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SANAL BASIN ODALARININ KULLANIMI UZERINE BiR ARASTIRMA:
FORTUNE 500 TURKIYE ORNEGI

Ezel TURK*

Oz

Yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeyle birlikte halkla iliskiler uygulamalari sanal ortama tasinirken
halkla iliskiler alaninin 6nemli bir parcasi olan basinla iliskilere yénelik uygulamalar da sanal ortama
tasinmistir. Ayni sekilde gazeteciler de bilgi toplama stireglerinde sanal ortamlara yénelmisler ve islerini
internet lizerinden yiiriitmeye baslamislardir. Kurumlarin kendi web siteleri araciligiyla gergeklestirdik-
leri iletisimin nemli bir pargasi olan gazetecilerle iliskilerin ele alindigi bu ¢alisma, Pettigrew ve Re-
ber’in (2010) ¢alismasinin bir tekrari niteliginde olup sanal basin odalarinin gazetecilerle diyaloga dayali
iletisimin incelendigi bir Tiirkiye 6rnedi sunmaktadir. Bu dogrultuda Pettigrew ve Reber’in ¢alismanin
sorulari temel alinip ayni sorular Tiirkiye'deki kurumlar igin arastirilmis ve gazetecilerle diyaloga dayali
iliskilerin saglanip saglanmadiginin belirlenmesi amaglanmistir. Ayrica Amerika ile Tiirkiye karsilastir-
masini da amaglayan bu ¢alismada aradaki benzerliklerin ve farkliliklarin ortaya konmasi hedeflen-
mistir. Ayni zamanda gittikge yayginlasan sosyal medya araglarinin web sitelerine entegre edilmesine
yénelik de veriler elde edilmeye ¢alisiimistir. Fortune 500 Tiirkiye'de yer alan 500 kurumun ilk 50 sirada
yer alan kurumlarin web sitelerindeki basina yénelik icerikler, icerik analiziyle incelenmistir. Bulgular
kurumlarin web lizerinden vyiiriitiilen diyalogun unsurlarini gazetecilere yénelik olarak etkin bir sekil-
de hala kullanamadiklarini géstermistir. Amerika’daki kurumlarin gazetecilerle diyalogu giiclendirecek
web site bilesenleri konusunda énde olduklari ve internetin son dénem ézelliklerini kullanmada daha
iyi olduklari ortaya g¢ikmustir. Diger yandan Tiirkiye'deki kurumlarin, giiniimtiziin en revagta olan sosyal
medya araglarinin web sitelerine entegrasyonuna yénelmis olduklari gériilmiis ve bu durum umut vaat
edici bir gelisme olarak degerlendirilmistir.
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A RESEARCH UPON VIRTUAL PRESS ROOMS USAGE:
FORTUNE 500 TURKEY SAMPLE

Abstract

Corporations have started to utilize the web for their media practices while public relations practices have been
moved onto the web with the development of new communications technologies. It is the same for the jour-
nalists as they have turned towards the web environments to gather news. This study has examined Fortune
500 Turkey’s corporations’ use of corporate web sites to communicate with journalists and their use of dialogic
components on the web sites press rooms. The study is a kind of repetition of Pettigrew and Reber’s study, thus
the aim, which is also the same, is to try to reveal how dialogic communications is handled by corporations
for their public relations practices in Turkey. Moreover, a comparison between corporations in America and in
Turkey is made in order to reveal similarities and differences in public relations practises of these corporations.
The study also seeks to reveal whether corporations have started to integrate social media tools onto their cor-
porate web sites. Thus, top 50 web sites from Fortune 500 Turkey companies were analysed accordingly with a
content analysis. Results revealed that corporations have not been able to utilize dialogic components of web
sites effectively in order to communicate dialogically with journalists. Corporations in America are better than
the ones in Turkey in terms of web site components that will strengthen dialogic communication with journal-
ists and in terms of use of internet’s features. However, it promises hope to see that corporations in Turkey have
started to integrate the most popular social media tools of today onto their web sites.
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GIRIS

Gelisen teknolojiyle birlikte dijitallesmenin giderek artmasi, internetin yogun bir bigim-
de kullanimini da kaginilmaz hale getirmistir. Bu degisim gazetecilerin bilgi toplama asa-
masinda ¢evrimici ortama yonelmelerine neden olurken, halkla iliskiler uygulamalarinin
da ¢evrimici ortama tasinmasina neden olmustur. Béylece kurumlarin basinla iliskileri
de degisime ugramis ve internet ortamina tasinmistir (Yoo & Kim, 2013: 534). Basinla
iliskilerin modern uygulamalari yeni medya teknolojilerinin ortaya g¢ikmasi ve gelisme-
siyle birlikte sekil degistirmeye baslamistir (Supa & Wilson, 2013: 5). Sanal ortamin ve
sosyal medya gibi diger internet ortamlarinin sundugu olanaklarla birlikle halkla iliskiler
faaliyetleri ¢cevrimici ortamlara tasinmistir. Béylece halka iliskiler uygulayicilari internetin
sundugu araglardan faydalanmaya baslamislardir.

GUnUmuz halkla iliskiler alaninin 6nemli bir unsuru olan basinla iliskilerin internet orta-
minda yuritilmesi ve kurumlarin web sitelerinde bilgi edinmek isteyen gazeteciler icin
bilgi kaynagi olusturulmasi olduk¢a 6nemlidir (Hill & White, 2000: 40; Wilson & Supa,
2013: 1). Cunkili gazeteciler haber toplamada 6ncelikli olarak glivenilir bir bilgi kaynagi
oldugu icin kurumun kendi web sitesine yonelmektedirler. Ayrica web siteleri gazetecile-
re, bulunduklari yerden ve istedikleri zaman istedikleri kaynaklara ulasma imkanini sag-
lamaktadir (Hachigian & Hallahan, 2003). Dolayisiyla kurum web sitelerinin gazetecilerin
her tlrl bilgiye erisimini saglayacak yapida tasarlanmis olmasi gerekmektedir.

Kurumsal web site icerikleri olusturulurken tim hedef kitleleri dikkate alinmali ve farkli
tirdeki icerikler temin edilmelidir. Finansal konularla iliskili basin igerikleri yatirrmcilarin
yani sira basin mensuplari igin de yararh bir kaynak olacaktir. Ayni sekilde metinsel bir
icerigin yaninda grafiklerin de olmasi haber medyasinin bilgi ihtiyacini dogrudan karsi-
layacaktir (Esrock & Leichty, 1999: 464). Hedef kitlenin ihtiyacina gére sunulan igerikler
web sitesinin kullanimini ve aranilan bilgiye en kisa siirede ulasiimasini saglayacaktir.

Web siteleri araciligiyla kurumsal bilgi ve kurum kimliginin sunulmasi, iletisim olanaklari-
nin genisletilmesi ve basina yonelik iceriklerin olusturulmasi; basinla iliskilerin kolaylas-
tirllmasini saglamaktadir. Giniimuzde artik kurumlarin neredeyse tamami internette var
olmakta ya da var olmaya ¢alismaktadir. Satislarini arttirmak, itibari gliclendirmek ya da
hedef kitlelerine daha fazla bilgi sunmak igin internet tzerindeki varliklarini olusturmaya
ve daha da giiglendirmeye calismaktadirlar.

Kurumlarin hedef kitleleriyle iliskilerinde dnemli bir yere sahip olan gazetecilerle iletisi-
min web siteleri Gizerinden de gerceklesmesi gerekmektedir. Kurumlarin web tzerinde
gerceklestirdikleri iletisimin gazetecilere yonelik olarak ele alindigi bu calisma, bir tekrar
niteliginde olup Pettigrew ve Reber’in (2010) sanal basin odalarinin gazetecilere yonelik
kullanimini ve gazetecilerle diyaloga dayali iliskileri inceledikleri arastirmalarinin Turki-
ye 6rnegidir. Pettigrew ve Reber’in yurtttigl bu calisma, diyalog bilesenleri agisindan
web sitelerinin gazetecilerle olan iletisimini inceledigi i¢in secilmistir. Calismanin sorulari
temel alinip ayni sorular Turkiye’deki kurumlar icin arastirilmis ve gazetecilerle diyaloga
dayali iliskilerin saglanip saglanmadiginin belirlenmesi amaclanmistir. Ayrica Amerika ile
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Turkiye karsilastirmasini da amaclayan bu ¢alismada aradaki benzerliklerin ve farklilikla-
rin ortaya konmasi hedeflenmistir.

Fortune 500 Tiirkiye listesinde yer alan ilk 50 kurumun web sitelerinin basin odalarindaki
icerikler incelenerek gazetecilerle diyaloga dayali iliskilerin kurulmasina yénelik uygula-
malarin tespit edilmesi amaglanmistir. Pettigrew ve Reber’in tekrari olan bu galismada;
sanal basin odalarinin gazetecilere yonelik diyalog temelli halkla iliskiler amagh kullani-
miyla ilgili verilere ulasilmaya calisiimis ve Tiirkiye 6rnegi ile karsilastirmaya gidilmistir.
Bunun yani sira sosyal medya araglarinin web sitelerine entegrasyonuna yonelik de veri-
ler elde edilmeye calisilarak Pettigrew ve Reber’in arastirmasi genisletilmis ve ¢alismaya
yeni bir boyut eklenmistir.

