasmistir. Formiil ve katsayilar
karmasik olsa da genel olarak kolay okunabilirlikle ilgili sunlar1 sdylemek
miimkiindiir: Bir metindeki her 100 sozciikteki harf sayis1 200’e yaklasiyorsa
okunabilirlik “cok zor” kategorisindedir. 150’ler ve altinda ise “kolay okunabilir”
denilebilir. Ciimlelerin kelime sayis1 olarak uzunlugu 25 ve lizerinde ise bunlarin

“zor okunan” metinler oldugu sdylenebilmektedir. 29 ve iizeri ise “cok zor
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okunabilir” metinler olarak yorumlanmaktadir. 21 kelime ve alt1 ise ‘“kolay
okunabilir” nitelikte bulunmaktadir. Ote yandan 29 ve iizeri kelime sayisina sahip
climlelerin “can sikic1”, 21 ve altinda kelimeye sahip olanlarin da “heyecanlandiric1”
kategorisinde yer aldigini belirtmek gereklidir. Kisisel sozciiklerin ve kisisel ifadeli
cimlelerin fazla kullanilmas1 da okumay1 kolaylastirmakta ve ilgi ¢ekici nitelikte

degerlendirilmektedir (Yiiksel, 2010e:81-83).

Haberlerin anlasilabilirligi iizerine yapilan bazi arastirmalarda, hi¢ de i¢ agici
sonuglar ortaya ¢ikmamustir. Flesch’in bu formiili ile 1944 yilinda sekiz gazetenin
okunabilirligi lizerine yapilan bir ¢aligmada, “gazetelerin topluma yaymlanmis en zor
okuma malzemelerinden bazilarin1 sundugu” sonucuna ulagilmistir. Flesch’in
formiiliinii ciddiye alan United Pres, o yillarda, ii¢ hafta i¢inde metinlerin okunma
zorlugunu 5. smf diizeyine indirebilmistir. Bu dogrultuda metinlerde daha kisa
climleler, daha kisa kelimeler ve insani ilgilendiren ifadeler bulunmasi temel sartlar
olarak kabul edilmistir. Pazar giinii yayimlanan ii¢ gazetenin birinci sayfalarindaki
ortalama climle uzunluklar1 {izerine yapilan bir ¢alismada ciimle uzunluklarinin 30
kelimenin iizerinde oldugu tespit edilmistir. Bu uzunluk popiiler kitaplarin ciimle
uzunluklarindan daha fazladwr. Ciinkii popiiler kitaplar cogunlukla 12 kelimenin
altinda climle yapisma sahiptir. Daha kolay okunma konusunda Flesch, Associated
Press muhabirlerine ortalama 19 kelime uzunlugunda ciimle kurmalarmni 6nermistir.
Time ve Reader’s Digest, yillar 6nce ortalama climle uzunluklarin1 17 ve daha az

kelimeye indirmislerdir (Yiiksel, 2010e:81-83).

2.3.3.4. Haberde Bashk

Gazete ve dergi gibi yazili basinda yayimnlanan haberlerin iistlerinde yer alan
basliklar genellikle haberlerin birka¢ kelimeden olusan ve cogunlukla bir yargi
bildiren kisa 6zetleridir (Yiiksel, 2010b:28). Haber metninin okunmasini saglayacak
en 6onemli unsur, habere konulan basliktir. Bu anlamda baslik i¢in metinden daha
onemli vurgusu yapilabilir. Baslik, okuyucuyu habere davet eder, olaym oziini

yansitir. Haberin igerigi hakkinda okura bir fikir verir. En 6nemlisi de haberin
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okunmasina katki saglar (Cihan, 2009:31). Baslik, haberi okuyucuya pazarlar ve

haberin okunmasina karar verdirme gibi bir gorevi vardir.

Genel olarak gazete okurlar1 sayfalar1 hizli bir sekilde gecgerler. Okuru
sayfalarda tutabilmek amaciyla habere atilan basliklarin ilgi ¢ekici olmasina dikkat
edilmelidir. Iyi baglhiklar bilgilendiricidir ve aceleci okurlar {izerinde canli ve uyaric1
bir etki birakmaktadirlar. Gazetenin sayfalarmi hizla ceviren bir okur, ilging
basliklarla durdurulur. Bu yiizden basliklar gazetede “stopper” yani durdurucu gorevi

gormektedir (Schlapp, 2002:109).

Basliklar, okumaya isteklendirir. Iyi haberlerin yer aldig1 ama kotii basliklarla
sunulan bir gazete, okunurluluk yoniinden sorun yasayacaktir. Bir gazetecinin 6zgiin
oldugunu haberlere koyduklar1 baslikla anlamak miimkiindiir. Baglik, kisa ve dikkat
cekici olmali, haberin 6zelligine gore birden fazla baslik kullanilacaksa, bunlarin tek

climleden olusmasinda 6zen gdsterilmelidir.

Baglik bilgilendirici ve etkileyici olmalidir. Okuyucularm ¢ogu haberin
tamamin1 okumak yerine, basliga bakarak bilgi sahibi olmay1 beklemektedir (Girgin
ve Ozay, 2013:88). Habere bashik cikarmak, maharet ister. Bir habere baslhk

konulurken ilging, ¢arpici ve esprili olmasina dikkat edilmelidir.

Muhabirin vazifesi haberi okutmak icin canli, hareketli ve ilging basliklar
sunarak okuru isteklendirmektir. Bashk atilmadan yazilmis bir haber eksiktir.
Muhabir bashigi yazi islerine birakmamali, baslhigini kendisi atmal1 ve yazi islerine
sadece formiiliize isini birakmalidir (Schlapp, 2002:109). Bir habere bashk
konulurken g6z oniinde bulundurulmasi gereken belli baslt ilkeleri soyle siralamak
miimkiindiir (Dumanli, 2011:31; Schreider ve Raue, 2000:146-147; Cihan, 2009:31-
32; Schlapp, 2002:112-117):

¢ Baslik acik, net ve anlasilir olmalidir.
¢ Kisa olmali, miimkiinse 4-5 kelimeyi gegcmemelidir.

e Ilging ve carpict olmasina dikkat edilmelidir.
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e Okurun dikkatini ¢ekmelidir.

e Anlamli ve orijinal olmali, kolay baslik tercih edilmemelidir.

e Haberin 6zetini igermelidir.

e Haberin unsurlarmi yansitmalidir.

e Haber metni ile ¢elismemelidir.

e Abartili olmamalidir.

¢ Baglikta yoruma kagilmamalidir.

e Fiil climlesi tercih edilmeli, edilgen climle kullanilmamalidir.

¢ Bir kisinin s6zii verilecekse agikg¢a belirtilmelidir.

¢ Baslik bilmeceye doniismemelidir.

Uzun haber metinlerinde haberin daha rahat ve kolay okunmasmni saglamak
amaciyla ara baslik kullanmak tavsiye edilmektedir. Ara baslik, haber metni
icerisindeki farkli konulara dikkat c¢ekmek, 6zellikle uzun haber metinlerinde
okuyucuyu rahatlatmak i¢cin kullanilir. Haberdeki farkli unsurlar1 birbirinden ayirir.
Haber metinlerindeki tek diizeligi ortadan kaldirir. Bir haberde birden fazla ara baslik
kullanilabilir. Yiiksel (2010b:28) ara bashigi haber metninin iginde, paragraflarin
arasinda okuyucuyu rahatlatmak, uzun haber metinlerinde okuyucunun aradigini
bulmasint saglamak, haberdeki farkli unsurlari1 birbirinden ayirmak, tekdiizeligi
ortadan kaldirmak ve haberde gorsel bir denge kurmak gibi amaglarla kullanildigina

deginmektedir.

Haberde baglik i¢in s0yle bir kontrol listesi olusturmak miimkiindiir (Cihan,
2009:33):

1. Baslik, hiikiim i¢eriyor mu?

2. Baslik, konuyu net veriyor mu? Yoksa miiphem mi birakiyor?
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3. Baslik, pasif ya da edilgen mi?

4. Baslikta habere yorum katacak sekilde sifat kullanilmig mi?
5. Baslik, objektif mi?

6. Baslik, dnyarg1 ve alay unsuru i¢eriyor mu?

7. Baglik, metinle Ortiistiyor mu?

2.3.3.5. Haberin Girisi

Haberin girisi gazetecilik dilinde “haberin flagi” olarak da adlandirilir (Tokgoz,
2003:249). Haberin en can alict noktasi girig bolimiidiir (Cihan, 2009:34). Girisg
climlesi, bir haberin en duru, en veciz, en 6zet kismidir (Dumanli, 2011:28). Girgin
ve Ozay (2013:90) haberin girisi i¢in “ haber ilk ciimlede baslar, ilk ciimlede biter”
ifadesini kullanmaktadir. Girig cimlesi basliktan sonra haberde en énemli kisimdir.
Giris habere rehberlik eder. Acelesi olan okurlar i¢in haberle ilgili bir fikir verir.
Haber metninde giris i¢in haberin esigi denilebilir. Zira okuyucu bir heyecan
duyacak ve ilgi cekecek bir giris ile karsilasmissa esikten igeriye girecektir. Bunu

saglamak da haberi yazan muhabirin elindedir.

Bir haber metninin giris climlesi, icerik ve bi¢im agisindan ilging olmalidir.
Okur konuya ilgi duymali ve giris climlesinden etkilenmelidir. Giris ciimlesi okurlar
icin bir tutamag¢ gorevi gérmelidir. Kisa yoldan dogrudan konuya girmek haberin
girig climlesi i¢in kullanilan eski bir yontemdir (Schlapp, 2002:30). Giriste dogrudan

konuya girme, gazetecilikte hala gegerli bir yontem olarak kullanilmaktadir.

Muhabir haberin giris boliimiinde olay1 essiz kilan, ¢ok 6nemli ya da olagandisi
yapan nedir veya olaya kim karisti, kim yapti, kim séyledi gibi sorularin cevabini
vermelidir (Eryilmaz, 2005:163). Onemli bilgiler az ve &z sekilde giriste yer aldiktan
sonra dier paragraflarda haber detaylandirilir. Ideal bir giris paragrafi 30-40



123

kelimeyi agsmamali (Dumanli, 2011:28), gereksiz ayrintilara girilmeden haberin 6zeti

bu kisimda verilmelidir.

Basit ya da karmasik olsun, haberde en 6nemli bilgiler giriste yer almalidir.
Giris climlesinde haberin 6zii kaybolmadan kisaltma yapmak miimkiinse gazetecilik
acisindan haber dogru bi¢imlendirilmis demektir (Yiksel, 2010a:23). Pulitzer 6diillii
Amerikali gazeteci Lauren (Deak) Lyman, 1935 yilinda, New York Times i¢in
hazirladig: bir haberin girisini 13 kez degistirdigini sdylemektedir (Girgin ve Ozay,
2013:92). Bu bilgi haberde giris bolimiinii yazmanin aslinda ne kadar zor oldugunu

kanitlamaktadir.

5N 1K kuralindaki ne, nerede, ne zaman, nasil, neden ve kim sorularina genel
olarak girig bolimiinde cevap verilmelidir. Ancak her haber i¢in bdyle bir zorunluluk
yoktur. Bazi haberlerde 5N 1K kuralinin dort tanesi kullanilarak giris yapilmakta,
kuralin iki &gesi ise diger paragraflarda islenmektedir. Ozetle, giriste SN 1K’nin
hepsini sigdirmaya calismak gereksizdir (Cihan, 2009:35; Dumanl, 2011:28). Ilk
paragrafta okuyucu gereksiz ayrintilara bogarak haberden sogutmayacak sekilde 6zet
vermek dogru bir yontemdir. Eger konu ilgisini ¢ekerse okur, haberi okumay1
stirdiirecektir. Haberin tamamini1 okumasa bile anlatilan olay hakkinda giriste verilen

bilgiler cercevesinde bilgi sahibi olacaktir.

Haberin daha iyi okunmasmi saglamak icin giris kisminda dikkat edilmesi
gereken bazi dzellikler vardir (Girgin ve Ozay, 2013:90; Cihan, 2009:35; Dumanl,
2011:28; Tokgoz, 2003:250; Schlapp, 2002:122-127):

e Haberin 6zetini vermelidir.

e Kisa ve 6z olmalidur.

¢ Acik, sade, dogru ve kesin olmalidir.
e Ilging olmasina 6zen gosterilmelidir.

e Heyecan ve merak uyandirmalidir.
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e Haberin temel bilgilerini vermelidir.

e Haberin geri kalan kismin1 okumaya tesvik etmelidir.

¢ Girig paragrafi tek ciimle olacagi gibi birkag¢ ciimle de yazilabilir.
e Baslikla giris uyumu gozetilmelidir.

¢ Kronolojik degil, olgularin 6nem derecesine gore diizenlenir.

Haberin girisi ile ilgili bir kontrol listesi olusturmak istenirse su sorular

cevaplandirilmalidir (Cihan, 2009:37; Dumanli, 2011:30):
1. Giris paragrafi haberin ana diislincesini ifade ediyor mu?
2. Kisilerin isimleri ve unvanlar1 ilk gegtigi yerde uzun haliyle yazilmis m1?
3. Kurum adlar1 ilk kullanimda kisaltma olmaksizin acik yazilmig mi?

4. Haberin muhtevasina goére SNI1K unsurlarindan bazilarina cevap verilmis

mi?
5. Giris, kisa ciimlelerle boliinmiis mii?
6. Girig paragrafinin kolay anlasilmasi i¢in gerekli 6zen gosterilmis mi?
7. Gramer ve imla hatalarindan arindirilmis mi?
8. Giris paragrafi baslikla uyumlu mu?

Haber giris ciimleleri, farkli tekniklerle ve ¢esitli acilardan siniflandirilarak
yazilabilmektedir. Bir gazeteci haberini yazarken veya bir halkla iliskiler uzmani
basin biiltenini hazirlarken asagidaki haber giris tekniklerinden uygun olanini

kullanmasi1 gerekmektedir.

1. Tammmlayicr Giris: Bir haberin en 6nemli unsuru olan “kim” ve “ne”
sorusuna cevap arandig1 zaman bu teknikle habere baslanmaktadir. Tanimlayci giris

bir kisiyi, bir olay1 ya da bir yeri tanimlayarak habere baglamak demektir.
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2. Ozetleyici Giris: Ozetleyici girisin temel mant1g1, “en 6nemli, en garpici, en
ilging olan1 en basta vermek™ seklinde 6zetlenebilir. Haberin birden fazla 6gesinin
onemli oldugu haber metinlerinde kullanilir. Basin mensuplarinin en ¢ok kullandig:
metod olan Ozetleyici giris teknigi, haberin flasini yani 6zetini verme bakimindan
tercih edilmektedir. Bu teknik haberin bir 6zetini sundugu i¢in okurun habere olan

ilgisini artirmast bakimindan 6nemlidir.

3. Genelleyici Giris: Genelleyici giris tekniginde, haberin giris ciimlesini bir
genelleme olusturur. Bu genelleme birgok haberde kullanilabilecek ortak bir ifade de
olabilir. Haberde genel bir giris yapildigi i¢in ilk ciimle haberin tamamina ait bir kan1

ortaya koymaz. Haberin 6nemli goriilebilecek kisimlari ilerleyen kisimlarda anlatilir.

4. Ayrint1 Giris: Haberde bir ayrintinin 6ne ¢ikarilarak yapilan giris teknigidir.

Daha cok hikaye tarzinda yazilan haber metinlerinde kullanilir.

5. Oykiileyici Giris: Olaym bir 6ykii anlatir gibi aktarildig1 dykiileyici giriste,
okurun kendisini olaym icinde bulmasi istenir. Genellikle olay ya da olaymn
kahramani ilk paragrafta tanitilir ve olay, okurun ilgisini ¢ekecek sekilde etkili bir

gozlem yeteneginin kazandirdigi anlatim becerisiyle devam eder.

6. Alintih  Giris: Haber kaynagmmn en Onemli soziini girise ¢ikarmak
anlamindadir. Toplanti, demeg ya da goriisme tiirii agiklama ya da konusmaya dayali
haberlerde; haberin en degerli unsurunun séylenen bir s6z oldugu durumlarda alintil

giris yapilabilir.

7. Sorulu Giris: Haberde ilgi ¢ekiciligi saglamak ve okuyucuyu habere katmak
icin kimi zaman en 6nemli ayrintiya isaret eden soru ya da sorular giris climlesinde

verilir. Bu da sorulu giris teknigi adiyla anilir.

8.Olumsuz Giris: Haberle ilgili genelde gerceklesmeyen ya da
gerceklesmeyecek konularda bu giris yontemine bagvurulur. “Olmadi, yapilmadi,
kabul edilmedi, reddedildi, sonu¢ alinmadi...” gibi haberin can alic1 boliimii olumsuz

bir durum igeriyorsa bu giris teknigi uygulanabilir.
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9. Zathk ifade Eden Giris: “Kopegin insani 1sirmast” haberciler igin siradan
bir olaydir; oysa “insanin kdpegi 1sirmas1” kagirilmamasi gereken bir haber olarak
goriiliir. Sira dis1 ya da alisik olunmayan durumlara iligkin zitliklar haberin en 6nemli

0gesini olusturabilir.

10. Kapah Giris: Tiirk gazeteciliginde sik kullanilan giris tipidir. Aslinda
haberin yanls degerlendirilmesinin bir sonucudur. Acele haber yazma telasinda olan

gazeteciler, haberin 6nemli unsurlari gézden kagirmalar1 bu girise sebep olmaktadir

11. Tek Olayh Giris: Bu giris tekniginde ya haber tek olaydan ibarettir ya da

haberi olusturan olaylardan biri 6zellikle 6nemlidir.

12. Cok Olayh Giris: Haberin konusu bir¢ok olayla ilgili ve birden fazla yonli
ise bunlar habercilik acisindan onemliyse haberin girisinde birden ¢ok olaya yer
verilebilir. Giriste yer verilecek ayrmtilar, onemlilik derecesine gore kurgulanir.
Uzun igerikli haber yaziminda bu giris teknigi tercih edilir (Tokgoz, 2003:250-257;
Girgin ve Ozay, 2013:91; Yiiksel, 2010b: 29-34).

2.3.3.6. Haberin Govdesi

Haberde baslik ve giristen sonra gelen boliime haberin gévdesi ya da haberin
gelisme kismi denilmektedir. Yiiksel (2010b:34) haberin gévdesini, haber metninde
giristen sonra, ayrintilarin islenmeye baslandig1 ve diger oOgelerle detaylara yer
verildigi boliim olarak tanimlamaktadir. Uygulanan haber yazma teknigine gore
iisluba uygun bicimde paragraflar halinde habere iliskin diger bilgi ya da ayrintilar

“govde” boliimiinde verilir.

Haberin govdesinde giriste 6zet olarak verilen konunun ayrintisina inilir, yan
ve arka plan (background) bilgiler verilir. Haberin govdesi flas1 destekler ve
biitiinleyici gorev {istlenir (Cihan, 2009:38). Giriste anlatilanlarin agildigi,

ayrmtilarin islendigi ve diger detaylarin genis olarak verildigi bolimdiir.
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Kullanilan haber teknigine gore birka¢ paragraf halinde habere iliskin diger
bilgiler burada verilir. Haberin govde boliimiinde eldeki bilgileri, giriste verilen 6zete
sadik kalarak ayrintiya inilen kisimdir. Haberi yazan muhabir bu boliimde, giriste
kullandig1 kelime ve cilimleleri tekrar etmemeye Ozen goOstermelidir. Eger
kullanilacaksa da farkli climlelerle ele almmalidir. Giriste kullanilmayan 5N 1K
kuralindan bazi sorular haberin gévde boliimiinde cevaplanir. Gazeteci bu boliimde
haberi zenginlestirmenin yollarindan olan “Kim ne yapmis?”, “Ne olmus?”, “Neden
olmus?”, “Nasil olmus?”’, “Nerede ve ne zaman olmus?” sorularmin cevabini
ayrmtili bir sekilde cevaplayarak okuru aydinlatmalidir. Ozellikle ters piramit
teknigine gore yazilan haberlerde gévde boliimii, giriste onemli kismin 6zetinden

sonra Onem sirasma gore haberin diger unsurlar1 azalan bir sekilde kurgulanir.

Haberin gévde kisminda arka plan bilgiler vermek haberi zenginlestirecektir.
Her haberin bir evveliyat1 vardwr, bu a¢idan okura arka plan bilgi vermek
gerekmektedir. Glindemi yogun bir sekilde isgal eden bir haberin ¢ogu zaman herkes
tarafindan bilindigi sanilir; oysa gercek aslinda dyle degildir. Haberde anlatilan olay1
takip etmeyen kisilere haberin ayrintili bir sekilde anlatilmasi sarttir. Bu ylizden
haberin arka planinda kalan bilgileri okura haberin govde kisminda izah etmek
haberin ilgi ¢cekmesini saglayacaktir (Dumanli, 2011:13-14). Haberin 6zelligine gore
arka plan bilgiler, metnin icine serpistirilecegi gibi haberin son kisminda da
Ozetlenebilir. Arka plan bilgilerinde okuyucuyu teknik ve rakamsal ayrintiya
bogmamali, haberi golgede birakacak sekilde detaya girilmemelidir. Dozu iyi

ayarlanmali, ana haberin yerine gegmemelidir.

2.3.3.7. Haberin Finali

Haberin govdesinde akict bir kurgu ile anlatilan habere konu olan olay, bir
orgii ¢ergevesinde finalle sonuca baglanir. Final boliimii, haberin neticelendirildigi
yerdir (Cihan, 2009:43). Daha Once belirttigimiz gibi haber metinleri edebiyat
metinleri gibi kurgulanmaz. Haberin giris, govdesi ve finali edebiyattaki giris,

gelisme ve sonug bolimlerinden farklidir. Tiirk gazeteciliginde haberlerin daha ¢ok
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ters piramit kuralina goére yazildig1 diisiiniiliirse, final bolimiinde haberde daha az

onemli bilgiler yer alacaktir.

Yiiksel’e gore (2010b:41) final veya haberi sonlandirma haberlerin sonug
paragrafi ya da climleleri genellikle gegmis hakkinda bilgi verici, gelecege yonelik
duyurum ya da sonug yargisi ifade eder nitelikte olmalidir. Kimi haber sonlandirma

ifadelerini de su sekilde siralamaktadir:
e Toplanty, ddiillerin verilmesiyle sona erdi.
¢ Bolgede hava sicakligimin eksi 20 derece oldugu belirtiliyor.

e Sanat¢1, kutlamalar cercevesinde ayrica 2 Eyliil’de Eskisehir’de bir sokak

konseri verecek.

e Meydana gelen zararm ve hafriyatin kaldirilmasinin bedelinin 250 bin lira

oldugu kaydedildi.

Bu bolimde genellikle ge¢cmis hakkinda hatirlatma, gelecege yonelik
bilgilendirme veya sonuc¢ yargist ifade edilir. Final boliimii bittikten sonra haber
yazma islemi sona erdigi i¢in metin en az bir defa yazan kisi tarafindan okunmalidir.
Hatta haberi bir bagkasina okutmak, metindeki yanlislarin daha rahat goriilmesini
saglayacaktir. Gazetecilik mesleginde metnin bir baskasina okutulmasi israrla tavsiye

edilmektedir.

2.3.3.8. Haberde Sayi, Rakam ve Tarih Kullanimi

Haberi yazan muhabirin temel gorevi, haberin dogrulugunu saglamaktir.
Haberde kesinligi ve dogrulugu saglayabilmek i¢in gazetecinin haberini 6zenli bir
sekilde yazmasi gerekmektedir. Ozellikle rakam ve tarih agirlikli bir haber metninde
daha dikkatli olmakta fayda vardir. Gazeteciler cogu zaman yazdiklar1 haberde sayi,
rakam ve tarih gibi net bilgi gerektiren konular1 teknik olarak yanlis yazabilmektedir.
Haberde rakamlar okuyucuyu sikabilir. Haberi rakama bogmaktan kaginmak gerekir.

Fakat bazi ekonomi haberlerinde rakam, tarihi olaylar1 kronolojik bir bi¢imde anlatan
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haberlerde ise tarih kullanilmasi kaginilmazdir. Bu durumlarda dikkat edilmesi

gereken bazi kurallar bulunmaktadir (Cihan, 91-93; Girgin ve Ozay, 2013:115-118):

» Haber metninde tarih kullaniliyorsa ve bu yasanilan yil i¢indeyse, yil rakam

olarak haberde yer almaz.

Ornek:
3 Haziran Sali giinii (I¢inde bulunulan yil olan 2015’in yazilmasi gereksizdir.)

Balyoz davasi 3 Ekim’de baglayacak...

» Haberde kullanilan tarih bagka bir yil icindeyse, yil rakam olarak verilir.

Ornek:

11 Mart 1997 tarihinde,
12 Eyliil 2002 tarihli,
25 Kasim 2012 giinii,

1973 Ocak ayz...

> Onlerinde rakam bulunan ay ve giin adlar, &6zel ad konumunda

olduklarindan biiyiik harfle yazilir.
Ornek:
15 Subat Pazar,

22 Haziran Persembe. ..
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> Onlerinde rakam bulunmamasina ragmen, belirli bir giin ve ay1 bildiren giin

ve ay adlar1 da biiyiik harfle yazilir.
Ornek:
Gectigimiz Temmuz ayinda,

Oniimiizdeki Cuma giinii...

» Belirli bir giin bildirmeyen giin ve ay adlar1 kiigiik harfle yazilir.

Ornek:

Bagbakan her sali Meclis’te grup toplantisinda konusur,
Okullar haziran ayinda tatil olur, eyliilde acilir,
Secim haziranda yapilacak (Hangi yil belli degil)

2014 Haziran’da se¢im yapilacak...(Y1l belli)

» Belli doneme iliskin olaylar ve gelismeler anlatilirken, o yillar1 genel olarak
ifade eden kaliplar kullanilir.
Ornek:

1980’11 yillarda pop modasi vardi,
1970’11 yillarda Tiirkiye’de biiytlik bir siyasi kaos yasandi...

Bu kaliplar haberde kullanilrken, tek bir yil ¢ogul olarak
degerlendirilmemelidir. Ornegin 1991 tek bir yil oldugundan 1991°li yillar
denilemez. Bunu dogru kullanmak i¢in 1990’11 yillar haberde yer alirsa, 10 yillik bir

zaman diliminden bahsedilmis olur.
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> Ulestirme sayilar1 rakamla degil yazi ile ifade edilir.
Ornek:

3’er degil, tiger,

9’ar degil, dokuzar,

100°er degil, yiizer...

» Haberlerde saat yazilirken, saat ile dakika arasina nokta (.) konulur. Saat

yaziminda iki nokta st iiste (:) isareti yanhs kullanimdir.

Ornek:

Saat 14.00’te,
Saat 11.30°da,
Saat 16.45°te...

Kesin saat verilemiyorsa genel olarak ifade edilir. Ornegin; “saat 14.00

b

siralarinda...” uygun bir kullanimdir. Yaygm olarak sdylenen “saat 14.00

sularinda...” yanlig bir kullanimdir.

» Stfir ve (1) her zaman yaziyla yazilir. 2’den 999’a kadar olan sayilar rakamla
yazilir. Cok satirli sayilarin ana sayilarindan sonraki binli, milyonlu, milyarl

basamaklar yazi ile yazilir.
Ornek:
3 bin 665,
15 milyon 35 bin 213,
9 milyar 355 milyon220 bin,
Sifir derece...

Bir milyon...
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» Yiizdeler yazi ve rakamla gosterilir. Is1 degerleri rakamla, derece ifadesi

yaziyla belirtilir.
Ornek:
Yiizde 30, ylizde 95,
22 derece, sifirin altinda 17 derece,
Eksi 27 derece...
» Esyalarin, binalarin, agaclarin eskilik derecesi yaziyla ifade edilir.
Ornek:
Kirk yillik bina,
Bes yillik elbise,

Iki yiiz yasindaki ¢inar. ..

» Bilimsel yazilarda, kesinlik aranan konularda, sayilar rakamla yazilir.

Ornek:

Tiirkiye’nin yiiz6l¢timii 780.576 kilometrekaredir,

» Sayilar eger rakamlarla yazilacaksa, sagdan sola dogru her ii¢ rakamdan

Once bir nokta konulur.

Ornek:
852.786

5.458.367
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» Sayilarin yaziliginda, kesirleri ayirmak igin (,) kullanilir. Nokta konulmaz.

Ornek:

Enflasyon bu yil toptan esya fiyatlarinda yiizde 8,7, tiiketici fiyatlarinda ise
ylizde 9,3 olarak gerceklesti.

» Canlilarin yaglari rakamla yazilir
Ornek:

72 yasmdaki Mehmet Dag,
4 yasindaki ¢ocuk,

Ahmet Demir (27)...

» Sira sayilar1 genelde 3 farkl sekilde yazilmakla beraber, haberde ¢ogunlukla

noktayla yazilmasi tercih edilir.
5.
5’inci

Besinci

2.3.3.9. Haberde isim ve Unvanlarin Kullanin

Rakam, say1 ve tarihlerin kullaniminda oldugu gibi haber metninde de isim ve
unvanlarm kullanimmda dikkat edilecek bazi noktalar vardir (Girgin ve Ozay,

2013:114-115; Girgin, 1998:143):

» Haber dilinde, ad ve wunvanlarin Onlerine “Sayin”, “Saygideger”,

“Beyefendi”, “Hamimefendi”, “Bay”, “Bayan”, “Degerli” gibi kelimeler getirilmez.
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Ornek:

Cumbhurbaskanimiz Abdullah Giil (Yanls),
Cumbhurbagskan1 Abdullah Giil (Dogru),

Kiiltiir ve Turizm Bakani Sayin Ertugrul Glinay (Yanls),

Kiiltiir ve Turizm Bakani Ertugrul Giinay (Dogru)...

» Haberlerde kisinin ad1 tek bagina kullanilmaz.

Ornek:
Devlet, Kemal, Mustafa...(Yanls)

Devlet Bahgeli, Kemal Kiligdaroglu, Mustafa Destici...(Dogru)

» Haberlerde ad1 gecen kisilerin adi, soyadi ve unvanlari, yalnizca bir kez tam
ve eksiksiz olarak kullanilir. Sonraki kullanimlarda ad ve unvanlar kisaltilir. Daha
sonra agirlikli olarak haberde kisilerin soyadi kullanilir. Ad ve soyad kullanilmakla

birlikte uzun unvanlara haber metninde kisinin adinin her gectigi yerde yer verilmez.

Ornek:

Cumbhurbaskan1 Abdullah Giil

Cumbhurbaskani Giil...

Cumhurbagkant...

Abdullah Giil...

Giil...

Devlet Bakani ve Bagbakan Yardimcis1 Ali Babacan...
Devlet Bakan1 ve Bagbakan Yardimcisi Babacan...
Devlet Bakani ve Bagbakan Yardimcisi...

Ali Babacan...

Babacan...
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» Haber dilinde, unvanlardaki kisaltmalar asla nokta ile yapilmaz. Bu kurala
istisna akademik unvanlardir. Buna gore haberde ismi gecen akademisyenlerin

unvanlar1 da isimlerinin basma yazilir.

Ornek:
Alb. (Albay), As. Iz. (Askeri inzibat), Gnkur. (Genelkurmay)
Not: Bu kullanim tercih edilmemektedir.

Prof. Dr. Mehmet Turgut, Dog¢. Dr. Fehmi Mentes, Yrd. Dog¢. Dr. Ali Ugur...

2.3.3.10. Haber Aktarma Yiiklemleri (Haber Fiilleri)

Haber anlatimlari1 kisiden kisiye degisen, dogrulugu tartisilan diisiincelere ya da
0znel yargilara dayanmaz. Haber dilinde, objektif, nesnel (tarafsiz) bir anlatim tercih
edilmektedir. Bu acidan olan biten olaylarin ya da sdylenenlerin aktarilmasmin esas
oldugu haber dilinde, genel olarak iiglincii tekil kisiye dayali bir anlatim bi¢imi
kullanilmaktadir. Muhabir, haber kaynaklarindan derledigi bilgileri okuyuculara
anlatan ya da aktaran kisidir. Muhabirin haberde kuracagi ciimleler, aktarma
climlelerinde kullanilan fiiller (yiiklemler) ile kurgulanmalidir. Haber yaziminda ¢ok
sik kullanilan bu fiillere genel olarak “haber yiiklemleri” ad1 verilmektedir (Yiiksel,

2010b:35).

Gazeteciler haber yazarken zaman zaman ciimleler arasinda baglant1 kurmakta
zorluk cekerler. Baz1 baglant1 yliklemlerini siirekli kullanilirken bazilar1 unutulur ya
da akla gelmez. Oysa haber yazan i¢in bu “anahtar” fiilimsiler ¢ok dnemlidir ve her

biri gercek yerinde kullanildiginda haberin daha iyi olmasma katkida bulunurlar.
En fazla kullanilan haber ytliklemleri su sekilde siralanabilir:

“Belirten, belirterek, belirtti... sdyleyen, sdyleyerek, soyledi... ifade eden, ifade
ederek, ifade etti... vurgulayan, vurgulayarak, vurguladi... kaydeden, kaydederek,

kaydetti... dile getiren, dile getirerek, dile getirdi... bildirdi, degerlendirdi, s6zlerine
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ekledi, bigiminde konustu:..., diye konustu:..., agikladi, dedi, seklinde konustu,
dikkat g¢ekti, altin1 ¢izdi, isaret etti, lizerinde durdu, ileri siirdii, savundu, iddia etti,
one strdi, bitirdi, yorumladi, anlatti, noktaladi, cevapladi, aktardi, duyurdu,
siirdiirdii, swraladi, sdyle devam etti:..., degindi, niteledi, tekrarladi, agiklama yapti,
aciklama yapmaktan kacindi, agiklik getirdi, anlatti, bahsetti, ¢cagrisinda bulundu,
destekledi, dogruladi, goriislinii savundu, ozetle sdyle devam etti:..., sdzlerini soyle
sirdiirdii:..., sugladi, sundu, seklinde degerlendirdi, su degerlendirmeyi yapti...,

sunlar1 soyledi, vurguladi, hatirlatt...

Haberde kaynagm kimliginin agikg¢a belirtilemedigi durumlarda edilgen
yliklemli anlatim tercih edilir: “Belirtildi, aciklandi, bildirildi, ileri striildd,

kaydedildi, ifade edildi, dile getirildi, alt1 ¢izildi, dikkat ¢ekildi, vurguland...”

2.3.4. Haber Yazim Teknikleri

Haber yazimi, kitle iletisim araglarinin ozelliklerine goére farklilik
gostermektedir. Gazete, televizyon ve ajanslar i¢in farkli haber yazim teknikleri
uygulanmaktadir. Belirli kurallarin disinda haber yaziminin olayin igerigine, basin
kurulusunun yayin politikasina, hatta muhabirin iislubuna gore degisiklik gosterebilir
(Biilbiil, 2000:158). Haber yazma teknikleri 6zelde haberin ve kullanilan kitle
iletisim aracmin tiriine gore degismekle birlikte, genelde ortak bazi Gzelliklere

sahiptir (Yiksel ve Glircan, 2001:94).

