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Basin blltenleri, medya ve ilgili kamularla iliski insasindaki araci rollinlin yani sira kurumlarin iletisimsel
soylemlerini incelemeyi mimkin kilan metinlerdir. Basin biiltenlerindeki icerik, c¢esitli mesaj stratejilerinden
hareketle yapilandirilarak ilgili kamulara aktariimaktadir. Bu kapsamda c¢alismanin amaci 2017 vyilinda
Tlrkiye'nin en sevilen markalarinin (Lovemarks) basin biltenlerini halkla iliskiler mesaj stratejileri ve icerdikleri
temalar agisindan degerlendirmektir. Belirtilen amag¢ dogrultusunda segilen 10 markanin basin biltenleri
“bilgilendirici”, “kolaylastiric1”, “ikna edici” stratejiler ile “6dul”, “korku”, “pazarhk” ve “is birligi yaparak
problem ¢ézme” olmak iizere yedi halkla iliskiler mesaj stratejisi temel alinarak incelenmistir. incelenen basin
biltenlerinde halkla iliskiler mesaj stratejileri agisindan daha ¢ok “bilgilendirici” ve “6dil” stratejileri goze
carparken, biltenlerin temalari agisindan ise “alinan éddller” ve “sosyal sorumluluk” temalari 6ne ¢gikmistir.

Anahtar Kelimeler: Basin Biiltenleri, Medya iliskileri, Halkla iliskiler Mesaj Stratejileri, Haber Degeri,
Lovemarks

Extended Abstract: Public relations practitioners use various tools to present information to the public. Annual
reports, audio-visual materials, brochures, corporate advertisements, exhibitions, press kits, letters and press
releases are among the popular tools. Considering the importance of the relationship with the media and the
public in public relations practices the mediating role of the press releases in this relationship has become
significant. It is known that a large number of press releases are sent daily to mass media such as newspapers,
television, magazines and radios and all the releases are not published.

1 19-20 Nisan 2018 tarihlerinde Ankara Universitesi iletisim Fakiiltesi ev sahipliginde Prof. Dr. Aldeddin Asna anisina
diizenlenen “Yeni Zamanlar ve Halkla iliskiler” konferansinda ayni baslikla sunulan bildirinin genisletilmis ve gdzden
gecirilmis halidir.
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The press release can be defined as a public relations tool which provides a concrete attribution for the
media relations, and formed by the corporations in traditional and / or online formats to inform the relevant
public on certain issues. While traditional release is sent to the written / audio-visual media for the purpose of
publishing, the online release is included on the web sites / press rooms of the corporations.

Although it is important for corporations to be visible with positive content in traditional media, the fact
that corporations’ presence in web and social communication platforms makes communication structure more
interactive, direct and two-way in the construction of relations with relevant publics. As a text, press releases
are also presented directly to the public regarding an online structure. The content and discourse of the press
releases has been a subject of various researches. It seems worth investigating what and how corporations say,
in other words, which message they have configured through which strategy. In this context, press releases
provide a basis for evaluating the message strategies.

According to Newsom and Haynes (2005, p. 169), appearing in the mass media reinforces the credibility
of information about the corporation in the public opinion. Press releases should emphasize “something” in
order to be interpreted as newsworthy by newspaper editors. This “thing” should include one or more news
items such as “conflict, impact, prominence, proximity, timeliness and unusualness” (Applegate, 2005, p. 25).

It is also a requirement for messages intended for public relations as a management function by which
corporate communication practices to present a specific message through a specific strategy. In other words,
the way of message presentation affects the persuasiveness of public relations practices and the purpose of
relationship building. In this study, public relations message strategies in the press releases is analysed based
on Hazleton’s (as cited in Werder, 2006) classification. These strategies are “informative”, “facilitative”,
“persuasive”, “promise and reward”, “threat and punishment”, “bargaining” and “cooperative problem
solving.”

The purpose of the research is to analyse the press releases of Turkey's 2017 Lovemarks in terms of
public relations message strategies and themes. The first brands in 10 categories are included in the sample. In
this context, the sample of the research are “Argelik” in white goods category, “Aygaz” in bottled gas category,
“Volkswagen” in the automotive category, “Garanti” in the mobile banking category, “Nescafe” in the coffee
category, “Samsung” in the mobile phone category, “Siitas” in packaged cheese category, “Ulker” in the biscuit
category, “Ziraat Bank” in the banking category and “Turkcel” in the mobile communication operator category.