Diyalog Temelli iletisim ve Halkla iliskiler

Diyalog teorisi Habermas’in kamusal alan (public sphere) kavrami tzerine kurulmustur.
Habermas kamusal alani sivil toplumun yeri olarak yani bireylerin kendi aralarinda si-
yaset gibi konulari tartistigi bir alan olarak gérmektedir ve bu da kamuoyunun rasyonel
olusumuna olanak tanimaktadir (Roper, 2005: 71). Bir halkla iliskiler teorisi olarak ise di-
yalog diistincesinin Pearson’a dayandirilmasi gerekmektedir. Clinki halka iligkilerin gerek
teori ve gerek uygulamasinda etik bir gerceve gizmeye ¢alisarak bunun ancak diyalogla
saglanabilecegini belirtmistir. Etik bir halkla iligkiler uygulamasi igin nemli olan sey ise
monologlu ilkelere sahip olmaktan gok diyaloglu bir sisteme sahip olmaktir (Kent & Tay-
lor, 2002: 23). Diyalog teorisi iletisim asamasina odaklanarak kurum ile paydaslar arasin-
daki etkilesimde halkla iliskiler uygulayicilarina yardimci olmaktadir.

Kent ve Taylor (2002), diyaloga dayal halkla iliskiler teorisinin ilkelerini 6ne stirerek diya-
log temelli iletisimi aciklamaya c¢alismislardir. Buna gore bu bes ilkenin birincisi karsililik
yani kurum ve hedef kitlelerin ayrilmaz bir bicimde birbirine bagl olduklarinin farkinda
olunmasidir. ikinci ilke olan yakinlik, hem kuruma hem de hedef kitleye kendilerini il-
gilendiren konularda danisilmasi gerektigini ifade etmektedir. Burada karar verme asa-
masinda danisilan tarafin karar almadaki etkisi ve 6nemi ortaya c¢ikmaktadir. Kurumlar
acisindan diyaloga dayali yakinlk, hedef kitleyi ilgilendiren konularda onlara danisiimasi
anlamina gelmektedir. Hedef kitleler icinse, kurumlara karsi taleplerini dile getirmede
istekli olmalari anlamina gelmektedir. Yakinlk ilkesi aslinda hedef kitlelerle etkilesi-
mi ifade etmektedir. Uciincii ilke olan empati; giiven, anlayis ve destegi beraberinde
getirmektedir. Empati tiim taraflarin tartismaya katkida bulunmasini ve 6nemli oldukla-
rinin farkina varmalari gerektigini ifade etmektedir. Empatik kurum ve hedef kitle iliskile-
rinin olmasi iletisim uygulamalarinin da basarih bir sekilde yirutilmesini saglamaktadir.
Dordinci ilke olan risk; gercekten diyalog icerisinde olmak icin her iki tarafin da risk al-
masi gerektigi anlamina gelmektedir. Diyalog temelli iletisim; aniden ve hazirliksiz olarak
ortaya cikan, beklenmedik sonuglara olanak tanimaktadir. Diyaloga dayali halkla iliskiler
teorisinin sonuncusu olan kararllik ilkesi; iletisime katilan tiim taraflarla samimi ve du-
riist bir diyaloga vurgu yapmaktadir.
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Web Araciligiyla Gergeklesen Diyalog Temelli iletisim

internet geleneksel halkla iliskiler faaliyetlerinin uygulanmasina olanak tanirken ayni
zamanda kurumlarla hedef kitleleri arasindaki iliskilerin gelistiriimesinde yeni firsatlar
da saglamaktadir. Bunlardan biri de kurumlarin hedef kitleleriyle diyalog kurmasini ko-
laylastirmasi ve diyalogu daha da gelistirmesidir (Yamanoglu & Ozdemir, 2010:6). Bugiin
internetin sundugu olanaklar sayesinde kurumlar hedef kitlelerine daha kolay ulasabil-
mekte ve diyalog kurabilmektedir.

Kent ve Taylor (1998), internet ve web siteleri araciligiyla diyalog temelli iletisimin sag-
lanmasi ve diyaloga dayali iliskilerin insa edilmesine yonelik birtakim temel ilkelerin ol-
dugunu belirtmislerdir. 2003 yilindaki ¢alismalarinda ise hedef kitlelere yonelik icerik ve
tasarim agisindan web sitelerinde olmasi gereken bu 6zellikleri daha da gelistirmislerdir
(Kent & Taylor, 2003):

1. Diyalog donglisiiniin yaratilmasi ve interaktiflik: Diyalog dongiisi hedef kitlenin
kurumlari sorgulamasina olanak tanimakta ve daha da 6nemlisi kurumlarin sorula-
ra, problemlere ve gosterilen ilgiye cevap vermelerini saglamaktadir (Kent & Taylor,
1998). Diyalog dongusu “interaktiflik” yoluyla saglanmaktadir. Web sitesinin inte-
raktiflik kategorisi kapsaminda iletisim bilgileri, haber ve sohbet forumlari, siteye
Uyelik gibi alt kategorileri yer almaktadir.

2. Etkili bir web sitesi igin icerik ve bilginin basta basin olmak lizere tiim hedef
kitlelere yonelik olmasi ve hepsi igin yararli olmasi gerekmektedir. Sitelerin ziya-
ret edilme nedeni ziyaretgilere halihazirda deger tasiyan bir seyler sunmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu 6zellik diyalog iliskisinin temelini olusturmaktadir, ¢linkii
kamu ve hedef kitle yararli ve glvenilir bilgi elde etmek igin kurulusun sitesine
glvenmektedir (Kent & Taylor, 1998). Halkla iliskiler departmanina ait iletisim bil-
gileri, basin biltenleri ve temel veriler, basin odasi, basinda gikan haberler, indiri-
lebilir grafik, resim ve video, elektronik basin igerikleri, aragtirilabilir arsiv, haberler
ve duyurular gibi alt kategorileri kapsamaktadir.

3. Web siteleri yeniden ziyaret edilmeyi saglamalidir. Bir Web sitesini daha fazla zi-
yaretginin ziyaret etmesi ve tekrar ziyaret etmesi icin diizenli olarak giincellenmesi
gerekmektedir (Kent & Taylor,1998). Gazetecilere yonelik en son, en giincel bilgi ve
geri bildirimi saglama ihtiyacinin bilincinde olunmasi gerekmektedir. Ana sayfada
kurum veya Urln hakkinda bilgi, basina yonelik linklerin hemen yiiklenmesi ve ba-
sina yonelik igeriklerin giincel olmasi gibi alt kategorilerden olusmaktadir.

4. Web sitelerinin ara yiizi kullanimi kolay olmalidir. Sitelerin bir alandan diger ala-
na dogru kullanimi kolay olmalidir (Kent &Taylor, 1998). Kullanim kolayligi; sitenin
kolay bir sekilde goriintlilenmesi, arama motoru gibi alt kategorileri icermektedir.
Kisith bir zamanda bilgi arastirmak zorunda olduklari icin, gazeteciler igin sitelerin
kullanisli olmasi 6zellikle Gnemlidir.

5. Web siteleri, tasarimlariyla ziyaretgileri sitede tutmalidir. Kent ve Taylor (1998)
linklerin kurulusun sitesinden baska sitelere yonlendirmemesi gerektigini belirt-
mislerdir. Gazeteciler igin de bilgi ne kadar dogru, uygun ve kisa stirede ulasilabilir
olursa, daha az glvenilir bilgi bulabilecekleri diger sitelere yonelmeleri de o kadar
az olasidir. Web siteleri tasarimlarinda etkinlik takvimi, sikga sorulan sorular (FAQ)
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ve sorular-cevaplar (Q&A), galeri ve fotograflar, fiziki adres gibi alt kategorileri
icermektedir.

Diyalog, iletisimin en 6nemli teorik yapilarindan biridir (Kent & Taylor, 1998: 324-25). He-
def kitlelerle etkili ve iyi iliskiler kurmak igin gerekli olan unsurun diyalog oldugunu 6ne
siiren Kent ve Taylor’a gore; web tabanl iletisimde diyalog donglsi yaratilamazsa, bu
yeni teknolojiler sadece tek yonlii iletisimin kuruldugu birer arag olarak ya da yeni bir tiir
pazarlama araci olarak kullaniimaktan 6teye gidemeyecektir. Diyaloga dayal bir iletisim
stratejisine sahip olunmasi; basin mensuplari da dahil kurumun tim hedef kitlelerinin
memnun edilmesi ve onlari olumlu yonde etkilemesi olanagini saglayacaktir. Newhagen
ve Rafaeli (1996: 4-6), diyalog iletisiminin yani sira internet lizerinden yurutilen iletisi-
min énemli unsurlarindan biri olarak interaktifligi &ne siirmektedir. interaktiflik ifadesiyle
kast edilen sey ise “iletisimin kendisi Uzerine ne derecede geri yansidigi, gecmise cevap
verdigi ve gecmisten beslendigidir”. Bu gercevede ele alindiginda internet iletisimi faz-
lasiyla interaktif bir yapiya sahiptir ve diyalog iletisimini de gliclendirmektedir. Cliinki
geribildirim dongisii ya eszamanli olarak ya da ¢ok az bir gecikmeyle (es zamanh olma-
yan sekilde) gerceklesmektedir. Boylece kurumla hedef kitlesi arasinda karsilikh iletisim
imkani yaratilmaktadir (Flew, 2002: 22). Gazetecilerle de internet lzerindeki diyalog
dongisi icerisinde, interaktif ve karsilikh bir iletisim kurma imkani ortaya ¢ikmaktadir.