Haber yazma teknikleri aniden ortaya ¢ikmamistir. Kitle iletisim aracglarmdaki
nitelikler, teknolojik gelismeler, olaylar, bu tekniklerin olusmasinda etkili olmustur.
Fakat uygulamada haber yazma tekniklerinin somut olarak ortaya koyulmasi ve bu
tekniklere uyulmas1 gibi kesin bir kural yoktur (Budak, 2002:47). Haber, bir olayin
genis kitle tarafindan okunmas1 amaciyla yazildig: icin yer ve zaman kisitliliklar: da
diistiniilerek en 1y1 ve eksiksiz, okurda sliphe birakmayacak sekilde kurgulanmasi
gerekmektedir. Haber yazimi basin yayin organlarinin sekline gore farklilik arz etse
de biitiin hepsinde uygulanmakta olan bes haber yazim tekniginden bahsetmek

miumkiindiir.
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2.3.4.1. Ters Piramit Teknigi

Haber yazma teknikleri icerisinde en eski ve en ¢ok kullanilan ters piramit
teknigidir. Bu teknige gore, en Onemli bilgiler haberin giris kismma konulur,
ardindan azalan bir sira izlenerek diger bilgiler haberde siralanir. Ciddi haberlerin
yazilmasi bu teknige olduk¢a uygundur (Tokgoz, 2003:245). Bu teknikte haberin
ozeti giris kisminda verilir. Ters piramit tekniginde haberin en 6nemli ve en can alic1
kisimlar1 6n plana ¢ikartilarak ilk paragrafa konulur. Ikinci, iigiincii ve diger derecede
onem arzeden bilgiler birbirini izleyen paragraflarda haberde yazilir. Ana hatlardan
ayrintiya gecis de denilebilir. Bu teknigin en 6nemli 6zelligi, haberin daha ilk

girisinde okuyucunun dikkatini ¢ekmek ve okumasini saglamaktir.

Yiiksel (2010c:52) ters piramit tekniinin haber yazmada en eski kural
oldugunu belirtmekte ve bu uzun dmriiniin arkasinda sihirli bir formiiliin yattigmni
diistinmektedir. Ciinkii bu teknikte habere yonelik bilgilerin, hedef kitlenin ilgisine
gore, en dnemliden daha az 6nemliye dogru siralanmasi ongoriiliir. En can alici, en
onemli bilgi en basta verilir ve ardindan konunun ayrintilarina deginilir. S6z konusu
“Onemlilik siralamas1” sebebiyle bu teknige, ters donmiis bir piramit seklini andirdig:

icin “ters piramit” ad1 verilmistir.

Ters piramit teknigi ABD’li gazeteciler tarafindan ortaya atilmis, telgrafin
kullanim1 ile ayn1 doneme rastlamaktadir. Telgraf hatlarinin o donemde diizgiin
calismamas1 nedeni ile muhabirlerin haber merkezlerine gectigi haberler, hepsi
biranda gonderilemiyordu. Bu nedenle toplanan bilgilerin en 6nemli unsurlari
haberin girisine olabildigince konularak geciliyordu. Baska bir deyisle haberlerin
girisinde SN 1K’nmn bulundugu, olayin tamamen 0&zetini veren bir sekilde
diizenleniyordu (Hohenberg, 1978:135-136). Bu teknik 6teden beri benimsendigi i¢in
halad en fazla kullanilan haber yazim teknigidir. Halkla iliskiler uygulamalarinda
medyaya gonderilecek basin biiltenlerinin ters piramit teknigi ile hazirlanmasi

tavsiye edilir.

Ters piramit teknigiyle haber yazilirken dncelikle olaya iliskin konularin, bir

onemlilik siralamasinin olusturulmasi gerekir. En 6nemli unsurlarin neler olduguna



138

karar verilir ve en onemliden baslayarak daha az 6nemliye dogru konular yaziya
dokiiliir. Dolayisiyla ters piramit tekniginde haberin biitiin agirlig1 veya haberle ilgili
en degerli bilgi; 6zet bir sekilde ilk sirada yani girig boliimiinde verilir. Bu nedenle
ters piramit teknigi ile yazilan haberlerin genelinde 6zetleyici giris teknigi uygulanir.
Daha sonra olayin ayrmntilarmma yer verilir. Haberin konusu ile ilgili yapilan
aciklamalar, ayrmntilar, farkli bilgiler, ge¢mise ait bilgiler, haberin devaminda bir
kurgu cercevesinde siralanir. Yine haberle ilgili bu malzemeler de 6nemlilik
siralamasi icerisinde sunulur. Haberin son kisminda ise bir sonlandirma ifadesi yer
alabilir (Yiksel, 2010c:54). Haberin sonlandirilmasi sart degildir. Baz1 haberlerde bu
miimkiin olmayabilir. Tokgdz ise (2003:246) ters piramit tekniginin olumlu

ozelliklerini soyle siralamaktadir:
1- Okumay1 kolaylastirir, tekrar1 onler.
2- Meraki giderir.
3- Sayfa diizenini kolaylastirir.
4- Baslik atmada kolaylik saglar.
5- Haberi daraltma ve genisletmede kolaylik saglar.

6- Hizli olarak haber yazmay1 saglar.

2.3.4.2. Diiz (Normal) Piramit Teknigi

Diiz piramit tekniginde haberler, ters piramit tekniginin tam tersi seklinde
yazilir. Ayrintidan baslanarak esasa ulasmayi1 hedef alan bir haber yazim tiiriidiir
(Tokgoz, 2003:248). Haberin en onemli kismi, diiz piramit kuralima gore en sona
saklanir. Bu teknikte haber Oykii tarzinda baslar, az 6nemli unsurlar ilk 6nce verilir,
haberin 6nemli ve detay kismi sonunda vurgulanir. Bu teknik 6ykii tarzinda bir
yazim tarzi oldugu icin haber yaziminda yoruma da yer verilmektedir. Diiz piramit

teknigi ajans veya gazete haberciligine pek uygun bir tarz degildir. Daha ¢ok dergi
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haberciliginde kullanilan bir tekniktir (Yiiksel ve Giircan, 2001:97-98). Cogunlukla
renkli haber yaziminda kullanilan bu teknik, en ¢ok magazin haberlerinde tercih
edilmektedir. Diiz piramit tekniginde, genellikle haberin bir ayrintisiyla ve
Oykiileyici bir anlatim ile baslanir. Cogu zaman kisisel bir anlatim vardr ve yorum
da igerebilir. Okuyucuyunun merakini ¢cekmek amaciyla bazen gizemli de olunabilir.
Bir girisin ardindan kronolojik bir anlatimla diger bilgilere yer verilir. Bu teknikte
haberin tamami okunmadan haberin anlasilmas1 miimkiin degildir. Bu agidan haber
uzun yazildiginda kisaltmak igin son paragraftan atmak haberi anlasilmaz kilar.
Ciinkii haberin son paragrafi olayin net olarak agiklandigi boliimdiir. Haber metni
uzun geldiginde, metnin tamami1 gézden gegirilerek anlami degistirmeyen boliimlerin
cikarilmasi veya yeniden haberin kurgulanmasi gerekmektedir (Birsen, 2010:72). Bu
teknikte haberin en 6nemli kismi son paragrafta yer aldigi icin haberin okunmasini
saglayacak, okuyucunun ilgisini ¢ekebilecek Oykiileyici bir giris yapmak onemlidir.
Giriste dikkati ¢ekilen okur, finali sonda oldugu i¢in haberin son kismini okumay1

isteyecektir.

2.3.4.3. Dortgen (Kare) Teknigi

Ters piramitten sonra en fazla kullanilan haber yazim teknigi dortgen ya da
kare bicimidir. Dortgen ya da kare teknigi, daha cok yorumlayici haberler i¢in
gelistirilmis bir haber yazma kuralidir. Bu teknikte amag, haberde 6zii vermektir.
Neden sorusunun cevabi haberin girisinde yer alir. Ayrintilar ise azalan bir siralama
ile sunulur. Konu, aciklayici nitelik tasiyan es deger paragraflar halinde anlatilir.
Yorumlayict haberler i¢in gelistirilen dortgen teknigi, daha ¢ok haberci tarafindan,
haberi anlaml1 bir ¢erceveye oturtabilmek amaciyla kullanilir. Bu teknige gore haberi
blok ya da kareler olarak diistinmek gereklidir. Yazilan haberde paragraflarin her biri
es deger oldugundan, okuyucu, haberin hepsini okumadan olaym tamamini
anlayamaz. Cogu zaman olaylar1 derinligine vermek, anlam kazandirmak, ge¢misi
yorumlamak bakimindan bu teknikten faydalanilmaktadir. Bu haber yazim teknigi
daha cok dergi haberciliginde tercih edilmektedir (Tokgdz, 2003:247). Halkla
iligkiler ¢aligmalar1 ¢er¢evesinde medya i¢in diizenlenecek basin makaleleri dortgen

teknigi ile hazirlanabilir.
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2.3.4.4. Konusma Dili Teknigi

Gelisen teknoloji ile birlikte elektronik gazeteciligin basladigi zaman ortaya
cikan haber yazma teknigidir. Sicak haberleri aktaran televizyon ve radyo
haberciliginde en c¢ok kullanilan haber yazim teknigidir. Haberler, birisine sozli
olarak anlatiliyormus gibi yazilir. Radyo ve televizyon haberciliginin temelini
olusturan bu teknikte, samimi bir ifade ve basit bir dille haber yazma
hedeflenmektedir. Ciimleler kisa ve basitti. Daha ¢ok edilgen ciimleler
kullanilmakta, bagla¢ ve dolayli anlatim yolu tercih edilmektedir. Radyo ve
televizyon haberciligine uygun oldugu i¢in uzun haber metni ve kelime zenginligi

yerine, az kelimeyle ¢ok bilgi verilmeye ¢alisilir (Tokgdz, 2003:248).

2.3.4.5. Wall Street Journal Teknigi

Literatiire “Wall Street Journal Teknigi” olarak gecen bu haber yazma
tekniginde bir kisiye, bir an’a ya da olaya odaklanan giris climlesiyle habere baglanir.
Habere alint1 giris teknigi, tanimlayic1 giris teknigi ya da oykiileyici giris teknigiyle
girilebilir. Amag, olaymn ana fikrini temsil edecek bir kisi, bir an ya da olayla
baslayarak 6zelden genele ulagsmaktir. Kisi ya da olaym konuyla olan ilgisinin ortiilii
ya da agik olarak baglamin kuruldugu yer ise ikinci paragraftir. Bu kisim haberin ne
oldugunun, neden Onemli oldugunun anlasildig1 yerdir. Daha sonra konunun
detaylarin1 verecek ve haberin anlasilmasini saglayacak destekleyici bilgilerin yer
aldig1 iiglincii paragraf gelir. Haberin govdesi farkl bakis agilarinin yansitilmasi ya
da gelismelerin aktarilmasiyla olusur. Sonug paragrafi ise mutlaka ilk paragrafa atifta
bulunan; yani girisle iliski kurulmasini saglayan bir yapida olmalidr. Bu paragrafta
baslangigtaki kisinin sozlerinden alint1 yapilabilir. Gelismeler hakkindaki goriisleri

eklenerek gelecege yonelik bir agiklamasi yansitilabilir (Birsen, 2010:74).

Bunlardan farkli olarak, serbest yazim teknigi, kronolojik dizi teknigi, listeleme

teknigi, boliimleme teknigi gibi haber yazim teknikleri de vardir.
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2.3.5. Haber Yaziminda Dikkat Edilmesi Gereken Noktalar

Halkla iligkiler uygulamalarinda medyaya yonelik hazirlanacak basin
biilteninin editorlerin, sayfa sorumlularmin veya muhabirlerin fazla ugragmadan
habere doniistiirebilmeleri i¢in haber diliyle yazilmasi gerekmektedir. Haber diliyle
hazirlanan bir basin biilteni, gazeteciler tarafindan daha az ¢abayla sayfaya konulmak
iizere redakte edilir. Bu tiir biiltenler, basin mensuplarmin daha fazla tercih ettigi
biiltenlerdir. Medyaya gecilmek iizere hazirlanan basin biilteninde haber yazim
kurallarinin g6z 6niinde bulundurulmasi faydali olacaktir. Basin biilteni hazirlayan
halkla iligkiler gorevlisi haber yazimi hakkinda genel olarak bilgi sahibi olmasi

gerekir.

Haber yazimu ile ilgili genel bilgilerden sonra halkla iligkiler gérevlisinin basin
biiltenini yazarken dikkat edecegi unsurlar s6yle 6zetlenebilir (Cihan, 2009:38-39;
Dumanli, 2011:15-23; Tokgodz, 2003:239-259; Schlapp, 2002:77-108; Schreider ve
Raue, 2000:37-77; Yiiksel 2010a:7-10):

e Haber metni yazilmaya baslanmadan 6nce elde edilen biitiin bilgiler gzden

gecirilmelidir. Dogrulugu kontrol edilmemis, eksik bilgiler olmamalidir.

e Haber icin dncelikle bir yazi plani ¢ikarilmalidir. Haberin odak noktasi iy1
belirlenmelidir. Haberin girisinde, gelisme boliimiinde ve sonu¢ kisminda nelerin

yazilacag1 planlanmalidir.

e Haber yazim tekniginin hangisinin kullanilacagina karar verilmelidir. Secilen

teknige gore habere uygun bir giris yapilmalidir.

e Habere baslik c¢ikarma c¢ok oOnemlidir. Birden fazla baslik Onerilmelidir.

Baslik, haberi birkag kelime ile 6zetleyebilecek tarzda, ilging ve ¢arpici olmalidir.

e Haber, akademik veya edebi bir metin degildir. Hedef kitle toplumun
genelini kapsamaktadir. Bu nedenle, toplumun biitiin kesimlerinin anlayabilecegi bir

dille yazilmalidir.
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e Haber ciimleleri dogru, kisa ve kolay anlasilir olmalidir. Bir climlede sadece
bir fikre yer verilmelidir. Climleler olabildigince kisa ve 0z anlatimlar i¢cermelidir.

Ciimleler dil bilgisi kurallarina uygun olmalidir.

e Haber, dil ve imla kurallarmma uygun yazilmaldir.

e Gazeteci kendi fikirlerini haber metnine katmamali, yorumsuz sekilde olay1
vermelidir. Muhabir haber yiiklemlerini kullanarak konuyu iig¢lincii bir kisiye

aktariyor gibi yazmaldir.

e Habere konu olan kisiler varsa konusturulmali, onlarin ifadeleri habere

yansitilmalidir.

e Haber metninde gecen “benim, ben, bana, bizi, bizim” gibi sozleri, haber

kaynagma gonderme yaparak kullanmalidir.

e Haberde anlam1 toplumun geneli tarafindan bilinmeyen sozciikler veya argo
kelimeler kesinlikle kullanilmamalidir. Bunlarin yerine sozliikten bakilarak daha

bilinen ya da daha yaygin kullanilan sozciikler tercih edilmelidir.

e Haber metninde kullanilacak yabanci kelimeler varsa bunlar agiklanmali,
haberi okuyan ya da dinleyenler sozliige bakmak zorunda kalmamalidir. Tiirkce

olmayan kelimelerin kullanilmamasina 6zen gdsterilmelidir.

e Haberde “bunlar, sunlar” gibi ifadeler kullanilmamalidir. Bu tiir isaret

zamirleri yerine, isaret edilen kisilerin kim olduklar1 agik¢a yazilmalidir.

e Haberde istatistiki bilgiler kullaniliyorsa mutlaka okurun anlayacagi bigimde

basitlestirilmelidir.

e Haberde ismi gegen kisilerin kim oldugu tam olarak belirtilmelidir. Haber

kaynag1 mutlaka ifade edilmelidir.

e Siradan tanimlamalardan, iddiali ifadelerden uzak durulmalidir.

e Her paragrafa ayni isim veya kelime ile baglanmamalidir.
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e Kars1 goriigse yer verilmelidir.
e Haberin kurgusal biitlinligli bozulmamalidir.
e Paragraflarda ara baslik kullanilabilir.

e Iddial1 nitelemeler haberci i¢in bir tuzaktir. “Ilk kez..., Tiirkiye’de yalniz
burada..., en biiyiik..., orijinal bulus...”gibi nitelemeler net bir tespite dayanmiyorsa,

haberciyi gii¢ durumda birakabilir.

e Heyecan uyandiran haberlerde (kaza, felaket, terér vb.) yer adlarmin ve

Oznenin tekrar 1yidir.

e Kisaltmalar ilk gectikleri yerde uzun sekilde yazilmali ve kisaltmasi parantez

icine almmalidir. Daha sonra kullanilacaksa kisaltma sekli tercih edilmelidir.

e Haber yazilirken isim, sifat, yer, rakam ve say1 gibi konularin dogruluguna

dikkat edilmelidir.
e Haberde bey bayan gibi sayginlik ifade eden kelimeler kullanilmamalidir.
e Haberde -miz, -miz gibi sahiplenme ifadeleri olmamalidir.

e Sifatlar, unvanlar ilk gectigi yerde uzun ve tam olarak yazilir. Daha sonraki

paragraflarda sifat veya unvanlarin hepsini yazmaya gerek yoktur.

e Haberde tekrara kagmamak gerekir. Ayni kelime bir baska yerde
kullanilmamalidir. Ozellikle haber dili olarak kullanilan yiiklemler, her yerde ayr1

ayr1 kullanilmali, bunlarin tekrarindan kaginilmalidir.
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3. BOLUM

BASIN BULTENLERININ GAZETELERDE HABER OLARAK
DEGERLENDIRILMESI ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Halkla iligkiler ve medya iliskisinde en eski kaliplardan biri olan ve en yogun
kullanilan basin biilteni hem gaezeteciler hem de halkla iliskiler meslegi acisindan
onemli bir materyal olarak goriilmektedir. Halkla iligkiler profesyonelleri, kurumla
ilgili olusturduklar1 medya planlamasinda basim biiltenlerini en basa koyarlar. Gazete,
televizyon ve diger medya kuruluslarina gonderdikleri basin biiltenlerinin haber
olarak yayinlanmasi basit ama daha hizli netice alinan bir halkla iligkiler faaliyetidir.
Medya mensuplar1 i¢in de basin biiltenleri bir haber kaynagi olarak goriilmektedir.
Halkla iliskiler ajanslar1 veya kurumlarin halkla iligkiler birimlerinden 6nemli bir
konuda gelen biiltenler, fazla zaman harcanmadan yaymlanma sansina sahiptir.
Basm biiltenleri ile halkla iligkiler uzmani kurumun tanitimimda gazeteciden destek

alirken gazeteci de 1yi bir haberi kolay yoldan elde etmenin rahatligin1 yasayacaktir.

3. 2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada halka iligskiler ve medya iliskisinde bir ara¢ olarak kullanilan
basin biiltenleri detayli bir sekilde incelenmektedir. Basi biiltenlerinin
yayinlanmasiyla ilgili olarak ABD’de yapilan bir arastirmada gazetelere gelen her 10
biiltenden 9 tanesi kullanilmamaktadir. Ingiltere’de bu oran 100 biiltenden 80
tanesine tekabiil etmektedir. Yine Amerika’da yapilan diger bir aragtrmada 123
giinlik gazeteye ulasan biiltenlerden sadece yiizde 9,2°si yaymlanmaya deger
bulunmaktadir (Peltekoglu, 2012:222). Bu tezin ana konusu olan basin biiltenlerinin
gazetelerde haber olarak yayinlanma oranlariyla ilgili Tiirkiye’de heniiz bir inceleme
yapilmamistir. Yapilan bazi aragtirmalarda halkla iliskiler uzmani ve gazeteci iliskisi

incelenmis, glinde ka¢ basin biilteni aldiklar1 sorulmustur. Calismada detayli bir
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sekilde gelen basin biiltenlerinin kag tanesinin gazetecilik tabiri ile ¢ope gittigi ve

neden degerlendirmeye tabi tutulmadigi arastirilacaktir.

Buna gore, gazetelere bir giinde ortalama kag tane basin biilteninin geldigi
belirlenecek ve gonderilen basm biiltenlerinin kag tanesinin yayinlandigi tespit
edilecektir. Yaymlanmayan basin biiltenlerinin hangi gerekce ile sayfalarda yer
bulmadig1 arastirilacak, gelen biiltenlerin daha ¢ok hangi konularla ilgili oldugu
ogrenilecektir. Ayrica basin biilteni daha ¢ok halkla iliskiler ajanslarindan mi, yoksa
kurumun halkla iligkiler birimlerinden mi génderiliyor sorusuna cevap aranacaktir.
Arastirmada diger belirlenecek konular ise sdyle Ozetlenebilir: Gonderilen basin
biilteni fotografli m1? Biilten haber diliyle yazilmis m1? Biiltenin konusu giincel mi?
Biiltenle ilgili olan firmanin faaliyet alani nedir? Firma ilk 500 sanayi kurulusu

icerisinde mi? Firma ulusal m1 uluslararas1 m1 faaliyet gosteriyor?

3. 3. Arastirmanin Yontemi

Halkla iligkiler ajanslarinin ya da kurum i¢i faaliyet gosteren halkla iligkiler
birimlerinin gonderdigi basin biiltenlerinin gazetelerde yer alma oraninin arastirildigi
bu boliimde igerik analizi ve derinlemesine miilakat yontemi kullanilmustir. igerik
analizini ilk defa sistemlestiren Berelson 1952 yilinda yaymladigi kitabinda bu
yontemi, iletisimin belirgin iceriginin objektif, sistematik ve niceliksel tanimlarini
yapan bir arastrma teknigi seklinde bir tanimlama yoluna gitmistir (Gokge,
2006:35). Ancak Fiske’nin (2003:79) aktardigina gore Berelson’un bir diger tanimi
daha vardir. Icerik analizi; “asikdr icerigin niceliksel ozelliklerinin sistematik
¢oziimlemesidir.” Tanimdan hareketle yontem icerigin “asikar” yani goriinen yoniinii
ele alir. Gizli icerik ya da bagka sekilde yorumlanan veya kodlanan mesaj icerikleri
icerik analizinin ilgi alanna girmez. Igerik analizi sistematik bir ¢abadir, bu ydntem
kullanilirken izlenmesi gereken ve 6nceden belli olan bir takim kurallara sahiptir. Bu
kurallar nedeniyle yontem diger tiim pozitivist yontemler gibi nesnellik iddias: tasir.
Igerik analizi sadece metin igerigiyle ilgilenmez, ayrica bigim arastirmalarinda da

kullanilir. Fiske’in de (2003: 187) belirttigi gibi icerik analizi, iletisimin diiz
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anlamsal diizeyi ile ilgilenirken s6z konusu diizey icerisindeki degerlerin ve

tutumlarin ifade edilis sikliklarini ve bunlarla ilgili modelleri de ortaya ¢ikarir.

En kapsayici tanimi yaptig1 ifade edilen Merten’e gore igerik analizi; sosyal
gercegin belirgin iceriklerinin 6zelliklerinden, igerigin belirgin olmayan ozellikleri
hakkinda ¢ikarimlar yapmak yoluyla sosyal ger¢egi arastiran bir yontem olarak ifade
edilmektedir (Gokge, 2006:18). Bir baska tanimda icerik analizi; s6zel, yazili ve
diger materyallerin nesnel ve sistematik bir sekilde incelenmesine imkan taniyan
bilimsel bir yaklasimdir (Tavsancil ve Aslan, 2001). Giliniimiizde psikolojiden
sosyolojiye, iletisim biliminden edebiyata kadar farkli alanlarda kullanilan ve
niteliksel bir yontem olarak degerlendirilen icerik analizinin taniminda yaklasim

farkliliklar1 ve kullanilan alana gore degisiklik gdzlenmektedir (Bilgin, 2006:2).

Igerik ¢oziimlemesinin temel amac1 ise Gokge (2006:19) tarafindan su sekilde
ifade edilmektedir: “Icerik ¢oziimlemesi yontemi bir takim nicel ve nitel
gostergelerden hareketle, icerikten elde edilen bilgilerin otesinde bazi sonuglara
ulasmayr amaglamaktadir. Arastirmact mantiksal bir bi¢imde tiimdengelim, es
deyisle c¢ikarim sayesinde, iceriklerde gozlenen sonuglardan, yani metindeki
gostergelerden hareketle, dogrudan gozlemlenemeyen etkenlere yorum getirmeye

iliskin bilgiler elde etmeye ¢alisir”

Holsti’ye gore ise igerik analizi, arastirma yapan kisinin temel varsaymmi
cercevesinde olusturulan bir kategorilestirme islemidir. Arastirmada kategoriler

olusturulurken su ilkelere uyulmasi gerekir (Aktaran: Inal, 1996:78-79):

e Kategorilerin kesismemesi yani siniflanacak birimlerin (sozciik, climlecik,
tema vb.) arastirma sorusu ¢ergevesinde hazirlanmis kategorilerden yalnizca birine

girmesi,
e Kategorilerin konuya iligkin incelenen tiim materyali kapsamasi,

e Kategorilerin birbirinden bagimsiz olmast yani herhangi bir birimin bir

kategoriye siiflanmas1 diger birimlerin siniflama iglemini etkilememesi,
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e Belirlenen tiim kategorilerin tek bir smiflandirma prensibine dayanarak

kurulmasi,
e Kategorilerin arastirmanin amacini yansitmast.

Calismada nitel veri toplama teknikleri de kullanilmistir. Bu anlamda,
derinlemesine miilakat, gozlem ve dokiiman incelemesi ger¢eklestirilmistir. Betimsel
analiz yaklagimina gore, elde edilen veriler, daha 6nceden belirlenen temalara gore
Ozetlenir ve yorumlanir. Betimsel analizde, goriisiilen ya da goézlenen bireylerin
gortslerini carpict bir bigimde yansitmak amaciyla dogrudan alintilara sik sik yer
verilebilir. Bu analizde amag, elde edilen bulgular1 diizenlenmis ve yorumlanmis bir
bicimde okuyucuya sunmaktir (Yildirim ve Simsek, 2011:224). Calisma kapsaminda
gazetelerin ekonomi editorleri ile derinlemesine miilakat yapilarak, konuya iligkin
nicel verilerin yaninda nitel bulgular da elde edilmeye ¢alisilmistir. Bu bakimdan
goriisme yapilan gazetelerin ekonomi editdrlerinin 6znel goriisleri belli bir sistematik

icerisinde yeniden diizenlenerek ve yorumlanarak analiz edilmektedir.

3. 4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Basin biiltenlerinin igerik analizi ve biiltenlerle ilgili yapilacak derinlemesine
miilakat yontemi arastrmasmin evrenini Tirkiye’de yaymlanan giinliik ulusal
gazeteler olusturmaktadir. Tiirkiye’de ulusal dlgekte giinliikk yaymn yapan 36 gazete
bulunmaktadir (www.zaman.com.tr). Icerik analizi i¢in diisiiniildiigiinde bu
gazetelerin hepsinin incelenmesinin zor olacagi kabul edilmelidir. Tesadiifi bir
yontemle gazeteleri se¢mek, Orneklemi tam olarak yansitmayacagir i¢in
disiiniilmemistir. Bu agidan bakildiginda bazi olgiiler belirlenmis ve ‘“amagl
orneklem” secilmistir. Arastirmacinin tesadiifi Ornekleme yoluna gitmeden
olusturmaya calistigl, genelleme yapilabilme 06zelligi tasiyan bir yontem olarak
tanimlanmaktadir. Bir diger ismi “gayeli drnekleme” olarak da nitelendirilen bu
yontemde Orneklem, belirli bir yargr ya da gaye giidiilerek tespit edilmektedir

(Arikan, 2005:139). Diger bir anlatimla orneklem, belirli bir kasitla se¢ilmekte,
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arastirma amacina uygun onceden belirlenmis ve tanimlanmis bir grup veya gruplar

ele alinmaktadir (Erdogan, 1998:92).

Bu caligmanin igerik analizi boliimiinde gilinliik yaymlanan 36 ulusal gazete
arasindan Zaman ve Hiirriyet gazeteleri se¢ilmistir. Zaman, ulusal gazeteler arasinda
en fazla tiraja sahip oldugu i¢in tercih edilmistir (www.gazeteciler.com). Hiirriyet ise
Tirkiye’nin en etkin gazetesi 6zelliginden dolay1 6rnekleme déhil edilmistir (Biyik,
2007:275). Halkla iliskiler ajanslar1 ve kurumlarin halkla iligkiler birimlerinden bu

iki gazeteye gonderilen basin biiltenlerinin igerik analizi yapilmistir.

Calismanin derinlemesine miilakat yonteminde ise yine giinlilk yaym yapan
ulusal gazeteler tercih edilmistir. Burada da igerik analizinde oldugu gibi “amagl
orneklem” yontemi kullanilmistir. Bu teknik cercevesinde, 9 gazetenin editorlerine
ulagilmis ve goriismeler yapilmistir. Sorulan sorulara kisiler agik ve samimi cevap
verdikleri i¢cin bagl bulunduklar1 kurumlar agik¢a belirtilmistir. Miilakat i¢in daha
onceden hazirlanan yapilandirilmis sorularin yam sira goriisme esnasinda da bazi
farkli sorular yonetilmistir. Yonlendirici olmaktan kaginmak ve goriisme yapilan
kisinin eksik bilgi vermesine yol agmamak i¢in miilakatlar sohbet havasinda ve soru

cevap seklinde gergeklestirilmistir.

3. 5. Arastirmanin Sinirlari

Halkla iligkiler ajanslar1 ve kurumlarin halkla iligkiler boliimlerinden gazetelere
her giin yiizlerce basin biilteni gdnderilmektedir. Biiltenler, konularma gore ya da
ayrim goOzetilmeksizin gazetelerin ekonomi, politika, istihbarat, haber merkezi,
kiiltlir-sanat, yurt haberleri, hafta sonu ekleri gibi birimlerine iletilmektedir. Bu
servislere gelen biitiin basin biiltenlerini ele alarak icerik analizine tabi tutmanin
zorlugu kabul edilecektir. Bu agidan arastrmanin kapsami gazetelerin ekonomi
servisleri ile sinirli tutulmustur. Ekonomi servisleri basin biiltenlerinin yogun olarak
gonderildigi birimlerin basinda gelmektedir. Ayrica basin biiltenlerinin konulari
cogunlukla ekonomi ilgili oldugu i¢cin bu tercih daha anlamli goriilmektedir.

Arastirma bir hafta ile smirli tutulmustur. Gonderilen biiltenlerin bir haftalik zaman
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diliminde hangi giinler daha ¢ok hangi giinler daha az geldigini belirlemek masadu ile

onemli goriilmektedir.

Basin biiltenlerine muhatap olan editorlerle derinlemesine miilakat yonteminde
ise arastirma, ekonomi editdrleriyle smirli tutulmaya calisgilmistir. Sadece bir
gazetenin ekonomi editérii kabul etmedigi i¢in haber miidiirii ile goristlmiistiir.
Burada da igerik analizinde oldugu gibi ekonomi servislerinin daha fazla basin

biiltenlerine muhatap kaldig: diistincesi etken olmustur.

3. 6. Kodlama Cetvelinin Olusturulmasi

Anket formuna ¢ok benzeyen kodlama cetveli, her bir yayin, yazi1 veya daha
kiigiik arastirma biriminin kodlanabilmesine imkan saglayan farkli degiskenlerin bir
listesini igermektedir. Kodlama cetvelinde her bir degisken icin diger degiskenlerle
iligkisi olan bazi degerler veya kodlama segenekleri yer almaktadirr (Hansen,
2003:85). Bu cercevede kodlama cetvelinin esas amaci, siniflandirma sisteminin
nasil uygulanacagi, hangi bilgilerin hangi kategori icerisinde nasil kodlanacagi
acisindan standart bir 6l¢ii kullanilmasi i¢in agik ve ayrmntili bilgi sunmaktadir. Zira
bir arastrmanin giivenilirliginin temin edilmesi buna dayanmaktadir (Gokge,
2001:172). Bir kodlama cetvelinde, siniflandirma sistemini olusturan ii¢ tiir degisken
vardir; kontrol degiskenleri, bicimsel (formel) degiskenler ve igerikle ilgili

degiskenler (Gokee, 2001:167).

Kontrol degiskenleri; igerikle ilgisi olmayan biitiin arastrma birimlerinde
kullanilan ve teknik acidan Onemli goriilen noktalardir. Biiltenin geldigi giin,
biiltenin gonderildigi gazete, biiltenin konusu, biilteni gonderen birim vb. kontrol
degiskenleri olarak degerlendirilmektedir. Bigimsel degiskenler; biiltenin sayfa
say1s1, biiltenin fotograf durumu, biiltenin haber dili gibi konulardir. Igerikle ilgili
degiskenler ise; biiltenin yaymnlanma durumu, yayinlanmama gerekcesi, biiltenin
giincelligi, konusu, firmanin faaliyet alani, firmanin diizeyi gibi unsurlari

kapsamaktadir.
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Kodlama cetveli diizenlenirken basin biiltenlerinin biitiin unsurlari ele alinmaya
calisilmistir. Bu tez i¢in hazirlanan kodlama cetveli i¢in 13 konu baslig1 veya
kategori belirlenmis, bu konular ¢ergcevesinde 57 kategorik deger olusturulmustur.
Tezin arastirma konusu olan basm biiltenini 6rnek aldigimizda, biiltenin geldigi
gazetenin ad1 ve bu degiskene verilen degerler Hiirriyet (1), Zaman (2) seklinde
kurgulanmistir. Diger ornekler de asagida belirtilmistir. Nereden geldigi, hangi
gazeteye gonderildigi, gonderen birim, konusu, giincelligi, haber dili, fotograf
durumu, sayfa sayisi, haber olarak kullanilma durumu, yaymlanmama gerekgesi,
faaliyet alani, ilk bes yiiz durumu ve firmanin diizeyi gibi konular kodlama cetveline

konulmustur.

Igerik analizi icin basm biiltenlerinin genis bir bicimde incelenmesi amaciyla

olusturulan kodlama cetveli su sekilde diizenlenmistir:

1- Basin biilteninin geldigi giin.

Pazartesi (1)
Sali (2)
Carsamba (3)
Persembe (4)
Cuma (5)
Cumartesi (6)
Pazar (7)

2- Biiltenin geldigi gazete.

Zaman (1)
Hiirriyet (2)

3- Basin biiltenini génderen birim.

PR ajans1 (1)
Kurumun halkla iligkiler birimi (2)

4- Bas bilteninin konusu.

Yeni iiriin (1)
Yeni sube (2)
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6

7

8

9

10- Biiltenin haber olarak yaymlanmama gerekgesi.

Sponsorluk (3)
Yonetim degisikligi (4)
Basar1 (5)
Ihracat-ithalat (6)
Borsa (7)
Ortaklik-anlagma (8)
Diger (9)

Biiltenin konusu giincel mi?