Five press releases were randomly selected from the web site of the each corporations from January to
December 2017. Three releases for 2016 were included in the sample for Nescafe. A total of 50 press releases
were subjected to content analysis based on public relations message strategies.

According to the result of the study, in the online press releases of Lovemarks of Turkey, more
“informative” and “awards” strategies have emerged in terms of public relations message strategies. 26 of 50
releases include “informative”, 13 releases included “award”, 10 releases “included cooperative problem
solving” and 1 release included “persuasive” strategies. The prominent themes of the news releases were
“awards” and “social responsibility.” These two themes are followed by the themes of “new product”,

» u

“discount campaign”, “investment” and “other.”

The fact that informative strategy is the most oriented message strategy can be evaluated as the fact
that corporations offer various information to the relevant publics in a factual and objective way and they leave
the interpretation / reception of the message to the public. The fact that the award strategy is evident in 13 of
the releases emphasizes that the corporations perform- a desired performance in an administrative, structural
or functional sense, in other words a result desired by the relevant public has been controlled by the
corporation.

In the 10 of the releases, the fact that problem solving strategy is a clear strategy draws attention to the
dialogue and agreement-based structure of the two-way symmetric model, which is an ideal interpretation /
application of public relations. In terms of themes, it can be said that corporations convey their awards and
social responsibility practices to the press releases. It can be stated that this finding is also related to corporate
reputation.
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Giris

Halkla iligskiler faaliyetlerinde kullanilan énemli araglardan biri de basin bultenleridir. Halkla iliskiler
pratiklerinde medya ve kamular ile kurulan iliskinin 6nemi distintldiginde basin biltenlerinin s6z
konusu iliskideki araci rolu belirgin bir nitelik kazanmaktadir. Gazete, televizyon, dergi ve radyo gibi
kitle iletisim araglarina her giin ¢ok fazla sayida basin biilteninin yayinlatilma amaciyla gonderildigi ve
gonderilen bitiin blltenlerin yayinlanmadigi bilinmektedir.

Yeni ¢evrimici iletisim kanallarinin ortaya cikmasiyla, basin biltenlerinin amaci, hedef kitleleri
ve genel kapsami gelismis ve bu durum basin biltenlerini halkla iliskiler ve pazarlama profesyonelleri
tarafindan kullanilan yeni bir iletisim araci haline getirmistir (Vorvoreanu, 2008, s. 92). Web siteleri ile
birlikte, online basin biltenleri, halkla iliskiler uygulayicilarinin en fazla kullandig internet temelli
uygulamalardan biridir (Heath ve Coombs, 2006, s. 483).

Geleneksel basin biltenlerindeki iceriklerin medyada yer almasinda biltenin gonderildigi
medyadaki editorlerin kontroll 6n plana gikarken; online basin biltenleri hem medyayl hem de ilgili
kamulari, kurumun yapisi, etkinlikleri, Griinleri ve hizmetleri gibi icerikler konusunda dogrudan
bilgilendirme islevine sahiptir. Dolayisiyla halkla iliskiler alani ile medya arasindaki sinirlarin
belirsizlestigi, uygulayicilar ile gazeteciler arasindaki iliski yapisinin ve halkla iligskiler araglarinin
olusturulma ve kamulara sunulma biciminin degistigi belirtilebilir.