Kurumlarla gazeteciler arasindaki iletisimi saglamak ve diyalogu giiclendirmek igin inter-
netin nasil kullanildigini inceleyen pek ¢ok arastirma bulunmaktadir. Bu arastirmalarin
vardiklari ortak sonug ise web sitelerinin interaktif ve diyalog temelli iletisimin ilkelerini
yeteri kadar yerine getirmedigi ve gazetecilerle olan iliskilerde halkla iliskiler uygulama-
larinin amagladiklari hedefler dogrultusunda tam olarak gergeklesemedigi yoniindedir
(Pettigrew & Reber, 2010; Kirat, 2007; Seltzer & Mitrook, 2007; Jo & Yungwook, 2003;
Duke, 2002; Taylor, Kent, & White 2001; Hill & White, 2000; White & Raman, 1999;
Esrock & Leichty, 1999; Kent & Taylor, 1998). Oysaki internet ¢evrimigi halkla iliskiler uy-
gulamalari igin interaktif bir iletisim ortami sunarak halkla iliskiler uygulayicilarinin daha
etkin bir sekilde faaliyetlerini stirdirmesini saglamaktadir.

Kurumlarin web sitelerinin, basin ve diger hedef kitleleriyle iliskisini inceleyen ilk ¢alis-
malardan biri olan Esrock & Leichty’nin (1999) ¢alismasina gore, web sitelerinin biyik
bir kismi basin odalari gibi iceriklerle gazetecilerin ihtiyaglarina yonelik hizmet etmekte-
dir. Ancak web sitelerinin biyuk bir eksiklik olarak arama motorunun ve basinla iligkiler
icin yetkili bir ismin ve iletisim bilgilerinin olmadigi saptanmistir. Web sitelerinin blyik
bir cogunlugu basin biiltenlerini yayinlamakta fakat yetkili kisinin ismini ve iletisim bilgi-
lerini basin bultenlerine dahil etmemektedir. Buradaki basin biltenlerinin; basin men-
suplari igin degil de farkl kitlelerin ihtiyacina gore, 6rnegin finansal odakl gruplar igin,
olusturulmus olabilecegi sonucuna varmak mimkundir.

Web sitelerinde basin biltenlerinin yayinlanmasi basinla iliskileri gliclendirmede 6nemli
bir etken olarak goriulmektedir (Duke, 2002). Callison’in (2003) gazetecilere yonelik yi-
rattigu arastirmasinda da ortaya kondugu gibi gazeteciler; arastirmalarinda ve basin bil-
tenlerine ulasmada web sayfalarini tercih etmektedirler. Bunun nedeni de gazetecilerin
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web siteleri Gizerinden ¢ok az bir ¢abayla, istedikleri basin biltenlerine ulasabilmeleridir.
Ancak sadece basin biltenlerinin yayinlanmis olmasi, basina yonelik iceriklerin yeterli
bir sekilde sunuldugu anlamina gelmemektedir. Hem basin biltenlerinin icerisine hem
de basin odasinda, halkla iliskiler uygulayicisinin veya basinla iliskilerden sorumlu yetkili
kisinin dogrudan kendisine ulasilabilecek iletisim bilgilerinin yer almasi gerekmektedir.
Bilgi toplama ve basin biltenlerine erisimin yani sira gazeteciler, kendilerine gerekli bil-
gileri aktarabilecek yetkili isimleri bulmak icin de internete basvurmaktadirlar (Settles,
1996: 211). Bu nedenle internetin sundugu araglardan biri olan web sitelerini; kurumsal
bilginin paylasiimasi ve basinla iliskilerin gelistiriimesi icin temel bir arag olarak gormek
ve kullanmak gerekmektedir. Ancak bu sekilde kurum ile gazeteciler arasinda bir biitln-
liik olusturmak miimkiin olacaktir (Oztiirk et al., 2007).

Hachigian ve Hallahan (2003); bazi kistaslara gore gazetecilerin web site iceriklerinin ka-
litesini degerlendirdiklerini ortaya gikarmistir. Bunlarin basinda kaynagin giivenilirligi ve
inanirhgi ile web sitesinin icerik degeri ve yeterliligi gelmektedir. Basin biltenlerinin giin-
cel olmasi, kuruma ait bilgilerin dogru ve yeterli olmasi gerekmektedir.

Pettigrew ve Reber (2011: 422-424), on gazeteciyle gériserek kurumsal web sayfalarinin
gazetecilerle diyalogu gelistirmeye yonelik unsurlara sahip olup olmadigini arastirmistir.
Gazetecilerin hepsi halkla iliskiler uygulayicilariyla iletisime gececekleri zaman kurumsal
web sitelerinden yararlandiklarini ve bunun i¢in de sanal basin odasini ziyaret ettiklerini
belirtmistir. Gazeteciler kurumsal web sitelerinde en ¢ok halkla iliskiler uygulayicisinin
iletisim bilgilerini, kurum tarihi gibi kurumsal bilgileri, finansal sunumlar ve raporlari, ha-
ber arsivlerini ziyaret etmektedirler. Ayrica halka iliskiler uygulayicisiyla etkilesim igeri-
sinde olmak icin de web sitelerine yonelmektedirler.

internet ve web sitelerinin yani sira son dénemde sosyal medyanin, halkla iliskiler uygu-
layicilarinin ve gazeteciler arasindaki iletisimin saglamasina yonelik yurutiilen daha yeni
¢alismalara bakildigindaysa hem halkla iliskiler uygulayicilarinin ve hem de gazetecile-
rin bu yeni ortama yonelmeye basladiklari ancak uygulamada hala web sitelerini tercih
ettikleri gériilmektedir. Basinla iliskilerde sosyal medyanin énemli bir etkisi olmadigini
dislinen gazetecilerin ve halka iliskiler uygulayicilarinin, sosyal medya araglarini yaygin
bir sekilde kullanmadiklari gorilmektedir. Gazeteciler bir yandan haber toplamada hala
web sitelerini tercih ederken diger yandan bu yeni mecralara karsi da olumlu bir tutum
sergilemektedirler. Ayni sekilde web siteleri de sosyal medya entegrasyonuna yénelmeye
baslamis ve en azindan bir sosyal medya aracini sitelerine dahil etmislerdir (Yo & Kim,
2013; Wilson & Supa, 2013; Stassen, 2010; Lariscy et al., 2009). Her iki tarafin da birbir-
leriyle etkilesim ve iletisme gegmek icin sosyal medyayi kullanmamalarinin sebebi heniiz
¢ok yeni bir mecra olmasi ve ginlik is hayatlarinin bir pargasi olarak etkin bir sekilde
kullanmaya baslamamis olduklarini gdostermektedir.

Turkiye’de de internetin Ozellikle de web sitelerinin halkla iligkiler ve tanitim amach ola-
rak kullanimi Gizerine birgok ¢alisma yapilmistir. Gerek halkla iligkiler ajanslarinin internet
kullanimi Gzerine yapilan galismalar olsun (Okay & Pelenk, 2006; Gligdemir, 2003; Giiz,
2006) gerekse web sayfalarinin halkla iliskiler ve taniim amagli kullanimi Gzerine yapilan
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calismalar olsun (Okay & Glgdemir, 2009; Vural & Coskun, 2006; Okay & Canpolat, 2006;
Oztiirk & Ayman 2007), hepsi halkla iliskilerin internet kullanimi tizerine odaklanmustir.
Halkla iliskiler ajanslarinin, sirketlerin ve kuruluslarin internet kullaniminin yani sira be-
lediyeler, hastaneler gibi kamu kuruluslarinin halkla iliskiler amaclh internet kullanimina
yonelik arastirmalar da bulunmaktadir (Tarhan, 2007; Yurdakul & Oksiiz, 2007; Solmaz
& Gorkemli, 2012; Boztepe & Kamcih, 2014). Fakat kurumsal web sitelerindeki icerigin
gazetecilerin kullanimina yonelik arastirmalar az sayida ya da yetersiz kalmaktadir.