Evet (1)

Hayir (2)

Biilten haber diliyle yazilmig m1?

Evet (1)

Hayir (2)

Biiltenle birlikte fotograf gonderilmis mi?
Evet (1)

Hayir (2)

Biiltenin sayfa sayisi.

Bir sayfa (1)

Iki sayfa (2)

Ug sayfa (3)

Diger (4)

Biiltenin haber olarak yayinlanma durumu.

Yayinlandi (1)
Yayinlanmadi (2)

Haber degeri yok (1)
Sayfada yer yok (2)
Reklam igeriyor (3)
Ekonomi ile ilgisi yok (4)

151
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Metni bozuk (5)
Fotograf 1yi degil (6)
Diger (7)

11- Biiltene konu olan firmalarin faaliyet alani.

Teknoloji (1)
[letisim (2)
Gida (3)
Saglik (4)
Otomotiv (5)
Insaat (6)
Bankacilik (7)
Finans (8)
Enerji (9)
Tekstil (10)
Turizm (11)
Egitim (12)
Sanal magaza (13)
Diger (14)

12- Firma ilk 500 sanayi kurulusu i¢inde mi?

Evet (1)
Hayir (2)

13- Firmanin diizeyi nedir?

Ulusal (1)
Uluslararasi (2)

3.7. Verilerin Toplanmasi

Icerik ¢dziimlemesi icin Zaman ve Hiirriyet gazetesi iki asamada incelenmistir.
Ik asamada Zaman gazetesinin ekonomi servisine gelen biiltenler, 16 Mart 2015

Pazartesi ve 22 Mart 2015 Pazar giinleri arasinda incelenmistir. Her giin ekonomi
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editor yardimeist ile gelen basin biiltenleri tek tek ele alinmis ve olusturulan icerik
analizi kodlama cetveline islenmistir. Ayni1 islem 23 Mart 2015 Pazartesi ile 29 Mart
2015 Pazar giinleri arasinda Hiirriyet gazetesinin ekonomi servisine gelen basin
biiltenleri icin de yapilmistir. Iki gazeteye 15 giin i¢inde gelen toplam 1209 basin
biilteni, tek tek ele alinarak kodlama cetvelinde numaralandirilmistir. Burada
ekonomi editorlerine gonderilen basin biiltenleri temel alinmig, ekonomide gorev
yapan farkli kisilere gelen biiltenler degerlendirmeye almmamistir. Basin
biiltenlerinin disinda gelen program daveti, basin gezisi daveti, basin toplantisi
duyurusu, raporlar gibi farkli konular inceleme kapsami disinda tutulmustur. Halkla
iligkiler ajanslar1 veya birimleri tarafindan bir basin toplantisinin ya da agilis gibi
yine farkli konularla ilgili haber metni yazilarak gonderilen biiltenler de kapsama
almmamistir. Ayrica bir giin i¢inde birgok defa gonderilen ayni basin biiltent,
elenmis ve bir tanesi isleme konulmustur. Kodlama cetveline islenen bilgiler daha
sonra elektronik ortama aktarilarak, verilerin istatistiki analizleri gerceklestirilmistir.
Arastirma verilerinin degerlendirilmesinde frekans tablolarindan (frequenciestables)
ve capraz tablolardan (crosstabs) faydalanilms, ¢esitli kategorik degiskenler arasinda

iligki ele alinmustir.

Arastrma kapsaminda gazetelerin ekonomi editorleri, miidiirleri veya
yoneticileri ile derinlemesine miilakat da gerceklestirilmistir. Goriismelerin hepsi
kayit altina almmis ve yazili metin haline getirilmistir. Goriismelerin
diizenlenmesinde icerik analizi tiirlerinden olan tematik analiz (kategorisel) tercih
edilmistir. Kategorisel analiz, belirli bir mesajin 6nce birimlere bdliinmesi ve
ardindan bu birimlerin kategoriler halinde gruplandirilmasidir. igerik analizi
yaklagimi, goriisme verilerinin ve agik uglu sorularin analizinde oldukg¢a sik
kullanilmaktadir. Yazili ve sozlii materyallerin icerdigi mesaji anlam ve dilbilgisi
acisindan nesnel ve sistematik olarak smiflandirma, sayilara doniistiirme ve
cikarimda bulunma yoluyla sosyal gergegi arastiran bilimsel bir yaklasimdir
(Tavsancil ve Aslan, 2001:22). Nitel arastirmada gecerlilik, arastirmacimin arastirdigi
olguyu oldugu bi¢cimiyle ve olabildigince yansiz gozlem yapmasi anlamina
gelmektedir.  Arastirilan  olgu veya olay hakkinda biitiinciil bir resim

olusturulabilmesi i¢cin arastrmacmin elde ettigi verileri ve ulastig1 sonuclar1 teyit
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etmesine yardimci olacak bazi ek yontemler (¢esitleme, katilimei teyidi, meslektas
teyidi) kullanilmas1 gerekir (Yildirim ve Simsek, 2011:256). Bu ¢aligmada
arastirmanin gegerlik ve giivenirligi temalarin (kategoriler) bulunmasi1 asamasinda

meslektas teyidine dayanmaktadir.
Derinlemesine miilakatta katilimcilara yoneltilen acik uglu sorular sunlardir:

1. PR sirketlerinden veya firmalardan bir giinde kag tane basin biilteni geliyor?

Bir biiltenin ayni1 giin i¢inde birkag kere veya daha fazla gonderildigi oluyor mu?

2. Basin biilteni gonderen PR sirketi veya firmanin halkla iliskiler sorumlusu,
telefonla arayarak da bilgi veriyor mu? ‘Bilten ulastt mi, haber olarak
degerlendirilecek mi veya neden kullanmadiniz?’ gibi telefonla aramalari, sormalari,

bilgi almalar1 sizi rahatsiz ediyor mu?

3.Gelen basm biiltenleri direk sizin e-mail adresinize mi, yoksa kurumsal

adrese mi geliyor?

4. Basin biiltenleri elinize ulastiktan sonra hangi islemlerden geciyor? Gelen
biitiin basin biiltenlerini inceliyor musunuz? Biiltenler genelde diiz metin olarak m1

ya da haber metni seklinde mi geliyor? lyi bir biiltende hangi 6zellikler artyorsunuz?

5.Haber olarak kullanilmaya karar verilen biiltenler de ne gibi kistaslar
aramiyor? Haber degeri goriilmeyen basin biiltenlerinin reddedilme gerekgeleri

nelerdir?

6. Biiltenle birlikte fotograf gonderilmesi yayinlanmasinda etkili oluyor mu?
Fotograflar biiltenin konusu ile ilgili mi? Gazetenizde kullanilacak sekilde kaliteli

mi?

7. Reklam veren sirketlerle ilgili gelen basmn biiltenleri ile reklam vermeyen
sirketlerin basin biiltenlerine yaklagimimiz ayn1 mi1? Reklam veren sirketin biiltenleri
daha m1 6n planda tutuluyor? PR sirketleri gonderdikleri biilten i¢in reklam servisini

araci olarak kullaniyor mu?
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8. Son olarak basn biiltenleri ile ilgili sizin sdylemek istediginiz konular varsa

paylasir misiniz?

3. 8. Arastirma Bulgular ve Analizler

Calismanin bu bdliimiinde gazetelere gonderilen basmn biiltenlerinin haber
olarak degerlendirilmesi, kullanilmayan biiltenlerin reddedilme gerekgeleri,
sektorlere gore ayrimi, bicimsel ve icerik Ozellikleri, firmalarm Ozelligi gibi
arastirmadan elde edilen bulgular ve yorumlar yer almaktadir. Bolimde igerik
¢Oziimlemesi sonucu ulasilan veriler ilk O©nce diiz tablolar iizerinden
yorumlanacaktir. Daha sonra basm biiltenlerinin incelenmesiyle aralarinda iliski
bulunan kisimlar aliman capraz tablolar analiz edilecektir. Istatistiksel karsilastirma

icin Pearson Chi-Square ( Pearson ki kare) degeri hesaplanmistir.

Boliimiin bir diger arastrma kismi ise derinlemesine miilakat yontemidir.
Gazetelerin ekonomi editorleri ve haber miidiirleri ile yapilan derinlemesine miilakat
sonucu elde edilen basin biiltenleri ile ilgili bilgiler derlenecektir. Editorlerle yapilan
goriismeler Ooncesi belirlenen sorular ¢ercevesinde alinan cevaplar sistematik olarak

aktarilacaktir.

3.8.1. Basin Biiltenlerinin Gazetelere Gore Dagilim

PR sirketleri ve kurumun halkla iligkiler birimlerinin medya kuruluslarma
gonderdikleri basm biiltenleri gazetelere gore farklilik gosterebilmektedir. Her
gazeteye ayni oranda biilten gonderilmeyebilir. Say1 olarak farklili§in yaninda igerik
noktasinda da gazetelere farkli biiltenler gelmektedir. Yaym politikalarinin durumuna

gore baz1 gazetelere giden biiltenler bazi gazetelere iletilmeyebilir.
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Tablo 1. Hiirriyet ve Zaman Gazetelerine Gelen Biilten Sayisi

BULTENIN GELDIGI ¥ %
GAZETE
Hiirriyet 682 56,4
Zaman 527 43,6
Toplam 1209 100

Halkla iliskiler ajanslar1 ve kurumlarin halkla iligkiler biriminin birer haftalik
zaman diliminde Hiirriyet ve Zaman gazetelerine gonderdigi toplam basin biilteni
1209 adettir. Yukaridaki tabloya gore bir haftada Hiirriyet’e 682 basm biilteni
gelirken bu rakam Zaman i¢in 527 adettir. Toplam basin biilteni iizerinden
bakildiginda Hiirriyet’e gelen biilten % 56,4, Zaman’a ise % 43,6 seklinde tespit
edilmistir. Buna goére PR sirketleri veya kurumlarin halkla iliskiler birimleri,
Hiirriyet gazetesine daha fazla basin biilteni gondermektedir. Tiraj yonii ile
Tirkiye’nin en ¢ok satan gazetesi olmasina ragmen Zaman’a bir haftalik donemde
155 adet (% 3.,4) daha az basin biilteni gelmistir. Bu durum Hiirriyet’in etkin gazete
ozelligini destekleyen bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Yine Hiirriyet
gazetesinin, merkez medya olarak sirketlere toplumda farkli hedef kitlelere ulagsma
imkan1 tanimasmin da etkisi oldugu diistiniilmektedir. Zaman’a daha az gelmesinin
sebebi de basim biiltenlerinin igerikleri ile ilgili olabilir. Zira muhafazakar bir yayin

organi olan Zaman 'a igki ve benzeri konularla ilgili basin biilteni gonderilmeyebilir.

3.8.2. Basin Biiltenlerinin Giinlere ve Gazetelere Gore Dagilim

Basm biiltenlerinin gazetelere geldigi gilinler, hi¢ siiphesiz birbirinden farklilik
gosterebilmektedir. Calisma giinleri kadar, ¢alisma giinleri igerisinde de biilten
sayllarinda degisiklik olmaktadir. Hafta i¢ci ve hafta sonu gelen biiltenlerin orani

arasinda ciddi farklilik olusmaktadir.
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Tablo 2. Giinlere Gore Hiirriyet ve Zaman’a Gelen Biilten Sayisi

BASIN BULTENININ F %

GONDERILDIGI GUN
Pazartesi 237 19.6
Sali 224 18,5
Carsamba 218 18
Persembe 204 16,9
Cuma 212 17,5
Cumartesi 65 5.4
Pazar 49 4.1
Toplam 1209 100

Medya kuruluslarina PR sirketlerinden ve kurumlarm halkla iligkiler
birimlerinden her giin basin biilteni gonderilmektedir. Haftanin yedi giinii tatil
giinleri de dahil basin biiltenleri, yaymlanmas1 amaciyla gazetelere iletilmektedir.
Hiirriyet ve Zaman gazetelerine birer haftalik zaman diliminde gonderilen 1209
basin biilteninin giinlere goére dagilimi yapildiginda en fazla biiltenin % 19,6 oranla
(237 adet) pazartesi giinii geldigi goriilmektedir. Ikinciligi % 18,5 ile (224 adet) sali
almaktadir. Bunu siras1 ile ¢arsamba % 18 (218 adet), cuma % 17,5 (212 adet),
persembe % 16,9 (204 adet) izlemektedir. En az biiltenin geldigi giin ise % 4,1 (49

adet) ile pazar giiniidiir. Cumartesi de % 5,4 liikk (65 adet) bir orana sahiptir.

Tabloya gore hafta iginde basin kuruluslarina gonderilen basin biiltenleri
birbirine yakin seyretmektedir. Cumartesi ve Pazar giinii basin biilteni sayisinda ciddi
bir diisiis gozlemlenmektedir. Hafta sonu biiltenin az gonderilmesinde tatilin
etkisinin yan1 sira yayinlanma oraninimn da diisiik olmasi1 muhtemeldir. Ozellikle en

fazla biiltenin pazartesi gonderilmesi haftanin ilk giinii olmas1 nedeniyle yaymlanma
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sansinin fazla oldugu diisiiniilmektedir. Bu durum biltenlerin gilinlere gore

yayinlanma analizinde daha net ortaya konulacaktir.

Tablo 3. Hiirriyet ve Zaman’a Gelen Biiltenlerin Giinlere Gore Sayisi

. L. BULTENIN GELDIGI
BASIN BULTENININ GAZETE Toplam
GONDERILDIGI GUN ..
Hiirriyet Zaman

F 134 103 237
Pazartesi

% 19,6 19,5 19,6

F 128 96 224
Sali

% 18,8 18,2 18,5

F 125 93 218
Carsamba

% 18,3 17,6 18

F 115 89 204
Persembe

% 16,9 16,9 16,9

F 117 95 212
Cuma

% 17,2 18 17,5

F 36 29 65
Cumartesi

% 5,3 5,5 5.4

F 27 22 49
Pazar

% 4 4,2 4,1

F 682 527 1209
Toplam

% 100 100 100

Pearson Chi-Square=0,318 p=0,999>0,05

Iki gazeteye gelen biiltenler giinlere gore degerlendirildiginde Hiirriyet, toplam
sayidaki gibi giinliik olarak da Zaman’dan daha fazla biilten almaktadir. Hiirriyet’e
pazartesi gelen biilten sayis1 134 olarak Olciiliirken bu rakam Zaman icin 103
seklinde ortaya cikmaktadir. Haftanin diger gilinlerinde de Hiirriyet’in Zaman’dan
daha fazla biilten aldig1 goriilmektedir. Gazeteleri ayr1 ayr1 ele aldigimizda haftanin
ilk gilinii en fazla biiltenin geldigi giin olarak ifade edebiliriz. Tablo 2’ye gore

Hiirriyet gazetesine 134 ile en ¢ok pazartesi giinii biilten gelmektedir. Bunu sirasi ile
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Sali 128, carsamba 125, cuma 117, persembe 115, cumartesi 36 ve pazar 27 biilten
izlemektedir. Zaman gazetesine bakildiginda genelde durum aynmidir. Zaman’a 103
tane ile en ¢ok pazartesi basin biilteninin geldigi goriilmektedir. Yine sirasi ile sali
96, cuma 95, carsamba 93, persembe 89, cumartesi 29 ve pazar 22 biilten alindigi
belirlenmistir. Tabloya gdre gazetelere hafta i¢i ortalama 100’iin iizerinde basin
biilteni gelmektedir. Bu rakam bazen daha yliksek ¢cikmaktadir. Hafta sonu ise gelen
biilten sayis1 ortalama 30 civarinda seyretmektedir. Tablo 2’de de ifade edildigi gibi
hafta sonu biiltenin az gelmesinin sebebi yayinlanma oranmin diisiik olmasi ve halkla
iliskiler ajanslarinin tercihi sebebiyle oldugu sdylenebilir. Zira hafta ici, biiltenlerin
editorler tarafindan daha rahat goriilmesi haber olarak degerlendirilme imkanini
artirmaktadir. Istatistiksel olarak basm biiltenlerinin gonderildigi giin ile biiltenlerin

geldigi gazeteler arasinda iliski yoktur. (p>0,05)

3.8.3.Basin Biiltenlerinin Haber Olarak Kullanilma Durumu

Halkla iliskiler uygulayicilarmin medya ile kurduklar: iliskide, basin
biiltenlerinin gaszetelerde haber olarak yaymlanmasi ¢ok 6nemli yer tutmaktadir.
Halkla iligkiler uygulamalarinda medyada haberin kullanilmasma yonelik cabalar
yogun performans gerektiren bir alandir. Haberin gazetelerde yaymlanmasi halkla

iligkiler gorevlisinin de basarisin1 géstermektedir.

Tablo 4. Basin Biiltenlerinin Haber Olarak Degerlendirilmesi

BULTENIN HABER OLARAK

(1)
KULLANILMA DURUMU F %
Yayinlandi 78 6,5
Yayinlanmadi 1131 93,5
Toplam 1209 100

Halkla iliskiler ve medya iliskisi ¢er¢evesinde basin biiltenlerinin gazetelerde

haber olarak degerlendirilmesi bu tezin bashgini olusturmaktadir. Tablo 4’deki
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verilere gore iki gazeteye iki haftada gelen 1209 basmn biilteninden sadece 78’1
yayinlanmaya deger goriilmiistiir. 1131 basin biilteni ise gazete sayfalarinda yer
almaya deger goriilmemistir. Diger bir ifade ile medya kuruluslarma gelen basin
biiltenlerinin % 6,5’1 haber olarak kullanilmis, % 93,51 sayfalarda haber olarak
kullanilmamistir. Bu veriye gore halkla iligkiler ajanslari ve kurumlarm halkla
iliskiler birimleri tarafindan medya organlarina gonderilen her 100 biiltenden 93-94
tanesi gazetelerde haber olarak kullanilmamaktadir. Gelen biiltenlerden sadece 6-7
tanesi gazetelerin sayfalarinda haber olarak yer alabilmektedir. Yayinlanmama
gerekgeleri daha sonraki tablolarda goriilecektir. Fakat ¢ok az basin biilteninin haber
oldugu bu souglarla ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum teori kisminda verilen farkli
iilkelerdeki bazi arastirma sonuglarmi teyit etmektedir. Tiirkiye’de ilk defa bu
calisma ile basin biiltenlerinin gazetelerde haber olarak degerlendirilmesi analizinin

yapildig1 diistiniiliirse bu veri kaynak olusturmasi agisindan 6nemli goriilmektedir.

Tablo 5. Biiltenlerin Gazetelere Gore Haber Olarak Degerlendirilmesi

OLARAK KULLANILMA GAZETE Toplam
DURUMU Hiirriyet Zaman

F 42 36 78
Yayinlandi

% 6,2 6,8 6,5

F 640 491 1131
Yayinlanmadi

% 93,8 93,2 93,5

F 682 527 1209
Toplam

% 100 100 100

Pearson Chi-Square=0,223 p=0,637>0,05

Hiirriyet ve Zaman’a gelen biiltenlerin haber olarak kullanilmasinda bir
yakinlik goziikmektedir. Tablo 5’e gore Hiirriyet’e gelen 682 biiltenden 42 tanesi
yayinlanmaya deger gorilmiis, 6401 ise yaymlanmamistir. Hiirriyet’in sayfalarinda

kullandig1 biiltenin oran1 % 6,2 iken kullanmadig:i biiltenin orant % 93,8 olarak
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belirlenmistir. Zaman’a gelen 527 biiltenin 36’s1 haber olarak yaymlanmis, 491°1 ise
kullanilmamistir. Buna gore Zaman’in yayinlamaya deger gordiigii basin biilteni %
6,8 olarak belirlenmisken yaymlamadigi biilten oran1 % 93,2 olarak dlgiimlenmistir.
Istatiksel olarak biiltenin haber olarak kullanilma durumu ile geldigi gazete arasinda
ilisk1 yoktur.(p>0,05) Ancak, basim biilteninin yaymlanma orani az da olsa Zaman’da

daha yiiksektir. Yaymlanmayan biilten orani ise Hiirriyet’te biraz fazladir.

Tablo 6. Basin Biiltenlerinin Haber Olarak Yaymmlanmama Gerekcesi

BULTENIN HABER OLARAK

YAYINLANMAMA GEREKCESI NEDIR? F %
Haber Degeri Yok 263 233
Sayfada Yer Yok 138 12,2
Reklam Igeriyor 468 41,4
Ekonomi ile ilgisi Yok 188 16,6
Metni Bozuk 32 2,8
Fotograf Iyi Degil 25 2,2
Diger 17 1,5
Toplam 1131 100

Gazetelere gonderilen basin biiltenlerinin dnemli bir cogunlugu haber olarak
degerlendirilmemektedir. Cok az sayida basin biilteni sayfalara haber olarak yer
almaktadir. Tablo 6’daki verilere gore basin biiltenlerinin % 41,4’1 reklam igerdigi
gerekgesiyle reddedildigi yani haber olarak kullanilmadigi ortaya ¢ikmistir. Ikinci
olarak % 23,3’liikk bir oranla biiltenlerin haber degeri tagimadig: i¢in kullanilmadigi
belirlenmistir. Ekonomi ile ilgisi olmadig1 gerekgesiyle degerlendirilmeye alinmayan
basin biilteni orani ise % 16,6 seklinde Ol¢iilmiistiir. (Arastirmanin smirhligi igin

icerik analizi ekonomi servisine gelen biiltenler {izerinden yapilmistir.) % 12,2 oranla



162

basin biilteni sayfada yer olmadigi i¢in kullanilmazken bunu sirasiyla % 2,8 metni
bozuk, % 2,2 fotograf iyi degil, % 1,5 diger segenekleri takip etmektedir. Yine bu
sonuglar farkli iilkelerde yapilan arastirmalarla Ortiismektedir. Reklam igerdigi
gerekgesiyle kullanilmayan basin biilteni oraninin yiiksek olmasi halkla iliskiler
uygulamacilarma 6nemli bir veri sunmaktadir. Basin biiltenlerinin gazetelerde
kullanilmas1 isteniyorsa basta reklam algisi olusmayacak ve haber degeri tasiyan
malzemelerin gazetelere gonderilmesi gerekmektedir. Aksi halde editorler, reklam

icerdigini diislindiigii biitiin biiltenlerin yiiziine bakmadan ¢ope atacaktir.

Tablo 7. Gazetelere Gore Basin Biilteninin Yaymlanmama Gerekgesi

BULTENIN HABER BULTENIN GELDIiGI
OLARAK YAYINLANMAMA GAZETE Toplam
GEREKCESI NEDIR? Hiirriyet Zaman
Haber Degeri Yok F 144 19 263
% 22,5 24,2 23,3
F 71 67 138
Sayfada Yer Yok v, 1 136 122
Reklam Igeriyor F 278 190 468
% 43,4 38,7 41,4
Ekonomi Ile Tlgisi F 109 79 188
Yok % 17 16,1 16,6
. F 18 14 32
Metni Bozuk
% 2,8 2,9 2,8
Fotograf Iyi Degil F 13 12 25
% 2 2,4 2,2
Diger F 7 10 17
% 1,1 2 1,5
F 640 491 1131
Toplam .
Z 100 100 100

Pearson Chi-Square=5,360 p=0,499>0,05

Biiltenin haber olarak yaymlanmama gerekcesine gazeteler ayri ayri ele
almarak bakildiginda bir Ortiisme goriilmektedir. Tablo 7°deki verilere gore reklam
icerdigi icin biiltenin yaymlanmama gerek¢esi Hiirriyet’te %43,4, Zaman’da bu oran

% 38,7 cikmistir. Haber degeri tasimadigi i¢in kullanilmayan basin biilteni orani
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Hiirriyet’te % 22,5, Zaman’da % 24,2 seklinde belirlenmistir. Ekonomi ile ilgisi
olmadig1 gerekgesiyle kullanilmayan biilten oran1 Hiirriyet’te % 17,0, Zaman’da %
16,1’dir. Sayfada yer olmadigi, metni bozuk ve fotograf iy1 degil gibi gerekceler
acisindan da iki gazetenin verileri birbirine yakimn ¢ikmistir. Istatiksel olarak biiltenin
haber olarak yaymlanmama gerekcesi ile geldigi gazete arasinda iliski yoktur.
(p>0,05) Ancak gazetelerin biiltenleri yaymlamama gerekceleri birbirine yakin
rakamlar ¢iktig1 i¢in 6nemlidir. Bu durumda gazete editorlerinin hemen hemen ayni
diistincelerle haberleri kullanmadiklar1 goriilmektedir. Halkla iliskiler uzmanlarinin
bu gerekceleri gz Oniine alarak biiltenlerin haber unsurunu 6n plana ¢ikarmalari

gerekmektedir.

Tablo 8. Biiltenin Giinlere Gére Dagihm ve Haber Olarak Kullanilma liskisi

BASIN BULTENiININ BULTENIN HABER OLARAK

G()NDEBiLDiGi KULLANILMA DURUMU Toplam
GUN Yayinlandi Yayimnlanmadi
_ F 16 221 237
Pazartesi
% 20,5 19,5 19,6
F 11 213 224
Sali
% 14,1 18,8 18,5
F 15 203 218
Carsamba
% 19,2 17,9 18
F 17 187 204
Persembe
% 21,8 16,5 16,9
F 10 202 212
Cuma
% 12,8 17,9 17,5
_ F 5 60 65
Cumartesi
% 6,4 5,3 5,4
F 4 45 49
Pazar
% 5,1 4 4,1
F 78 1131 1209
Toplam
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=3,640 p=0,725>0,05
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Tablo 8’de basin biiltenlerinin geldigi giin ve biiltenin haber olarak yaymnlanma
iligkisi ele alinmistir. Tabloya gore % 21,8 ile biiltenler en fazla persembe giinii
haber olarak yaymlanmaktadir. Bunu siras1 ile % 20,5 ile pazartesi, % 19,2 ile
carsamba, % 14,1 ile sal1 ve % 12,8 ile cuma giinleri takip etmektedir. En az biiltenin
haberlestirildigi giin ise % 5,1 oranla pazar giiniidiir. Bulgulara gore gazete editorleri,
hafta i¢i gelen biiltenleri daha fazla kullanma egilimi gostermektedir. Hafta sonu
gelen biiltenlerin sayfalarda daha az yer buldugu goriilmektedir. Bu veri basin
biiltenlerinin hafta i¢ci gonderilmesi halinde haber olarak kullanilma ihtimalinin daha
fazla oldugunu gostermektedir. Istatiksel olarak biiltenin génderidigi giin ile haber

olarak yaymlanmama gerekgesi arasinda iliski yoktur. (p>0,05)

3.8.4. Basin Biiltenini Gonderen Birim

Medya kuruluslarina basm biiltenleri halkla iligkiler ajanslari, diger bir ifade ile
PR sirketlerinin yami sira kurumlarin halkla iliskiler birimleri tarafindan

gonderilmektedir.

Tablo 9. Basin Biiltenini Gonderen Birimler Arasindaki Dagilim

BASIN BULTENINI GONDEREN BiRIM F %
PR Ajans: (Halkla iliskiler Firmalari) 917 75,8
Kurumun Halkla Iliskiler Birimi 292 242
Toplam 1209 100

Tablo 9’da gazetelere gelen basin biiltenlerinin PR ajanslar1 ve kurumlarin
halkla iligkiler birimleri arasindaki dagilim incelenmistir. Buna goére basin

biiltenlerinin 917 adedi PR ajanslar1 tarafindan gonderilmistir. Kurumun halkla
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iliskiler birimlerinin gazetelere ilettigi biilten sayis1 ise 292°dir. Yiizdelik olarak ifade
edilirse biiltenlerin % 75,8’1 halkla iliskiler ajanslar1 tarafindan, % 24,2’si de
kurumun halkla iligkiler birimlerince gonderilmistir. Bulgular, medya ile iliskilerde
PR ajanslarinin 6nemini ortaya koymasi bakimindan anlamhdir. Zira bu sonug
kurumlarmn halkla iligkiler birimi mi yoksa profesyonel PR ajanslar1 m1 tartigsmasina
katkida bulunmaktadir. Halkla iligskiler ajanslar1 birkag¢ kisinin ¢alistig1 ajanslardan
giliniimiizde yiizlerce insanm istihdam edildigi bir yapiya kavusmustur. Profesyonel
olarak faaliyet gOsteren bu ajanslar, kurumlarin halkla iligkiler birimlerinden daha
genis yelpazede is liretmekte ve medyaya ulagmaktadir. 1980 yilindaki rakamlara
gore ABD’deki farkli biiylikliikte ve degisik alanlarda hizmet veren 2000’nin
iizerinde halkla iligkiler ajansindan bahsedilmektedir. Bu agidan bakildiginda ortaya
c¢ikan sonug; Tiirkiye’de de halkla iliskiler ajanslar1 artik kendini ispatlamis ve kabul

gormiistiir yorumunu yapmak yanlis olmayacaktir.

Tablo 10. Biilteni Gonderen Birim ve Gazetelere Gore Dagilim

. . BULTENIN GELDIGI
BASIN BULTENINI GAZETE Toplam
GONDEREN BIRIM
Hiirriyet Zaman
F 524 393 917
PR Ajansi
% 76,8 74,6 75,8
Kurumun Halkla F 158 134 292
[ligkiler Birimi A 232 25.4 242
F 682 527 1209
Toplam
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=0,829 p=0,363>0,05

Hiirriyet’e bir haftada PR ajanslar1 tarafindan 524 basin biilteni, kurumun
halkla iliskiler birimlerinden ise 158 adet basin biilteni gelmistir. Hiirriyet’e gelen
toplam 682 adet basin biilteninin % 76,8’1 PR ajanslarina ait iken kurumun halkla
iligkiler birimlerinden gelen biiltenin oran1 % 23,2 olarak tespit edilmistir. Zaman’a

bir haftada gonderilen toplam 527 basin biilteninden 393’1 PR ajanslarindan, 134’
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ise kurumun halkla iligkiler birimlerinden gelmistir. Yiizde olarak Zaman’a gelen
biiltenlerin % 74,6’s1 PR ajanslarma, % 25,4’ ise kurumun halkla iliskiler
birimlerine aittir. iki gazeteye gelen biiltenlerin oranlar1 hem halkla iliskiler ajanslari
hem de kurumun halkla iligkiler birimleri agisindan bir yakinlik gostermektedir.
Ancak PR ajanslarinin  Hiirriyet’e gonderdigi biilten orant Zaman’dan daha
yiiksektir. Kurumun halkla iligkiler biriminin Zaman’a gonderdigi biilten ise
Hiirriyet'ten daha yiiksektir. Istatistiksel olarak basm biiltenini génderen birim ile

biiltenin geldigi gazeteler arasinda iliski yoktur.(p>0,05)

Tablo 11. Biilteni Gonderen Birim ve Haber Olarak Kullamilma iliskisi

BULTENIN HABER OLARAK

BASIN BULTENINI KULLANILMA DURUMU Toplam
GONDEREN BiRiM P
Yayinlandi Yayimnlanmadi
F 65 852 917
PR Ajansi
% 7,1 92,9 100
Kurumun Halkla F 13 279 292
Ihskller Birimi % 4.5 95.5 100
F 78 1131 1209
Toplam
% 6,5 93,5 100

Pearson Chi-Square=2,550 p=0,110>0,05

Basm biiltenini gonderen birim ve biiltenin haber olarak kullanilma iliskisine
bakildiginda halkla iliskiler ajanslarindan gelen biiltenlerin % 7,1 oranla daha ¢ok
yayinlandigi goriilmektedir. Kurumun halkla iligkiler birimlerimden gelen biiltenlerin
ise % 4,5°1 degerlendirilmistir. Gazetelerde yayinlanan 78 basin biilteninin 65’1 PR
ajanslarina 13’ de kurumun halkla iligkiler birimlerine aittir. Yaymnlanmayan 1131
biiltenin 852’si halkla iliskiler ajanslarina, 279’u da kurumlarin halkla iligkilerine
aittir. PR sirketlerinden gelen biiltenlerin % 92,9’u haber olarak kullanilmazken bu

rakam kurumun halkla iligkiler birimleri agisindan % 95,5 seklinde belirlenmistir.
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Istatiksel olarak basin biiltenini gonderen birim ile biiltenin haber olarak kullanilma
durumu arasinda iligki yoktur. (p>0,05) Her ne kadar anlamli bir iliski goriilmese de
verilerden; halkla iliskiler ajanslarmdan medya kuruluslarina gonderilen basin
biiltenlerinin haber olarak kullanilma durumunun daha yiiksek oldugu ortaya
cikmaktadir. Yukarida da belirtildigi gibi PR ajanslarnin daha profesyonel is
yapmast ve medya iligkileri kurmasi, kurumun halkla iligkiler birimlerine gore

biiltenin sayfalarda daha fazla yer almasmi saglamaktadir.

Tablo 12. Biilteni Gonderen Birim ve Yaymlanmama Gerekgesi iliskisi

BULTENIN HABER OLARAK gg;IDNE%%]&T]f?;ﬁi
YAYINLANMAMA Toplam
GEREKCESi NEDIR? PR Ajansi urumun Halkla
liskiler Birimi
oo F 191 72 263
Haber Degeri Yok
% 22,4 25,8 23,3
F 101 37 138
Sayfada Yer Yok
% 11,9 13,3 12,2
. F 376 92 468
Reklam Igeriyor
% 44,1 33 41,4
Ekonomi Ile Tlgisi F 129 59 188
Yok % 15,1 21,1 16,6
. F 25 7 32
Metni Bozuk
% 2,9 2,5 2,8
e . F 20 5 25
Fotograf Iyi Degil o 3 L8 59
0 D) D) >
Dis F 10 7 17
iger
8 % 1,2 2,5 1,5
F 852 279 1131
Toplam .
%o 100 100 100

Pearson Chi-Square=15,183 p=0,019<0,05

Tablo 12°de basin biilteninin haber olarak yaymlanmama gerekgesi ile biilteni
gonderen birim arasindaki iliski yer almaktadir. Tabloya gore, reklam icerdigi

gerekgesiyle yayinlanmama orami PR ajanslarindan gelen biiltenlerde % 44,1,
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kurumun halkla iligkiler birimlerinde ise % 33 olarak tespit edilmistir. Ikinci olarak
biiltenin haber degeri tagimadig1 i¢in yaymlanmama gerekc¢esi PR ajanslarinda %
22,4, kurumun halkla iligkiler birimlerinde % 25,8 olarak belirlenmistir. Ekonomi ile
ilgili olmadig1 i¢cin yaymlanmayan biilten PR’da % 15,1, kurumun halkla iligkiler
biriminde % 21,1 oranindadir. Biiltenin yaymlanmamas ile ilgili sayfada yer yok,
metin bozuk, fotograf iyi degil ve diger gerekgelerin oranlari birbirine yakin
seyretmektedir. Istatiksel olarak basin biiltenini génderen birim ile biiltenin haber
olarak yaymlanmama gerekcesi arasinda iliski vardwr. (p<0,05) Bulgularda, PR
sirketlerinden gelen biiltenlerin reklam icerdigi gerekgesiyle yaymnlanmama orani
kurumun halkla iligkiler birimlerine gére daha yiiksektir. Buna karsilik kurumun
halkla iliskiler birimlerinden gelen biiltenlerin haber degeri olmadig1 ve ekonomi ile

ilgist bulunmadig i¢cin yaymlanmama oran1 PR ajanslarma gore daha yiiksektir.