Kurumlar icin geleneksel medyada olumlu iceriklerle gorinir olmak 6nemini korusa da
kurumlarin web ortamlarinda, sosyal iletisim platformlarinda varlik géstermeleri ilgili kamularla iligki
insasinda iletisimin yapisini daha etkilesimli, dogrudan ve iki yonli kilmaktadir. Birer metin olarak
basin biltenleri de online bir yapiyla, ilgili kamulara dogrudan sunulmaktadir. Kelleher’in (2007, s. 78)
belirttigi gibi online basin biltenleri, ilgili hedef kitlelere bilgiyi yaymada faydali birer arag
olabilmektedir. Stacks‘da (2017, s. 175) basin bdltenleri analizinin bir kurumun uzun doénemli
stratejilerine yonelik bilgi sunabilecegini dolayisiyla bu araglardan gesitli verilerin toplanabilecegini
dile getirmektedir. Basin biltenlerinin igerigi ve soylemi gesitli arastirmalara konu olmustur.
Kurumlarin neyi, nasil soyledikleri diger bir ifadeyle hangi mesaji, hangi strateji Uzerinden
yapilandirdiklari arastirmaya deger gériinmektedir. Bu baglamda basin biltenleri bahsi gecen mesaj
stratejilerini degerlendirmeye yonelik bir zemin sunmaktadir.

Calismanin amaci 2017 yilinda Tirkiye’nin en sevilen markalarinin (Lovemarks) basin
biltenlerini halkla iliskiler mesaj stratejileri ve icerdikleri temalar agisindan incelemektir. Calismada
ilk olarak medya iliskileri acisindan basin biiltenleri, biltenlerin énemi ve sahip olmasi gereken
nitelikler degerlendirilmekte, sonrasinda halkla iliskiler mesaj stratejilerine deginilmektedir. Bahsi
gecen iki basligl ise yontem, bulgular ve sonug bolimleri takip etmektedir.

1. Medya iliskileri Agisindan Basin Biiltenleri

Halkla iliskiler uygulayicilari, kamuoyuna bilgi sunmak amaciyla ¢esitli araglardan yararlanmaktadir.
Yilhk raporlar, gorsel isitsel materyaller, brosirler, kurumsal reklamlar, sergiler, basin kitleri,
mektuplar ve basin biltenleri s6z konusu araglar arasinda popliler olanlaridir.

Basin bulteni, kurumlarin belirli konularda ilgili kamulari bilgilendirmeye yonelik geleneksel ve /
veya online bicimlerde olusturduklari, geleneksel bultenin yayinlanma amaciyla yazili / isitsel ve
gorsel medyaya gonderildigi; online bultenin ise kurumlarin web sitelerinde / basin odalarinda yer
aldigi ve medya ile iliskilere somut bir nitelik kazandiran bir halkla iliskiler araci olarak tanimlanabilir.
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Basin biiltenlerinin yaygin bir sekilde kullanilmasi, biltenlerin kendi igerisinde gesitli tirlere
ayrilmasini gerektirmektedir. Bu noktada basin biiltenlerinin baslica tirleri sunlardir (Newsom ve
Haynes, 2005, s. 181-182-183):

e Duyuru biiltenleri: Kurumun, yeni bir Grlintine, glncel finansal durumuna ya da yeni bir
politikasina yonelik olusturulan biltenlerdir.

e “Haber yaratma” biiltenleri: Basinin ilgisinin sade duyurularla yeterince c¢ekilemedigi
durumlarda kurumun haber degeri tasidigl distnilen bir etkinlik dizenlemesidir. Bu durum basin
biilteni yazarina ilging bir sey yazma ve kuruma yonelik olumlu dikkat cekme firsati sunmaktadir.

e Planlanmamis haber biiltenleri: Beklenmedik olaylara yonelik hazirlanan biltenlerdir (bir
fabrikada meydana gelen patlama, ucak kagirilmasi).

e Cevap veren biiltenler: Bazen bir kurum hakkindaki bilgiler, kurumun halkla iliskiler
biriminden ziyade baska bir kaynak tarafindan medyaya ulasir. Ornegin, bir tiiketici grubu kurum ile
ilgili elestirel bir rapor yayinladiginda yasal kurumlar elestiriye konu olan kurum hakkinda inceleme
baslatabilir. Bu durumda kurumun cevap niteliginde olan kisa ya da kapsaml bir bilten hazirlamasi
gerekebilir.

e Makale biiltenleri: Ozel bir konu hakkinda makale seklinde yazilan biiltenler gazetelerde yer
almaktadir. Ornegin, verimliligi gelistiren ve kirliligi azaltan tiretim siirecine yénelik bir arastirma veya
gelisme konusunda makale bilteni yazilabilir. Eger editor diger gazetelerin de ayni hikayeyi
isleyecegini bilirse makaleyi yayinlamayabilir. Dolayisiyla siradan basin bultenlerinin tiim haber
medyasina ayni sekilde gonderilmesi sorun tegkil etmezken, makale biltenlerinin farkl gazetelere
farkh bir icerikle gonderilmesi gerekmektedir.