Turkiye’de benzer konularda yiritilen arastirmalardan olan Tirkiye’nin en begenilen
ilk 22 sirketinin web sitelerinin incelendigi bir calismada, agirlikli olarak basin biltenleri
arsivi ve fotograflar gibi basin haber liretim sirecinde kullanabilecek bilgilerinin yer al-
dig1 tespit edilmistir. Bu kurumlarin web sitelerinde farkli kamulara yonelik enformasyon
sagladiklar ve interaktif bir ortam olusturmak igin uygulamalarin bulundugu sonucu or-
taya ctkmistir (Sayimer, 2006). Bir baska calismada, web sayfalarinin halkla iliskiler ve
tanitim agisindan verimli ve etkili kullanilip kullanilimadig ortaya konmustur. Kurumlarin
web sitelerini bilgi vermede ve kurum kimligini yansitmada basarili bir bicimde kullan-
diklari gérulmustir. Fakat halkla iliskiler ve tanitim ¢alismalarina yonelik faaliyetlere ¢cok
az yer verdikleri ve yeteri nemi gdstermedikleri goriilmistiir (Oztiirk & Ayman, 2007).

Turkiye’deki halkla iliskiler ajanslarina yénelik 2006'da yiiriitiilen bir calismada, TUHID’in
(Tirkiye Halkla iliskiler Dernegi) internet sitesinde kayitli 52 halkla iliskiler kurulusu oldu-
gu ancak 23 tanesinin internet sitesinin bulundugu saptanmistir. Bu sitelerden de 16’sina
erisilmistir ve onlardan da 8’inin basin odasi menusu oldugu gérilmustir (Okay & Pe-
lenk, 2006). Halkla iliskiler kuruluslarinin birgogunun internet sitesi bulunmamasi, web
sitesi olanlarin da gazetecilere yonelik basin odasi meniisiiniin olmamasi internetin gaze-
tecilere yonelik olarak etkin bir bicimde kullanilmadigini géstermektedir.

Gerek halkla iligkiler ajanslari, gerek kamu ve 6zel sektor kuruluglarina ait web siteleri-
nin oncelikli amaglari arasinda kurum tanitimi yapmak oldugu gorilmektedir. Ajanslar,
kurumlar, kuruluslar; web sitelerini daha ¢ok tanitim amach ve hedef kitlelerle iletisim
kurmak igin kullanmaktadir (Gligdemir, 2003; Okay & Canpolat, 2006; Vural & Coskun;
2006). Ancak dis hedef kitlelerden biri olan medyaya 6zellikle de gazetecilere yonelik
bilgilerin, bultenlerin ve gorsellerin saglanmadigi, daha ¢ok genel bir gergevenin esas
alinarak genel hedef kitleye yonelik web site iceriklerinin olusturuldugu gorilmektedir
(Okay & Canpolat, 2006).

Web sitelerinde basinla iligkilerin dGnemli bir yeri oldugu g6z 6niinde bulundurularak ana
sayfada “Basin Odasl” igerigi olusturulmali ve sadece buraya tiklayarak ihtiyaglarini kar-
sitlayacak tim igeriklere erismeleri saglanmalidir (Kent & Taylor, 2003: 16). Gazetecilere
basili olarak génderilen basin biiltenleri, basina yonelik olusturulmus bu hizmet igerisin-
de de yayinlanmali ve daha eski tarihli biiltenleri arastirma olanagi sunan basin arsivleri
olusturulmalidir. Basin arsivleri gazetecilerin kurumla ilgili bulmak istedikleri daha 6nceki
bilgilere ulasmalarini kolaylastiracagi gibi (Okay & Okay, 2002: 126), ¢ok daha kisa su-
rede aradigi biiltenlere erismesini saglayacaktir. Basin bultenleri dijital olarak (e-biilten
seklinde) hazirlanip web sitesi icerigine dahil edilmeli ve biltenin sonuna yetkili kisinin
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e-posta adresi ve konuyla ilgili sayfaya ulasilacak adresler, linkler eklenmelidir (Strobbe
& Jacobs, 2005: 290).

Turkiye’de gazetecilerin bilgi gereksinimlerinin ve arama davranislarinin degerlendirildigi
bir arastirmada (Onal, 2008); 31 ulusal giinliik gazetede gérev yapan 217 gazetecinin bilgi
gereksinimleri, bilgi kaynaklarini ve bilgi merkezlerini kullanma amaglari saptanmaya ¢a-
listimistir. Yeni teknolojilerle birlikte gazetecilerin bilgi toplama ve bilgiye erisim sekilleri
degisim gostermistir. Neredeyse tiim gazeteciler ¢evrimici ortamlardaki bilgi kaynaklari-
ni kullanmaktadir ve bilgi ve belgelere hizl erisim imkani 6n plana ¢ikmaktadir. Giincel
haberlere ilgili kaynaktan ve orijinal belgeye ulasarak elde etmeye calistiklari ve internet
Gzerinden agik arsivlere ve kurumsal bilgiye erismeye yodneldikleri tespit edilmistir.
Ayrica iletisim ve haberlesme saglamak da interneti kullanim amaglarinda 6n plana
cikmistir. Gazeteciler hizli, dogru ve kolay bir sekilde habere erismek istemektedirler. Bu
dogrultuda islerini yurutebilmek adina teknolojideki gelismelerden faydalanma cabasi
icinde olduklari gérialmistir.

110 basin mensubu lizerinde gergeklestirilen baska bir alan arastirmasinin bulgularina
gore (Tarhan, 2013); web siteleri diizenli olarak glincellendigi takdirde gazetecilerin bilgi
kaynagi olarak siteleri daha sik kullanabilecegi saptanmistir. Gazeteciler kurumsal web
sitelerini zaman ve maliyet tasarrufu saglamasi agisindan tercih ettiklerini belirtmislerdir.
Ayni zamanda web sitelerindeki bilgiyi givenilir olarak gordikleri ve kurumsal itibara
sahip olan kurumlarin web sayfalarini bilgi kaynagi olarak daha sik ziyaret ettiklerini dile
getirmislerdir. Basin biltenlerinin web siteleri Gizerinden sunulmasi, haber yapim siire-
cinde gazetecilere zaman tasarrufu saglamasi agisindan faydali olarak degerlendirilmistir.
Bu arastirma da daha onceki arastirmalar gibi gazetecilerin yeni iletisim teknolojilerini
kullanmada istekli oldugunu gostermistir.

AMAC VE YONTEM
Amag

Kurum ve gazeteciler arasindaki iliskilerin web siteleri tGzerinden incelendigi bu calis-
mada; basin odasi iceriklerinin diyalog unsurlar ¢ercevesinde ortaya konmasi ve halkla
iliskilerin 6nemli bir pargasi olan basinla iliskilere yonelik gazetecilerle diyaloga dayali
iliskilerin saglanip saglanmadiginin belirlenmesi amaglanmistir. Sanal basin odalarinin
gazetecilerle diyalog temelli iliskilerin kurulmasini arastirdiklari icin Pettigrew ve Reber’in
(2010) calismasinin benzeri niteliginde olan bu calismada, Tirkiye 6rnegi tzerinden
gidilmesi hedeflenmistir. Bu dogrultuda; evreni temsil etme yeterliligini sagladigi ve za-
man sinirlamasi oldugu icin Fortune 500 Tirkiye listesinde yer alan ilk 50 kurum secilmis
ve cevrimici basin odasi icerikleri incelenmistir.

Kurumlarin kendi web siteleri izerinden basinla diyaloga dayali iliski kurmaya ve bu ilis-
kileri sirdirmeye y6nelik uygulamalarinin tespit edilmesi amaclanarak Turkiye 6rnegi ile
Pettigrew ve Reber’in Amerika 6rneginin karsilastiriimasi ve uygulamadaki benzerliklerle
farkhhklarin ortaya konmasi hedeflenmistir. Fortune 500 listesindeki kurumlarin web
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sayfalarinin ve basin odalarinin incelendigi Amerika 6rnegi ile Fortune 500 Turkiye
listesinde yer alan Turkiye’deki kurumlarin bir karsilastirilmasi yapilarak, kurumsal web
sayfalari ve buradaki basin odalarinin gazetecilere yonelik olarak diyalog temelli halkla
iliskiler amach kullanimindaki benzerlikler ve farkliliklar ortaya konmaya calisiimistir.

Turkiye 6rneginin ortaya konmasi ve Amerika 6rnegi ile karsilastirmanin yapilmasini he-
defleyen amaglarin yani sira, sosyal medyaya yonelik bir yan amag da g¢alismaya dahil
edilmistir. Glnlim{zin en yaygin kullanilmaya baslanan sosyal medya araglarinin web
sitelerine entegre edilmesine yonelik de veriler elde edilmeye calisilarak arastirma gelis-
tirilmis ve yeni bir boyut eklenmistir.