3.8.5.Basin Biilteninin Konusu

Medya mensuplarina kurum, kurulus, firma veya kamu kuruluslari ile ilgili cok
farkli konularda basin biiltenleri gelmektedir. Her tiirlii yeni, ilging ve farkli gelisme

biiltene konu olabilmektedir.

Tablo 13. Basin Biiltenlerinin Konularina Gore Dagilhim

BASIN BULTENININ F %
KONUSU

Y 6netim Degisikligi 27 2,2
Yeni Uriin 293 24,2
Yeni Sube 52 43
Sponsorluk 208 17,2
Ortaklik-Anlagma 79 6,5
Ihracat-Ithalat 32 2.6
Borsa 33 2,7
Basari 181 15
Diger 304 25,1

Toplam 1209 100
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PR ajanslar1 veya kurumun halkla iliskiler birimleri tarafindan medya
kuruluglarma gonderilen basin biiltenleri konularmma gore farklilik gostermektedir.
Tablo 13’e gore gazetelere % 24,2°lik bir oranla (293 adet) en fazla yeni iiriin
konusunda basin biilteni gelmektedir. Ikinci sirada % 17,2 ile (208 adet) firmalarin
sponsorluk faaliyetlerini konu alan basin biilteni yer almaktadir. % 15,0 (181 adet)
orantyla kurum ve kuruluslarin basarilariyla ilgili basin biilteni {i¢iincli sirada
gelmektedir. Bunu sirasiyla ortaklik-anlagsma % 6,5 (79 adet), yeni sube acilis1 % 4,3
(52 adet), borsa % 2,7 (33 adet), ithalat-ihracat % 2,6 (32 adet), yonetim degisikligi
% 2,2 (27 adet) seklinde takip etmistir. Tabloda % 25,1 (304 adet) oraninda diger
olarak belirlenen veri bulunmaktadir. Diger segeneginin kapsaminda kurum ve
kuruluslarin bayi toplantisi, fuarlara katilim, bir konu hakkinda agiklama, reklam
filminin lansmani, egitim, rapor, anket ve buna benzer bircok farkli konuda
gonderdikleri biiltenler bulunmaktadir. Bu sonuglara gore gazetelere tek bir konu
temel alindiginda en ¢ok yeni bir iirlin hakkinda biilten gonderildigi ortaya
cikmaktadir. Bir diger deyisle PR ajanslar1 ve kurumun halkla iligkiler birimleri,

firmalarla ilgili en fazla yeni tirlin konusunda basin biilteni hazirlamaktadir.
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Tablo 14. Basin Biiltenlerinin Konusu ve Gazetelere Gore Dagilimi

BULTENIN GELDIGI GAZETE

BASIN BULTENININ KONUSU Toplam
Hiirriyet Zaman
e F 186 107 293
Yeni Uriin
% 27,3 20,3 24,2
) F 28 24 52
Yeni Sube
% 4,1 4,6 4,3
F 131 77 208
Sponsorluk
% 19,2 14,6 17,2
Degisikligi % 2,1 2,5 2,2
F 90 91 181
Basar
% 13,2 17,3 15
. . F 15 17 32
Ihracat-Ithalat
% 2,2 3,2 2,6
F 18 15 33
Borsa
% 2,6 2,8 2,7
Ortaklik- F 45 34 79
Anlasma % 6,6 6,5 6,5
] F 155 149 304
Diger
% 22,7 28,3 25,1
F 682 527 1209
Toplam
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=18,144 p=0,020<0,05

Tablo 14°te Hiirriyet ve Zaman’a gelen basin biiltenlerinin konularma gore
karsilastirmasi yer almaktadir. Buna gore yeni lriinle ilgili gelen biiltenlerin orani
Hiirriyet’te % 27,3, Zaman’da ise % 20,3’tiir. Yeni sube ile ilgili biiltenlerin orani
Hiirriyet’te % 4,1, Zaman’da % 4,6 seklindedir. Sponsorluk konusunda gelen
biiltenlerde Hiirriyet'te % 19,2, Zaman’da % 14,6 orant c¢ikmistir. YOnetim
degisikligiyle ilgili biiltenlerin orami Hiirriyet'te % 2,1, Zaman % 2,5 olarak
Olciilmiistiir. Digerleri sirasiyla basar1 Hiirriyet % 13,2, Zaman 17,3; ithalat-ihracat
Hiirriyet % 2,2, Zaman 3,2; borsa Hiirriyet % 2,6, Zaman % 2,8; ortaklik-anlagma
Hiirriyet % 6,6, Zaman % 6,5; diger Hiirriyet % 22,7, Zaman % 28,3 seklinde
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goriilmektedir. Istatiksel olarak biiltenin konusu ile biiltenin geldigi gazete arasinda
iligki vardir. (p<0,05)Yeni iiriin konusunda Hiirriyet’e gelen basm biilteninin orani
Zaman’a gore daha yiiksektir. Zaman’a ise diger konular1 kapsayan basin biilteni
oran1 Hiirriyet’ten daha yliksek ¢cikmustir. Gazeteler farkli konularda basin biiltenleri

aldiklar1 i¢in oran itibariyle birbirlerine gore farklilik géstermesi normaldir.

Tablo 15. Basin Biilteninin Konusu ve Haber Olarak Kullanilma Durumu

BULTENIN HABER OLARAK

BASIN BULTENININ KULLANILMA DURUMU Toplam
KONUSU
Yayinlandi Yayimnlanmadi
e F 19 274 293
Yeni Urlin
% 6,5 93,5 100
F 6 46 52
Yeni Sube
% 11,5 88,5 100
F 1 207 208
Sponsorluk
% 0,5 99,5 100
YOnetim F 6 21 27
Degisikligi % 22,2 77,8 100
F 25 156 181
Basari
% 13,8 86,2 100
Thracat- F 1 31 32
Ithalat % 3,1 96,9 100
F 2 31 33
Borsa
% 6,1 93,9 100
Ortaklik- F 16 63 79
Anlasma % 20,3 79,7 100
» F 2 302 304
Diger
% 0,7 99,3 100
F 78 1131 1209
Toplam
% 6,5 93,5 100

Pearson Chi-Square=84,327 p=0,000<0,05

Tablo 15’te basin biilteninin konusu ve biiltenin haber olarak kullanilma
durumu incelenmektedir. Buna gore % 22,2 ile en fazla yonetim degisikligi
konusunda gelen biiltenlerin haber olarak kullanildig1 goriilmektedir. ikinci olarak

ortaklik ve anlagma ile ilgili gelen biiltenler % 20,3 oraninda yaymlanmistir. Basar1
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konusunda gelen biiltenlerin yaymlanma orani ise % 13,8 ile {igiincii swrada yer
almistir. Bunlar1 % 11,5 ile yeni sube, % 6,5 ile yeni iiriin, % 6,1 ile borsa, % 3,1 ile
ithalat-ihracat, % 0,7 ile diger, % 0,5 ile sponsorluk konulu basin biiltenleri
izlemistir. Istatiksel olarak biiltenin konusu ile haber olarak kullanilma arasinda iliski
vardir. (p<0,05) Bulgulara gore sponsorluk ile ilgili gelen basin biiltenlerinin yiiksek
olmasmna ragmen c¢ok azmin haber olarak kullanildig1 dikkat c¢ekmektedir.
Sponsorluk hakkinda gelen biiltenlerin firmanin reklami yapiliyor gerekcesiyle
kullanilmadigmi s6ylemek miimkiindiir. En fazla yonetim degisikligi ile ilgili gelen
biiltenlerin haber olmasi1 ise bu tir konularm kamuoyu tarafindan merak

edilmesinden kaynaklandig1 sdylenebilir.

Tablo 16. Basin Biilteninin Konusu ve Gonderen Birim Iliskisi

3 . BASIN BULTENINI
BASIN BULTENININ GONDEREN BiRiM
KONUSU K Haa  Loplam
PR Ajansi urumun Faed
liskiler Birimi
D F 252 41 293
Yeni Uriin % 275 14 242
. F 48 4 52
Yeni Sube o 5.2 1.4 43
Sponsorluk F 153 >3 208
% 16,7 18,8 17,2
Y Onetim F 22 5 27
Degisikligi % 2.4 1,7 2,2
Basari F 149 32 181
% 16,2 11 15
Ihracat-Ithalat ;) 22 j 31 ’3 23 ,26
Borsa F 1> 18 >
% 1,6 6,2 2,7
Ortaklik- F 55 24 79
Anlagma % 6 8,2 6,5
Diger F 201 103 304
% 21,9 35,3 25,1
Toplam F 917 292 1209
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=64,302 p=0,000<0,05

Basin biiltenini gonderen birim ve biiltenin konularmma gore dagilimi

incelendiginde farkli rakamlar ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 16’ya gore yeni iiriinle ilgili
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gelen biiltenlerde PR ajanslarinin orant % 27,5, kurumun halkla iligkiler birimleri %
14,0 olarak goriilmektedir. Diger biiltenlerin oranlari ise su sekildedir: Yeni sube PR
% 5,2, kurum i¢i % 1,4; sponsorluk PR % 16,7, kurum i¢i % 18,8; yonetim
degisikligi PR % 2,4, kurum i¢i % 1,7; basar1 PR % 16,2, kurum i¢1 % 11,0; ithalat-
thracat PR % 2.4, kurum i¢i % 3,4; borsa PR % 1,6, kurum ic¢i1 % 6,2; ortaklik-
anlasma PR % 6,0, kurum i¢i % 8,2; diger ise PR % 21,9, kurum i¢i % 35,3 olarak
tespit edilmistir. Istatiksel olarak biiltenin konusu ile biilteni génderen birim arasinda
ilisk1 vardir. (p<0,05) Biiltenlerin konularina gore géonderen birim arasinda yiizdelik

oranlarda farklilik gbze carpmaktadir.

3.8.6. Basin Biilteninin Giincelligi

Halkla iliskiler uygulamacilarinin gazetelere gonderdikleri basin biiltenlerinin
bazilar1 giincel bazilar1 giincel degildir. Biiltenlerin gilincel olmasi haber olarak
yayinlanma sansini artrmaktadir. Giincellik haberin yaymlanmasi i¢cin 6nemlidir,

fakat giincel olmayan konular da haber degeri tasimaktadir.

Tablo 17. Gazetelere Gelen Biiltenin Giincelligi

BULTENIN KONUSU F %
GUNCEL MI?
Evet 405 33,5
Hayir 804 66,5
Toplam 1209 100

Hiirriyet ve Zaman gazetelerine gelen 1209 biiltene bakildiginda 405’inin
giincel, 804 biiltenin glincel olmadig1 gorilmektedir. Yiizdelik olarak ifade etmek
gerekirse biiltenlerin % 33,51 gilincel, % 66,5’1 giincel olmayan konular1
icermektedir. Bu verilere gore medya kuruluslarma yiiksek bir oranda konusu giincel
olmayan basin biilteni ulasmaktadir. Basin biiltenlerinin hepsinin giincel konularla
ilgili olmasimni1 beklemek dogru bir yaklasim degildir. Glindemdeki konular hakkinda

bir agiklama, yeni bir iiriin, yeni bir subenin ac¢ilis1 veya yonetim degisikligi ile ilgili
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biiltenler giinceldir. Fakat bir firmanin bir yillik ithalat ve ihracatinin
degerlendirilmesi, satiglarla ilgili bilgiler, {iriin raporlar1 gibi konularda hazirlanan
biiltenler, giincel degildir. Bu durum giincel olmayan biiltenlerin ise yaramayacagini

gostermez. Aksine ithalat ve ihracattaki biiyiik bir basar1 daha fazla ilgi ¢ekebilir.

Tablo 18. Biiltenin Giincelligi ve Gazetelere Gore Dagilim

BULTENIN KONUSU BULT]E;TZNEGTELDIGI Toplam
GUNCEL MI?
Hiirriyet Zaman
Evet y - . Ny
%, 37,5 28,3 33,5
Hayir y > o o
% 62,5 71,7 66,5
Toplam y o o0 0
o, 100 100 100

Pearson Chi-Square=11,451 p=0,001<0,05

Tablo 18’de basmn biiltenlerinin giincelligi ve biiltenin geldigi gazeteler
arasindaki iliski incelenmistir. Hiirriyet’e gelen 682 biiltenden 256’s1 (% 37,5)
giincel, 426 (% 62,5) biilten ise giincel degildir. Zaman’a gelen 527 biiltenden 149’u
(% 28,3) giincel, 378 (% 71,7) biilten giincel degildir. Istatiksel olarak biiltenin
giincelligi ile biltenin geldigi gazeteler arasinda iliski vardir.(p<0,05) Bu verilere
gore Hiirriyet’e gelen biiltenlerin giincellik oran1 Zaman’a gore daha yiiksektir.
Ancak iki gazeteye gelen biiltenlerin PR ajanslar1 ve kurumun halkla iliskiler
birimleri bakimindan kaynaklar1 farkli olabilir. Bir diger sebep de gazete
editorlerinin biiltenleri degerlendirme farkliliklar1 olabilir. Bir biilten editoriin

birisine gore giincel, digerine gore giincel olmayabilir.
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Tablo 19. Biiltenin Giincelligi ve Haber Olarak Kullamlma iliskisi

BULTENIN BULTENIN HABER OLARAK

KONUSU KULLANILMA DURUMU Toplam
i?
GUNCEL MI? Yayinlandi Yaymlanmadi
F 40 365 405
Evet
o 9.9 90,1 100
F 38 766 804
Hayir
o 4.7 95,3 100
F 78 1131 1209
Toplam
o 6.5 93,5 100

Pearson Chi-Square=11,827 p=0,001<0,05

Tablo 19°’da biiltenin giincelligi ile biiltenin haber olarak yaymlanma iligkisi
yer almaktadir. Buna gore giincel olan 405 biiltenden 365’1 yaymlanmazken 40
tanesi haber olarak degerlendirilmistir. Giincel olmayan 804 biiltenden 766’s1
kullanilmamus, 38 tanesi gazetelerde yer almistir. Yiizde olarak ifade edilecek olursa
yaymlanan basin biilteninin % 9,9’u giincel, % 4,7’si giincel degildir. Istatiksel
olarak biiltenin gilincelligi ile biiltenin haber olarak kullanilma durumu arasinda iliski
vardir. (p<0,05) Bulgular, medya kuruluslarmma gelen basin biiltenlerinin giincel
olmas1 halinde haber olarak yaymlanmasina daha ¢ok katki sagladigini
gostermektedir. Bu ¢ergevede halkla iliskiler uygulamacilariin basin kuruluslarma

gonderdikleri biiltenlerin giincel olmasima dikkat etmeleri 6nemlidir.
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Tablo 20. Biiltenin Giincelligi ve Yaymlanmama Gerekgesi iliskisi

BULTENIN HABER OLARAK BULTENIN KONUSU

YAYINLANMAMA GEREKCESI GUNCEL Mi? Toplam
NEDIR? Evet Hayir
oo F 86 177 263
Haber Degeri Yok
% 23,6 23,1 23,3
F 79 59 138
Sayfada Yer Yok
% 21,6 7,7 12,2
. F 121 347 468
Reklam Igeriyor
% 33,2 45,3 41,4
e e F 59 129 188
Ekonomi Ile Ilgisi Yok
% 16,2 16,8 16,6
. F 8 24 32
Metni Bozuk o 29 31 )3
0 D) D) >
e . F 6 19 25
Fotograf [yi Degil o L6 )5 29
0 D) D) >
Dis F 6 11 17
iger
8 % 1,6 1,4 1,5
Tool F 365 766 1131
oplam
P % 100 100 100

Pearson Chi-Square=49,915 p=0,000<0,05

Tablo 20’de basin biiltenlerinin gilincelligi ve haber olarak yaymlanmama
gerekgesi arasindaki iligkiye bakilmistir. Buna gore reklam igerdigi gerekcesiyle
yayinlanmayan biiltenin % 33,2’s1 giincel, % 45,3’i giincel konularla ilgili degildir.
Haber degeri yok diye yayinlanmayan biiltenin % 23,6’s1 giincel, % 23,1°1 giincel
degildir. Ekonomi ile ilgisi olmadig1 i¢in yayinlanmayan biiltenlerin % 16,2’si
giincel, % 16,81 giincel degildir. Sayfada yer olmadigi i¢in yaymlanmayan
biiltenlerin % 21,6’s1 giincel, % 7,7’si giincel degildir. Istatiksel olarak biiltenin
giincelligi ile biiltenin haber olarak yayinlanmama gerekgesi arasinda iligki vardir.
(p<0,05) Giincel olmayan biiltenlerin reklam icerdigi i¢cin haber olarak yayinlanma
gerekgesi, giincel biiltenlerden daha yiiksektir. Haber degeri tasimadigi igin
yayinlanmayan haberlerde ise giincel olan basin biilteni orani, giincel olmayana gore

daha fazladir.
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Tablo 21. Biiltenin Giincelligi ve Biilteni Gonderen Birim liskisi

BASIN BULTENINI
BULTENIN KONUSU GONDEREN BiRiM Toolam
GUNCEL Mi? PR Atang  Kurumun Halkla P
] iliskiler Birimi
F 296 109 405
Evet
% 32,3 37,3 33,5
F 621 183 804
Hayir o
% 67,7 62,7 66,5
F 917 292 1209
Toplam o
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=2,535 p=0,111>0,05

Tablo 21°de basin biilteninin giincelligi ile biilteni gdnderen birim arasindaki
iligkiye bakilmistir. Tabloya goére PR ajanslarindan gelen basm biiltenlerinin %
32,3’1 giincel, % 67,7’s1 ise glincel olmayan konular1 icermektedir. Kurumun halkla
iligkiler birimlerinden gelen biiltenlerin ise % 37,3’ giincel, % 62,7’si gilincel
konularla ilgili degildir. istatistiksel olarak biiltenin giincelligi ile biilteni génderen
birim arasinda iliski yoktur. (p>0,05) Ancak, kurumun halkla iligkiler birimlerinden
medyaya gonderilen biiltenlerin gilincelligi PR ajanslarindan daha yiiksektir. Bu
durum kurum i¢indeki halkla iligkiler birimlerinin kendi kurumlar: ile ilgili basin

biiltenlerinde giincellige dikkat ettiklerini gdstermektedir.

3.8.7. Basin Biilteninin Haber Dili

Medya kuruluslarima gelen basin biiltenlerinin dili 6nemlidir. Haber diliyle
yazilan bir basin biilteni, diiz metin seklinde yazilan biiltene gore daha fazla ilgi
gormektedir. Haber metni seklinde yazilan bir basin biilteni, gazeteciler i¢in daha

kolay kurgulanacag i¢in tercih sebebidir.
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Tablo 22. Biiltenin Haber Diline Gore Yazilmasi

BULTEN HABER DILiYLE ¥ %
YAZILMIS MI?

Evet 575 47,6

Hayir 634 52,4

Toplam 1209 100

Tablo 22°de gazetelere gelen basin biiltenlerinin haber diline gore yazilip
yazilmadig1 arastirilmistir. Buna gore Hiirriyet ve Zaman’a gelen 1209 basin
biilteninden 575’1 haber diline gore yazilmis, 634’1 ise haber diliyle yazilmamaistir.
Bir bagka ifade ile biiltenlerin % 47,6’s1 haber diliyle yazilmis, % 52,4’i ise haber
diliyle kurgulanmamistir. Bu kategoride editorler bir basin biilteninin bastan sona
kadar haber dili ile yazilmis olmasina gore karar vermislerdir. Bazi basin biiltenlerine
haber bashigi konulmus ama diiz metin seklinde yazilmis ise haber dili ile
yazilmadigi tespiti yapilmistir. Ayni sekilde haber metnine uygun giris yapilmis daha
sonra tirnak i¢inde bir yetkilinin konusmasi verilmis ise bilten haber dili ile
yazilmamis degerlendirmesine almmaistir. Basin biiltenlerinin haber dili ile yazilma
oraniin yiiksek ¢ikmasi halkla iligkiler uzmanlarinin basarisini1 gostermektedir. Zira
bu sonug¢ gazetecilerin bu yonde istekleri oldugunu bildikleri ve uymaya ¢alistiklar

anlamina gelmektedir.

Tablo 23. Haber Dili ve Biiltenin Haber Olarak Kullanilma iliskisi

. . BULTENIN HABER OLARAK
BULTEN HABER DIiLiYLE KULLANILMA DURUMU Toplam
YAZILMIS MI?
Yaymlandi Yaymlanmadi
Evet F 57 518 575
% 9,9 90,1 100
Hayir F 21 613 634
% 33 96,7 100
Toplam F 78 1131 1209
% 6,5 93,5 100

Pearson Chi-Square=21,768 p=0,000<0,05




179

Tablo 23’te biiltenin haber dili ile biiltenin haber olarak kullanilma iligkisi
degerlendirilmistir. Buna gore haber dili ile yazilan 575 basm biilteninden 57’si
kullanilmistir. Haber dili ile yazilmayan 634 biiltenden 21°1 yaymlanmistir. Yiizdelik
ifadesine gore haber dili ile yazilan biiltenlerin % 9,9’u, haber diliyle yazilmayan
biiltenlerin de % 3,3’{i gazetelerde haber olarak kullanilmustir. Istatiksel olarak
biiltenin haber dili ile haber olarak kullanilmasi arasinda iliski vardwr. (p<0,05)
Verilere gore haber diliyle yazilan biiltenin sayfalarda yer alma orani haber diliyle

yazilmayan biiltenlere gore daha ytiksektir.

Halkla iligkiler uygulamalarinda basmn biilteni hazirlama onemli bir yer
tutmaktadir. Basin biiltenleri diizenlenirken dikkat edilmesi gereken bazi kurallar,
teori kismimda izah edilmisti. Basin biiltenleri i¢in haber yazim kurallarma yer
verilmisti. Biiltenin icerik bi¢gimine de deginilmisti. Bulgulara gbre haber diliyle
yazilan ve medya kuruluslarma gonderilen basin biilteninin yaymlanma sansi1 daha
yiiksektir. Zira haber seklinde yazilmis bir biilten editorlerin daha fazla tercih ettigi
bir durumdur. Oyleyse halkla iligkiler uygulayicisi, basin biiltenini gazetede

yayimnlanacak sekilde haber diline gore hazirlamasi gerekmektedir.

Tablo 24. Biiltenin Haber Dili ve Gonderen Birim Iliskisi

BASIN BULTENINI
BULTEN HABER DILIYLE GONDEREN BiRiM Toolam
YAZILMIS MI? PR Aiang  KurumunHalkla opia
] iliskiler Birimi

F 435 140 575
Evet

% 47.4 47,9 47,6

F 482 152 634
Hayir

% 52,6 52,1 52,4

F 917 292 1209
Toplam

% 100 100 100

Pearson Chi-Square=0,023 p=0,880>0,05
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Tablo 24’te biiltenin haber dili ile basin biiltenini gonderen birim arasindaki
iligki incelenmistir. Buna gore PR ajanslarindan gelen biiltenlerin % 47’4’1,
kurumun halkla iligkiler birimlerinden gelen biiltenlerin ise % 47°9’u haber dili ile
yazilmistir. Haber dili ile yazilmayan biilten oran1 PR ajanslarinda % 52,6, kurumun
halkla iliskiler birimlerinde ise % 52,1 olarak belirlenmistir. Istatistiksel olarak
biiltenin haber dili ile biilteni gonderen birim arasinda iliski yoktur. (p>0,05) Verilere
gore kurum i¢indeki halkla iligkiler birimlerinden gelen basin biiltenlerinin haber dili
ile yazilmas1 az da olsa PR ajanslarina gore daha yiiksektir. Aslinda hem PR
ajanslarmin hem de kurumun halkla iligkiler birimlerinin, biiltenlerin haber olarak

yazilmasinda ve diiz metin olarak hazirlanmasidaki oranin farki ¢cok fazla degildir.

Tablo 25. Biiltenin Haber Dili ve Biiltenin Geldigi Gazete Iliskisi

3 _ 5 BULTEN HABER DIiLIYLE
BULTENIN GELDIGI YAZILMIS MI? Tool
GAZETE opiam
Evet Hayir
F 317 365 682
Hiirriyet
% 55,1 57,6 56,40
F 258 269 527
Zaman
% 449 42,4 43,60
F 575 634 1209
Toplam
% 100 100 100,00

Pearson Chi-Square=0,730 p=0,393>0,05

PR ajanslar1 ve kurumun halkla iligkiler birimlerinden gelen biiltenlerin haber
diliyle yazilip yazilmadiklar1 gazetelere gore de incelenmistir. Tablo 25°e gore haber
diliyle yazilan biiltenlerin % 55,1 Hiirriyet’e, % 44,9’u Zaman’a gelmistir.
Istatistiksel olarak biiltenin haber dili ile gazetelere gelme durumu arasinda iliski
yoktur. (p>0,05) Ancak haber diliyle yazilan biiltenlerin Hiirriyet’e gelme orani
Zaman’a gore daha yiiksektir. Bu durum iki gazeteye gelen biiltenlere gore farklilik

gosterdigi i¢in ¢ok anlamli bulunmamaktadir.
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Tablo 26. Biiltenin Haber Dili ve Giincelligi Arasindaki iliski

BULTEN HABER DILIYLE
BULTENIN KONUSU YAZILMIS MI? Tonl
GUNCEL Mi? oplam
Evet Hayir

F 259 146 405
Evet

% 45 23 33,5

F 316 488 804
Hayir

% 55 77 66,5

F 575 634 1209

Toplam
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=65,601 p=0,000<0,05

Tablo 26’da biiltenin haber dili ile gilincelligi arasindaki iliskiye bakilmistir.
Buna gore haber dili ile yazilan biiltenlerin % 45°1 gilincel, % 55’1 glincel degildir.
Haber diliyle yazilmayan biiltenlerin ise % 23’1 glincel, % 77’si giincel degildir.
Baska bir ifade ile haber diliyle yazilan 575 biiltenin 259’u giincel, 316’°s1 giincel
konularla ilgili degildir. Haber diliyle yazilmayan 634 basin biilteninden 146°s1
giincel, 488’1 de giincel degildir. Istatistiksel olarak biiltenin haber dili ile biiltenin
giincelligi arasinda iliski vardir. (p<0,05) Haber diliyle yazilan biiltenlerin giincel
olmama 6zelligi daha yiiksektir. Haber diliyle yazilmayan biiltenlerde de ayni durum
gecerlidir. Boyle bir sonuca gore bir biiltenin hem giincel olmamasi hem de haber
diliyle yazilmamasi editorlerin tercih etmedigi bir durumdur ve biiltenin haber olarak

yayinlanma sansin1 6nemli oranda azaltan bir unsurdur.
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Tablo 27. Biiltenin Haber Dili ve Biiltenin Konusu Arasindaki liski

BASIN BULTENININ BULTEN HABER DIiLiYLE
KONUSU YAZILMIS M1? Toplam
Evet Hayir
Yeni Uriin F 74 219 293
% 12,9 34,5 242
i F 38 14 52
T % 6,6 22 43
Sponsorluk F 99 109 208
% 17,2 17,2 17.2
Yonetim F 18 9 Y
Degisikligi o 3.1 L4 22
Basar1 F 111 70 181
o 19,3 11 15
i i F 24 8 30
Ihracat-Ithalat
i 4,2 1,3 2,6
Borsa F 7 26 33
% 1,2 4,1 2,7
Ortaklik- F 64 15 =
Anlagma % 1.1 24 63
Diger F 140 164 304
%0 243 25,9 25,1
Toplam F S75 634 1209
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=144,294 p=0,000<0,05

Yukaridaki tabloda basm biilteninin konusu ile biiltenin haber dili arasindaki
ilisk1 yer almaktadir. Tablo 27’ye gore haber diliyle yazilan biiltenlerin ilk sirasinda
% 19,3 ile basar1 konusu gelmektedir. Bunu siras1 ile % 17,2 sponsorluk, % 12,9 yeni
iirlin, % 11,1 ortaklik-anlasma, % 6,6 yeni sube, % 4,2 ihracat-ithalat, % 3,1 yonetim
degisikligi, % 1,2 borsa konular1 izlemektedir. Diger segenegi ise % 24,3 olarak
cikmustir.

Haber diliyle yazilmayan biiltenlerde ise birincilik % 34,5 ile yeni iirlin

konusuna aittir. Swras1 ile % 17,2 sponsorluk, % 11 basari, % 4,1 borsa, % 2,4
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ortaklik-anlasma, % 2,2 yeni sube, % 1,4 yonetim degisikligi, % 1,3 ihracat-ithalat
konular1 takip etmektedir. Diger secenegi ise % 25,9 seklindedir. Istatistiksel olarak
biiltenin konusu ile haber dili arasinda iliski vardir. (p<0,05) Verilere gore haber
diliyle yazilan biiltenlerde basar1 konusu haber diliyle yazilmayan biiltenlere gore
daha yiiksektir. Haber diliyle yazilmayan biiltenlerde ise yeni iiriin haber diliyle
yazilan biiltenlere gore daha yiiksektir.

Tablo 28. Biiltenin Haber Dili ve Haber Olarak Yaymlanmama liskisi

BULTENIN HABER OLARAK BULTEN HABER DIiLIYLE

YAYINLANMAMA YAZILMIS MI? Toplam
GEREKCESI NEDIR? Evet Hayir
Haber Degeri F 135 128 263
Yok % 26,1 20,9 23,3
F 101 37 138
Sayfada Yer Yok
% 19,5 6 12,2
. F 185 283 468
Reklam Igeriyor
% 35,7 46,2 41,4
Ekonomi {le F 70 118 188
Igisi Yok % 13,5 19,2 16,6
i F 6 26 32
Metni Bozuk
% 1,2 4,2 2,8
Fotograf lyi F 12 E 25
Degil % 2,3 2,1 2,2
» F 9 8 17
Diger
% 1,7 1,3 1,5
F 518 613 1131
Toplam
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=67,741 p=0,000<0,05

Yaymlanmayan basin biiltenlerinin haber diliyle yazilan veya haber diliyle
yazilmayan oranlar1 da bir veri olarak degerlendirilmistir. Tablo 28’e gore
yaymlanmayan toplam 1131 biiltenin 518’1 haber diliyle yazilmis, 613’0 de haber
diliyle yazilmamistir. Haber diliyle yazilan biiltenin reklam igeriyor gerekcesiyle

yayinlanmama oran1 % 35,7 dir. Bunu sirastyla % 26,1 ile haber degeri yok, % 19,5
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ile sayfada yer yok, % 13,5 ile ekonomiyle ilgisi yok, % 2,3 ile fotograf iy1 degil, %

1,7 ile diger ve % 1,2 ile de metni bozuk gerekgeleri izlemektedir.

Haber diliyle yazilmayan biiltenin reklam igerdigi i¢in yayinlanmama orani ise
% 46,2°dir. Bunu sirastyla % 20,9 ile haber degeri yok, % 19,2 ile ekonomi ile ilgisi
yok, % 6,01le sayfada yer yok, % 4,2 ile metni bozuk, % 2,lile fotograf 1yi degil ve
% 1,3 ile diger gerekgeler izlemektedir. Istatistiksel olarak biiltenin haber olarak
yayinlanmama gerekgesiyle haber dili arasinda iliski vardir. (p<0,05) Reklam
icerdigi i¢in yayinlanmayan biiltenin haber diliyle yazilmama orani, haber diliyle
yazilan biiltene gore daha yliksektir. Boyle bir sonu¢ normaldir zira haber diliyle

yazilmayan biiltenlerin yaymlanma sans1 daha azdir.

3.8.8. Basin Biilteninin Fotograf Unsuru

Medya kuruluslarina gonderilen basin biiltenlerinin  gorsel malzemeleri
onemlidir. Bir biiltenin fotografli olmasi haber olarak kullanilma ihtimalini
artirmaktadir. Fotografin biilten konusu ile baglantili se¢ilmesi de Onemli bir

unsurdur.

Tablo 29. Basin Biiltenlerinin Fotograf Durumu

BULTENLE BIiRLIKTE FOTOGRAF

GONDERILMIS Mi? F o
Evet 1017 84,1
Hayir 192 15,9
Toplam 1209 100

Hiirriyet ve Zaman’a gelen 1209 basin biilteninden 1017°s1 fotografli, 192°s1
fotografsizdir. Diger bir anlatimla gelen biiltenlerin % 84,1 gibi yiiksek bir oranla
fotografli, % 15,9’u ise fotografsizdir. Bu verilere gére medya kuruluslarina basin
biiltenleri biiyilkk oranda fotografli gonderilmektedir. Buna gore halkla iligkiler
uygulayicilarmin biiltenlerle birlikte fotograf gondermenin Oneminin farkinda

olduklarini séylemek miimkiindiir.
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BULTENLE BIRLIKTE BULTENIN GELDIGI
FOTOGRAF GONDERILMIS GAZETE Toplam
Mi? Hiirriyet Zaman

Evet F 569 448 1017
% 83,4 85 84,1

Hayir F 113 79 192
% 16,6 15 15,9

Toplam F 682 527 1209
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=0,554 p=0,457>0,05

Tablo 30’da biiltenin fotograf durumu gazetelere gore degerlendirilmistir. Buna
gore Hiirriyet’e gelen biiltenlerin % 83,4’1 fotografli iken Zaman’da bu oran % 85
olarak belirlenmistir. Fotografsiz gelen biiltenlerin oran1 Hiirriyet’te 16,6, Zaman’da
% 15 ¢ikmustir. Istatistiksel olarak biiltenin fotograf durumu ile gazeteler arasinda
iliski yoktur. (p>0,05) Ancak az da Zaman’a gelen biiltenlerin fotograf orani
Hiirriyet’e gore daha yiiksektir.

Tablo 31. Biiltenin Fotograf Durumu ve Haber Olarak Kullanilma Iliskisi

BULTENIN HABER OLARAK

BULTENLE BiRLIKTE
FOTOGRAF GONDERILMIS$ KULLANILMA DURUMU Toplam
Mi? Yaymlandi  Yaymlanmadi
F 75 942 1017
Evet
% 96,2 83,3 84,1
F 3 189 192
Hayir
% 3,8 16,7 15,9
F 78 1131 1209
Toplam
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=9,040 p=0,003<0,05

Tablo 31’de gazetelere gelen biiltenlerin fotograf durumu ile haber olarak
kullanilma iligkisi yer almaktadir. Tabloya gore 1209 biiltenden haber olarak
yayinlanan 78 biltenin 75’inin fotografli, sadece 3’iinlin fotografsiz oldugu

goriilmektedir. Yiizdelik ifade ile haber olarak kullanilan biiltenlerin % 96,2’si
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fotografli, % 3,8’1 fotografsizdir. Haber olarak kullanilmayan biiltenlerin de %
83,31 fotografll, % 16,7’si fotografsiz oldugu tespit edilmistir. Istatistiksel olarak

biiltenin fotograf durumu ile haber olarak kullanilma arasinda iliski vardir. (p<0,05)

Bu veriler, fotografli basin biiltenlerinin yaymlanma sansinin ¢ok daha yiiksek
oldugunu gostermektedir. Yani gazete editorleri, basin biiltenlerinde fotograf
unsuruna Onem vermekte, daha fazla tercih etmektedir. Halkla iligkiler
uygulamacilar1 bu duruma gore hareket etmeli, gazetelere her biiltenle birlikte

konuya uygun fotograf gondermelidir.