e Olumsuz haber biiltenleri: Ozellikle diizenleyici yasal kurumlarin dahil olmasiyla ortaya ¢ikan
olumsuz durumlara yonelik hazirlanan biltenlerdir. Bir restoranin sagliksiz kosullardan dolayi yasal
kurumlardan uyari almasi, bir fabrikanin calisanlarinin zararli maddelere maruz kalmasi ama bunun
icin bir 6nlem alinmamasi kurumlar ile ilgili medyaya yansiyan olumsuz haberlere 6rnek olarak
gosterilebilir.

o Kdse yazisi notlari, mektuplar, misafir kése yazisi, fotograflar: S6z konusu dort icerik olagan
bir basin biilteni biciminde olmasa da bir basin biilteni ile ayni islevi yerine getirmektedir. Ozellikle
yer vermeye deger bir hikaye anlatan fotograflar en etkili duyurum araglarindan biridir.

Goriuldigu gibi medyada yer almak amaciyla hazirlanan basin biltenleri halkla iliskileri
ilgilendirdigi kadar medyay! da ilgilendirmektedir. Basin biltenleri halkla iliskiler igin bir duyurum
aracli iken; medya icinse bir haber kaynagi niteligi tasimaktadir. Halkla iliskiler ve gazetecilik iliskisinin
somut bir sekilde varlik buldugu araglardan biri olan basin biltenlerinin hazirlanma asamasinda halkla
iliskiler uygulayicilarinin, yayinlanma asamasinda ise medya calisanlarinin daha etkili oldugu dile
getirilebilir.

Newsom ve Haynes’e (2005, s. 169) gore kitle iletisim araclarindaki esik bekgilerinin kurumlarin
basin biiltenlerine dikkatlerini yoneltmeleri ve bu araglarda gériinmek kamuoyunda kuruma yoénelik
bilginin giivenilirligini pekistirmektedir. Oyle ki biltenin yayinlandigi gazete online mecralarda da
hizmet sunuyorsa insanlar bilten aracihgiyla sunulan kurumun bilgisi ile birden fazla mecrada
karsilasacaktir. Diger taraftan online basin biltenlerinin ilgili kamulara dogrudan sunulmaya olanak
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saglayan yapisi, basin biltenlerinin yayinlanip yayinlanmamasi agisindan medyanin esik bekgiligi
islevini minimuma indiren bir gériinim sunmaktadir.

Hem kurumlar hem de medya agisindan basin biltenlerinin yayinlanma nedenleri ise su sekilde
Ozetlenebilir (Newsom ve Haynes, 2005, s. 179; Wilcox, 2009, s. 119; Wilcox vd., 2007, s. 357):

e Basin biltenleri, kurumlarin duyurum yapmak amaciyla kullandiklari bircok aragtan biridir.

e Basin biltenleri, 6nemli kamusal konular hakkinda kurumun pozisyonunu agiklamak igin
kullanilan iletisim araglarindan biridir.

e Basin bultenleri, ticari kurumlar hakkinda dogru haber yapilmasinda medyaya yardimci olan
yollardan biridir.

e Basarili bir sekilde hazirlanmis olan basin biltenleri medya ile iyi iliskiler gelistirmeye
yardimci olmaktadir.

e Arastirmalar, insanlarin basin blltenlerindeki bilgileri reklamlara kiyasla daha inandirici
bulduklarini gostermektedir. Diger bir deyisle basin biltenlerinde givenilirlik unsuru 6n plana
¢citkmaktadir.

e GlnUmizde muhabirler ve editérler zamanlarinin ¢ogunu bilgi toplamaktan ziyade bilgi
islemeye vermektedir. Ayni zamanda medyanin, toplumdaki her tekil olayl haber yapacak ¢alisani
bulunmadigindan basin biltenleri, medya igin de birer haber kaynagi niteligindedir.