Kent ve Taylor (1998)'In kurumsal web sitelerinin hedef kitleleriyle diyaloga daya-
I iliskiler olusturmaya yonelik galismasindan yola ¢ikarak Pettigrew ve Reber’in kendi
¢alismalarinda ortaya koyduklari arastirma sorularindan dérdii temel alinarak ayni soru-
lar Turkiye’deki kurumlarin web siteleri igin sorulmustur. Calismanin temel sorularindan
biri ve Pettigrew ve Reber’in ¢alismasindan alinarak ortaya konulan alt sorular sunlardir:

1. Tirkiye'deki Fortune 500 listesinde yer alan kurumlar, web sitelerini ve sitelerindeki
basin odalarini gazetecilerle diyalog temelli iliskiler kurmak amaciyla kullanmakta
midir?

a- Web sitelerindeki basinla iliskiler sayfalarinin pargasi olarak Tirkiye’deki Fortune
500 sirketleri, hangi iliski insa etme diyalog bilesenlerine sahiptirler?

b- Bu web siteleri gazeteciler agisinda kolay kullanim 6zelliklerine sahip midir?

c- Bu web siteleri gazetecilerin ilk 6nce siteyi ziyaret etmelerini saglamak icin hangi
ybntemleri/araglari kullanmaktadir?

d- Bu web siteleri gazetecilerin siteyi ileride tekrar ziyaret etmelerini saglamak igin
hangi yontemleri kullanmaktadir?

Calismanin g temel sorusundan diger ikisi de sunlardir:

2. Turkiye ornegi ile Pettigrew ve Reber’in Amerika 6rneginin arasinda uygulamada
benzerlikler ve farkhliklar var midir?

3. Turkiye’deki bu kurumlar sosyal medya ortamlarinin web sitelerine entegrasyonunu
saglamiglar midir?

Yontem

Kurumlarin web siteleri araciligiyla gerceklestirdikleri iletisimin gazetecilere yonelik ola-
rak ele alindig bu calisma igin, Kent ve Taylor’un (1998) diyaloglu iliskiler ilkelerine da-
yanan Pettigrew ve Reber’in (2010) gerceklestirdikleri alan arastirmasi yéntemi ve icerik
analizi teknigi kullanilmistir. Benzer niteligi taslyan bu calismanin {i¢ temel sorusundan il-
kine ait alt sorularin aynisi bu ¢alisma i¢in kullanilmis ve icerik analizine tabi tutulmustur.
icerik analizi icin evreni temsil etme yeterliligini sagladigi ve zaman sinirlamasi oldugu
icin Fortune 500 Turkiye’nin ilk 50 kurumunun web siteleri, 26 Ekim-2 Kasim 2015 tarih-
leri arasinda ziyaret edilip kodlanmistir.
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Pettigrew ve Reber (2010) ¢alismalarini, Kent ve Taylor’in (1988) ortaya koydugu ilkelere
dayandirmistir. Buna gore Kent ve Taylor’un (1998) web sitelerinin diyaloga dayali iliski-
ler olusturulmasi icin gelistirdikleri diyalog déngisd, bilginin kullanishihgl, sitelerin yeni-
den ziyaret edilebilirligi, sitelerin kullanim kolayliig ve ziyaretgilerin sitede kalmasinin
saglanmasina yonelik ilkeler kodlanmistir. Ayrica Pettigrew ve Reber; Callison’un (2003)
calismasini genisletmisler ve RSS besleyicileri, bloglar, podcastlar, video gibi daha yeni
teknolojileri de kodlamislardir. Béylece bu daha yeni teknolojik icerikler de kodlanmustir.

Callison’un (2003) calismasindaki kodlama yonergelerinin tersine, bu ¢calismadaki “Hak-
kimizda” ya da “Sirket Bilgisi” sayfalarinin sagladigi bilgiye de bakilmis ve bu sayfalarda
yer alan bilgiler de kodlanmistir. Basin biiltenleri, finansal sunumlar ya da gazeteciler igin
yararli olabilecek diger icerikler “Yatirnmci iliskileri” sayfasinda acik bir sekilde goriili-
yorsa, bu icerikler de var olarak kodlanmistir. Ancak bu tarz bilgiler sitenin “Hakkimizda”
ya da “Yatirimai iliskileri” kisminin temel sayfasinda degil de daha i¢ sayfalarina gémiil-
miisse o zaman bu igerikler var olarak kodlanmamistir. Ayrica bu kodlamalar esnasinda
“tiklama” sayilarina da bakilmis ve ana sayfadan basin odasina kag tiklama ile ulasildigi
da kodlanmistir. Ayrica basin odalarinin olup olmadigina bakilirken dért dakikaya kadar
arastirma siresi verilmis ve bu siire icerisinde basin odasi bulunamamissa o web sitesi
terk edilmistir. ClinkU gazeteciler icin zaman 6nemli oldugu icin ¢ok kisas silirede ihtiyag-
lari olan bilgiye erisebilmeleri gerekmektedir. Bu nedenle belirli bir siire icerisinde basin
odasi tespit edilemeyen web siteleri terk edilerek kodlamaya dahil edilmemistir.

Calismanin ikinci sorusu icin icerik analizinden elde edilen bulgular dogrultusunda Tirki-
ye ve Amerika kurumlari arasinda bir karsilastirmaya gidilmistir. Uygulamada kurumlarin
web sitelerinin arasinda benzerlik ve farkliliklar tespit edilmeye ¢alismistir. Arastirmanin
son sorusu i¢in de 6zellikle son birkag yildir yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmis olan
sosyal medya araglarinin web sitelerine entegrasyonuna yonelik bir kodlama arastirmaci
tarafindan eklenmistir. Boylece sosyal medya araglarinin web sitelerine dahil edilip edil-
medigi ve hangi sosyal medya araglarinin éncelikli olarak sitelerde yer aldigi kodlanmistir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Fortune Dergisi’nin 2015 yili igin resmi web sitesinde yayim-
ladig1 “Fortune Tiirkiye En Biyiik 500 Sirket” (Fortune Tirkiye, 2015) listesindeki
finansal kurumlar ve holding sirketleri digindaki tiim sektorleri kapsayan ve satis cirola-
rina gore Turkiye'nin en buytk 500 kurumu olusturmaktadir. Orneklemin cercevesi
ise 20 Ekim 2015’te Fortune 500 Tirkiye'nin resmi web sitesinde yer alan Turkiye’deki
Fortune 500 kurumlarinin siralanmisg listesinden alinan ilk 50 kurumdan olugsmaktadir. Bu
liste, imalat/Uretim, perakende/satis, teknoloji, enerji, hizmet saglayici, insaat ve bilisim
sektorlerini kapsamaktadir.

Sinirhiliklar

Bu c¢alismanin bazi sinirliliklari bulunmaktadir ve bunlardan ilki Fortune 500 Turkiye'de
incelenip elde edilen bulgularin daha kiiglik sirketlere genelebilirligi Gzerinedir. Fortune
500 Turkiye listesinde yer alan Tirkiye’nin 6nde gelen kurumlarinin, en yeni teknolojileri
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ve iletisim tekniklerini kullanmada 6nci olduklari var sayilmaktadir. Daha kiicik ve daha
yeni sirketlere yonelik yuritilecek bir calisma bu sirketlerin iletisim teknolojilerini daha
genis ¢apta kullanmakta olduklarini ortaya cikarabilir.

BULGULAR

Kodlanmis 50 siteden sekizinin basin igin tasarlanmis bir alani bulunmamaktadir ya da
dort dakika icerisinde bulunamamistir ve boylece o siteler terk edilmistir. Bir sitenin basin
odasi linki hata vermistir, baska bir kurumun da web sitesi agiimamistir; bu nedenle bu si-
teler de kodlama disinda birakilmistir. Oranlar geri kalan 40 web sitesi i¢in olusturulmus-
tur. 36 (%90) site ana sayfada dogrudan bir baslikla (“Basin Odasi/Merkezi”, “Haberler”,
“Duyurular”, “Medya lliskileri”, “Medya”, “E-Biilten” gibi) basin odasina link vermistir.
Dort site (%10) de basin odalari ya da basin alanlarini baska bir etiket altinda sitelerin-
de bulundurmaktadir. Bunlar genellikle “Hakkimizda” bélimiinde ya da “Kurumsal Bilgi”
kisminda bulunmaktadir. Tablo 1 basin alanlarinin dagilim yerlerini gdéstermektedir.

Basin odalari baska bir etiketle ana sayfada olsalar bile yedi (%18) site basin biiltenlerine
veya basin igin yararli bilgilere erismek i¢in iki ya da daha fazla ttklama gerektirmektedir.
28 (%70) site ana sayfada genel bir arama motoruna sahiptir boylece gazetecinin ihtiyaci
olan bilgiyi sitede aramasina olanak saglamaktadir.

Arastirmanin Birinci Sorusuna Yénelik Bulgular: Tiirkiye’deki Fortune 500 listesinde yer
alan kurumlar, web sitelerini ve sitelerindeki basin odalarini gazetecilerle diyalog temelli
iliskiler kurmak amaciyla kullanmakta midir?