Tablo 32. Biiltenin Fotograf Durumu ve Génderen Birim iliskisi

BULTENLE BIiRLIKTE BASIN BULTENINI
b GONDEREN BiRiM
. FOTOGRAF K Halkl Toplam
GONDERILMIS Mi? PR Ajansi o omuniatea
liskiler Birimi
F 807 210 1017
Evet
% 88 71,9 84,1
F 110 82 192
Hayir
% 12 28,1 15,9
F 917 292 1209
Toplam
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=42,902 p=0,000<0,05

Tablo 32’de PR ajanslar1 ve kurumun halkla iligkiler birimlerinin biiltenlerle
birlikte fotograf gonderip gondermedikleri iliskisi arastirilmistir. Buna gére PR
ajanslarindan gelen basin biiltenlerinin % 88’1, kurumun halkla iligkiler birimlerinden
gelen biiltenlerin ise % 71,9’u fotograflidir. Istatistiksel olarak biiltenin fotograf
durumu ile gonderen birim arasinda iliski vardir. (p<0,05) PR ajanslarinin basin
biiltenlerini fotografli gonderme orani, kurum i¢indeki halkla iligkiler birimlerine
gore daha yiiksektir. Bu veri PR ajanslarmin kurumun halkla iligkiler birimlerine
gore daha profesyonel biilten hazirladiklarmi gostermektedir. Fotografli biiltenlerin
yayinlanma sansiin yiiksek oldugu diisiintiliirse halkla iliskiler uygulayicilarinin bu

durumu 6nemsedikleri diisiiniilebilir.
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Tablo 33. Biiltenin Fotograf Durumu ve Giincelligi Arasindaki Iliski

BI"JI:TENLE piRLiKTE
BULTENIN KONUSU FOTOGRAF GONDERILMI$S
GUNCEL Mi? Mi? Toplam
Evet Hayir
F 333 72 405
Evet
% 32,7 37,5 33,5
F 684 120 804
Hayir
% 67,3 62,5 66,5
F 1017 192 1209
Toplam
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=1,640 p=0,200>0,05

Tablo 33’te biiltenlerin gilincelligi ve fotograf iliskisine bakildiginda 1017
fotografli biiltenden 333’{iniin (% 32,7) giincel, 684 biiltenin (% 67,3) giincel
olmadig1 goriilmektedir. Fotografsiz 192 biiltenin ise 72’si (% 37,5) giincel, 120’si
(% 62,5) giincel degildir. Istatistiksel olarak biiltenin giincelligi ile fotograf durumu
arasinda iliski yoktur. (p>0,05) Burada fotografsiz gelen biiltenin giincelligi,
fotografli gelen biiltene gore daha fazladir.

Tablo 34. Biiltenin Fotograf Durumu ve Haber Dili Arasindaki iliski

BULTENLE BiRLIiKTE BULTEN HABER DILIiYLE

FOTOGRAF GONDERILMI$ YAZILMIS MI? Toplam
MI? Evet Hayir
F 513 504 1017
Evet
% 50,4 49,6 100
F 62 130 192
Hayir
% 32,3 67,7 100
F 575 634 1209
Toplam
% 47,6 52,4 100

Pearson Chi-Square=21,335 p=0,000<0,05
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Tablo 34°de biiltenin fotograf durumu ve haber diliyle yazilip yazilmamasi
arasindaki iligki incelenmistir. Fotografli gelen 1017 biiltenden 513’1 (% 50,4) haber
diliyle yazilmis, 504’ (% 49,6) haber diliyle yazilmamistir. Fotografsiz gelen 192
biiltenden 62’si (% 32,3) haber diliyle yazilirken 130’u (% 67,7) haber diliyle
yazilmamistir. Istatistiksel olarak biiltenin fotograf durumu ile haber diliyle
yazilmas1 arasinda iliski vardir. (p<0,05) Bulgulara gore haber diliyle yazilan
biiltenlerle birlikte fotograf gonderme orani daha ytiksektir. Haber diliyle yazilmayan

biiltenlerde ise fotografsiz gelme durumu daha yiiksektir.

Tablo 35. Biiltenin Fotograf Durumu ve Konusu Arasindaki fliski

BULTENLE BIRLIKTE
BASIN BULTENININ FOTOGRAF GONDERILMIS Tool
KONUSU Mi? opfam
Evet Hayir
e F 256 37 293
Yeni Urlin % 25,2 19,3 24
. F 49 3 52
Yeni Sube % 4.8 1,6 43
F 187 21 208
Sponsorluk % 18.4 10,9 17.2
Yonetim Degisikligi 5 2222 256 22270
0 ) ’ b
Basart F 166 15 181
7 % 16,3 7.8 15
. . F 2
Thracat-Ithalat o 277 25 6 2326
0 9 9 9
Borsa F 11 22 33
% 1,1 11,5 2,7
Ortaklik-Anlagma 5 6698 51 g 6795
0 ) ’ b
. F 230 74 304
g % 22,6 38,5 25.1
Toplam F 1017 192 1209
P % 100 100 100

Pearson Chi-Square=100,085 p=0,000<0,05
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Biiltenin konusu ile biiltenin fotografli olup olmadig: iliskisi 35. Tablo’da
incelenmistir. Buna gore biiltenle birlikte en fazla fotograf % 25,2 ile yeni {iriin
konusunda gelmistir. ikinci sirada % 22,6 ile diger (fuar, firma tanitimi, duyuru...)
konusu yer almaktadir. Ugiincii olarak % 18,4 ile sponsorluk gelmektedir. Bunlar1
sirasiyla % 16,3 ile basari, % 6,8 ile ortaklik-anlasma, % 4,8 ile yeni sube, % 2,7

thracat-ithalat, % 2,2 ile yonetim degisikligi ve % 1,1 ile borsa konular1 izlemektedir.

Fotografsiz gelen biiltenlerde ise ilk siray1 % 38,5 ile yine diger (fuar, firma
tanitimi, duyuru...) konusu almaktadir. Yeni iiriin % 19,3 ile ikinci, borsa % 11,5 ile
ticlincii siradadir. Bunlar1 sirasi ile % 10,9 ile sponsorluk, % 7,8 ile basari, % 5,2 ile
ortaklik-anlasma, % 2,6 ile ihracat-ithalat ve yonetim degisikligi, % 1,6 ile de yeni
sube konulari takip etmektedir. Istatistiksel olarak biiltenin fotograf durumu ile
konusu arasinda iligki vardir. (p<0,05)Bu veriler basin biiltenlerinin konusu ve hangi
konuyla ilgili daha ¢ok veya daha az fotograf geldigini belirleme agisindan
onemlidir. Bulgulara gore en fazla yeni iirlin konusuyla ilgili biiltenlerde fotograf

gonderilmektedir.

3.8.9. Biiltenin Sayfa Durumu

Basm biiltenlerinin sayfa sayilar1 degiskenlik gosterebilmektedir. Sayfa sayisi
biiltenin igerigi ile dogrudan iliskilidir. Ornegin, bir yilin degerlendirildigi bir basin
biilteninin sayfa sayis1 birden fazla olabilir. Firmanin ithalat-ihracat durumunu rapor
eden basin biilteni de birka¢ sayfa hazirlanabilir. Fakat yonetim degisikligi gibi fazla

bilginin olmayacag: biiltenler tek sayfayr gegcmemelidir.

Tablo 36. Gazetelere Gelen Biiltenlerin Sayfa Sayis1

BULTENIN F o,

SAYFA SAYISI

Bir Sayfa 420 34,7
iki Sayfa 643 53,2
Ug Sayfa 116 9,6
Diger 30 2,5

Toplam 1209 100
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Gazetelere gonderilen basin biiltenlerinin sayfa sayilar1 da arastirma
kapsaminda ele alinmistir. Tablo 36’ya gbre Hiirriyet ve Zaman’a gelen toplam 1209
biiltenin 643’1 (% 53,2) iki sayfadir. 420 biilten (% 34,7) tek sayfa hazirlanmis, 116
biilten (% 9,6) tlic sayfa, 30 biilten ise (% 2,5) dort ve daha lizeri sayfaya sahiptir.
Halkla iliskiler uygulamacilarmna basin biiltenlerini bir veya iki sayfa hazirlamalar:
tavsiye edilmektedir. Bu verilere gore uygulamacilar, basin biiltenlerini daha ¢ok iki

sayfa diizenlemislerdir.

Tablo 37. Biiltenin Sayfa Sayis1 ve Gazetelere Gore Dagilimi

Toplam
SAYISI Hiirriyet Zaman

F 243 177 420
Bir Sayfa

% 35,6 33,6 34,7
_ F 358 285 643
Iki Sayfa

% 52,5 54,1 53,2
) F 67 49 116
Ug Sayfa

% 9,8 9,3 9,6

F 14 16 30
Diger

% 2,1 3 2,5

F 682 527 1209
Toplam

% 100 100 100

Pearson Chi-Square=1,742 p=0,628>0,05

Tablo 37°de basin biiltenlerinin sayfa sayisi1 gazetelere gore degerlendirilmistir.
Buna gore bir sayfa gelen biiltenin orami Hiirriyet’te % 35,6, Zaman’da % 33,6
seklindedir. Iki sayfa biiltenlerde oran Hiirriyet'te % 52,5, Zaman’da % 54,1 olarak
tespit edilmistir. U¢ sayfa biiltenlerde Hiirriyet’in oram1 % 9,8, Zaman’m % 9,3
olarak Ol¢iilmiistiir. Dort sayfa ve iizeri biiltenlerde Hiirriyet i¢in % 2,1, Zaman igin

% 3’liik oranlar ¢ikmustir. Istatistiksel olarak biiltenin sayfa sayisi ile gazetelere
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gonderilmesi arasinda iliski yoktur. (p>0,05) Zaman’a iki sayfa ile dort ve lizeri
sayfa gelen biilten orani, Hiirriyet’e gore daha yiiksektir. Bir ve li¢ sayfa biiltenlerde

ise Hiirriyet’in oran1 Zaman’a gore daha fazladir.

Tablo 38. Biiltenin Sayfa Sayisi ve Haber Olarak Kullamlma iliskisi

BULTENIN HABER OLARAK

BULT]SEE;IS?AYFA KULLANILMA DURUMU Toplam
Yayinlandi Yayimnlanmadi
Bir Sayfa F 16 404 420
% 3,8 96,2 100
. F 52 591 643
Iki Sayfa
% 8,1 91,9 100
Uc Sayfa F 7 109 116
% 6 94 100
Diger F 3 27 30
% 10 90 100
Toplam F 78 1131 1209
% 6,5 93,5 100

Pearson Chi-Square=8,367 p=0,039<0,05

Tablo 38’de biiltenin sayfa sayisi ile haber olarak kullanilma iligkisi yer
almaktadir. Tabloya gore bir sayfa gelen biiltenlerin % 3,8’1 yaymlanmis, % 96,2’s1
yaymlanmamistir. Iki sayfa hazirlanan biiltenlerin % 8,1’i yaymlanmis, % 91,9’u
yaymlanmamistir. Ug sayfa gonderilen biiltenlerin % 6,01 yaymlanmis, % 94,0’
yayinlanmamistir. Dort sayfa ve {izeri biiltenlerin ise % 10’u yaymlanirken % 90,0°1
haber olmamustir. Istatistiksel olarak biiltenin sayfa sayis1 ile haber olarak kullanilma
durumu arasinda iliski vardir. (p<0,05) Bu verilere gore dort sayfa ve lizeri
biiltenlerin yayinlanma orani daha yiiksektir. Ikinci sirada iki sayfa biiltenler gelirken
iclinciiliigii ic sayfa gonderilen biilten almistir. Bir sayfa gelen biiltenler ise
yayinlanma yoniiyle son swrada yer almistir. Biltenlerin bir veya iki sayfa
hazirlanmas1 Onerisinin tersine bir sonug¢ elde edilmistir. Rakamlara bakildiginda bir
ve iki sayfa gelen biilten sayist ¢ok daha fazladir ve yaymlanan biilten sayisi

digerlerine oranla daha yiiksektir. Rakam olarak daha fazla yaymlanmis goziikse de
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ylizde orani itibari ile daha az yayimlandigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu tabloda yiizdelik
oran yerine rakamlarla degerlendirmek daha dogru olacaktir. Bu acgidan bir ve iki
sayfa gelen biilten sayisinda yayinlanma orani daha yiiksektir. Ayrica burada 6nemli
olan biiltenin konusunun detayl bir sekilde izah edilmesiyle ilgilidir. Diger bir ifade
ile gazete editorlerine konuyla ilgili, konunun 6nemiyle ilgili kapsamli bir sekilde
bilgi verilmesi ihtiyact ortaya ¢ikmaktadir. Basin biilteninin, bahse konu faaliyete
iliskin yeterli bilgiyi igermesi gerekmektedir. Bu anlamda, biilten yeterli bilgiyi

sunan bir nitelikte olmalidir.

Tablo 39. Biiltenin Sayfa Sayisi ve Gonderen Birim Iliskisi

BASIN BULTENINI
BULTENIN SAYFA GONDEREN BIRIM Toplam
SAVISI PR Ajansi K.u.rufnun I:I?lk-l ?
iskiler Birimi
Bir Sayfa F 290 o oy
% 32,3 42,5 34,7
Iki Sayfa F o2 " o
% 55,8 44.9 53,2
) F 90 26 116
Ug Sayfa o, 9.8 8,9 9,6
Diger y " . y
% 2.1 3,8 2,5
Toplam y ol 22 o0
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=14,384 p=0,002<0,05

Tablo 39’da basmn biiltenlerini gonderen birim ile biiltenin sayfa sayisi
arasindaki iligkiye bakilmistir. PR ajanslarindan gelen basin biiltenlerinin % 55,8°1,
kurumun halkla iligkilerinden gelen biiltenlerin ise % 44,9’u iki sayfa seklinde
hazirlanmistir. Bir sayfa gelen biiltenlerde PR ajanslarmin oram % 32,5, kurum
icindeki halkla iliskilerin oran1 % 42,5 olarak dl¢iilmiistiir. Ug sayfa biiltende PR %
9,8 iken kurum i¢indeki halkla iliskiler % 8,9’dur. Dort sayfa ve {izeri biiltenlerde ise

kurumun halkla iliskilerinden gelen oran % 3,8, PR ajanslarindan % 2,1 seklinde
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tespit edilmistir. Istatistiksel olarak biiltenin sayfa sayisi ile biilteni génderen birim
arasinda iligki vardir.(p<0,05) Bu sonuglara gore PR ajanslarmin iki ve ii¢ sayfa
biilten gdonderme orani, kurumun halkla iligkiler birimlerine gore daha yiiksektir.
Bunun yaninda kurum ig¢indeki halkla iligkilerin bir ile dort sayfa ve iizeri biilten

gonderme orani, PR ajanslarindan daha ytiksektir.

Tablo 40. Biiltenin Sayfa Sayisi ve Fotograf Arasindaki iliski

. , BULTENLE BIRLIKTE
BULTENIN SAYFA  FOTOGRAF GONDERILMIS$ Mi? Tonl
plam
SAYISI
Evet Hayir

F 347 73 420
Bir Sayfa

% 34,1 38 34,7
_ F 556 87 643
Iki Sayfa

% 54,7 45,3 53,2
. F 92 24 116
Ug Sayfa

% 9 12,5 9,6

F 22 8 30
Diger

% 2,2 42 2,5

F 1017 192 1209
Toplam

% 100 100 100

Pearson Chi-Square=7,987 p=0,046<0,05

Tablo 40°da biiltenlerin sayfa sayilar1 ile biiltenin fotograf iliskisi yer
almaktadir. Tabloya gore fotografli biiltenlerin % 54,7’si iki sayfa, % 34,1°1 bir
sayfa, % 9’u ii¢ sayfa ve % 2,2°s1 dort ve iizeri sayfa olarak gelmistir. Fotografsiz
biiltenlerin ise % 45,31 iki sayfa, % 38’1 bir sayfa, % 12,51 ii¢ sayfa ve % 4,2’si
dort ve {izeri sayfa hazirlanmistir. Istatistiksel olarak biiltenin sayfa saysi ile biiltenin
fotograf durumu arasinda iliski vardir. (p<0,05) Bu verilere gore iki sayfa gelen

biiltenlerin fotografli oram1 daha yiiksektir. Bir sayfa biiltenlerde ise fotografsiz
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gelme oran1 daha yiiksektir. Ug ve dort sayfa iizeri biiltenlerin de fotografsiz gelme
orani fotografliya gore yliksek ¢ikmistir. Bulgular bir ve iki sayfa seklinde hazirlanan
biiltenlerin daha fazla fotografli oldugunu gostermektedir. Biiltenlerde fotografin
onemi bilindigi i¢in bu sonu¢ olumludur. Yine, basin biilteninde, bazi bilgiler ya da

konuya iliskin ayrintili degerlendirmeler fotografla birlikte sunulabilmektedir.

Tablo 41. Biiltenin Sayfa Sayisi ve Biiltenin Giincelligi Arasindaki fliski

.. . BULTENIN KONUSU
BULTENIN SAYFA GUNCEL Mi? Toplam
SAYISI
Evet Hayir
F 135 285 420
Bir Sayfa % 32,1 67,9 100
% 33,3 35,4 34,7
F 221 422 643
Iki Sayfa % 34,4 65,6 100
% 54,6 52,5 53,2
F 37 79 116
Ug Sayfa % 31,9 68,1 100
% 9,1 9,8 9,6
F 12 18 30
Diger % 40 60 100
% 3 2,2 2,5
F 405 804 1209
Toplam % 33,5 66.5 100
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=1,269 p=0,737>0,05

Tablo 41°de biiltenin sayfa sayis1 ile biiltenin konusunun giincelligi arasindaki
iligki incelenmistir. Buna gore gazetelere gelen 420 adet bir sayfalik biiltenden %
32,1’inin konusu giincel, % 67,9’unun konusunun giincel olmadig1 gériilmektedir. iki
sayfa gelen 643 biiltenden % 34,41 giincel konularla ilgiliyken % 65,6’sinm konusu
giincel degildir. 116 adet gelen ii¢ sayfalik biiltenlerde ise konunun % 31,9’u giincel
iken % 68,1’inin gilincel 6zelligi toktur. Dort sayfa ve lizeri biiltenlerin durumu ise
gelen 30 biiltene gore % 40’1 giincel, % 60’1 da glincel degildir. Biiltenin giincelligi
ile sayfa sayis1 arasinda istatiksel anlamda iliski yoktur. (p>0,05) Ancak bu veriler,

gelen biiltenlerin kag sayfa oldugunu ve bunlarin ne kadarinin giincel konularla ilgili
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oldugunu belirleme bakimindan Onemlidir. Verilere gore iki sayfa hazirlanan

biiltenlerin daha fazla giincel konularla ilgili oldugu goriilmektedir.

Tablo 42. Biiltenin Sayfa Sayisi ve Biiltenin Konusu Arasindaki iliski

BULTENIN SAYFA SAYISI

BASIN BULTENININ " 5 3 Toolam
KONUSU Diger T
Sayfa Sayfa Sayfa
- F 136 125 30 2 293
Yeni Uriin
% 32,4 19,4 25,9 6,7 24,2
Yeni Sub F 15 32 5 0 52
eni Sube
% 3,6 5 4,3 0 4,3
g tuk F 75 113 16 4 208
onsorlu
P % 17,9 17,6 13,8 13,3 17,2
) o F 14 12 1 0 27
Y 6netim Degisikligi
% 3.3 1,9 0,9 0 2,2
F 61 104 10 6 181
Basari
% 14,5 16,2 8,6 20 15
. . F 9 21 2 0 32
Ihracat-Ithalat
% 2,1 3,3 1,7 0 2,6
F 7 14 8 4 33
Borsa
% 1,7 2,2 6,9 13,3 2,7
F 16 48 12 3 79
Ortaklik-Anlagma
% 3,8 7,5 10,3 10 6,5
) F 87 174 32 11 304
Diger
% 20,7 27,1 27,6 36,7 25,1
F 420 643 116 30 1209
Toplam
% 100 100 100 100 100

Pearson Chi-Square=73,386 p=0,000<0,05

Tablo 42°de biiltenin konusu ile gelen biiltenlerin sayfa sayisi arasindaki iligki
arastirilmistir. Buna gore bir sayfa gonderilen biiltenlerde giincellik en fazla % 32,4
ile yeni iirlin konusuna aittir. Yeni iiriin konusunda dikkat ¢ceken 6nemli bir ayrinti,

yeni Uriine iligkin basin biiltenlerinin 1-3 sayfa arasinda sunulduguna iliskindir. Bu
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anlamda, yeni iirlinlin sunumunda basin biiltenlerinde ayrmtili bir bilgilendirme

yapildigini sdyleyebiliriz.

Bunun yaninda sponsorluklar da % 17,9 yine agirlikli olarak tek sayfa biilten
ile sunulmugstur. Basar1 % 16,2, yeni sube % 5 gibi diger konular agirlikli olarak iki
sayfa basm biilteni ile sunulmaktadir. Ortaklik ve anlagmalar % 10,3 ile 3 sayfa ve
iizerinde bir basin biilteni ile sunulmaktadir. Bu anlamda, ortaklik ve anlagsmalar ile
ilgili ayrmtili bilgi ihtiyaciin karsilanmasi i¢in biiltenin sayfa sayis1 diger hususlara
gore daha fazladir. Biitiin bu degerlendirmeler cercevesinde, biiltenin konusu ile
sayfa sayis1 arasmnda anlamli bir iliskinin oldugunu sdéylemek miimkiindiir.
Istatistiksel olarak biiltenin sayfa sayisi ile biiltenin konusu arasinda iliski vardir.

(p<0,05)

Tablo 43. Biiltenin Sayfa Sayisi ve Haber Dili Arasindaki iliski

BULTENIN BULTEN HABER DIiLiYLE
SAYFA YAZILMIS MI? Toplam
SAYISI Evet Hayir
Bir Sayfa F 160 260 420
% 27,8 41 34,7
iki Sayfa F 356 287 643
% 61,9 45,3 53,2
U Sayfa F 50 66 116
% 8,7 10,4 9,6
Diger F ? 21 30
% 1,6 3,3 2,5
Toplam F 575 634 1209
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=35,426 p=0,000<0,05

Tablo 43°de gazetelere gelen biiltenlerin sayfa sayisi ile haber dili arasindaki
iligki yer almaktadir. Buna gore bir sayfa ggonderilen biiltenin % 27,81, iki sayfa
gonderilen biiltenin % 61,9’u, {ic sayfa gonderilen biiltenin % 8,7’si, dort ve lizeri

sayfa gonderilen biiltenin ise % 1,6’s1 haber diliyle yazilmistir. Ayrica bir sayfalik
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biiltenin % 41°1, iki sayfalik biiltenin % 45,3’1, li¢ sayfalik biiltenin % 10,4’i, dort
sayfa ve iizeri biiltenin ise % 3,3’ii haber diliyle yazilmamustir. Istatistiksel olarak
biiltenin sayfa sayist ile haber dili arasinda anlamli bir iligki vardwr. (p<0,05) Bu
verilere gore sadece iki sayfa biiltenlerde haber diliyle yazilma orani, haber diliyle
yazilmama oranina gore yiiksektir. Diger sayfalarda ise haber diliyle yazilmama
orani daha fazladir. Buna gore, basin biiltenlerinin sayfa sayis1 arttik¢a haber diliyle
yazilmis olma oranmi diismektedir. Bu durum profesyonellikle ilgilidir. Sayfa sayis1
arttikca haber dilinde daha ziyade biiltene konu olan hususla ilgili ayrmntili bilgi

verme durumu one ¢ikmaktadir.

3.8.10. Biiltene Konu Olan Firmalarin Faaliyet Alan

Bir¢cok konuda gonderilen basin biiltenlerinin bir de firmalarin faaliyet alanlar1
vardir. Basim biiltenleriyle ilgili firmalarin da belirlenmesi ve bunlara yonelik haber

kullanilma durumlarmin arastirilmasi 6nemli goriilmektedir.

Tablo 44. Biiltene Konu Olan Firmalarin Faaliyet Alaninin Belirlenmesi

FIRMANIN FAALIYET F %
ALANI NEDIR?

Teknoloji 207 17,1
Iletisim 72 6
Giuda 107 8,9
Saglhik 116 9,6
Otomotiv 54 4,5
Insaat 90 7,4
Bankacilik 67 5,5
Finans 48 4
Enerji 41 3.4
Tekstil 95 7,9
Turizm 66 5,5
Egitim 72 6
Sanal Magaza 26 2,2
Diger 148 12,2

Toplam 1209 100
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Farkli konularda hazirlanan basin biiltenlerinin piyasada faaliyet gosteren
bircok firmanin faaliyet alanlar1 ile ilgili oldugu bir gergektir. Tablo 44’de PR
ajanslarindan ve kurumun halkla iligkiler birimlerinden gelen 1209 basim biilteninin
firmalarin faaliyet alanlarina gore dagilimi goriilmektedir. Buna gore % 17,1 ile ilk
siray1 teknoloji alaninda faaliyet gosteren firmalar almistir. % 9,6 ile saglik sektorii
ikinci, % 8,9 ile de gida firmalar1 tiglincii sirada yer almistir. Bunlar1 sirasiyla tekstil
% 7,9, insaat % 7,4, iletisim ve egitim % 6, bankacilik ve turizm % 5,5, otomotiv %
4,5, finans % 4, enerji % 3,4 ve sanal magaza % 2,2 oranlariyla takip etmektedir. %
12,2 diger segenegi igerisinde dernek, vakif, kamu kurulusu, sivil toplum orgiitleri
gibi alanlarda faaliyet gosterenler bulunmaktadir. Giinlimiizde teknolojinin ¢ok hizl
bir sekilde gelismesi bu alanda faaliyet gosteren firmalarin medyada haber olma
isteklerini de beraberinde getirmistir. Zira iiretilen bir iirlin, yeni bir icat, firmalarin
sosyal faaliyetleri her bir1i haber degeri tasidigir i¢in basin biiltenlerine konu
olmaktadir. Bu agidan teknoloji alaninda faaliyet gdsteren firmalarin daha yogun bir
sekilde basmn biilteni gondermeleri teknolojinin hizli degisimi ile baglant1

kuruldugunda normal karsilanmaktadir.
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Tablo 45. Firmalarin Faaliyet Alan1 ve Gazetelere Gore Dagilhim

FiRMANIN FAALIYET BULTENIN GELDIiGi GAZETE

ALANI NEDIR? Hirripet Zaman Toplam
3 F 112 95 207
Teknoloji % 16.4 18 17.1
. F 28 44 7
Iletigim o 41 83 6
o F 70 37 107
1
a % 10,3 7 8.9
F 71 45 116
Saglik
agt % 10,4 8.5 9.6
. F 32 22 54
Otomotiv o 47 42 45
. F 45 45 90
1543 % 6.6 8.5 7.4
F 39 28 67
Bankacilik o 57 53 5.5
. F 26 22 48
Finans o 3.8 42 4
o F 13 23 41
et % 2.6 4.4 3.4
, F 68 27 95
Tekstil o 10 5.1 79
- F 42 24 66
rizm
" % 6.2 4.6 5.5
N F 51 21 7
Egitim o 75 4 6
_ F 14 12 26
Sanal Magaza o 510 23 59
i F 66 82 148
19€r
& % 9.7 15.6 12.2
o F 682 527 1209
oplam % 100 100 100

Pearson Chi-Square=43,386 p=0,000<0,05

Tablo 45’te firmalarin faaliyet alanlar1 ve gazeteler arasindaki iliski
incelenmistir. Buna gore teknoloji firmalari ile ilgili gelen biiltenin oram1 Hiirriyet’te

% 16,4, Zaman’da % 18,0 olarak belirlenmistir. Saglik firmalariyla ilgili biilten orani
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Hiirriyet’te % 10,4, Zaman’da % 8,5 seklinde cikmistir. Gida faaliyetiyle ilgili
biiltenler Hiirriyet’te % 10,3, Zaman’da % 7 olarak goriilmektedir. Diger faaliyet
alanlariyla ilgili gelen biiltenlerin oranlar1 da tabloda verilmistir. Istatistiksel anlamda
firmalarin faaliyet alan1 1ile biiltenlerin geldigi gazeteler arasinda iligki
vardir.(p<0,05) Teknoloji firmalariyla ilgili Zaman’a gelen biiltenin orani,
Hiirriyet’ten daha yiiksektir. Saglik ve tekstil alaninda faaliyet gdsteren firmalarla
ilgili Hiirriyet’e gelen biilten orani ise Zaman’a gore daha yiiksektir. Diger alanlarda
da gazeteler arasinda bazi farkliliklar mevcuttur. Bu bulgular gazetelere PR ajanslar1
ve kurumun halkla iligkiler birimlerinden ¢cogunlukla ayni ama bazen farkli firmalara

ait biiltenlerin gonderilebildigini géstermektedir.
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Tablo 46. Firmanin Faaliyet Alam1 ve Haber Olarak Yaymlanma Iliskisi

FiRMANIN BULTENIN HABER OLARAK
FAALIYET ALANI KULLANILMA DURUMU Toplam
NEDIR? Yaymlandi Yaymlanmadi
. F 19 188 207
Teknoloji % 9.2 90,8 100
Iletisim F 4 68 72
g % 5.6 94 4 100
F 5 102 107
Gida % 4,7 953 100
_ F 3 113 116
Saglik % 2.6 97.4 100
. F 8 46 54
Otomotiv % 14,8 85.2 100
ot F 11 79 90
3 % 12,2 87.8 100
F 10 57 67
Bankacilik % 14,9 85.1 100
- F 4 44 48
% 8.3 91,7 100
Ereri F 1 40 41
J % 2.4 97.6 100
. F 2 93 95
Tekstil % 2.1 97.9 100
Turizm F 5 61 66
% 7.6 92.4 100
Eoitim F 0 7 72
& % 0 100 100
) F 1 25 26
Sanal Magaza o 33 96.2 100
Diser F 5 143 148
& % 3.4 96.6 100
Tonam F 78 1131 1209
p % 6.5 93,5 100

Pearson Chi-Square=37,335 p=0,000<0,05

Tablo 46’da firmalarin faaliyet alani ve basin biiltenlerinin haber olarak

kullanilmasi iliskisi yer almaktadir. Haber olarak kullanilan biiltenlerin ilk sirasinda

% 14,9 ile bankacilik gelmektedir. % 14,8 ile otomotiv sektorii ikinci siradadir.

Ugiincii firma ise % 12,2 ile insaat sektdriidiir. Bunlar1 sirasi ile % 9,2 teknoloji, %

8,3 finans, % 7,6 turizm, % 5,6 iletisim, % 4,7 gida, % 3,8 sanal magaza, % 3,4



202

diger, % 2,6 saglik, % 2,4 enerji, % 2,1 tekstil sektorleri takip etmektedir. Egitim
alaninda ise hi¢ haber kullanilmamistir. Bunun sebebi ise ekonomi ile ilgisinin

bulunmadig1 gerekgesiyle olabilir.