Kurumlar agisindan basin bultenleri ile ticretsiz bir sekilde kitle iletisim araglarinda yer almak
hem kamuoyu hem de medya ile iliski gelistirmenin vyollarindan biridir. Kurumsal itibarin
giclendirilmesinde, Grin / hizmet ve etkinliklerin duyurulmasinda etkili olan basin biltenlerinin
medya agisindan tasidigi degerin ise “haber degeri” Gizerinden insa edildigi soylenebilir. Haber degeri
kavrami basin biltenlerinin yapisi ve icerigi anlaminda da merkezi bir konumda bulunmaktadir.

Basin biiltenlerinin gazete editorlerince haber degeri tasidiklari seklinde yorumlanabilmeleri
icin “bir seyi” vurgulamalari gerekmektedir. Bu “sey” ise, “catisma, etki, sohret, yakinhk, zamanlama
ve olagan disihk” gibi bir veya daha fazla haber degeri 6gesini icermelidir. S6z konusu haber degeri
ogeleri su sekilde agiklanabilir (Applegate, 2005, s. 25):

e Catisma: Bireyler, ticari kuruluslar ve gruplar arasindaki ¢catisma ve micadeleler 6zellikle her
¢l de kamuoyu tarafindan iyi biliniyorsa genel olarak haber degeri tasimaktadir.

e Ftki: Az sayida bireyi etkilese de bireylerin yasamini etkileyen her olay haber degeri
tasimaktadir.

e Sohret: Bir kisinin ne kadar iyi tanindig veya saygi gordigi ile ilgili olup bu kisi siyasetgi,
yOnetici veya Unli birisi olabilir.

e Yakinlik: Olay nerede meydana gelmistir? Eger olay, editoriin yer aldigi mecranin dahil
oldugu pazara uzaksa editor olayin, okuyucular, dinleyiciler ve izleyiciler i¢in haber degeri
tasimadigini dislinebilir.

e Zamanlama: Olay ne zaman meydana gelmistir? Ornegin, olay bir ay 6nce meydana gelmisse
haber degeri tasimadigi seklinde degerlendirilebilir.

e Olagan disilik: Olagan disl, ya da bir kisinin sira disi bir sey yapmasi genel olarak haber degeri
tasimaktadir.

Halkla iliskiler uygulayicisi, haber degerinin farkinda olsa da hatta hazirlanan basin bdlteni
haber degeri 6gelerinden bir veya daha fazlasini icerse de biltenin editér tarafindan kullanilacaginin
garantisi bulunmamaktadir. Gercekte editorler kendilerine ulasan basin biltenlerinin bircogunu
kullanmamaktadir. Bu durumun nedenleri asagidaki gibi siralanabilir (Applegate, 2005, s. 26):

o Editorlere ¢ok fazla sayida basin bilteni gonderilmektedir. Yayin siresi ve yer kisitlamasindan
dolayi biltenlerin hepsinin editorlerce yayinlanmasi miimkiin degildir.
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e Gonderilen her basin bilteni editérin yer aldigi mecranin dahil oldugu pazar icin haber
degeri tasimayabilir.

e Editorler, basin biltenlerinin kullanimina karsi 6n yargilara sahip olabilirler. Clinkl birgok
biilten, Grlnlerin ve kurumlarin reklamindan daha fazlasini sunmadiklarindan editorler s6z konusu
biiltenlere Ucretsiz yer ve yayin slresi saglama ile ilgilenmeyebilir. Bu noktada basin bilteni ile
iletisim araglarindan yer ve sire satin alinarak yayinlanan reklam arasindaki fark da ©6nem
tasimaktadir.

ispanya medyasinda 220 sef editor ile ekonomi, toplum ve saglik sayfalarinin sorumlulari ile
yapilan bir arastirmaya gore gazeteciler kendilerine gonderilen basin biltenlerinin %12’sini
yayinlamakta ve verilerden ziyade aciklamalara daha fazla ilgi gostermektedir (Alcoceba-Hernando,
2010, s. 8). Wilcox (2009, s. 118) ise basin biltenlerinin yayinlanma olasiliginin artirilmasi igin
standartlastirilmis bir formatin izlenmesinin, okuyucunun / izleyici ve dinleyicinin ilgisini ¢ekecek
bilgilerin sunulmasinin ve zamanlamanin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.