Fortune 500 Tiirkiye Web Sitelerinin iliski insa Etme Bilesenleri: Arastirmanin birinci
sorusunun ilk alt sorusu gazetecilerle kurum arasindaki diyalogu giiclendirecek olan web
site bilesenleri tizerinedir. Tablo 2 6lgllen diyalog bilesenlerinin frekanslarini géstermek-
tedir. incelenen 40 sitenin 15’i (%38) gazetecilere finansal raporlarin, faaliyet raporlarinin
veya tanitim tiirlindeki akici videolarin (stream video) gériintiilenmesi imkanini sunmak-
tadir. Akici videolar ile kast edilen videolarin akisidir. Onceleri ¢ok uzun siiren videolarin
izlenme siiresi, bu yeni streaming teknolojileri sayesinde ¢ok daha kisa siirelere inmistir.
Boylece videolarin binlerce kisi tarafindan ayni anda hizli bir sekilde izlenebilmesi saglan-
maktadir (Stream Video, 2013). Hi¢bir kurumun sitesinde gazetecilere kurumun halkla
iliskiler personeliyle konusabilmesi igin gercek zamanh “chat” 6zelligi ve podcast 6zelli-
gi bulunmamaktadir. Hicbir site blog 6zelligine sahip olmamakla birlikte sadece bir site
kendi bloguna yonelik bir link icermektedir. Fakat blog icerigi tirin kullanicilarina yonelik
oldugu icin kodlamaya dahil edilmemistir. RSS besleyicileri ise sadece 7 sitede (%18) yer
almaktadr.

Gazeteciler igin iceriklerin Kullanim Kolayhgi Ozellikleri: Arastirmanin ikinci alt sorusu
basin odalarindaki belirli icerikler izerinedir. Halka iliskiler uygulayicilarinin isimleri sa-
dece alt1 (%15) sitede bulunmustur, bunlarin ikisi de ajans adi ile birlikte yer almaktadir
ve sadece dordiniin (%10) kendi ismiyle yer alan kisisel e-posta adresleri bulunmaktadir.
Ancak hi¢bir uygulayicinin cep telefonu numarasi verilmemistir Halkla iliskiler birimine
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ait dogrudan telefon numaralari ve e-posta adresleri ise 9 sitede (%23) yer alirken, sade-
ce Ug (%9) sitede halkla iliskiler birimi icin faks numaralari bulunmaktadir. 35 (%88) site-
de de genel ofis numarasi ve 36 (%90) sitede fiziki adres bilgileri mevcuttur. Son 30 glinde
yayinlanan basin biiltenleri 13 (%30) sitede gorullrken, son yedi giin icinde glincellenmis
basin biltenleri yedi (%18) sitede goriilmistir. Bazi sitelerde yer alan basin biltenlerinin
de tarih bilgisi olmadigi tespit edilmistir. 11 (%28) site basin bilteni arama motoru icer-
mektedir. Uriin bilgisi, kurumsal ve finansal bilgiler, logolar, brosiirler gibi indirilebilir her
turld dosya 22 (%55) sitede bulunmustur. Kurum profilinin yer aldigi site sayisi 16 (%40)
iken, kurum tarihi ya da kurucu bilgisinin yer aldigi site sayisi 32 (%80)’dir. Yoneticilerin
biyografileri 18 (%45) sitede yer alirken yoneticilerin mesajlari 11 (%28) sitede yer al-
maktadir. Tablo 3 bu kategoride 6lgiilen tiim bilesenlerinin frekanslarini géstermektedir.

Gazetecileri ilk Olarak Siteleri Ziyaret Etmeye Tesvik Eden Yontemler ve Araglar: Uciincii
alt arastirma sorusu icin gazetecilerin basin odalarini ziyaret etmelerine tesvik eden site
bilesenlerine bakilmistir. Alti site (%15) basin mensuplarina siteye kayit olmayi izin ver-
mekte ve 15 (%38) site bazi tiir icerikleri ya da tGglincii sahis haberleri (gazete veya temel
bir haber kaynagindan alinan gazete kupliri gibi) sunmaktadir. En az 3 ay geri giden basin
bilteni arsivleri 16 (%40) sitede gortlmastir. Sitelerin yarisi da son birkag yilin tiim basin
biltenlerini icermektedir. Bazi sitelerin basin biltenlerinde ise tarih ve glincelleme bilgisi
yer almamaktadir. Ana sayfada Uriin bilgisi, glincel haberler, kurumdan bilgiler gibi duyu-
rular ve 6nemli bilgileri paylasan site sayisi ise 32 (%80)’dir.

Tekrar Ziyaret Etmeyi Tesvik Eden Yéntemler: Son alt arastirima sorusu kapsaminda si-
tenin gazeteciler tarafindan gelecekte tekrar ziyaret edilmesine yonelik 6zellikler agisin-
dan web siteleri incelenmistir. Sadece yedi (%18) site gazetecilerin siteyi tekrar ziyaret
etmelerini saglayan iceriklerden basin biiltenlerini son 7-10 giin arasinda yayinlanmistir.
Finansal sunumlar, Griin lansmanlari, aylk veya yillik raporlar gibi gelecek etkinliklerin
takvimini iceren site sayisi dort (%10)’tur. Hicbir site, gazetecileri siteyi tekrar ziyaret et-
meleri i¢in “bookmark” yani siteyi sik kullanilanlara ekleme imkanina sahip degildir. Yine
sadece dort (%10) site acik bir ifadeyle gazetecileri glincellemeleri takip etmeye davet
etmektedir.

Aragtirmanin ikinci Sorusuna Yonelik Bulgular: Tiirkiye érnegi ile Pettigrew ve Reber’in
Amerika 6rneginin arasinda uygulamada benzerlikler ve farkliliklar var midir?

Basin odalarinin bulunduklari yerler karsilastinildiginda; her iki Glkedeki kurumlarin web
siteleri, agirlikli olarak ana sayfada basin odalarina yer verdikleri gériilmektedir. Ayrica
Amerika’daki kurumlar “Yatirimci iliskileri” basligi alinda da basin odalarina yer verirken
Turkiye’de hicbir kurum bu baslik altinda basin odasina yer vermemistir.

Amerika o6rnegindeki kurumlarla Tarkiye érneklemindeki kurumlar arasinda en belirgin
farkhlik geribildirim olanaklarinda gorilmektedir. Tirkiye'deki kurumlarin yarisi (%53)
iletisim formlari veya “bize yazin” gibi gesitli baslklarla hem site Gzerinden hem de ga-
zetecilere geri bildirim olanaklari sunarken Amerika’daki kurumlarin sadece %19’u bu
imkani saglamaktadir. Amerika’daki kurumlarin yarisindan fazlasi (%60) gazetecilere fi-
nansal raporlarin, faaliyet raporlarinin veya tanitim tariindeki akici videolarin (stream vi-
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deo) goruntlilenmesi imkanini sunarken, Turkiye’deki kurumlarin sadece %38’i videolari
yayinlamaktadir. Amerika’daki siteler hizli akan videolarin yani sira gercek zamanli video-
lara erisim imkani da sunmaktadir. Gercek zamanli videolari canh videolarin yayinlanmasi
seklinde tanimlamak mimkiindir. Canh bir sekilde akan videolarin gercek zamanli video
olarak degerlendirmek mimkundur. Ayrica gercek zamanli videolar iki yonli video ara-
malarina ya da video konferans 6zelliginde de sahiptir (Real-time Video, 2015).

Web sitelerindeki igerikleri kolay kullanim 6zellikleri agisindan incelendiginde (Bkz. Tablo
7), basin biltenlerinin en fazla 30 ginliik olarak gilincel bir sekilde yer almasi ve basin
bilteni arama motorunun olmasi konusunda Amerika’daki kurumlarin Turkiye’dekilerine
gore ¢ok daha 6nde oldugu gorilmektedir. En fazla 30 gilinlik giincel basin biiltenleri-
ne Amerika’daki kurumlarin neredeyse tamami (%92) sahipken, Turkiye’deki kurumla-
rin sadece (gte biri (%30) sahiptir. Halkla iliskiler uzmanina ait iletisim bilgilerine sahip
oranlarinda yine Amerika’daki kurumlarin Tarkiye’deki kurumlara gére 6nde oldugu go6-
rilmektedir. Yoneticilerin biyografileri, fotograflari, kurumun tarihi ve kurucusuyla ilgili
kurumsal bilgilerin sunulmasi agisindan her 6rneklem grubundaki sitelerde benzer oran-
lar ortaya ¢ikmaktadir.