Istatistiksel olarak firmalarm faaliyet alani ile biiltenlerin haber olarak
kullanilma durumu arasinda iligki vardwr. (p<0,05) En fazla bankacilikla ilgili
biiltenlerin haber olarak kullanilmasi, bu sektoriin faaliyetlerinin haber unsuru
tasidigint  gostermektedir. Kredi anlagmalari, genel miidiirin veya yoOnetim
kurulundaki degisiklikler, sponsorluk faaliyetleri gibi konular bankacilik sektoriinde
haber degeri tasiyan malzemelerdir. Bankacilik sektoriiniin gazetelere ¢ok reklam
verdigi diisliniiliirse yaynlanma sebeplerinden birisi de bu olabilir. Reklam veren
firmalarin haberlerinin daha fazla yayinlandigi siibjektif ve tartismali bir durum

oldugu i¢in bu durum tezin derinlemesine miilakat béliimiinde incelenmistir.
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Tablo 47. Firmanin Faaliyet Alam ve Biilteni Gonderen Birim iliskisi

. BASIN BULTENINI
FIRMANIN GONDEREN BiRiM
FAALIYET ALANI S ramur ol Toplam
s . .
NEDIR? PR Ajansi iliskiler Birimi
) F 174 33 207
Teknoloji % 19 11,3 17.1
. F 57 15 72
Iletisim o 6.9 51 6
F 85 22 107
Gida % 9.3 75 8,9
. F 85 3] 116
Saghk % 9.3 10,6 9.6
Otomoi F 33 16 54
omotly % 4,1 5.5 45
it F 81 9 90
nyaa % 8.8 3.1 7.4
F 46 21 67
Bankacilik o 5 72 5.5
. F 31 17 48
Finans o, 3.4 5.8 4
Ereri F 26 15 41
] % 2.8 5,1 3.4
. F 85 10 95
Tekstil o, 9.3 3.4 7.9
. F 55 11 66
Turizm o, 6 3.8 5.5
Esitin F 33 34 7
& % 4.1 11,6 6
2
Sanal Magaza 5 22 35 i ) 62
0 s D)
Diser F 93 55 148
ge % 10,1 18.8 12.2
Tonlam F 917 292 1209
p % 100 100 100

Pearson Chi-Square=77,121 p=0,000<0,05

Tablo 47°de firmalarin faaliyet alanlari ile basin biiltenini gonderen birim
arasindaki iliski degerlendirilmistir. Tabloya gore faaliyet alami teknoloji olan

firmalar hakkindaki biiltenlerin % 19,0’u PR ajanslari, % 11,3’ii kurumun halkla
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iliskiler birimi tarafindan gonderilmistir. Tablo'da yer alan verilere gore, teknoloji,
gida, insaat, tekstil ve turizm sektoriinde faaliyet gosteren firmalar agirlikli olarak PR
ajanslar1 ile saglik, bankacilik, enerji ve egitim sektoriinde faaliyet yiirliten firmalar
ise kurum i¢indeki halkla iliskiler birimleriyle faaliyetlerinin tanitimini yapmaktadir.
Aslinda giinlimiizde birgok biliyilk firma PR ajanslar1 ile c¢alisma egilimi
gostermektedir. Kurumun halkla iliskiler birimi olsa bile PR ajanslarina ihtiyag
duyan firmalar da bulunmaktadir. Bu anlamda, firmalarin kendi sektdrleri ile halkla
iligkiler ¢alismalarmi yiiriittiikkleri birim arasinda anlamli bir iligki s6z konusudur.
Istatistiksel olarak firmalarin faaliyet alami ile basmn biiltenini gdnderen birim

arasinda iligki vardir. (p<0,05)



Tablo 48. Firmanin Faaliyet Alam ve Biiltenin Giincellik liskisi
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FIRMANIN FAALIYET BULGTI.].J*:NN(IT%IJ(%;}JSU .
ALANI NEDIR? e I:Iaylr opla
i F 69 138 207
Teknoloji o 134 667 07
Tletisim F 19 53 72
s % 26,4 73,6 100
F 32 75 107
e % 29.9 70,1 100
5 F 28 88 116
Saglik o, 241 50 e
Otomotiv %, b 74 b
Insaat F 28 62 90
s % 31,1 68.9 100
F 32 35 67
Bankacilik o 73 2 o
Finans F 18 30 48
% 37,5 62,5 100
Enerji F 20 21 a1
: % 48,8 51,2 100
i F 26 69 95
Tekstil %, 274 S »
Turizm F 26 40 66
% 39.4 60,6 100
Egitim F 26 46 7
- % 36.1 63,9 100
Sanal Magaza % 346 54 %
Diger F 49 99 143
- % 33.1 66,9 100
Toplam F 405 804 1209
" % 33,5 66.5 100

Pearson Chi-Square=22,692 p=0,046<0,05

Tablo 48’de firmalarin faaliyet alan ile biiltenin giincelligi arasindaki iliskiye

yer verilmistir. Buna gore, enerji % 48,8, bankacilik % 47,8, otomotiv % 42,6, turizm

% 39,4, egitim % 36,1, sanal magaza % 34,6 ve teknoloji % 33,3 sektorlerinde

faaliyet yiiriiten firmalardan gelen basin biiltenlerinin konusu diger sektorlere gore

daha yiiksek oranda giincellik 6zelligi tasimaktadir. Bu durum,

sektorlerin
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faaliyetlerinin niteligi ile ilgilidir. Baz1 firmalarin faaliyetleri swradan bir durum
oldugu icin giincellik 6zelligini kaybetmis olabilir. Ornegin, saglhk alaninda sunulan
basin biiltenleri diger sektorlere gore daha diisik oranda giincellik o6zelligi
tagimaktadir. Bir hastanenin halkla iligkiler birimi veya PR ajansi, herhangi bir
konuda bir doktorun da goriisiine basvurarak gazeteler basin biiltenleri gegmektedir.
Boyle bir biiltenin giincel olma 6zelligi yoktur. Istatistiksel olarak firmalarin faaliyet
alan1 ile biiltenin giincelligi arasinda iligki vardir. (p<0,05) Zira bankacilik
sektoriinde yonetim kurulu bagkaninin gérevden alinmasi ve yerine atama yapilmasi

ile ilgili gonderilen bir biilten giinceldir.
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. . BULTEN HABER DILIYLE
FIRMANIN FAALIYET YAZILMIS MI? Toplam
ALANI NEDiR?
Evet Hayir
B F 109 98 207
Teknoloji % 52.7 473 100
[letisim F 32 40 72
3 % 44,4 55.6 100
F 48 59 107
Gida % 44.9 55.1 100
) F 47 69 116
Saglk % 40,5 595 100
. F 34 20 54
Otomotiv o 63 37 100
ot F 46 44 90
3 % 51,1 48.9 100
F 32 35 67
Bankacilik % 47.8 522 100
- F 19 29 43
% 39.6 60,4 100
Ereri F 28 13 1
J % 68.3 31,7 100
. F 29 66 95
Tekstil % 305 69.5 100
— F 25 41 66
% 37.9 62,1 100
Eoitim F 38 34 7
& % 52.8 472 100
) F 12 14 26
Sanal Magaza o 46.2 533 100
Diser F 76 7 148
& % 51.4 48.6 100
Tonfam F 575 634 1209
p % 47,6 52,4 100

Pearson Chi-Square=8,612 p=0,001<0,05

Gazetelere PR ajanslarindan veya kurumun halkla iligkiler birimlerinden gelen

1209 biiltenin 575’1 (% 47,6) haber diliyle yazilmis, 634’1 ise (% 52,4) haber diliyle

yazilmamistir. Bu tabloda firmalarin faaliyet alani ve gelen biiltenin haber dili ile

yazilip yazilmadigr arastirilmistir. Firmanin faaliyet alani enerjiyle ilgili gelen 41
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biiltenin haber diliyle yazilma orani1 % 68,3 ile en yiiksek alan olmustur. Bunu haber
diliyle yazilma oran1 % 63 olarak 6lgiilen faaliyet alan1 otomotiv olan kurumlar takip
etmistir. Ugiincii sirada ise % 52,8 ile faaliyet alan1 egitim olan firmalar yer almustir.
Haber diliyle yazilmayan biiltenlere bakildiginda en yiliksek oran % 69,5 ile tekstil
sektoriinde faaliyet goOsteren firmalara aittir. Haber diliyle yazilmayan biilten
srralamasinda ikinci sirada % 62,1°lik oranla turizm, % 60,4 ile finans sektoriinde
faaliyet gosteren firmalar yer almaktadir. Istatistiksel olarak firmanin faaliyet alani
ile biiltenin haber dili arasinda iligki vardir. (p<0,05) Hangi alanda faaliyet
gostermesine bakilmaksizin PR sirketleri ve kurumun halkla iligkiler birimleri, basin
biiltenlerini haber diliyle hazirlamaya 6zen gostermelidirler. Daha dnceki verilerde
islendiginde ortaya g¢ikan haber diliyle yazilan biiltenin kullanilmasinin avantaji,
firmalarin faaliyet alanlarmna gore degismemektedir. Haber diliyle yazilmis bir basin
biilteni haber degeri tasimasa bile farkliligmi hissettirecek, ihtiya¢ halinde ilk akla

gelen basin biilteni olacaktir.
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Tablo 50. Firmanin Faaliyet Alam ve Biiltenin Fotograf Iliskisi

FiIRMANIN BULTENLE BIiRLIKTE FOTOGRAF
FAALIYET GONDERILMIS Mi? Toplam
ALANI NEDIR? Evet Hayir
) F 185 22 207
Teknoloji % 89.4 10,6 100
fletisim F 61 1 72
g % 84.7 15,3 100
F 103 4 107
Gida % 963 3.7 100
_ F 91 25 116
Saglik % 78.4 21,6 100
. F 46 8 54
Otomotiv % 85.2 14,8 100
it F 83 7 90
3 % 92,2 7.8 100
F 33 29 67
Bankacilik % 56,7 433 100
. F 26 22 43
ans % 542 458 100
Ereri F 33 8 41
J % 80,5 19,5 100
. F 92 3 95
Tekstil % 96.8 32 100
Turizm F 59 7 66
% 89,4 10,6 100
Eoitim F 60 12 72
g % 833 16,7 100
g} F 21 5 26
Sanal Magaza o 80.8 19.2 100
Diser F 119 29 148
& % 80,4 19,6 100
Tonlam F 1017 192 1209
opa % 84.1 15,9 100

Pearson Chi-Square=108,334 p=0,000<0,05

Gazetelere gonderilen basin biiltenlerinin ¢ok biiyiikk bir kismi fotograflidir.
Gelen 1209 basin biiltenine gore fotografl biilten oran1 % 84,1 seklinde 6l¢iilmiistiir.
Fotografsiz gelen biilten ise % 15,9 olarak belirlenmistir. Firmalarin faaliyet
alanlartyla ilgili basm biiltenlerine bakildiginda hemen biitiin sektorde fotografli

biilten orami yiiksek gozikmektedir. Birinci sirada gelen 95 biiltenin % 96,81
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fotografli olan tekstil sektorii bulunmaktadir. Bunu sirasiyla % 96,3 gida, % 92,2
insaat, % 89,4 teknoloji ve turizm, % 85,2 otomotiv, % 84,7 iletisim, % 83,3 egitim,
% 80,8 sanal magaza, % 80,5 enerji, % 78,4 saglik, % 56,7 bankacilik, % 54,2 ile de
finans sektori izlemektedir. Diger seceneginde de fotografli gelen basin biilteni %
80,4 olarak tespit edilmistir. Fotografsiz gelen basin biiltenlerinde en yiiksek oran ise
% 45,8 ile finans konusunda faaliyet gosteren firmalara aittir. Tablo 50’deki
bulgulara gére PR ajanslar1 ve kurumun halkla iliskiler birimleri, gazetelere basin
biiltenini ¢ogunlukla fotografli gdndermektedir. Bu durum faaliyet alani farkli
firmalar da olsa gecerlidir. Sadece bankacilik ve finans sektorleriyle ilgili gelen
biiltenlerin daha az fotografli oldugu goriilmektedir. Bu veriler, halkla iliskiler
uygulamacilarinin basin biiltenlerinde fotografin Onemine deger verdiklerini
gostermektedir. Istatistiksel olarak firmanin faaliyet alami ile biiltenin fotograf

durumu arasinda iligki vardir. (p<0,05)
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FIBMANIN BULTENIN SAYFA SAYISI
FAAL&EEF{R‘?LANI Bir Sayfa 1iki Sayfa Ug Sayfa Diger Toplam
Teknoloji F 49 125 29 4 207

% 237 60,4 14 1,9 100

Hetisim F 21 45 6 0 72
% 292 62,5 8,3 0 100

i F 52 31 3 1 107
% 48,6 47,7 2.8 0,9 100

) F 29 71 11 5 116
Saghk % 25 61,2 9,5 43 100

Otomotiv F B 30 6 0 54
% 333 55.6 11,1 0 100

fnsaat F 33 46 8 3 90
% 36,7 51,1 8,9 3,3 100

F 31 28 3 3 67

Bankacilik % 463 41,8 7.5 4,5 100

- F 7 26 10 5 48
% 14,6 542 20.8 10,4 100

Enerii F 7 27 7 0 41
% 17,1 65.9 17.1 0 100

. F 44 45 4 2 95
Tekstil % 463 47.4 42 2.1 100

Turizm F 35 28 3 0 66
% 53 42,4 4,5 0 100

Egitim F 25 37 7 3 72
% 34,7 51,4 9,7 42 100

) 14 10 2 0 26

Sanal Magaza = 43¢ 38,5 7.7 0 100
Diger F 35 74 15 4 148
% 372 50 10,1 2.7 100
Foplam F 420 643 116 30 1209
% 34,7 532 9,6 2,5 100

Pearson Chi-Square=100,806 p=0,000<0,05

Basin biiltenlerinin genel olarak bir veya iki sayfa hazirlanmasi 6nerilmektedir.

Gazetelere gonderilen basim biiltenlerinin sayfa sayilarma bakildiginda % 53,2 ile iki

sayfa hazirlanan biiltenler daha fazladir. % 34,7 ile bir sayfa biiltenler ikinci sirada

yer almaktadir. Daha sonra % 9,6’lik oranla {i¢ sayfa biilten, % 2,5 ile dort ve iizeri

sayfa biiltenler gelmektedir.
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Tablo 51°de firmalarin faaliyet alanlarina gore gelen biiltenlerin sayfa sayisi
incelenmistir. Buna gore bir sayfa gelen biiltenlerde firmalarin faaliyet alanlarma
gore kiyaslama yapildiginda ilk siray1 % 53,8 ile sanal magaza sektorii almaktadir.
Iki sayfa gelen biiltenlerde en yiiksek oran % 65,9 ile enerji sektoriine aittir. Ug sayfa
gelen biiltenlerde ise % 20,8 ile finans sektdrii 6n plandadir. Dort ve iizeri
biiltenlerde durum yine % 10,4 ile finans sektorii ilk sirada yer almaktadir. Tabloda
firmalara gore gelen biiltenlerin sayfa sayilar1 ayr1 ayr1 goriilmektedir. Bulgulara gore
firmalarin faaliyet alanlar1 agisindan basin biiltenlerinin sayfa sayisina dikkat edildigi
sOylenebilir. Genel olarak bir ve iki sayfalik biiltenlerin yogunlugu rahatlikla
goriilmektedir. Istatistiksel olarak firmanin faaliyet alami ile biiltenin sayfa sayisi

arasinda iligki vardir. (p<0,05)

3.8.11. Firmalarin Diizeyi

Basm biiltenlerine konu olan firmalarin diizeyleri de arastirilmistir. Halkla
iligkiler agisindan firmalarin ulusal veya uluslararast olmalari, gelen biilten
sayisindan, yayinlanmasina kadar konular 6nemli goriilmektedir. Basin biiltenlerine
konu olan firmalarin faaliyetlerine gore ulusal ya da uluslararast calistiklari
belirlemek arastirmanin 6nemli bir kriterini ortaya koymaktadir. Bu c¢ercevede
gazetelere gelen basin biiltenleri iizerinden firmalarin diizeyleri Ol¢iilmiistiir. Bu
Olgtim yapilirken firmalar sadece Tirkiye i¢inde faaliyet gOsteriyorsa ulusal, yurt
disina yonelik faaliyeti varsa uluslararasi degerlendirmesi yapilmistir. Yabanci bir
marka zaten uluslararas1 oldugu igin bu kategoride ele alinmustir. Ornegin; Vestel
ulusal bir firma ama yurt digina ihrag yaptig1 i¢cin uluslararasi olarak ele almmustur.
Vatan Bilgisayar ise ulusal faaliyet gdstermektedir. Samsung da uluslararasi bir

firmadir.



Tablo 52. Biiltene Konu Olan Firmalarin Diizeyi
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FIRMANIN DUZEYi F %
Ulusal 848 70,1
Uluslararasi 361 29.9
Toplam 1209 100

Tablo 52’ye gore gazetelere gelen 1209 biiltenden 848’1 ulusal, 361’1 de

uluslararasi firmalarla ilgilidir. Diger bir ifade ile gazetelere gelen basin biiltenlerine

konu olan firmalarm % 70,1°1 ulusal firmalara ait iken

% 29,9’u uluslararasi

firmalar1 kapsamaktadir. Ulusal firmalarin bu sekilde yiiksek ¢ikmasi 6nemli bir

bulgudur. Zira bu firmalarin halkla iligkiler faaliyetlerine ©nem verdiklerini

gostermektedir. ki haftalik zaman diliminde iki gazeteye gelen 1209 biiltenden

848’1nin ulusal firmalarla ilgili olmasi, iilke i¢inde faaliyet gdsteren firmalarin halkla

iligkiler ¢alismalarinin faydasma inandiklarim1 goéstermesi bakimindan 6nemli bir

gostergedir. Uluslararasi firmalarla ilgili 361 biiltenin gelmesi de Tiirkiye’de faaliyet

gosteren firmalarin halkla iliskiler uygulamalarina deger verdiklerini gostermektedir.

Tablo 53. Firmanin Diizeyi ve Biiltenin Geldigi Gazeteler iliskisi

BULTENIN GELDIiGI GAZETE

FIRMANIN DUZEY] — Toplam
Hiirriyet Zaman

F 467 381 848

Ulusal % 55,1 44,9 100
%o 68,5 72,3 70,1
F 215 146 361

Uluslararasi % 59,6 40,4 100
%o 31,5 27,7 29,9
F 682 527 1209

Toplam % 56.4 43,6 100
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=2,072 p=0,150>0,05
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Tablo 53'de firmanimn diizeyi ile biiltenin geldigi gazeteye iliskin veriler yer
almaktadir. Tabloya gore Hiirriyet’e gelen biiltenlerin % 68,51 ulusal, %31,5°1
uluslararas1 firmalarla ilgilidir. Zaman’a gelen biiltenlerin ise % 72,3’ ulusal, %
27,7’s1 1se uluslararasi firmalara aittir. Yayin ¢izgisi ve hedef kitlesi dolayisiyla
Hiirriyet gazetesi, Zaman gazetesine gore uluslararasi firma biiltenlerinin daha fazla
gonderildigi bir gazete iken; Zaman gazetesine ise Hiirriyet gazetesine gore ulusal
firmalarin biilteni daha fazla ulagsmaktadir. Gazetelerin yayn ¢izgisi, hedef kitlesi
gibi faktorlerin biiltenlerde etkili oldugu diisiiniilmektedir. Ancak, istatistiksel olarak

firmanin diizeyi ile biiltenin geldigi gazete arasinda iligki yoktur. (p>0,05)

Tablo 54. Firmanin Diizeyi ve Biiltenin Haber Olarak Kullanilma liskisi

BULTENIN HABER OLARAK
KULLANILMA DURUMU

FIRMANIN DUZEYI Toplam
Yaymnlandi Yaymlanmadi
Ulusal F 33 815 848
% 3,9 96,1 100
F 45 316 361
Uluslararasi .
Z 12,5 87,5 100
Toplam F 78 1131 1209
% 6,5 93,5 100

Pearson Chi-Square=30,841 p=0,000<0,05

Tablo 54’te gelen 1209 basm biilteninin firmanin diizeyine goére yayinlanma
durumu gosterilmistir. Buna gore ulusal firmalardan gelen biiltenlerin % 3,9’u,
uluslararas1 firmalardan gelen biiltenlerin ise % 12,5’1 yaymlanmistir. Ulusal
firmalardan gelen biiltenlerin % 96,1°1, uluslararasi firmalardan gelen biiltenlerin ise
% 87,5’ yaymlanmamustir. Istatistiksel olarak firmanm diizeyi ile biiltenin
yayinlanma durumu arasinda iligki vardir. (p<0,05) Bulgulara gore uluslararasi
firmalarla ilgili gelen basin biiltenlerinin yayinlanma oran1 daha yiiksektir. Boyle bir
sonu¢ halkla iligkiler uygulamacilarina bir fikir vermesi bakimindan Onemli

gortilebilir. Uluslararas: firmalarin basin biiltenleri daha profesyonel bir ekip ve
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uzman gorevliler tarafindan hazirlanmaktadir. Bu uzman ekip, etkinlik veya
faaliyetleriyle ilgili haber degeri tasiyan hususlar1 etkin bir sekilde sunmada daha
basarili olmaktadir. Bunlarla birlikte, firmanin diizeyi ile reklam pastasi igcerisindeki

payinin da yaymlanma durumunda etkisi oldugu diistiniilmektedir.

Tablo 55. Firmanin Diizeyi ve Biilteni Gonderen Birim Arasindaki Iliski

BASIN BULTENINI
FIRMANIN DUZEYI GONDEREEE}E& Talda Toplam
PR Ajansi iliskiler Birimi

F 618 230 848
Ulusal % 67.4 78.8 70,1
Uluslararasi F 299 62 361

% 32,6 21,2 29,9
Toplam F 917 292 1209

p % 100 100 100

Pearson Chi-Square=13,679 p=0,000<0,05

Medya kuruluslarina basin biilteni, PR ajanslar1 ile kurum biinyesinde faaliyet
gosteren halkla iliskiler birimlerinden gelmektedir. Tablo 55°te firmanin diizeyine
gore biilteni gonderen birim arasindaki iligki arastirilmigtir. Buna gore PR
ajanslarindan gelen basm biiltenlerinin % 67,4’ ulusal, % 32,6’s1 uluslararasi
firmalarla ilgili biiltenlerdir. Kurumun halkla iliskiler birimlerinden gelen biiltenlerin
ise % 78.8°i ulusal, % 21,2’si uluslararas1 firmalara ait biiltenlerdir. Istatistiksel
olarak firmanin diizeyi ile biilteni gonderen birim arasinda iliski vardir. (p<0,05)
Bulgulara goére PR ajanslarindan gelen biiltenlerde uluslararasi firma orani daha
yiiksektir. Ulusal firma orani ise kurum ic¢inde faaliyet gosteren halkla iliskilerden
gelen biiltenlerde daha yiiksek c¢ikmustir. Bu verilere gére PR ajanslarinin daha
profesyonel olduklarini ve ¢cogunlukla uluslararas1 firmalarla ¢alistiklarini sdylemek
miimkiindiir. Ulusal firmalarla ilgili kurum biinyesindeki halkla iliskilerden gelen
biiltenin yiiksek olmas1 da aslinda kayda deger bir veridir. Zira bu durum kurumlarin

kendi i¢lerinde halkla iligkiler birimlerine verdikleri 6nemi gostermektedir.
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Tablo 56. Firmanin Diizeyi ve Biiltenin Haber Olarak Yaymlanmama Gerekcesi
Arasindaki iliski

YAYINLANMAMA Toplam
GEREKCESI NEDIR? Ulusal Uluslararasi
‘ F 214 49 263
Haber Degeri Yok
% 26,3 15,5 233
F 85 53 138
Sayfada Yer Yok o, 10.4 16.8 12,2
. F 307 161 468
Reklam Igeriyor o, 377 50.9 41.4
o F 155 33 188
Ekonomi Ile Ilgisi Yok
% 19 10,4 16,6
. F 22 10 32
Metni Bozuk o 27 3.2 2.8
0 ’ > 4
- F 18 7 25
Fotograf Iyi Degil o 29 79 )
0 ) ) >
oo F 14 3 17
iger o, 1.7 0.9 1,5
ol F 815 316 1131
opiam % 100 100 100

Pearson Chi-Square=39,675 p=0,000<0,05

Tablo 56’da basm biiltenlerinin haber olarak yaymlanmama gerekgesi
firmalarin diizeyleri agisindan arastirilmistir. Toplam 1209 basin biilteninin 1131’1
yayinlanmamis ve bu biiltenlerin 815’1 ulusal firmalar, 316’s1 da uluslararasi
firmalarla ilgilidir. Tabloya gore ulusal firmalarla ilgili gelen biiltenlerden % 37,7’s1
reklam igerdigi gerekcesiyle yaymlanmamustir. Bunu sirasiyla % 26,3 haber degeri
yok, % 19 ekonomi ile ilgisi yok, % 10,4 sayfada yer yok, % 2,7 metni bozuk, % 2,2
fotograf iy1 degil, % 1,7 ise diger gerekgeler takip etmektedir.

Uluslararas1 firmalarla ilgili gelen biiltenlerde ise reklam igerdigi gerekcesiyle
yayinlanmama orani % 50,9 olarak tespit edilmistir. Bunu sirasiyla % 16,8 sayfada

yer yok, % 15,5 haber degeri yok, % 10,4 ekonomi ile ilgisi yok, % 3,2 metni bozuk,
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% 2,2 fotograf iyi degil, % 0,9 ise diger gerekceler izlemektedir. Istatistiksel olarak
firmanin diizeyi ile biiltenin haber olarak yayinlanmama gerekgesi arasinda iligki
vardir.(p<0,05) Bulgulara gore uluslararasi firmalarla ilgili biiltenin reklam igeriyor
diye yaymnlanmama gerekgesi ulusal firmalara gore daha yiiksektir. Burada dikkat
ceken bir diger durum ise uluslararas1 firmalardan gelen basm biiltenlerinin %
15,5’nin haber degeri olmadig1 gerekcesiyle yaymlanmamis olmasidir. Uluslararasi
firmalar, reklam, imaj ve tanitima agirlik verdiklerinde bazi hallerde haber degeri
tagimayan basin biiltenleri servis edebilmektedirler. Bu durum, gazete editdrlerinin

de dikkatini ¢ekmektedir.

Tablo 57. Firmanin Diizeyi ve Basin Biilteninin Fotograf Iliskisi

BULTENLE BiRLIKTE FOTOGRAF

FIRMANIN DUZEYI GONDERILMIS Mi? Toplam
Evet Hayir

F 704 144 848
Ulusal

% 69,2 75 70,1

F 313 48 361
Uluslararasi

% 30,8 25 29,9

F 1017 192 1209
Toplam

% 100 100 100

Pearson Chi-Square=2,573 p=0,109>0,05

Tablo 57°de firmanimn diizeyi ile basm biilteninin fotografli m1 fotografsiz m1
geldigi iliski incelenmistir. Buna gore fotografli gelen basin biiltenlerin % 69,2’si
ulusal firmalar, % 30,8’1 de uluslararas1 firmalarla ilgilidir. Fotografsiz gelen
biiltenlerde ise % 75,0 ulusal, % 25,0 uluslararast firmalara ait oldugu tespit
edilmistir. Fakat istatistiksel olarak firmanin diizeyi ile biiltenle birlikte fotograf
gonderilme arasinda iliski yoktur.(p>0,05) Bulgulara gore uluslararasi firmalarla
ilgili gelen basin biiltenlerinde fotograf orani yiiksektir. Fotografsiz gelen biiltenlerde
ise ulusal firmalarin oran1 daha yiiksektir. Bu veriler uluslararasi firmalarin basin
biiltenleri daha profesyonel bir ekip tarafindan ve uzman gorevlilerce yapildig:

anlasilmaktadir.
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. BULTEN HABER DILIYLE
FIRMANIN YAZILMIS MI? Toplam
DUZEYI
Evet Hayir
Ulusal F 399 449 848
% 69,4 70,8 70,1
Uluslararasi F 176 185 361
% 30,6 29,2 29,9
Toplam F 575 634 1209
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=0,294 p=0,588>0,05

Tablo 58’de firmanm diizeyi ile biiltenin haber diliyle yazilip yazilmadigina

iligkin veriler yer almaktadir. Tabloya goére, haber dili ile yazilan biiltenlerin %

69,41 ulusal, % 30,6’s1 uluslararas1 firmalarla ilgilidir. Haber diliyle yazilmayan

biiltenlerin ise % 70,8°i ulusal, % 29,2’si uluslararas1 firmalara aittir. statistiksel

olarak firmanin diizeyi ile biiltenin haber dili ile yazilmasi arasinda iligki yoktur.

(p>0,05) Biiltenlerin haber diliyle yazilmasinda uluslararasi firmalarla ilgili biilten

orani ulusal firmalardan biraz daha yiiksektir. Yine bu veri, uluslararasi firmalarla

anlasmali olan PR ajanslarinin daha profesyonel davrandiklarini gostermektedir.

Tablo 59. Firmanin Diizeyi ve Biiltenin Sayfa Sayis1 Arasindaki fliski

BULTENIN SAYFA FIRMANIN DUZEYI Toolam
SAYISI Ulusal Uluslararasi P

. F 321 99 420
Bir Sayfa % 37.9 27.4 34,7
. F 430 213 643
Iki Sayfa % 50,7 59 532
) T 7 44 116
Ug Sayfa % 8,5 122 9.6
Diser F 25 5 30

g % 2.9 1.4 25
Toram F 843 361 1209

opla % 100 100 100

Pearson Chi-Square=17,307 p=0,001<0,05
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Tablo 59°da ulusal ve uluslararas: firmalarla ilgili gelen biiltenlerin sayfa sayis1
incelenmistir. Ulusal firmalarla ilgili biiltenlerin % 37,9’u bir sayfa, % 50,7’s1 iki
sayfa, % 8,5’1 li¢ sayfa, % 2,9’u dort ve iizeri sayfa seklinde hazirlanmistir.
Uluslararas1 firmalara yonelik biiltenlerin ise % 27,4’1 bir sayfa, % 59’u iki sayfa, %
12,2°s1 lic sayfa, % 1,4’ dort ve tlizeri sayfa olarak gelmistir. Bulgulara gore
uluslararas1 firmalarla ilgili biiltenlerde iki sayfa orani daha fazla iken bir sayfa
biiltenlerde ulusal firma oran1 daha yiiksektir. Basin biiltenlerinin genel olarak bir
veya iki sayfa hazirlanmasi gerektigi g6z oniine alindiginda ulusal ve uluslararasi
firmalarla ilgili gelen biiltenlerin saglikli oldugunu degerlendirebiliriz. Istatistiksel

olarak firmanin diizeyi ile biiltenin sayfa sayis1 arasinda iligki vardir. (p<0,05)

Tablo 60. Firmanin Diizeyi ve Biiltenin Konusu Arasindaki Iliski

BASIN BULTENININ FIRMANIN DUZEYI Toblam
KONUSU Ulusal Uluslararasi P
o F 202 91 293
Yeni Uriin o 23,8 25,2 24,2
, F 29 23 2
Yeni Sube % 3.4 6,4 4,3
F 139 69 208
Sponsorluk o 16.4 19,1 17,2
Yonetim Degisikligi 5 11 13 iz 22 72
0 ) ’ b
. F 118 63 181
asarl o 13,9 17,5 15
. . 2
Ihracat-Ithalat 5 32 61 167 23 6
0 ) ) b}
o F 21 12 33
orsa % 2’5 3,3 237
Ortaklik-Anlasma 5 55 % 289 67 95
0 ’ 2
er F 252 52 304
ge % 29.7 14,4 25,1
R F 848 361 1209
opia % 100 100 100

Pearson Chi-Square=47,611 p=0,000<0,05
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Tablo 60°’da ulusal ve uluslararasi firmalarla ilgili gazetelere gelen biiltenlerin
konular1 arasindaki iligki yer almaktadir. Tabloya gore, ulusal firmalarla ilgili basin
biiltenlerinin % 29,7’si ile diger konular (firmanmn tanitimi, duyuru, reklam filmi,
lansman, bayi toplantis1 vs.) ilk sirada yer almaktadir. Bunu sirasi ile % 23,8 ile yeni
iirlin, % 16,4 ile sponsorluk, % 13,9 ile basari, % 5,9 ile ortaklik-anlagsma, % 3,4 ile
yeni sube, % 3,1 ile ihracat-ithalat, % 2,5 ile borsa ve % 1,3 ile yonetim degisikligi

konulari izlemektedir.

Uluslararasi firmalarla ilgili basin biiltenlerinin % 25,2’s1 yenti iirlin konusuna
aittir ve ilk sirayr almistir. Yeni diriinii sirasiyla % 19,1 ile sponsorluk, % 17,5 ile
basar1, % 14,4 ile diger, % 8 ile ortaklik-anlasma, % 6,4 ile yeni sube, % 4,4 ile
yonetim degisikligi, % 3,3 ile borsa ve % 1,7 ile ihracat-ithalat konular1 takip
etmektedir. Istatistiksel olarak firmanin diizeyi ile biiltenin konusu arasinda iliski

vardir. (p<0,05)

Bulgulara gore, ulusal firmalarla ilgili sadece diger ve ihracat-ithalat konulu
basm biilteni orani uluslararas1 firmalardan daha yiiksektir. Uluslararasi firmalarda
ise yeni Uriin, yeni sube, sponsorluk, yonetim degisikligi, basari, borsa ve ortaklik-
anlasma konularini igceren basin biilteni orani ulusal firmalardan daha fazladir. Bu
veriler ¢ergevesinde, uluslararasi firmalar, yeni iirlin, yeni sube ve borsanin yaninda
sponsorluk ve basar1 gibi sosyal sorumluluk ¢aligmalarina 6nem vermekte ve basin
biiltenlerinde sosyal sorumluluk calismalarina iliskin sunumlar yapmaktadir. Bu

durum, ulusal firmalar da daha diisiik goriilmektedir.

3.8.12. Firmann i1k 500 Durumu

Basin biiltenlerine konu olan firmalarin ilk 500 sanayi kurulusu icerisinde olup
olmadiklar1 arastirmanm bir diger kriterini teskil etmektedir. 500 biiyiik sanayi
kurulusu Tiirkiye ekonomisinin lokomotifi oldugu i¢cin bdyle bir arastirmada
inceleme konusu yapilmistir. Bu cercevede gazetelere gelen basin biiltenleri
iizerinden Tiirkiye’nin 500 biiylik firmasi da Olgiilmiistiir. Firmalarin belirlenmesi

icin Istanbul Sanayi Odasi’nm 2013 yilma ait, “Tiirkiye’nin Birinci 500 Biiyiik
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Sanayi Kurulusu” calismasindan yararlanilmustir (http://www.iso.org.tr/). Istanbul
Sanayi Odas1 2014’{in arastirmasini 2015 yilinin sonunda agikladigi i¢in arastirmada

ancak 2013 yilina ait veriler kullanilmistir.

Tablo 61. Biiltene Konu Olan Firmalarin ilk 500 Durumu

FIRMA iLK 500 F %

ICERISINDE MI?

Evet 86 7,1

Hayir 1123 92,9
Toplam 1209 100

Tablo 61°e gore, gazetelere gelen 1209 biiltene konu olan firmalardan 86’s1 ilk
500 sanayi kurulusu i¢cinde yer almaktadir. 1123 biiltene konu olan firmalar ise ilk
500 i¢ine girememistir. (Burada 1209 rakami, basim biilteninin sayisini vermektedir.
Firma sayis1 olarak algilanmamasi gerekir.) Diger bir ifade ile gazetelere gelen basin
biiltenlerine konu olan firmalarin % 7,1’1 ilk 500 sanayi kurulusu i¢inde yer almistir,

% 92,9’u ilk 500 sanayi kurulusu arasinda degildir.

Tablo 62. Firmanin ilk 500 Durumu ve Biiltenin Geldigi Gazete iliskisi

i i BULTENIN
FIRMA ILK 500 g
iCERISINDE Mi? e S Toplam
Hiirriyet Zaman

Evet F 56 30 86
% 8,2 5,7 7.1

Hayir F 626 497 1123
% 91,8 94,3 92.9

Toplam F 682 527 1209
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=2,854 p=0,091>0,05

Tablo 62°de firmanimn ilk 500 sanayi kurulusu i¢indeki durumu ile biiltenin
geldigi gazeteye iliskin veriler yer almaktadir. Buna gore Hiirriyet’e gelen

biiltenlerde % 8,2 oraninda ilk 500 sanayi kurulusa arasinda yer alan firma
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bulunmaktadir. Ilk 500 arasinda yer almayan firmalarla ilgili oran ise % 91,8 dir.
Zaman’a gelen biiltenlerin ise % 5,7 sinde ilk 500 arasinda bulunan firma var iken %
94,3 oraninda ilk 500°de yer almayan firmalar oldugu goriilmektedir. Bulgulara gore
Hiirriyet’e gelen biiltenlerde firmalarm ilk 500°de yer alma oranit Zaman’dan daha
yiiksektir. Bu durum Hiirriyet’in etkili gazete olmasinin yaninda merkez medya
ozelliginden de kaynaklanmaktadir. Ancak, istatistiksel olarak firmanm ilk 500

icerisindeki durumu ile biiltenin geldigi gazete arasinda iliski yoktur. (p>0,05)

Tablo 63. Firma 1k 500 ve Biiltenin Haber Olarak Yaymlanma fliskisi

BULTENIN HABER OLARAK

FIRMA ILK 500 KULLANILMA DURUMU Toplam
ICERISINDE Mi?