Diger yandan basarisiz bir sekilde hazirlanan 6nemsiz bir basin biilteni kurumun medyaya
ileride gonderecegi biltenlerin de gormezden gelinmesine yol agmaktadir (Hobor, 2012, s. 182).
Basin biltenlerinin basarili bir sekilde hazirlanmasi medyada uzun vadede kuruma yonelik iyi biz
izlenimin olusmasinda etkilidir.

Basin bilteninin amaci medyay! etkilemek olup, bu biltenler halkla iliskiler uygulayicilari
tarafindan yer bulmasi niyetiyle dizenli bir sekilde medyaya gonderilmektedir (Bollinger, 2001, s. 31).
Dolayisiyla medyaya génderilen basin biiltenlerinin gazeteciler tarafindan dénusiime ugratilmasinda
iki yonelimin etkili oldugu belirtiimektedir. Bunlardan ilki “okunabilirlik” digeri ise “tarafsizliktir.”
Gazeteciler, okunabilirligi gelistirmek i¢in glindelik dilde kullanilan kelimeleri dikkate almakta, daha
kisa ve daha az karmasik climleler kurmakta ve rakam ile sembollerin yerine kelimeleri
kullanmaktadir. Tarafsizhgl korumak igin ise bazi durumlarda kurum ya da drin ismi ile pozitif
beyanlara yer verilmemekte ya da beyanin kaynagi olarak kurum gosterilmektedir (Maat, 2008, s. 88).

Newsom ve Haynes (2005, s. 169) basin biiltenlerindeki en 6nemli unsurun “haber” oldugunu,
basgka bir anlatimla, basin bilteni hazirlayan halkla iliskiler uygulayicilarinin haber ve haber degeri
kavramlarini bilmeleri gerektigini dile getirmektedir. Diger taraftan eger bir basin builteni haber
degeri unsurunu karsilasa bile editorlerin “basarisiz yazim, tipografik hatalar ve goze ¢arpan diger
hatalar”dan dolayl basin biltenini yayinlamama ihtimali de belirtiimektedir. Bu kapsamda haber
billtenlerinin yayinlanmama gerekgeleri olarak “basarisiz yazim, eksiklik, dogru olmama, koti
zamanlama ve okuyucu ilgisinin olmamasi” gibi durumlar 6ne siirlilmektedir. Bu noktada basin
biltenlerinin haber degeri ile olan iliskisinin analiz edilmesi gerekmektedir. Diger bir deyisle haber
degeri anlaminda “zamanlama ve yakinlik” kavramlarinin basin bilteni baglaminda daha fazla 6nem
tasidigi diistinulebilir. Ornegin, belirli bir bolgeyi ilgilendiren bir basin biilteninin gdnderilecegi
mecranin, okuyucularina / izleyici ve dinleyicilerine uzak olmamasi gerekmektedir. Gelecekte
yapilacak olan etkinliklere yonelik biltenlerin yayinlanma olasiliginin ge¢miste yapilanlara kiyasla
daha yiiksek oldugu da belirtilebilir. Bu durum ise yakinhk kavrami ile iliskilidir.

Lehman-Wilzig ve Seletzky (2012, s. 3) ise ¢esitli arastirmacilarin c¢alismalarindan hareketle
yayinlanabilecek basarili basin biiltenlerinin unsurlarini asagidaki gibi siralamaktadir:

e Basin bilteninin gonderilme zamanlamasi

Acik ve kisa bir yazma bigimi

Bultenin, dogru editor / gazeteciye génderilmesi
Haber kaynaginin saygi duyulan bir kurum ile olan bagi
Okur sayisi
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Halkla iliskiler profesyonelleri tarafindan gonderilen materyalin kalitesi

Haberin orijinalligi ve dogrulugu

Halkla iliskiler uygulayicilari ve gazeteciler arasindaki kisisel iliskiler ve karsilikli gliven
Halkla iliskiler ajanslarinda yetenekli ve egitimli calisanlarin varhgi

Halkla iliskiler ajanslarinin olumlu itibari

Yukarida deginilen noktalardan hareketle bir basin bilteninin editorler tarafindan yayinlanma
olasihgini ve editorlerin basin biltenlerine yonelik yaklagimlarini farkh degiskenlerin belirledigi
soylenebilir. Bu degiskenlerden en fazla 6ne c¢ikani haber degeri iken; basin biltenlerinin temalari,
icerik ve yapisal olarak nasil insa edildigi, halkla iliskiler uygulayicisinin medya ile kurdugu iliskinin
niteligi diger degiskenler olarak belirtilebilir.