Gazetecilerin basin odalarini ziyaret etmeye tesvik eden site bilesenlerine bakildiginda
gazetecilere kurumun sitesine kayit olmalarini saglayan tyelik formatinin her iki 6rnek-
lem grubu igin de benzer oldugu gértlmustiir. Amerika’daki kurumlarin orani %10 iken
Turkiye’deki kurumlarin orani %15’tir. Bazi tur igerikleri ya da Gglinci sahis haberleri (ga-
zete veya temel bir haber kaynagindan alinan gazete kuplri gibi) sitelerinde yayinlama
oranlarinda g¢ok buyuk farklilik gérilmemekte ve Amerika’daki kurumlar igin %57, Tur-
kiye’deki kurumlar icin %38 seklindedir. Bir diger unsur olan basin bliltenlerini iceren
en az Ug ay geri giden basin bilteni arsivlerine sahiplik oranlarinda ¢ok buyik bir fark
oldugu gortlmektedir. Amerika’daki kurumlarin %93’U basin bilteni arsivine sahipken
Turkiye’deki kurumlarin sadece %401 arsive sahiptir. Sitelerin ana sayfalarinda drin bil-
gisi, gincel haberler, kurumdan bilgiler gibi dnemli bilgileri paylasma oranlari ise; Ame-
rika’daki kurumlarin %93’ Tiirkiye'deki kurumlarin %80’i seklinde oldugu ve aralarinda
onemli bir farkin olmadigi gériilmektedir.

Gazetecilerin web sitelerini gelecekte tekrar ziyaret etmeleri yoniinde gerekli iceriklerin
saglanip saglanmadigina bakildiginda (Bkz. Tablo 8) basin biltenlerinin son yedi ile on
gln iginde yayinlanmis olmasi unsuruna gére Amerika’daki kurumlarin %66, Turkiye’deki
kurumlarin sadece %18 oldugu gorilmektedir. Finansal sunumlar, Griin lansmanlari, aylik
veya yillik raporlar gibi gelecek etkinliklerin takvimini iceren Amerika 6rnegindeki sitele-
rin orani %62 iken Turkiye érnegindeki sitelerin orani ise sadece %10’dur. Gazetecilerin
siteyi tekrar ziyaret etmeleri igin isaretleme (bookmark) yani sitenin sik kullanilanlara ek-
leme 6zelligine sahip olmasi agisindan incelendiginde; Amerika’daki kurumlarin sadece
%5’i bu 6zellige sahipken Turkiye’deki kurumlarin higbirisinin bu 6zellige sahip olmadig
gorilmektedir.

Arastirmanin Ugiincii Sorusuna Yonelik Bulgular: Tirkiye’deki bu kurumlar sosyal
medya ortamlarinin web sitelerine entegrasyonunu saglamislar midir?
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Sosyal medya ortamlarinin web sitelere entegrasyonuna bakildiginda ise en yaygin
olarak kullanilan iki sosyal medya ortami 6n plana ¢ikmaktadir. Facebook ve Twitter’in
sitelerin yarisina (%50) dahil edildigi ve bu iki sosyal medya aracinin sitelerde birlikte
yer aldigi gérilmustir. Bu araglarin kullanimi ise daha ziyade “takip etme” ve “igerigin
paylasilmasi” yonindedir. Cogunlukla ana sayfada bulunan bu sosyal medya ortamlari-
nin web sitelerine entegrasyonun saglanmaya calisildigi ancak basin odalarinda gazeteci-
lere yonelik etkin bir sekilde bu ortamlarin kullanilmadigi tespit edilmistir. Siteler tarafin-
dan daha az tercih edilen diger sosyal medya ortamlari ise YouTube, LinkedIn, google +,
Instagram’dir. Sosyal medya araglarini sitelerinde en fazla kullanan ise %30’luk bir oranla
perakende satis sektoriiniin oldugu gérilmektedir.

TARTISMA VE SONUGC

Pettigrew ve Reber’in (2010) ¢alismasini Turkiye 6rnegi lizerinden bir tekrar ¢alismasi
olan bu arastirmada; Fortune 500 Turkiye listesindeki ilk 50 kurumuna ait web sitelerinin;
daha onceki galismalarda incelenen web siteleriyle benzer 6zellikler kaydederek (Seltzer
& Mitrook, 2007; Okay & Canpolat, 2006) gazetecilerle diyalogu gligclendirecek 6zelliklere
yeteri kadar sahip olmadiklari gériilmustir. Web siteleri diyalog temelli iletisim ilkelerine
yeteri kadar sahip olmadiklari igin halka iliskiler uygulayicilarinin amagladiklari hedeflerle
kurumsal web sitelerinin icinde barindirdigi diyaloga dayali iliski insa etme potansiyeli
arasinda bir bosluk bulunmaktadir.

Diger yandan Pettigrew ve Reber’in Amerika Fortune 500 listesindeki kurumlarla Tiirki-
ye’'deki kurumlara yonelik yapilan karsilastirmada Amerika’daki kurumlarin daha 6nde
olduklari ve gazetecilerle iliski inga etmeye ve diyalogu glclendirmeye yonelik ilerleme
kaydettikleri gorilmektedir. Turkiye 6rnegindeki kurumlarin higbirisinde ‘chat’ ve blog
ozelliginin olmamasi, RSS besleyicilerinin ise sadece birkag¢ sitede olmasi kurumlarin
Amerika 6rnegindeki kurumlara gore teknolojinin ve internetin tim 6zeliklerinden daha
az yararlandiklarini géstermektedir. Diger yandan 6ne ¢ikan olumlu bir farkhhk ise geri
bildirim olanaklarina Turkiye’deki kurumlar tarafindan daha fazla yer verilmis olmasidir.

Web sitelerindeki iceriklerin gazeteciler icin kolay kullanilabilir olmasinin basinda ¢ok az
bir vakit harcayarak basin odasina erisilmesi gelmektedir. Bu nedenle dort dakika iceri-
sinde basin odasi bulunamadigi icin iki web sitesi terk edilmis ve kodlanmamistir. Buna
karsin basin odasi sitelerin biyik bir gogunlugunda (%90) agik¢a belirtiimekte ve ana
sayfada dogrudan bir baslikla yer almaktadir. Gazetecilerin aradiklari biiltenlere hizli bir
sekilde erisebilmesini saglayan basin biilteni arama motoruna sitelerin sadece dortte bi-
rinin sahip oldugu gorilmustir. Gazeteciler kurumsal web sitelerinde en ¢ok halkla ilis-
kiler uygulayicisinin iletisim bilgilerini arastirdiklari icin (Pettigrew & Reber, 2011); onlar
icin kolayhk saglayan halkla iliskiler uygulayicisinin isimleri ve iletisim bilgilerinin, Esrock
ve Leichty’nin (1999) calismasina paralel olarak ¢ok az sitede yer aldigi, bazilarinda ise
halkla iliskiler ajansinin iletisim bilgilerinin oldugu saptanmistir.

Gazeteciler icin iceriklerin kolay bir sekilde kullanilabilmesine etki eden bir diger site
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icerigi de basin biltenlerinin en fazla 30 glinliik olarak glncel bir sekilde yer almasi-
dir. Amerika’daki kurumlarin Tirkiye’'dekilere gore bu konuda ¢ok daha 6nde oldugu
gorilmektedir. Amerika’daki kurumlarin neredeyse tamami en fazla 30 ginlik glincel
basin biltenlerine sahipken bu oran Tiirkiye’deki kurumlar icin cok dusiktir. Amerika’da-
ki kurumlarla kiyaslandiginda Tirkiye’deki kurumlarin ¢ok azinda halkla iliskiler uzma-
ninin iletisim bilgilerinin yer almasi, lkemizde buna yeteri kadar 6nem verilmedigini
gostermektedir. Kurumlarin halkla iliskiler uzmanlarinin iletisim bilgilerini internet orta-
minda paylasmak istememeleri kurum politikasiyla iliskili olabilecegi diisinilmektedir.
Ote yandan bu bilgilerin paylasilmasi gazetecilerin daha kisa siire icinde ve dogrudan
halkla iliskiler uzmanina ulasmasini saglayacagi icin kurum agisindan olumlu bir durum
olusturacaktir. Kullanim kolayhgi saglayan bir diger site icerigi de kurum yoneticilerine ait
biyografilerin, fotograflarin, kurumun tarihi ve kurucusuyla ilgili bilgilerin site icerisinde
yer almasidir. Hem Amerika 6rneklemindeki kurumlarin hem de Tiirkiye'deki kurumlarin
bu bakimdan benzerlik gosterdigi ve bu iceriklerin sunulmasina yeterince 6nem verdik-
leri gorilmektedir.

Gazetecilerin bilgi toplarken, ilk olarak kurumlarin kendi web sitelerini ziyaret etmele-
rinin saglanmasina yonelik site icerikleri incelendiginde; Ug¢ ay geriye giden arsivler 16
sitede gbzlenmis ve pek cogunun basin biltenlerinin son birkag yila kadar geri gittigi
gorialmustdr. Birkag sitedeki basin biltenlerinin ise izerinde herhangi bir tarihe rastlana-
mamistir, bu nedenle glincel olup olmadiklari anlasilamamustir. Sitelerin biytk bir kismi
basin biilteninden ziyade sirket ya da Uriin ve hizmetler hakkinda duyurular ve haberler
seklinde iceriklere sahiptir. Bazi sitelerin basin bilteni arsiv anlayisinin “basindaki haber-
lerin arsivi” olarak algilandigi ve basinda yer almis haber iceriklerinin arsiviendigi dikkat
cekmistir.