Yayinlandi Yayimnlanmadi
Fvet F 19 67 86
% 22,1 77,9 100
Hayir F 59 1064 1123
% 5,3 94,7 100
Toplam F 78 1131 1209
% 6,5 93,5 100

Pearson Chi-Square=37,531 p=0,000<0,05

Tablo 63’te firmanin ilk 500 sanayi kurulusu i¢cindeki durumu ile gelen basin
biiltenlerinin haber olarak yaymnlanma arasindaki iliski incelenmistir. Bulgulara gore
ilk 500 firmayla ilgili gazetelere 86 basin biilteni gonderilmistir. Bunlardan 19°u
haber olmus, 67’s1 ise kullanilmamistir. Biiltenlerin yaymlanma orant % 22,1 iken
yaymlanmama oram % 77,9 seklinde belirlenmistir. ilk 500°de olmayan firmalarla
ilgili gazetelere toplam 1064 bilten gonderilmis, bunlardan sadece 59’u
yaymlanmistir. ilk 500°de olmayan firmalarla ilgili basin biiltenlerinin yaymlanma
orant % 5,5 seklinde belirlenirken % 94,7°lik bir oran da biiltenlerin yaymlama
durumunu gdstermektedir. Istatistiksel olarak firmanin ilk 500 durumu ile biiltenin
haber olarak yaymnlanmasi arasinda iliski vardir. (p<0,05) Verilere gore ilk 500’de
yer alan firmalarla ilgili basin biiltenlerinin yaymlanma orany, ilk 500°de yer almayan

firmalara gore daha yiiksektir. Bu durumla ilgili ilk 500 sanayi kurulusu arasinda yer
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alan firmalarin halkla iligkiler faaliyetlerine 6nem verdikleri yorumu yapilabilir.
Diger yandan gazeteler firmalari ekonomik giiciiyle orantili olarak biiltenlerine yer
vermektedirler seklinde bir degerlendirme yapabilmek de miimkiindiir. Tartigmal bir

konu olsa da bu tiir firmalarin gazetelere reklam verme ihtimalleri daha yiiksektir.

Tablo 64. Firma ilk 500 ve Biilteni Gonderen Birim Iliskisi

BASIN BULTENINI
FiRMA iLK 500 GONDEREN BIRIM Ton]
iCERiSiNDE Mi? . Kurumun Halkla opm
PR Ajansi iliskiler Birimi
F 63 23 86
Evet o
Z 6,9 7,9 7,1
Hayir F 854 269 1123
% 93,1 92,1 92,9
Toplam F 917 292 1209
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=0,340 p=0,560>0,05

PR ajanslar1 ve kurum biinyesindeki halkla iligkiler birimleri, her giin yiizlerce
biilteni medya kuruluslaria iletmektedir. Tablo 64’te firmanin ilk 500°deki durumu
ile biilteni gonderen birim arasindaki iligki yer almaktadwr. Tabloya goére PR
ajanslarindan gelen basin biiltenlerinin % 6,9’unda firma ilk 500 arasinda, %
93,1’inde ise firma ilk 500’de degildir. Kurumun halkla iligkiler birimlerinden gelen
biiltenlerin % 7,9’unda firma ilk 500°de, % 92,1’inde ise firma ilk 500 arasinda yer
almamaktadur. Istatistiksel olarak firmanin ilk 500 sanayi kurulusu i¢inde yer almasi
ile biilteni gonderen birim arasinda iliski yoktur. (p>0,05) Bulgulara gore kurum
biinyesindeki halkla iligkiler birimlerinden gelen biiltenlere konu olan firmalarin ilk
500 sanayi kurulusunda yer almalar1 PR ajanslarma gore daha yiiksektir. Boyle bir
sonug, ilk 500’de yer alan firmalarin kurumlarin kendi biinyelerindeki halkla iligkiler

birimlerine verdiklerini dnemi gostermektedir.
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Tablo 65. Firma ilk 500 ve Biiltenin Haber Olarak Yayinlanmama Arasindaki iliski

BULTENIN HABER FiRMA iLK 500
OLARAK i iSi i
ICERISINDE MI?
YAYINLANMAMA ¢ Toplam
GEREKCESIi NEDIR? Evet Hayr
o F 13 250 263
Haber Degeri Yok
% 19,4 23,5 23,3
F 10 128 138
Sayfada Yer Yok o 14.9 12 12.2
0 s 4
_‘ F 41 427 468
Reklam Igeriyor o 61.2 40.1 41.4
0 ) ) >
P T . . F 2 186 188
Ekonomi Ile Ilgisi Yok o 3 17.5 16.6
0 ’ ’
' F 0 32 32
Metni Bozuk o 0 3 2.8
(1) b
Fotograf yi Degil o 15 2,3 2,2
0 ) ) >
o F 0 17 17
iger
g % 0 1,6 135
ol F 67 1064 1131
m
Opila % 100 100 100

Pearson Chi-Square=18,865 p=0,004<0,05

Tablo 65’te basm biiltenlerinin haber olarak yaymmlanmama gerekgesi ile
firmalarin ilk 500 arasindaki iliski arastirilmistir. Toplam 1209 basin biilteninin
1131’1 yaymlanmamis ve bu biiltenlerin 67’sinde firmalar ilk 500 sanayi kurulusu
icinde yer almaktadir. Yaymlanmayan 1064 biiltene konu olan firmalar ise ilk 500
sanayi kurulusu icinde degildir. Tabloya gore ilk 500°de yer alan firmalarla ilgili
biiltenlerin % 61,2’s1 reklam igerdigi gerekcesiyle yayinlanmamistir. Bunu sirasiyla
% 19,4 haber degeri yok, % 14,9 sayfada yer yok, % 3 ekonomi ile ilgisi yok, % 1,5
fotograf iyi degil gerekceleri takip etmektedir. ilk 500°de yer almayan firmalarla
ilgili biiltenlerde de % 40,1°lik bir oran reklam igerdigi gerekgesiyle haber olarak
yaymlanmamistir. Istatistiksel olarak firmanmn ilk 500 durumu ile biiltenin haber

olarak yaymlanmamasi1 arasinda iliski vardir.(p<0,05) Ik 500 sanayi kurulusu
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icindeki firmalarla ilgili biiltenlerin yaymlanmama gerekcesinde reklam unsurunun
yiiksek ¢ikmasi onemli bir mesaj vermektedir. Halkla iliskiler uygulamacilarinin
basin biiltenlerini reklam algis1 olugsmayacak sekilde haber degeri olabilecek

malzemelere gore hazirlamalar1 gerekmektedir.

Tablo 66. Firma Ilk 500 ve Biiltenle Birlikte Fotograf iliskisi

BULTENLE BIiRLIKTE
FiRMA iLK 500 FOTOGRAF GONDERILMIS Mi?

ICERISINDE Mi? Toplam
Evet Haylr
Evet F 81 5 86
% 8 2,6 7.1
Hayir F 936 187 1123
% 92 97,4 92,9
F 1017 192 1209
Toplam .
Z 100 100 100

Pearson Chi-Square=7,024 p=0,008<0,05

Tablo 66°da firmanin ilk 500 i¢indeki durumu ve basin biilteninin fotografli m1
fotografsiz mi1 geldigi iliskisi yer almaktadir. Fotografli gelen basin biiltenlerinde ilk
500 sanayi kurulusu i¢cinde yer alan firma orani % 8 ¢ikarken ilk 500 kurulus i¢inde
yer almayan firma oran1 % 92 olarak belirlenmistir. Fotografsiz gelen biiltenlerde ise
ilk 500 sanayi kurulusu icinde yer alan firma % 2,6 iken ilk 500 sanayi kurulusu
icinde yer almayan firma oran1 % 97,4 seklinde goriilmektedir. Istatistiksel olarak
firmanin ilk 500 durumu ile biiltenle birlikte fotograf gonderilme arasinda iliski
vardrr. (p<0,05) Ik 500°de yer alan firmalarla ilgili gelen biiltenlerde fotografli olma
durumu yiiksektir. Bu verilere gore, PR sirketlerinin ve kurum biinyesindeki halkla
iliskiler birimlerinin gonderdigi basin biiltenlerinin genel olarak fotografli olmasi ilk

500°deki firmalara da yansimaktadir.
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Tablo 67. Firma ilk 500 ve Biiltenin Haber Dili Tliskisi

. A BULTEN HABER DILIYLE
FIRMA ILK 500 YAZILMIS MI? Toplam
ICERISINDE Mi? Evet Hayir

Evet F 54 32 86
% 9,4 5 7,1

Hayir F 521 602 1123
% 90,6 95 92,9

Toplam F 575 634 1209
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=34,132 p=0,003<0,05

Tablo 67°de firmanm ilk 500 sanayi kurulusu i¢indeki yeri ile biiltenin haber
diliyle yazilip yazilmadigina iliskin veriler yer almaktadir. Tabloya goére, haber dili
ile yazilan biiltenlerin % 9,4’linde firmalar ilk 500 sanayi kurulusu i¢inde yer
almakta, % 90,6’sinda firmalarmn ilk 500°de olmadig1 goriilmektedir. Haber dili ile
yazilmayan biiltenlerin ise % 5’inde firmalar ilk 500 sanayi kurulusu i¢inde yer
almakta, % 95’inde firmalar ilk 500°de yer almamaktadir. Istatistiksel olarak
firmanm ilk 500 durumu ile biiltenin haber dili arasinda iligki vardir.(p<0,05)
Bulgulara gore, ilk 500 sanayi kurulusu listesine giren firmalarin basin biiltenlerinin

haber diliyle yazilma orani daha yiiksektir.

Tablo 68. Firma 1k 500 ve Biiltenin Giincelligi Arasindaki Iliski

BULTENIN KONUSU

FiRMA iLK 500 b .
iCERISINDE Mi? GUNCEL MI? Toplam
Evet Haylr

F 39 47 86

Evet o 96 5 i

Hayr F 366 757 1123
% 90,4 94,2 92,9

Toplam F 405 804 1209
% 100 100 100

Pearson Chi-Square=5,836 p=0,016<0,05

Tablo 68’de firmalarin ilk 500 sanayi kurulusu icinde yer almasi ile basin

biiltenlerinin giincelligi arasindaki iliski incelenmistir. Tabloya gore giincel olan
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basin biiltenlerinde ilk 500 icinde yer alan firma oram1 % 9,6 iken, ilk 500’de yer
almayan firma oran1 % 90,4 olarak tespit edilmistir. Giincel olmayan biiltenlerde ise
ilk 500°de yer alan firma oram1 % 5,8 ¢ikarken, ilk 500°de yer almayan firma oran1 %
94,2 seklinde dlciilmiistiir. Istatistiksel olarak firmanm ilk 500 durumu ile biiltenin
giincelligi arasmda iliski vardir. (p<0,05) ilk 500 sanayi kurulusu i¢inde yer alan
firmalarla ilgili gelen biiltenlerin giincel olma 6zelligi daha yiiksektir. Bu durum ilk
500°’de yer alan firmalarla ilgili hazirlanan biiltenlerin giindemle dogrudan iliskisi

oldugunu da gdstermektedir.

Tablo 69. Firma i1k 500 ve Biiltenin Sayfa Sayis1 Arasindaki iliski

BULTENIN FIRMA ILK 500 iCERISINDE Mi?

SAYFA SAYISI Evet Hayir Toplam
i F 27 393 420
Bir Sayfa o 314 1 By
iki F 52 591 643
Iki Sayfa o 60.5 S0 gt
: F 6 110 116
Ug Sayfa o . 0.8 o
Diger F 1 29 30
g % 1’2 236 2,5
Toplam F 86 1123 1209
P % 100 100 100

Pearson Chi-Square=2,531 p=0,470>0,05

Tablo 69°da ilk 500 sanayi kurulusu arasinda yer alan ve almayan firmalarla
biiltenlerin sayfa sayis1 incelenmistir. ilk 500°de yer alan firmalarla ilgili gelen
biiltenlerin % 60,5°1 iki sayfa, % 31,4’1 bir sayfa, % 7’si tli¢ sayfa, % 1,2’s1 de dort
ve iizeri sayfa seklinde hazirlanmustir. ilk 500°de yer almayan firmalarla ilgili
biiltenlerin ise % 52,6’s1 iki sayfa, % 35’1 bir sayfa, % 9,81 ii¢ sayfa, % 2,6’s1 da dort
ve lzeri sayfa olarak gelmistir. Tablodaki verilere gore, ilk 500°de yer alan ve
almayan biiltenlerde iki sayfa orami yiiksektir. Ardindan bir sayfa hazirlanan
biiltenler gelmektedir. Basin biiltenlerinin bir veya iki sayfa hazirlanmasi onerisiyle
birlikte diisiiniildiigiinde bu sonu¢ normaldir. Istatistiksel olarak firmanmn ilk 500

durumu ile biiltenin sayfa sayis1 arasinda iligski yoktur. (p>0,05)
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Tablo 70. Firma i1k 500 ve Firmanin Faaliyet Alam Tliskisi

, . FIRMA [LK 500
FIRMANIN FAALIYET ICERISINDE Mi? Toplam
ALANI NEDIR?
Evet Hayir
B} F 40 167 207
Teknoloji % 46,5 14,9 17,1
u . . F 0 72 72
Iletisim o 0 6.4 6
Gida % 16,3 8,3 8,9
- F 5 111 116
Saglik % 5.8 9,9 9,6
, F 15 39 54
Otomotiv o 17.4 3,5 4,5
Insaat y ° iy iy
saa % 5.8 7,6 7.4
Bankacilik 5 223 56 58 56 7’5
0 ) ’ b
' F 1 47 48
Finans % 12 42 4
S F 1 40 41
nerji o 12 3,6 3,4
' F 1 94 95
Tekstil o 1.2 8,4 7.9
, F 0 66 66
Turizm % 0 5,9 5,5
e, F 1 71 72
Egitim o 1.2 6,3 6
2 2
Sanal Magaza 5 8 263 262
0 ) ’
O F 1 147 148
iger A 1,2 13,1 12,2
Tonlam F 86 1123 1209
opa % 100 100 100

Pearson Chi-Square=124,708 p=0,000<0,05

Calismamizda degerlendirilen gazetelere gelen basin biiltenlerinden teknoloji,
gida ve otomotiv firmalar1 diger sektorlere gore daha yiliksek oranda ilk 500 firma
arasinda yer almaktadir. Saglik, insaat ve tekstil firmalarinin ilk 500 firma arasinda

yer almama orani ise diger sektorlere gore daha yiiksek diizeyedir. Bu tablo
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iilkemizde sektorlerin blyiikliiglinii ortaya koyan bir veri olmasinin yaninda
firmalarin hangi sektorel anlamda gazetelere basin biilteni gonderdigini ortaya
koymas1 bakimindan anlamldir. Istatistiksel olarak firmamn ilk 500°de olmas: ile

firmanm faaliyet alan1 arasinda iligki vardir.(p<0,05)

Tablo 71. Firma ilk 500 ve Firmanin Diizeyi Arasindaki iliski

FiRMA iLK 500

FIRMANIN DUZEYI ICERISINDE Mi? Toplam
Evet Hayir
Ulusal F 23 825 848
% 26,7 73,5 70,1
F 63 298 361
Uluslararasi o 733 26.5 2.9
F 86 1123 1209
Toplam % 100 100 100

Pearson Chi-Square=83,253 p=0,000<0,05

Calismamiza konu olan firmalardan uluslararasi firmalar % 73,3 ile agirlikl
olarak ilk 500 icerisinde yer alirken, ulusal firmalar da bu oran % 26,7 ile daha diisiik
diizeydedir. Calismaya konu olan firmalarin ekonomik giiclinii ortaya koyan bu
tabloya gore gazetelere farkli diizeylerde isletmelerden basin biilteni servis
edilmektedir. Istatistiksel olarak firmanm ilk 500°de olmasi ile firmanin diizeyi

arasinda iligki vardir. (p<0,05)
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FiRMA iLK 500

BASIN BULTENININ iCERISINDE Mi? Toplam
KONUSU
Evet Hayir
Veni Ut F 16 277 293
ni n
e b % 18,6 24,7 24
. F 3 49 52
Yeni Sube o 35 44 43
F 17 191 208
Sponsorluk v, 19.8 17 172
. e .. F 2 25 27
Y 6netim Degisikligi o )3 55 -
0 5 N .
B F 24 157 181
r1
o % 27,9 14 15
. . F 4 28 32
Ihracat-Ithalat o 47 y 26
0 5 N .
B F 3 30 33
orsa
% 3,5 2,7 2,7
F 5 74 79
Ortaklik-Anlagma o 58 6.6 6.5
0 5 N .
Dis F 12 292 304
8er % 14 26 25,1
Tool F 86 1123 1209
oplam
P % 100 100 100

Pearson Chi-Square=18,345 p=0,019<0,05

Tablo 72’de firmalarin biiyiikliigii ile basin biilteninin konusu arasindaki iliski

yer almaktadir. Buna gore, ilk 500 sanayi kurulusu igerisinde yer alan firmalar basar1

% 27,9 ve sponsorluk % 19,8 gibi sosyal sorumluluk projeleriyle ilgili basin biilteni

servisini daha yiiksek oranda yaparken, ilk 500 icerisinde yer almayan firmalar yeni

iiriin % 24,7 konusuna daha fazla agirlik vermektedirler. Istatistiksel olarak firmanin

ilk 500°de olmasi ile basin biilteninin konusu arasinda iliski vardir. (p<0,05)
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3.9. Derinlemesine Miilakat Bulgular

Arastirma kapsaminda gazetelerin ekonomi yOneticileri ve bir gazetenin haber
miidiirti ile derinlemesine miilakat da gergeklestirilmistir. Bu boliimde giinliik yayin
yapan ulusal gazeteler secilmis, “amaglh 6rneklem” yontemi ile 8 gazetenin ekonomi
editorii ve bir gazetenin haber miidiirii ile miilakat yapilmistir. Goriisiilen isimler

sunlardir:

Turhan Bozkurt, Zaman Gazetesi Ekonomi Editorii
Sefer Levent, Hiirriyet Gazetesi Ekonomi Editorii
Ahmet Celik, Posta Gazetesi Ekonomi Miidiirii

Olcay Biiyiiktas, Cumhuriyet Gazetesi Ekonomi Miidiirii
Zafer Ozcan, Bugiin Gazetesi Ekonomi Miidiirii

Ufuk Sanli, Millet Gazetesi Ekonomi Miidiirti

Kenan Baltag, Taraf Gazetesi Ekonomi Sefi

Atilla Tan, S6zcii Gazetesi Ekonomi Editorii

Ebru Sungur, Diinya Gazetesi Haber Miidiirii

Derinlemesine miilakatta gazetecilere agik uglu sorular yonetilmistir ve

cevaplar asagidaki sekilde 6zetlenmistir.

Halkla iliskiler sirketlerinden veya firmalardan bir giinde kag¢ tane basin
biilteni geliyor? Bir biiltenin ayni giin i¢inde birka¢ kere veya daha fazla
gonderildigi oluyor mu? sorusuna katilimcilarin verdikleri cevaplara yonelik tematik

¢Oziimleme su sekildedir:

Editorlerin bir kism1 giinde 300-400 civarinda basm biilteni aldiklarim ifade
etmektedir. Bir boliimii ise giinlik 100-150 arasinda basin biilteni geldigini
soylemektedir. Editorlerin bazilar1 da her giin 40-50 adet basin biiltenine muhatap

olduklarmi, bu rakamin bazen 70’e c¢ikabildigini vurgulamaktadir. Hemen hemen
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biitiin editorler, bir basin biilteninin ayn1 giin i¢inde defalarca gdnderiliyor
olmasindan dert yanmaktadir. Bazi editorler, bir biiltenin bazen on kez gonderildigi
giinler oldugunu anlatmaktadir. Hatta bazi biiltenlerin birka¢ dakika arayla defalarca
atildigini ifade etmektedirler. Bir editor, ayni biiltenin hem PR ajansindan hem de
sirketin anlagsmali oldugu toplu e-mail gonderen kurulustan birka¢c kez geldigi
bilgisini veriyor. Miilakat veren editdrlerin bazilari, bir PR ajansmin ayn1 giin farkl
konularda onlarca basin biilteni gonderdigini, bunun da kafa karisikligina sebep
oldugunu kaydetmektedir. Bir katilimci, yine biiltenlerin diizeltme ad1 altinda birgok

defa gonderildigini, aslinda diizeltmenin de kayda deger olmadigini agikliyor.

Basin biiltenini gonderen halkla iliskiler sirketi veya firmamn halkla iliskiler
gorevlisi, telefonla arayarak da bilgi veriyor mu? “Biilten ulasti mi, haber olarak
degerlendirilecek mi veya neden kullanmadiniz?” gibi telefonla aramalari,
sormalari, bilgi almalar: sizi rahatsiz ediyor mu? sorusuna editorlerin geneli benzer

cevaplar vermektedir:

Istisnasiz biitiin editdrler, basimn biilteni geldikten sonra dzellikle halkla iliskiler
ajanslarindaki gorevlilerden ‘basin biiltenimizi aldiniz m1” seklinde telefon geldigini
belirtiyor. Mail gonderdikten bir siire sonra halkla iliskiler firmalarmin teyit i¢in
mutlaka aradiklarini soyliiyorlar. Bir katilimci, arayan kisiye, “Okundu bilgisi
gonderdim aramaniza gerek yoktu diyorum. Ayni kisi bir bagka biilten gonderdiginde
yine artyor.” ifadelerini kullaniyor. Bir editor, “Geldi mi diye soruyor, evet dedigim
héalde, ben yine de bilgi vereyim diye zorla bilgilendirmeye kalkiyor. Epey zor bir
durum. Onlar i¢in belki zorunlu, emin olmak istiyor ama biz onlara yanit vermekten
i3 yapamaz hale geldigimiz icin ne yazik ki bazen tatsiz tavirlar olabiliyor.”

aciklamasini yapiyor.

Editorler, aldimiz mu bilgisini 6grenmenin haricinde arayan halkla iligkiler
gorevlisinin biiltenden bahsetmesini, biiltenin ¢ok 6nemli oldugunu anlatmasindan
rahatsiz olduklarmi vurguluyor. Bir katilimei, piyasada irili ufakl yiizlerce halkla
iligkiler firmasmin oldugunu, her biilten gonderenin aramasi halinde is yapmaya
vakit kalmayacagini, sadece telefonlara bakmaya yetisemeyecekleri serzenisinde

bulunuyor. Bazi editorler, 06zellikle cep telefonundan ve toplant1 sirasinda
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aranmaktan sikayetciler. Masalarindaki telefonlara cevap vermediklerini, cogunlukla
sessize aldiklarini soyliiyorlar. Bir editor, “En biiyiik is yiikiimiizii bu telefonlar teskil
ediyor. En kritik toplantida cep telefonumuzdan bile ulasabiliyorlar. Cepten arayinca
mithim diye agiyoruz, isim belli olmadigi i¢in. Karsimizda yeni bir halkla iliskiler
gorevlisi ve biilteni uzun uzun anlatiyor.” seklinde konusuyor. Bir katilimci ise
eskiden daha fazla “biilten geldi mi” seklinde arandiklarini, bu alisgkanligin zamanla
terkedildigini sdylerken bazi halkla iliskiler gorevlilerinin az da olsa aramaya devam

ettigini anlatiyor.

Katilimcilarin hemen hepsinin rahatsizlik duydugu diger bir konu da halkla
iliskiler sirketlerinde gorev yapan kisilerin “biilteni kullanacak misiniz?” sorusu.
Editorlerin bir kismi, nazik bir sekilde biilteni gordiiklerini, yaymn konusuna
bakacaklarini sdyledikleri halde yine arandiklarini ifade ediyor. Ozellikle bir giin
sonra “neden kullanmadiniz?” seklinde gelen tepkiye anlam veremediklerini
belirtiyorlar. Editorlerin bir boliimii de yaymlanmayan biiltenin birka¢ giin boyunca
tekrar tekrar gonderildigini, hafta sonu da olsa halkla iligkiler gorevlilerinin kullanma

sansin1 zorladiklarini kaydediyor.

Gelen basin biiltenleri direk sizin e-mail adresinize mi, yoksa kurumsal adrese

mi geliyor? seklindeki soruya katilimcilarin cevaplari su sekilde 6zetlendi:

Miilakat yapilan 9 editoriin verdikleri cevaplara gore basin biiltenleri; 3
editoriin kurum uzantili kendi ismine agilmig e-mail adresine, 5 editdriin hem kurum
uzantili kendi ismine agilan hem de 6zel e-mail adresine, 1 editoriin ise sahsi e-mail
adresine geliyor. Katilimcilardan bir tanesi servisin ismini tasiyan kurumsal e-mail

adresine de basin biilteni gonderildigini belirtiyor.

Bu soruyla ilgili bazi bilgileri hatirlatmakta fayda var. Halkla iligkiler ajanslar1
veya kurumlarin halkla iligkiler birimleri, ekonomi editérlerine basin biilteni
gonderiyor ama aymi biilteni, serviste calisan yardimci, redaktér, muhabir gibi
gorevlerde bulunan gazetecilere de iletiyor. Halkla iliskiler ajanlarmin veya

kurumlarin halkla ilgikiler birimlerinin anlagsmali oldugu basim biiltenlerini gazetelere
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ulastiran firmalarda hemen biitiin yayinda gorev alan ¢alisanlarin e-mail adresleri
bulunmakta ve biiltenin konusuna gore ilgili kisiye biilten e-mail yoluyla

gonderilmektedir.

Basin biiltenleri elinize ulastiktan sonra hangi islemlerden gegiyor? Gelen
biitiin basin biiltenlerini inceliyor musunuz? Biiltenler genelde diiz metin olarak mi
ya da haber metni seklinde mi geliyor? Iyi bir biiltende hangi ozellikler

artyorsunuz? sorusuna katilimcilarin cevaplar1 soyle 6zetlenmistir:

Ahmet Celik (Posta): Aslinda en biiyiik dertlerimizden birisi de gelen
biiltenlerdeki metinlerin ¢ok acemice yazilmis olmasi. Dolayisiyla haber degeri
gordiigiimiiz metinler lizerinde ¢ok ugrasmak zorunda kaliyoruz. Hatta bazi1 konular1
silip ¢ope atigimiz bile oluyor. Bu da tabi halkla iligkiler sirketlerinin bu is i¢in
tecriibeli bir eleman bulundurmamasindan kaynaklaniyor. Aslinda iyi yazilmis bir
biiltenin kullanilma sansinin daha yiiksek oldugunun farkina varsalar, kendi islerini
de kolaylastiracak. Ancak onlar bu is i¢in birine maas vermeyi istemiyorlar. Iyi bir

biilten beni hi¢ ugrastirmamali. Bunun kurali da zaten belli; SN 1K.

Atilla Tan (Sézcii): Oncelikle gdnderen kurumun, ikinci olarak da kisinin
adresi 6nemli. Onem derecesi sonucu, mutlaka metindeki detaylara bile dikkat
etmeyi gerektiriyor. Yillar i¢inde okullarda ders olarak okutulacak orneklerle
karsilastim. Hatta ¢ok ¢cok dnemli bir kisinin, “Ben onu demedim” seklindeki ikinci
maili, ilk mailiyle diistiigii celiskiye biiyiik 6rnek oluyor. Biilten gelisleri iki sekil
(diiz metin, haber), hatta iiclincii ve dordiincii sekillerde bile, agikcasi ¢ok kotii

sekilde de olabiliyor.

Ebru Sungur (Diinya): Gelen biiltenlerin hemen hepsinin bashigma bakmaya
O0zen gosteriyorum. Elbette tiim biiltenlerin gazetede haber olarak yer almasi
imkansiz, i¢lerinden eleme yapmak gerekiyor. Her yayin, kendi dnceliklerine gore
biiltenleri eleyebilir. Biilten ne kadar haber diline yakinsa o kadar makbul agik¢asi.

Ama bu demek degil ki, haber diline yakin olmayan biiltenlerin hi¢ sansi yok.
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Yanitin basinda da belirttigim gibi gazetenin yaym politikasinin gerektirdigi

oncelikler, ilk kriter.

Kenan Baltas (Taraf): Gelen biiltenler is yogunlugumuza gore daha titiz ya da
daha az titiz bir incelemeden geg¢iriliyor. Ama mutlaka (haber igerigi anlaminda) bir
degerlendirmeye tabi tutuluyor. Biilten, gonderen kuruma gore iki sekilde de geliyor.
Ancak haber metni seklinde gelenler daha fazla. Iyi bir biilten, mutlaka amacin
diizglin ve sade anlatan, abartili yorumlara ka¢mayan bir igerikle hazirlanan

biiltendir.

Olcay Biiyiiktas (Cumhuriyet): Icinde ne varmis diye bakmaya calisirim.
Bazen konularma gore arkadaglara yonlendiririm. Iyi bir biiltende reklamdan

miimkiin oldugunca uzak, bilgi vermeye doniik olmasi1 6zelligini ararim.

Sefer Levent (Hiirriyet): Tiim biiltenleri incelemek imkansiz. Bir biiltene en
az 10 saniye ayirsam 300 biilteni detayli incelemeye kalksam en az, ki yetecegini
diisiinmiiyorum, 1 saatimi biilten ayiklamaya harcamam gerekir. Oncelikle haber
niteligi tasiyan biiltenleri 6zellikle de taninmis sirketlerin basin biiltenleri ise daha

dikkatli incelemeye 6zen gosteriyorum. Biiltenler genelde diiz metin olarak geliyor.

Turhan Bozkurt (Zaman): Biilteni degerlendirmeye layik goriirsem 1ilgili
redaktore yonlendiriyorum. Hangi c¢ergevede kullanabilecegimizi belirtiyorum.
Genelde diiz metin olarak geliyor. Kurumsal halkla iligkiler firmalarindan haber

metni seklinde geliyor.

Ufuk Sanh (Millet): Biiltenlerin elenme siireci e-postanin ‘konu’ boliimiinden
bashiyor. Eger mailin konu boliimiinde yazan sey ilgimizi ¢ekmezse kafadan
eleniyor. Biiltenin konusu ilgimizi c¢ekerse degerlendirme siireci basliyor.
Degerlendirme siirecinde ise gonderilen metnin haber olarak degerine ve yazim
kalitesine bakiyoruz. Eger bu asamayi da gecerse sirketin biiyilk veya kiiciik
olmasmma bakmadan haberi degerlendiriyoruz. Biiltende aradigimiz bir takim
ozellikler var elbette. Bunlardan birincisi; igerigin yeni ve ilging olmasi. Ikincisi;
ekonomi gazeteciligi yaptigimiz i¢in mutlaka rakam ve verilerin olmas1 gerekiyor.

Ugiinciisii; haber dilinin ag¢ik ve anlasilir olmasi sart. Biiltenlerin bir bdliimii
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gergekten 1yi yazilmig metinlerden olusuyor. Bu tiir metinler genelde hem kurumsal
iletisim birimi hem de iletisim ajansi olan holdinglerden geliyor. Eski
meslektaslarimizin damigmanlik yaptig1 kiiciik ve orta dlgekli sirketlerden de bazen
iyl metinler gelebiliyor. Ancak bir oran vermek gerekirse 100 biiltenden sadece 25-
30 tanesi bizi hi¢ ugrastirmiyor. Geri kalanlar1 anlamak ve anlamlandirmak i¢in ciddi

caba ve zaman harcamamiz gerekiyor.

Zafer Ozcan (Bugiin): Basm biiltenlerini genelde ekonomi servisi editorleri
inceliyor. Vaktim 6lgesinde ben de bakiyorum ve onemli bulduklarim hakkinda
editorleri uyartyorum. Biiltenlerin hepsi ayni kalitede degil bazilarmin dili daha 1yi
bazilar1 ¢ok sorunlu. Genelde 1yi yazilmis biiltenlerin kullanim sansi1 daha fazla
oluyor. lyi bir biilten kisa olmali ve fotografi iyi olmali. Giris boliimiinde derdini

biiytlik 6l¢iide anlatabilmeli.

Haber olarak kullanmilmaya karar verilen biiltenlerde ne gibi kistaslar
araniyor? Haber degeri goriilmeyen basin biiltenlerinin reddedilme gerekgeleri

nelerdir? sorusuna ¢ogunlugun verdigi cevaplar su sekilde 6zetlenmistir:

Biiltenin Oncelikle haber degeri tasimasi gerekir. Basligi, spotu, fotografi,

tablo yapilmay1 hak eden rakamlar1 olmasi ¢ok 6nemli goriilmektedir.

Biiltenin sdyleyecek bir s6zili, insanlarin onu okumasia neden olacak bir

baslig1 olmasi ya da igcermesi gerekir.

Bir biilten eger o kurumun ¢izgisine, hassasiyetlerine yakin bilgiler igeriyorsa
kullaniliyor. Eger kurum hassasiyetlerine sahip degilse, ayrica haber agisindan da
zayif bir biilten ise dogal olarak eleniyor. Zayifliktan kastedilen, fazla lokal olmasi,

siirl bir okuyucu kitlesine yonelik olmasidir.

Sayfa sayist ve yer durumu miisait olsa yayin ilkelerine aykiri olmayan basin
biiltenlerinini ¢cogu kullanilabilir. Ancak gazetelerin genel kitlesini ilgilendirmeyecek

basin biiltenleri eleniyor.
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Yeni, onemli ve farkli bilgiler ihtiva ediyorsa kullaniyoruz. Bu kriterleri
tasimayan biiltenleri reddediyoruz. Bozuk dil, maddi hatalar ve uzun metinler en

bariz reddedilme gerekceleri.

Sirket biiltenlerinde ister istemez reklam verenlerin faaliyetleri one ¢ikiyor.
Onun disinda ilging bir konu varsa, dikkat c¢ekici bilgi ve istatistikler paylasiyorsa,
sadece sirket degil sektorii de ilgilendiren bir konu varsa one ¢ikiyor. Sadece reklam

icerikli biiltenleri kullanmamaya 6zen gosteriyoruz.

Bir kere diinyadaki en 6nemli seyin gonderdikleri biilten olduguna inaniyorlar.
Ancak onlar i¢in haber degeri olan bir seyin bizim i¢in hi¢bir degeri olmuyor. Ben,
annem ve babam i¢in gazete yapiyorum. Gonderilen seyin haber olabilmesi i¢in de
onlar1 ilgilendirmesi gerekiyor. Benim i¢in Onemli kriter haberin insanlar1

ilgilendiriyor olmasi.

Bir basm biilteni haber olmamigsa bunun agirlikli olarak iki nedeni vardir.
Birincisi ve en sik karsilasilan neden, iceriginin diger basin biiltenleri ve haberler
kadar onemli, ilgi ¢ekici, genel faydaya hitap edici olmamasidir. Gazete en
nihayetinde belirli yeri olan bir mecradir. Bu belirli ve smirli yere girecek olan
haberlerin i¢inden bir eleme yapmamiz gerekir ve dogal olarak bazilar1 digarida kalir.
Bir basm biilteninin haber olmamasinin ikinci nedeni ise biiltenin bagka kisilere /

kurumlara yanit hakki doguracak sekilde ifadeler icermesidir.

Okuru ilgilendirmeyecek olmasi, ¢ok kiiclik bir ayrintinin biiyiik bir olaymis
gibi sunulmasi ya da dyle zannedilmesi, haber degeri tasimamasi gibi gerekcelerle

reddediliyor.