Basin bilteninin haber degeri tasimasi, hangi tema / temalar Gizerinden insa edildigi ve hem
icerik hem de yapisal anlamda nasil olusturuldugu online basin biiltenleri i¢cin de dnem taslyan
degiskenler arasindadir. Yine, biltenlerde hangi mesajin, hangi strateji tizerinden verildigi de 6nem
tasimaktadir. Bu kapsamda halkla iliskiler mesaj stratejilerine deginmek yerinde olacaktir.

2. Halkla iliskiler Mesaj Stratejileri

Hazleton (2006, s. 181-182) halkla iliskilerin mesaj tretimi islevinin, iletisimin stratejik analizi ve
planlanmasi islevinden farkli oldugunu, ilk islevin halkla iliskilerin teknik yona ile iliskili, ikinci islevin
ise yonetimsel roli ile iliskili oldugunu belirtmektedir. Ote yandan kurumsal iletisim pratiklerinin
belirli bir mesaji yine belirli bir strateji lGzerinden yapilandirarak sunmasi bir yonetim fonksiyonu
olarak halkla iliskiler amach mesajlar icin de bir gerekliliktir. Diger bir deyisle halkla iliskiler
uygulamalarinin ikna ediciligini ve iliski insasi amacini bir mesajin nasil sunuldugu etkilemektedir.
Genel olarak arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirmeden olusan dort basamakl halkla
iliskiler kampanya siirecinde mesajin hangi dayanak noktalari Gzerinden sunulacagl kampanyanin
amacina ulagsmasinda rol oynamaktadir. Dolayisiyla mesaj tretimi islevinin halkla iliskilerin yonetimsel
rolt ile de iliskili oldugunu belirtmek yanlis olmayacaktir. Austin ve Pinkleton’in (2015, s. 15) dile
getirdigi gibi her bir haber mektubu, sosyal medya taktigi, basin bilteni ve 6zel etkinlik daha blyutk
bir cerceveye katkida bulunan net bir amaca hizmet etmektedir.

Stratejik 6nemdeki hedef kitlelere ulasmak igin etkili mesajlar liretmek halkla iliskilerin 6nemli
islevlerinden biridir (Hallahan, 2000, s. 463). Sosyal sorumluluk, kriz iletisimi, itibar yonetimi, finansal
iliskiler, kurum ici iletisim gibi halkla iliskilerin uygulama alanlarini olusturan pratikler belirli mesaj
stratejileri Uzerine insa edilmektedir. Neyin, nasil sdylenecegi bahsi gecen uygulama alanlarini
ilgilendirdigi kadar muhtemelen alanin tarihsel olarak en eski uygulama alanlarindan biri olan medya
iliskilerini de ilgilendirmektedir. Kurumlar, gerek geleneksel gerekse online basin biltenlerinin
icerigini ¢esitli mesaj stratejileri Gzerinden yapilandirarak bu biiltenleri ilgili kamulara sunmaktadir.

Calismada halkla iliskiler mesaj stratejileri olarak Werder’in (2006), Hazleton’dan aktardigi yedi
halkla iliskiler mesaj stratejisi temel alinmistir. Bu stratejiler, “bilgilendirici”, “kolaylastiricl”, “ikna
edici” stratejiler ile “6dal”, “korku”, “pazarhk” ve “is birligi yaparak problem ¢ézme” stratejileridir.