Amerika ve Turkiye 6rnegi karsilastirildigindaysa basin biltenlerini iceren en az lg ay
geri giden basin bilteni arsivlerine sahiplik agisindan iki 6rneklem grubundaki kurumlar
arasinda ¢ok bliytk bir fark oldugu goriilmektedir. Tirkiye’deki kurumlarin sadece bir
kisminin basin bilteni arsivine sahip olmalari, buna yeteri kadar 6nem vermediklerini
gostermektedir. Gazetecilere kurumun sitesine kayit olmalarini saglayan tyelik forma-
tinin ve sitelerin ana sayfalarinda Grin bilgisi, glincel haberler, kurumdan bilgiler gibi
onemli bilgilerin sunulmasi bakimindan her iki 6rneklem grubu benzerlik gostermektedir.

Gazetecilerin gelecekte de web sitelerini ziyaret etmelerinin saglanmasi icin web site-
lerinde yer alan bilgiler incelendiginde; Fortune 500 Tiirkiye listesindeki kurumlara ait
web sitelerinin, 6nceki ¢alismalarla benzerlik gosterdigi (Yurdakul Oksiiz, 2007; Okay &
Pelenk, 2006; Okay & Canpolat, 2006) ve basin biltenlerini glincellemede iyi olmadiklari
gorulmektedir. Kurumlarin sadece %18'’i son 7 ile 10 glin arasinda yayinlanan basin biil-
tenlerine sahiptir. internet gibi hizl bilgi akisinin oldugu bir ortamda “modasi gegcmis”
cevrimigi bilgilerin yer almasini (Lordan, 1999: 16) kabul edilebilir bir unsur olarak
gormek mimkin degildir. Gazetecilere yonelik olusturulan igeriklerin eski tarihli olmasi
ve duzenli olarak glincellenmemesi, gazetecilerin o web sitesini haber ve bilgi toplama
kaynag olarak ziyaret etmesini engelleyecektir. Ozellikle ana sayfada ve basin odasinda
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glincel olmayan bilginin bulunmasi gazeteciler i¢in olumsuz bir durum olmaktadir. Ga-
zetecilerin gelecekte de web sitesini ziyaret etmesi ve boylece web sitesinin onlar igin
cekici hale getirilmesi ve surekli takip edilebilir olmasi icin web sitelerinin glincel bilgiler
sunmasi gerekmektedir. Bununla birlikte yayinlanan iceriklerin en son giincellendigi tarih
de belirtilmelidir.

Basin biltenlerinin giincel olmasi, finansal sunumlar, Griin lansmanlari, ayhk veya yillik
raporlar gibi gelecek etkinliklere ait takvimlerin sunulmasi agisindan web sitelerini gele-
cekte de gazeteciler tarafindan ziyaret edilmeye tesvik edilmesi noktasinda Amerika’daki
kurumlarin 6nde oldugu gorilmektedir. Siteyi sik kullanilanlara ekleme 6zelligine (bo-
okmark o6zelligi) Amerika’daki web sitelerinin ¢ok azi sahipken; Turkiye’deki kurumlarin
higbirisinin bu 6zellige sahip olmamasi, internetin sundugu bu 6zellikten yeteri kadar
veya hig faydalaniimadigini géstermektedir.

Web sitelerinin sosyal medya entegrasyonu agisindan incelenen ¢alismalarda oldugu gibi
(Yoo & Kim, 2013: 539-540; Zerfass & Melanie, 2014: 90), en az bir sosyal medya aracinin
Fortune 500 Tirkiye kurumlarinin sitelerinde oldugu gorilmistir. En yaygin olarak kulla-
nilan sosyal medya araglari arasinda ise Facebook ve Twitter gelmektedir. Onlari da You-
Tube, LinkedIn, Instagram gibi sosyal medya ortamlari takip etmektedir. Gittikge yaygin-
lasmakta olan sosyal medya araglarinin web sitelerine dahil edilmeye baslanmis olmasi
ve bu ortamlarda da etkilesimin saglanmaya galisiimasini kurumlar agisindan umut edici
olarak degerlendirmek mimkiindiir. iki yonlii iletisime imkan taniyan yapisiyla sosyal
medyanin, gazetecilerle kurum arasindaki diyalogu gliclendirmede ve iliski insa etmede
onemli bir arag olarak kullanilmasi olanakli gériinmektedir.

Teknolojinin her giin gelisen araglari kurumlar tarafindan heniiz tam anlamiyla benim-
senmemistir. Kurumlar; gazetecilerle diyalogu giiclendirecek chat, blog ve podcast gibi
internetin sundugu olanaklardan yeteri kadar yararlanmamaktadir. Diger yandan son
yillarin oldukg¢a revagta olan sosyal medya ortamlarinin web sitelerine dahil edilmeye
baslanmasi olumlu bir gelisme olarak gormek miumkiindir. Sosyal medyanin, kurumla
gazeteciler arasindaki iliskileri insa etmede ve diyalogu gliglendirmede etkin bir sekilde
kullanilmasi gerekmektedir. Gazetecilerle siirekli bir diyalog icerisinde olmak da, gazete-
cilerin web sitelerini bilgi edinmede daha glivenilir kaynaklar olarak gérmelerini sagla-
yacaktir.

Hem gazetecilerin hem de halkla iliskiler uygulayicilarinin, diyaloglu iligskiler kurmak
adina sanal ortami ve sosyal medyayl 6nemli bir arag olarak daha fazla kullanacaklar
umulmaktadir. Bu dogrultuda gelecekteki gcalismalarda sosyal medyanin, hem kurumlar
tarafindan hem de gazeteceler tarafindan iletisim ve etkilesim araci olarak kullaniminin
daha detayli ele alinmasi gerekmektedir. Ayrica gelecek arastirmalar igin Tirkiye'deki
sektorlere yonelik olarak web sitelerinin diyalog unsurlarinin daha detayl bir aragtirma-
sinin yapilmasi gerekmektedir. Belirli bir sektor tGzerine odaklanmis gazetecilerin, web
sitelerinde daha fazla diyalog unsurlarini tercih edip etmedigini arastirmak sektérler ara-
sindaki degerlendirmeleri yapmak adina faydali olacagi disiinilmektedir.
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TABLOLAR

Tablo 1: Basin Alanlarinin Dagilim Yerleri

Basin Odasi Yeri

Frekans

Tiim sitelerin yiizdesi

Sirket Ana sayfasi
“Hakkimizda” ya da “(sirket adi) Hakkinda
“Kurumesal Bilgi”

Toplam

36

40

90

5

100

128
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Tablo 5: Basin Alanlarinin Dagilim Yerlerine Gore Karsilagtiriimasi

Basin Odasi Yeri Fortune 500 Amerika Fortune 500 Tiirkiye ( yiizde)
Sirket Ana sayfasi 73 90
“Yatinnmai iligkileri” bélimiinde 13 0

“Hakkimizda” ya da

“(sirket adi) Hakkinda” 12 5
“Kurumsal Bilgi” 2 5
“Sirketimiz” ya da “Firmamiz” >1 0
Daha fazla bilgi >1 0
Toplam 100 100

Tablo 6: Web Sitelerindeki Diyalog Bilesenlerinin Karsilagtiriimasi

Site Bileseni Fortune 500 Amerika Fortune 500 Tiirkiye ( yiizde)
Akici (stream) video 60 38
Gergek zamanli videolara erigim 42 0
RSS besleyicileri 39 18
Geribildirim olanaklari 19 53
Podcast 16 0
Bloglar 7 0

Gergek zamanli “chat” ozelligi >1 0
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Tablo 7: Gazeteciler igin igerigin Kolay Kullaniminin Karsilastiriimasi

Site Bileseni Fortune 500 Amerika Fortune 500 Tiirkiye ( yiizde)
Guncel basin bilteni (son 30 giin) 92 30
indirilebilir her tiirlii igerik 85 55
Kurum profili 77 40
Genel ofis telefonu 75 88
Yonetici biyografisi 74 45
Finansal sunumlar 74 48
Kurum tarihi/kurucusu 73 80
Felsefe/ misyon 71 75
Guncel basin blteni (son 7 giin) 66 18
Yoneticilerin fotograflar 62 68
Halkla iligkiler uzmaninin adi 57 15
Hi uzmaninin dogrudan telefon numarasi 51 23
Kisisel e-posta adresler 39 10
Basin biilteni arama motoru 45 28
Basin igin genel e-posta adresi 51 23
Uriin fotograflari 36 38
Fiziki adres 18 90
Mesajlar 16 28
Faks numaralari 13 8
Cep telefonu numaralari 4 0

Tablo 8: Gazetecileri Tekrar Ziyaret Etmeyi Tegvik Eden Yontemler

Site Bileseni Fortune 500 Amerika Fortune 500 Tirkiye ( yiizde)
7-10 guinlik basin biltenleri 66 18
Etkinlik takvimi 62 10
“Bookmark” 6zellig 5 0

Yeniden ziyaret etmeye davet etmek 4 10
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