Kullanilmayan biiltenlerin tiimiinii haber degeri olarak degerlendirmek yanlig
olur. Bircok okurun isine yarayabilecek basin biiltenleri ¢ogu zaman yer

bulunamadigi i¢in kullanilamiyor.
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Biiltenle birlikte fotograf gonderilmesi yaymmlanmasinda etkili oluyor mu?
Fotograflar biiltenin konusu ile ilgili mi? Gazetenizde kullanacak sekilde kaliteli mi?

seklindeki sorulara katilimcilar genel olarak sunlar1 s6yledi:

Bu soruya biitiin editorler, biiltenle birlikte fotograf gdnderilmesini 6nemli
buluyor ve kaliteli fotografin yaymlanma agisindan daha sansli oldugu noktasinda
hemfikirler. Editorlerin ¢ogunlugu, halkla iligkiler ajanslar1 ve kurumun halkla
iligkiler birimlerinden basin biiltenleri ile gelen fotograflarin kaliteli ve konuyla ilgili
oldugunu diistiniiyor. Yine editorlerin biiylik kismi, biiltenle birlikte fotograf gelmese
ya da kaliteli olmasa bile 6nemli bir konuya deginiyorsa mutlaka haber olarak
kullanmaya ¢alistiklarin1 sOyliiyorlar. Bir editor, bazi fotograflarin ¢oziiniirlik
yoniiyle distik kalitede oldugunu, bazi sirketlerin ise ayni konuyu iceren bir¢ok

biiltenle birlikte arsivden ayni fotografin gonderildigini anlatiyor.

Reklam veren sirketlerle ilgili gelen basin biiltenleri ile reklam vermeyen
sirketlerin basin biiltenlerine yaklasiminiz ayni mi? Reklam veren sirketin biiltenleri
daha mi on planda tutuluyor? Halkla iliskiler ajanslart gonderdikleri biilten igin
reklam servisini araci olarak kullaniyor mu? bigimindeki diger bir soruya

katilimcilar genel olarak soyle cevaplar verdi:

Editorlerin ¢ogunlugu bir basin biilteninde haber unsuru olabilecek malzeme
aradiklarini reklam veren veya vermeyen sirketin biilteni olup olmadigina
bakmadiklarin1 soylediler. Bazi editorler, reklam versin vermesin herkese esit
mesafede olduklarini, bazi sirketlerin bu taleple reklam servisinin kapisini
caldiklarin1 ifade ederek, cogunlukla reklam servisinin bu talepleri geri ¢evirip, haber
takdirinin yazi islerinde oldugunu belirtiyor. Hatta e8er sirket biilten i¢in reklam
servisini araya koymussa antipati olusturdugunu soyliiyorlar. Katilimcilar, biiltenler
acisindan bakildiginda reklam servisi ile zannedildigi kadar i¢ ice bir yapmin

olmadigii, bazen reklam verenin aleyhine bile haber girildigini kaydediyor.

Editorlerin 6nemli bir bolimii ise reklam veren sirketin basm biiltenine

yaklasimda pozitif bir ayrimcilik uyguladiklarini agik bir sekilde vurguluyorlar. Bir
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editor, “Reklam verenlerin biiltenleri her zaman Onceliklidir. Reklam gelirleri
gazetelerin yasamasi i¢in en onemli kaynak oldugu gerekcesiyle bunun bdyle olmasi
da anlasilabilir bir durum” ifadelerini kullaniyor. Bir baska editor ise reklam verenle
vermeyen firmalara yaklasimlariin ayni1 olmadigmi belirtiyor. Fakat rica ile bazen
basimn biiltenini haber olarak kullanildiklarmi, biilteni gonderen firmanin bagka yayin

kuruluslarma reklam verdigini kaydediyor.

Bir editor de, “Eger o kurum, bagimsiz bir yayincilik ¢izgisinde 1srarci degilse
reklam veren sirketlerin haberleri gogunlukla 6n plana ¢ikar. Biz gelen biiltenlere bu
acidan bir ayrim yapmadan bakmaya calisiyoruz. Ancak, reklam servisindeki
arkadaslarin, bize yonelik etkileri de ¢ogunlukla karsiliksiz kalmiyor. Bu da isin

dogasia fazla ters degil.” seklinde bilgi veriyor.

Son olarak basin biiltenleri ile ilgili sizin soylemek istediginiz konular varsa

paylasir misiniz? sorusuna ise bazi katilimcilar sunlari ekledi:

Ahmet Celik (Posta): Basin biltenlerini ve halkla iligkiler sirketlerini
kesinlikle reddediyor degilim. Bunlar bizim gibi meslegin bir gercegi. Ancak olmasi
gereken, bu isi yapan PR ajanslarmin yeterli olmasi. Bir sirket yoneticisi ile
goriismek istediginizde karsiniza bir halkla iligkiler sirketi ¢ikiyor. Ancak halkla
iliskiler sirketi benim istedigim bilgileri veremiyor. Siz bize soru gonderin biz
soralim yarin size bildiririz seklinde yanitlar aliyorum. Burasi glinliik bir gazete.

Yarin verilecek bilgi sadece ¢ope gider.

Kenan Baltas (Taraf): Reklam konusu, 6zellikle gazetelerin genel ¢izgisi ve
ozellikle de ekonomi sayfalar1 igin en hassas konulardan biri. Iyi bir yayincilik i¢in
mutlaka haber kriterlerinin, hassasiyet ve ilgi alanlarmin giiclii olmas1 temel sart.
Eger bu yaniniz gii¢lityse, gelen haber-reklam biiltenlerini daha dogru degerlendirme

ve ¢izginizle ¢elismeyen bir sekilde gotiirmeniz daha da kolaylasiyor.

Olcay Biiyiiktas (Cumhuriyet): Basin biiltenleri gazetelerin haber konusu

bulmakta yararlandiklari bir durum. Ancak bunun her iki taraf i¢in de abartilmamasi
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gerektigini diislinliyorum. Ne halkla iligkiler gorevlisi ‘biiltenim geldi, soyledir,
boyledir,” diye olmadik argiimanlarla abartmaya kalkmali ne de gazeteci biiltene hak
ettigi degerden fazlasmi ya da azini vermeli. Bir de halkla iliskiler gorevlisi
arkadaslarin, is telefonlar1 varken 6zellikle cep telefonlarini aramalari kesinlikle

dogru bulmuyorum.

Sefer Levent (Hiirriyet): Iyi yazilmis ve okurlari ilgilendiren basin biiltenleri
ayni zamanda birer haber kaynagidir. Ancak agdali anlatimlarla reklam kokan
biiltenlerin basilmadig1 goriildiigii halde bu tarzda biiltenleri gondermeye devam

eden sirketler var.

Turhan Bozkurt (Zaman): Halkla iliskiler ajanslar1 biilten meselesini isinin
en Oonemli ayagi olarak gormeli. Gazetecilikte en az 5 sene tecriibesi olmasi sarti
aranmali biiltenleri hazirlayacak kisilerde. Tekrarlardan kaginilmali. Firmanin
reklammi yapan bir senaryo metni degil habere doniisecek bir metin olarak

bakilmali. Eksik yanlis veya giincel olmayan bilgilere yer verilmemeli.

Ufuk Sanh (Millet): Tiirk ekonomisi biiyiidiikge ve sirket sayisi arttik¢ca gelen
basin biilteni sayis1 da artacaktir. Reklam veren isletmeler bir sekilde biiltenlerini
yayinlatabilirken, (biliylik veya kiigiikk) digerleri agisindan isler cok daha
zorlagacaktir. Bu noktada kisisel iliskiler ve 1yi metin yazmanin ¢ok daha 6nem
kazanacag1 kanaatindeyim. Fark yaratma siireci ise gonderilen e-postalarin ‘subject’
yani ‘konu’ b6liimiinden baslayacak. Burada 5 kelime ile derdini anlatamayan hig¢bir

sirket maalesef medyada yer bulamayacak.
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SONUC VE ONERILER

Halkla iliskiler faaliyetleri cok genis bir alan1 kapsamaktadir. Halkla iligkilerin
temelinde kurumun mesajin1 hedef kitlelere en dogru sekilde iletmek vardir. Medya
ile iliskiler ise halkla iliskiler ¢alismalarmin en 6nemli ayagini olusturmaktadir. Bir
halkla iliskiler uygulamasinin bagariya ulasmasi i¢in medyanin haber destegine
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu a¢idan kurum ve kuruluslarin halkla iligkiler ¢alismalarmi

yiiriiten halkla iliskiler gérevlisi, medya ile iy1 iliskiler kurmak zorundadir.

Gazetecilik ve halkla iliskiler meslegi birbirine yakin hatta bircok konuda ortak
noktalar1 bulunan iki ¢alisma alanidir. Gazeteciler ve halkla iliskiler uzmanlari,
yaptiklar1 isin dogasit gere§i birbirlerine muhta¢ olduklar1 sdylenebilir. Halkla
iligkiler gorevlisi, kurum ve kurulusla ilgili haberlerin medya organlarinda
yaymlanmasini saglamak ve kurumun tanitimmi yapmak i¢in gazetecilerden yardim
beklemektedir. Gazeteciler de halkla iligkiler gorevlilerinin sundugu bilgilerden

yararlanarak haber {iretmekte, bir anlamda haber kaynag1 olarak kullanmaktadir.

Karsilikli kazan kazan iliskisinin s6z konusu oldugu halkla iliskiler ve medya
iligkisinde, gazeteci ve halkla iligkiler uzmani arasindaki ikili iligkilerin ve her iki
meslegin birbirini anlamasi1 onemlidir. Halkla iligskiler uzmani, oncelikle kendi
meslegini ¢ok 1yi tamimali, halkla iligkiler faaliyetlerini profesyonel bir sekilde
yapmalidir. Basin mensuplari ile iyi iligkiler kurmali, giiven tesis etmeli ve basina
verilen malzemelerin eksiksiz hazirlanmasina dikkat etmelidir. Gazeteciler ise halkla
iliskiler uzmanlarindan gelen bilgileri goz ardi etmemeli, sunduklar1 malzemeleri

haber degeri tasiyorsa sayfalarinda veya ekranlarinda degerlendirmelidir.

Halkla iliskiler uzmani ve gazeteciler arasinda iligkiler her zaman olumlu
yonde seyretmeyebilir. En Onemli sorun halkla iligkiler birimleri tarafindan
hazirlanan materyallerin gazetelerde degerlendirilmemesi durumunda ortaya
ctkmaktadir. Halkla iliskiler uzmani, basina gonderdigi malzemenin c¢ok 6nemli
oldugunu diisiinlirken gazeteci bunun haber degeri tasimadigma kanaat
getirebilmektedir. Yaymlanmayan bir malzeme, halkla iliskiler uzmani tarafindan

defalarca gonderilmekte ve gazeteci defalarca telefonda rahatsiz edilebilmektedir.
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Basin  mensubu da halkla iligskilerden gelen malzemeyi bazen 1yi
degerlendirememekte, konunun Onemine vakif olamamaktadir. Bu problemlerin
yasanmamasi i¢in halkla iliskiler uzmani ve gazetecilerin birbirine destek olmas1 ve
karsilikli anlayis icerisinde olmalar1 gerekmektedir. Gazeteciler ve halkla iliskiler
uzmanlar1 arasindaki iliski karsilikli bir ‘sevgi’ ayn1 zamanda bir ‘nefret’ iligkisine

benzetilebilir. Ya da ‘ne seninle ne sensiz’ diye iliski bicimini yorumlayabiliriz.

Basm mensuplar1 ve halkla iligkiler uzmanlari, halkla iliskiler ve medya iligkisi
cercevesinde daha ¢ok basin biilteni araciligiyla bir ¢calisma alanmi olusturmaktadir.
Halkla iligskiler uzmani, kurumla ilgili bilgilerin bulundugu basin biiltenini
gazetecilere gondermektedir. Buradaki ama¢ kurumun faaliyetlerinin medyada haber
olmasini saglamaktir. Gazeteci ise halkla iliskiler birimlerinden gelen basin biiltenini
degerlendirmekte, haber olup olmayacagma karar vermektedir. Eger haber degeri
tastyorsa sayfalarinda yer vermektedir. Basin biilteni hazirlama ve gonderme halkla
iligkiler biriminin en 6nemli goérevleri arasinda yer almaktadir. Hatta halkla iliskiler
birimleri, medyaya gonderdikleri basmn biilteni iizerinden basarilarini 6lgmektedir.
PR ajanslar1 veya kurum biinyesindeki halkla iliskiler gorevlileri, kurumla ilgili bir
ayda kag biilten gondermis, bunun kag tanesi hangi medya organlarinda yayinlanmas,
hangi sayfada ve ne kadar boyutta kullanilmis rapor etmekte, sirket yoneticilerine
veya amirlerine sunmaktadir. Bu durum halkla iliskiler birimleri i¢in basar1 veya

basarisizlik olarak 6l¢iimlenmektedir.

Bu ¢alisma, PR ajanslar1 ve kurum biinyesinde faaliyet gosteren halkla iliskiler
birimlerinin en 6nemli vazifeleri olarak gordiikleri basin biiltenlerinin gazetelerde
haber olarak degerlendirilmesini derinlemesine inceleyen bir ¢abanin tiriintidiir. Zira
halkla iligkiler ajanslar1 dev bir sektor haline gelmis, kurum ve kuruluslarin halkla
iliskiler faaliyetlerini yiiriitmektedir. Ozellikle ilgilendikleri kurum ve kuruluslar igin
hazirladiklar1 basin biilteni ve bunun medyada yaymlanmasini referans olarak
gostermektedirler. Basin biilteninin medya organlarinda haber olarak yaymlanmasi
ise medya iligkilerinin en 6nemli pargasidir. Bu durum halkla iliskiler ajans1 veya
kurumun halkla iligkiler biriminin en 6nemli gorevidir. Pratikte yansimasi ise bu

calisma ile ortaya konulmaya calisilmistir.
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Halkla iliskiler ajanslar1 veya kurumun halkla iligkiler birimlerinden basin
kuruluslarma giinliik kag¢ biilten gitmektedir? Bunlarin 6zellikleri nelerdir? Ortalama
kac sayfa, fotografli mi1 fotografsiz midir? Biiltenin konusu giincel mi? Haber diliyle
mi yazilmig? Firmanin faaliyet alan1 nedir? Hangi sektdrden gelmis, firma ulusal mu,
uluslararast mi1? Firma ilk bes yiiz sanayi kurulusu i¢inde yer aliyor mu? En 6nemlisi
ise gazetelere gonderilen basin biiltenlerinden kag¢ tanesi haber olarak sayfalarda
degerlendirilmektedir? Yayinlanmayanlari reddedilme gerekceleri nedir? Biitiin bu
sorulardan hareketle Tiirkiye’de ilk defa gazeteler lizerinden basm biiltenlerinin

ozellikle yaymlanma ve yaymlanmama gerekceleri arastirilmistir.

Calisma kapsaminda incelenen gazetelerden elde edilen verilere gore, medya
kuruluslarma gore farklilik gosterse de gazetelere giinliik ortalama 100°ilin lizerinde
basin biilteni gelmektedir. Gazetelere gelen 100 biiltenden ancak 6-7 adet biiltenin
haber olarak yayimnlandigi, 93-94 biiltenin ise haber olarak yayinlanmadigi ortaya
cikmistir. Diger bir ifade ile gazetelere gonderilen basin biiltenlerinin % 6,5°1 haber

olmakta, % 93,51 ise haber olarak degerlendirilmemektedir.

Tiirkiye’de ilk defa boyle bir arastrma yapildigi icin iilke i¢cinde baska bir
ornekle kiyas etme imkami bulunmamaktadir. Fakat yurt diginda yapilan bazi
arastirmalar bu sonuclar1 teyit eden gostergeler ortaya koymaktadir. Oklahoma
Universitesi’nden Bill Baxter (1981:27-31) yaptig1 arastirmada Amerika’da her 10
biiltenden 9 tanesinin medyada yayinlanma sansinin bulunmadigini belirlemistir.
Ingiltere’de yapilan bir baska arastirmada gelen 100 basin biilteninden 70-80 tanesi
gazeteler tarafindan kullanilmamaktadir. Yine Amerika’da yapilan diger bir
arastirmada ise 123 giinlilk gazeteye ulasan biiltenlerden sadece yiizde 9,2’si haber
olarak yaymlanmaya deger bulunmaktadir (Peltekoglu, 2012:222). Diinyadaki bu
orneklere gore Tirkiye’de basin biiltenleri ile ilgili yaptigimiz arastirmada benzer
oranlarm ¢ikmasi normal kabul edilebilir. Bu sonuglar lilke adina 6nemli bir gésterge

olarak goriilebilir.

Calismada basin biiltenlerinin  haber olarak yaymlanmama durumuna
bakildiginda en yiiksek oran % 41,4 ile biiltenin reklam igerdigi gerekcesiyle

kullanilmadig ortaya ¢ikmustir. Ikinci olarak % 23,3 orani ile haber degeri tasimadigi
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icin  kullanilmadigi  belirlenmistir. ~ Peltekoglu ~ (2012:222)  biiltenlerin
kullanilmamasinin en biiyilk nedeninin reklam izlenimi uyandirmasi olarak
degerlendirmektedir. Basin biiltenlerinin yaymlanmama gerekc¢esinde reklam
unsurunun yiiksek c¢ikmasi literatiirdeki bilgilerle ortiismektedir. Yine biiltenlerin
reklam icerdigi konusu derinlemesine miilakatta gazetecilerin en fazla sikayet ettigi
konularin basinda gelmektedir. Biiltenlerin neredeyse yarisinin reklam izlenimi
verdigi gerekceyle haber olarak kullanilmamasi, halkla iligkiler gorevlilerine 6nemli
bir mesaj vermektedir. Hazirlanacak basin biiltenlerinin kurum ve kurulusla ilgili
haber degeri tasiyan bilgiler cergevesinde olmasina dikkat etmelidirler. Kurumun
reklamin1 yapan basin biiltenleri yerine kamuoyunun ilgisini ¢ekecek, farkli ve ilging

konular ¢er¢evesinde basin biilteni olusturulmalidir.

Bu noktada reklam veren Ozellikle biiylik firmalarla silgili gelen basin
biiltenlerinin cogunlukla haber olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Derinlemesine
miilakatta bazi1 editorler, reklam veren firmanmn basin biiltenini 6ncelikli olarak ele
aldiklarim1 ve sayfaya koyduklarmi belirtmektedir. Baz1 editorler de derinlemesine
miilakatta reklam kokan biiltenlere sicak bakmadiklarini ifade etmislerdir. Ancak
basm biiltenlerinin reklam icerdigi gerekcesiyle haber olarak yayinlamadiklari

sonucu ¢iksa da reklam veren biiyiik firmalarin basin biiltenleri haber yapilmaktadir.

Gazetelere gelen basin biiltenlerinde PR ajanslarinin ¢ok bariz bir istiinligi
goriilmektedir. PR ajanslarindan gelen basin biilteni oram1 % 75,8 iken, kurumun
halkla iligkiler birimlerinden gelen biilten % 24,2 olarak tespit edilmistir. Gelen basin
biiltenlerinden yayinlanma durumu PR ajans1 % 7,1 iken kurum biinyesindeki halkla
iligkiler birimi % 4,5 olarak belirlenmistir. Bir baska deyisle yayinlanan 78 basin
biilteninin 65’1 PR ajanslarina, 13’1 kurumun halkla iligkiler birimlerinin génderdigi
biiltenlere aittir. Buna gore kurum ve kuruluslar, halkla iligkiler faaliyetlerine 6nem
vermekte ve halkla iliskiler ajanslarinin daha faydali caligmalar yaptiklarini

diistinmektedirler.

Basin biiltenlerinin % 66,5’1 giincel konularla ilgili degildir. % 33,51 giincel
konular1 igermektedir. Giincel olan basimn biilteninin yayinlanma orani % 9,9 ile daha

yiiksektir. Biiltenlerin haber diliyle yazilma orani daha azdir. % 47,6 oraninda biilten
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haber diliyle yazilmis, % 52,4’t haber diliyle yazilmamistir. Haber diliyle yazilan
basimn biilteninin yaymlanma oram % 9,9 ile daha yiiksektir. Biiltenin giincel olmasi
ve haber diliyle yazilmasi, yaymlanma sansini artrma anlaminda Onemli

goriilmektedir.

Basin biilteniyle birlikte fotograf gonderme durumunda ¢ok olumlu bir tablo
ortaya ¢cikmaktadir. Gelen biiltenlerin % 84,1°1 fotografli, % 15,9°’u fotografsizdir.
Biiltenlerin yaymlanma iliskisinde fotografin 6nemi ise biiyiiktiir. Zira yaymlanan
biiltenin % 96,2°si fotografli, sadece % 3,81 fotografsizdir. Zira bu sonug, halkla
iligkiler ajanslar1 ve kurumun halkla iliskiler birimlerinin biiltenin haber olarak

yayinlanmasi i¢in fotograf unsurunu énemli gordiiklerini teyit etmektedir.

Biiltene konu olan firmalarin faaliyet alanlarinda en yiiksek oran % 17,1 ile
teknoloji gelmektedir. Buna bagl olarak en fazla haberi yayinlanan faaliyet alani
olarak % 14,8 ile bankacilik sektorii gelmektedir. Basin biiltenlerine gore firmalarin
% 70,1’1 ulusal, % 29,9’u uluslararas1 firmalardan olusmaktadir. Uluslararasi
firmalarin biiltenleri % 12,5 oraninda haber olarak yaymlanirken % 3,9’luk
yayinlanma orani da ulusal firmalara aittir. Yine basin biiltenlerine gore firmalarin %
7,1°1 ilk bes yiiz sanayi kurulusu i¢cinde yer almakta, % 92,9’u ilk bes yliz icine
girememektedir. Yaymlanma durumunda ise ilk bes ylizde olmayan firmalarm basin

biiltenleri % 22,1 ile daha ytiksektir.

Calismanin arastirma boliimiinde genis olarak deginilen ve burada kisa sekilde
ele alinan veriler genel olarak degerlendirildiginde, halkla iliskiler ve medya iliskisi,
basin biilteni araciligiyla ortaya konulmaktadir. Halkla iliskiler caligmalarinin
amacima ulagmasi i¢in hazirlanan basin biiltenlerinin pratikte gazeteciler tarafindan
nasil degerlendirildigini anlama agisindan onemlidir. Literatiirde basimn biiltenleri ile
ilgili 6nerilen bir¢ok konu bu calisma ile teyit edilmektedir. Biiltenin haber degeri
tasimasi, haber dili ile yazilmasi, fotografli olmasi, giincel konulara temas etmesi,
sayfa sayist gibi unsurlar yaymlanmasi agisindan Onem arz ettigi net olarak

goriilmektedir.
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Basimn biilteni geleneksel halkla iliskiler ¢alismalarindan birisidir. Bu
calismanin ana konusu oldugu i¢in detayl bir sekilde ele alinmig ve arastirmada bu
cergevede yapilmistir. Basin biilteninden farkli olarak geleneksel olmayan yeni bir
takim medya ile iliski gelistirme yontemleri de bulunmaktadir. internet, sosyal
medyanin kullanimi, sanal basin odalari, blog yazilar1 gibi yeni medya araclar1 halkla
iligkiler ¢aligmalarinda 6nemli yer tutmaya baslamistir. Halkla iligkiler ve medya
iliskisinde basma yonelik basm biilteni gibi klasik uygulamalarin yani swra yeni
yontemler de kamuoyunu bilgilendirmek, kurum ve kurulus hakkinda olumlu imayj
olusturmak, hedef kitleye kurumu tanitmak gibi amagclar giitmektedir. Ister klasik
ister yeni uygulamalar olsun her ikisinin de hedefi kurumun tanitimma katki

saglamaktadir.

Halkla iliskiler ve medya iliskilerinde, halkla iliskiler uzmaninin medyanin
isleyisini 1yi bilmesi gerekmektedir. Halkla iliskiler uzmanlarinin medyanin ne
oldugunu, nasil ¢alistigini, kimin hangi goérevde oldugunu bilmeleri, 6zellikle haber
ve habercilik konularinda bilgi sahibi olmalar1 6nemlidir. Medya organlariin biitiin
alanlariyla 1lgili ¢alisma kosullarindan haberdar olmalidir. Yaymn kuruluslarinin
politikasi, hedef kitlelere ulasma orani, tiraji, medya organinin etkisi gibi konulara
vakif olmasi bir halkla iligkiler gorevlisinin basarisini artiracaktir. Halkla iligkiler
gorevlisi medyayla kurdugu biitiin iliskileri firsata c¢evirmesini bilmelidir. Halkla
iliskiler faaliyeinde kilit nokta basin yaymn organlari ile kurulan dogru iligkidir.
Medyanin isleyisinin yaninda halkla iliskiler uzmani kendi kurumunu da iyi
tanimalidir. Kendi ¢alisma ortammi bilen halkla iligkiler uzmani, basin
mensuplarinin iglerini  kolaylagtrmali, gazetecilerle gilivene dayali bir iliski

kurmalidir.

Basin biiltenlerinin gazetelerde haber olarak yaymlanmas: halkla iligkiler
ajanslarinin ve halkla iliskiler birimlerinin basarisim1 gostermektedir. Yayinlanmayan
basimn biiltenleri de bir o kadar basarisizlik olarak degerlendirilmektedir. Bu agidan
halkla illigkiler gorevlilerinin basin yayimn kuruluslarima génderdikleri basin biiltenleri

iizerinde titizlikle durmalarinda fayda vardir. Halkla iligkiler uzmanlarina yardimci
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olmas1 amaciyla bir basin biilteninin hazirlanmasi, basin kuruluslarina géonderilmesi

ve yaymlanmasi agsamalarinda yapilmasi gereken konular su sekilde 6zetlenebilir:

1.Basin biilteni kurumla 1ilgili haber degeri tasiyabilecek konularda
hazirlanmalidir. Medya kuruluslarma kurumla ilgili etkinlikler, stratejiler, yonetim
degisiklikleri, sponsorluk anlagmalari, yeni {iriin, yeni bir tesis, fabrika veya sube
acilis1 gibi konularda basin biilteni gonderilmelidir. Medya mensuplari, kurum
hakkinda cok basit konularda hemen her giin gonderilen basin biiltenine ilgi
gostermeyecektir. Boyle bir durum ciddiyetsizlik olarak nitelenecek ve daha sonra

onemli konularla ilgili gelecek biiltenler degerlendirilmeyecektir.

2.Basin biiltenleri ile ilgili gazeteciler, en fazla reklam izlenimi veren,
cogunlukla haber yerine reklam olabilecek konularda basin biiltenlerinin
gelmesinden sikayet etmektedir. Bir basin biilteni hazirlanirken reklam izlenimi
olabilecek konulardan kaginmak gerekmektedir. Konunun yeni, ilk kez duyuruluyor

olmasina ve ilging, farkli 6zellikler tasimasina dikkat edilmelidir.

3.Bir halkla iligkiler uzmani basin biiltenini bir gazeteci mantig1 ile
hazirlamalidir.  Basin  biilteni  dogrudan  sayfaya  konulacak  sekilde
diizenlenmelidir. Bir basin biilteni, onu habere doniistiiren kisiyi ne kadar az oyalarsa
o kadar makbuldiir. Halkla iliskiler uzmani, biilteni haber metni gibi yazmali; baslik,
giris, gelisme ve sonug¢ kisimlarmi bir haber metni gibi kurgulamalidir. Biilteni
yazarken haber dilini kullanmali, basit climleler kurmali, tekrardan ka¢immalidir.
Biiltende verilen rakam, tarih, giin, ay, yi1l gibi unsurlar haber metinlerinde kullanilan

sekilde yazilmalidir.

4.Basin biiltenleri olabildigince ¢ok bilgiyi igermeli. Bu bilgiler de 6nem
sirasmna gore biiltene yerlestirilmeli. Boylece biilteni haberlestiren editoriin /
muhabirin biiltene ayirdig1 yere gore kisaltmasi kolay olur ve 6nem verilen bilgilerin

haberde yer alma ihtimali yiikselir.

5. Gazete editorleri, haberleri kolay okunur hale getirmeye ¢alisirlar. Bunun bir
yolu da haberi parcalara bolmek, ilging yonlerinden kiigiik notlar -ki habercilikte

bunlarin ad1 kutudur- ¢ikarmak isterler. Basin biilteni buna uygun hazirlanirsa, haber



248

olma sansi daha yiiksek olabilir. Ornegin, basin biilteninde islenilen konuyu

detaylandiran 5-10 maddelik kisa notlar hazirlanabilir.

6. Basin biiltenini rakamlarla desteklemek, cekiciligini artirir. Elbette bilimsel
verilere, arastirmalara dayanarak ortaya konulmus rakamlar, oranlar kullanilmalidir.
Basin biiltenine konu olan faaliyet olabildigince ilging taraflar1 6n plana ¢ikarilarak

sunulmalidir.

7.Basm biiltenlerinde gorsel malzeme ihmal edilmemelidir. Biiltenin
konusuyla ilgili yeni ve profesyonel cekilmis bir veya birkac fotograf gazetelere
gonderilmelidir. Gorsel malzemelerden birisi de kurumun logosu olmalidir. Zira bazi
haber kullanimlarinda buna ihtiyag duyulmaktadir. Bir sube agilis1 ise konu, agiligi
yapan kisilerin kurdela kesmesini anlatan fotograf eklenmezse o basin biilteninin hi¢
onemi yoktur. Fotograf, basin biilteninin degerlendirmesinde 6nemli bir unsur olarak
goriilmektedir. Biiltenlerle birlikte servis edilen gorsel malzemeler i¢in JPEG formati
kullanilmali. Bu gorsel malzemelerin ¢dziiniirliikkleri baskiya uygun olmali ancak e-

postanin toplam yiikii gonderilen kisinin bilgisayarmi zorlayacak nitelikte olmamali.

8. Gazetelere gonderilen basin biiltenlerinin haber metni gibi yazilmasi, kisa,
0z ve anlasilir climleler kurulmasmin yaninda biltenin tamammim da kisa
hazirlanmasina dikkat etmek gerekir. Ideal bir basin biilteni bir A4 sayfasini
gecmemelidir. Bir sayfa hazirlanan biilten ortalama 2500 karakter yapar ki, bu da bir

muhabirden istenen ideal haber metnine denk gelmektedir.

9.Basmn biilteni konularina gore gazete editorleri veya yOneticilerine
gonderilmelidir. Bir demir c¢elik fabrikasmin c¢ok onemli bir yatirimi ile ilgili
hazirlanan basin biilteni kiiltiir-sanat editorlerine gonderilmemelidir. Bir tiyatro
gosterisini konu alan biilten spor editoriine iletilmemelidir. Bunun yaninda basin
biiltenlerini, gazetedeki biitiin editor ve yoneticilere gonderme gibi bir yanlisliga da
diisiilmemelidir. Yurt haberleri editdriiniin Istanbul’daki bir acilisla ilgili gelen basin
biilteni ile alakas1 yoktur. Bu biilteni dogrudan silecektir. Biiltenlerin konusuna gore
gazetedeki dogru adreslere iletilmesi, yaynlanmasi agisindan bir diger 6nemli

husustur.
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10. Bir basin biilteni ilgili editére bir defa gonderilmesinde fayda vardir.
Gazetecilerin reklamdan sonra sikayet ettikleri en onemli ikinci konu, bir biiltenin
giin igerisinde defalarca gonderilmesidir. Hatta iki-li¢ giin boyunca biiltenin onlarca
kez geldigi belirtilmektedir. Basin biilteni ilgili editdre génderilirken ayn1 zamanda o
birimdeki editor yardimcisina, yonetici veya diger gorevlerdeki kisilere de iletilebilir.
Bu durum biiltenin gozden kagmasina engel olmasi bakimindan iyidir. Fakat
defalarca gelen biilten, gazetecileri biktiracak, hatta haber olarak kullanilacaksa bile

degerlendirmeye alinmayacaktir.

11. Bir diger elestirilen konu ise biilten gonderildikten sonra halkla iliskiler
uzmaninin gazetecileri birgok kez telefonla arayarak rahatsiz etmesi. Basin biiltenini
gonderen halkla iligkiler uzmani ilgili kisiyi arayarak, “Biiltenimiz ulasti mu,
degerlendirirseniz seviniriz” seklinde iliskide bulunmasi gayet dogal ve anlasilabilir.
Ancak bir biilteni her gonderdiginde gazeteciyi aramasi, cep telefonundan olur olmaz
durumlarda tekrarlamasi, aksam sayfalar hazirlanirken “degerlendirilecek mi?”
seklinde bir davranig, anlasilir degildir. Hatta bir giin sonra “neden kullanmadiniz?”
sitemi, halkla iligkiler uzmani gazeteci iliskisi acisindan sorunludur. Telefonda
rahatsiz edilme konusunda bir gazetecinin “PR terdrii altinda kaliyoruz”

degerlendirmesi konuyu 6zetlemektedir.

12.Basmn biiltenleri Acrobat vs. gibi programlarda degil Word’de
hazirlanmalidir. Dokiimanlarin formati hemen her bilgisayarda kolaylikla acilabilen
“doc” olmalidir. Ileri siiriimlerin formatlar1 (docx gibi...) bazi1 bilgisayarlarda sorun

cikarabilmektedir.

13. Basin biiltenlerinin gdnderildigi e-postalarin basliklar1 da dikkat ¢ekici, ilgi
ve merak uyandiric1 olmalidir. Biilten ile editoriin karsilasma ami1 son derece
onemlidir. Eger biiltenin gdnderildigi e-postaya “Basin Biilteni” gibi siradan bir
baslik konulursa bir editore her giin ulastirilan yiizlerce e-postanin arasinda kaynama
olasilig1 % 99 gibi yiiksek bir oran olur. Ama dikkat cekici bir baslik konulursa e-

postanin okunmadan silinmesi olasilig1 en aza indirilebilir.
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Son olarak bu ¢alisma, halkla iliskiler ve medya iliskisinde bir ara¢ olarak
kullanilan basm biiltenleriyle ilgili arastirma yapacak akademisyenlere bir kaynak
olusturmas1 bakimindan 6nemli goriilmektedir. Daha 6nce de vurgulandigi tlizere
basm biiltenleri ile ilgili Tiirkiye’de bunun kadar genis, kapsamli bir arastirma
mevcut degildir. Bu yonii ile bilimsel aragtirmalar i¢in kiiclik ama faydali bir ¢caligma
olacag1 ifade edilebilir. Takdir edilmelidir ki her arastirmanin bazi eksik yanlari
bulunabilir. Bu arastrmanin da eksik goriilebilecek taraflar1 vardir. Ornegin; daha
fazla gazete arastirma kapsamina dahil edilebilir. Bir haftalik zaman diliminde
arastirma yerine bir ay siire ile biiltenler incelenebilir. Biiltenlerin yaymlandig: sayfa,
yeri, kag siitun santimetrede kullanildig1 6lciilebilir. Haber olan basim biiltenlerin kag
tanesinin biitiin gazetelerde kullanildig1 belirlenebilir. Biiltenlerin igerikleri detayl
bir sekilde arastirilabilir. Bu gercevede gelecekte basin biiltenleri {izerinden arastirma
yapacak akademisyenlerin ¢alismalarinda bu ve benzeri eksik yonleri tamamlayacagi

umut edilmektedir.
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