Bahsi gecen stratejilere asagida kisaca deginilmektedir:

e Bilgilendirici: Tarafsiz olgularin sunumuna dayanmaktadir. Bilgilendirici mesajlar sonug
¢itkarmaz, bunun yerine kamuoyunun dogru verilerden uygun sonuglar ¢ikaracagini varsaymaktadir.

o Kolaylastirici: Duzeltici eylemlere ihtiyag duyuldugu durumlarda faydali bir stratejidir.

e ikna edici: Kamuoyunun degerlerine ve duygularina hitap etmektedir.

¢ Odiil: Mesajin kaynaginin, mesajin alicisi tarafindan istenen bir sonucu kontrol ettigini
belirtmektedir.
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o Korku: Mesajin kaynaginin, mesajin alicisi tarafindan istenmeyen bir sonucu kontrol ettigini
belirtmektedir.

e Pazarlik: “Biz” ve “onlar” gibi gruplari birbirinden ayiran zit sembollerin kullanimiyla
karakterize edilmektedir (iki yonll asimetrik).

o Is birligi yaparak problem ¢ézme: Sorunun ortak bir tanimini, ortak hedefleri belirlemek ve
konuyla ilgili sorumluluklari paylasmak icin acik bir bilgi alisverisi ile karakterize edilmektedir (iki
yonll simetrik).

Yukarida deginilen stratejiler incelendiginde bilgilendirici stratejinin nesnel bir goriinim
sergiledigi ve mesaji anlamlandirmanin ilgili kamulara birakildigi, kolaylastirici stratejinin ise 6zellikle
kurumsal kriz durumlarinda basvurulabilecek bir strateji oldugu ¢ikariminda bulunulabilir. ikna edici
stratejinin “duygusal” boyutu, 6dil stratejisinin istenen durumlar Gzerindeki kontrol vurgusunu,
korku stratejisinin ise istenmeyen durumlar tzerindeki kontrol vurgusunu 6ne gikardig séylenebilir.

Pazarlik stratejisinin halkla iliskiler modellerinden biri olan iki yonli asimetrik model Gzerinden
yapilandirildigl, bu baglamda iletisimsel retorigin geri bildirime dayali, iki yonli fakat asimetrik
(Erdogan, 2014, s. 158) bir yapi sergiledigi dile getirilebilir. Son olarak iki yonli simetrik model (izerine
insa edilen is birligi yaparak problem ¢dzme stratejisinin ise dengeli bir etkiye sahip iki yonli iletisime
odaklandigi, karsilikh ortak anlayis olusturma ve g¢atisma ¢éziimiine (Erdogan, 2014, s. 159) yonelik bir
soylem icerdigi belirtilebilir.

3. Yontem

Arastirmanin amaci 2017 yilinda Tirkiye’nin en sevilen markalarinin (Lovemarks) basin biltenlerini
halkla iliskiler mesaj stratejileri agisindan incelemektir. Bu kapsamda s6z konusu biiltenler igerik
analizine tabi tutulmustur. icerik analizi, cesitli bicimlerdeki icerikleri (kitap, gazete, televizyon,
internet) analiz etmek ve mesaj yapilarini anlamak igin kullanilan bir yéntem olup (Manganello ve
Fishbein, 2009, s. 3), medya iceriginin acik¢a tanimlanmis olgltlerden hareketle kategorilere /
birimlere gore siniflandiriimasidir (L'Etang, 2008, s. 126-127). iletisim igeriginin, kurallara gére
birtakim kategorilere sistematik olarak atanmasi seklinde degerlendirilen nicel icerik analizini (Riff,
Lacy ve Fico, 2014, s. 3) uygulamada Werder’in (2006), Hazleton’dan aktardigi yedi halkla iliskiler
mesaj stratejisi temel kategoriler olarak belirlenmis ve basin bultenleri bu kategoriler kapsaminda
degerlendirilmistir.

Arastirmada sevilen markalarin basin biltenleri halkla iliskiler mesaj stratejileri (izerinden
degerlendiriimeye ve sevilen marka olma anlatisi basin biltenleri Uzerinden yorumlanmaya
calisilmistir. 10 kategorideki 1. marka ornekleme dahil edilmistir. Bu kapsamda arastirmanin
orneklemini beyaz esya kategorisinde “Argelik”, tlp gaz kategorisinde “Aygaz”, otomotiv
kategorisinde “Volkswagen”, mobil bankacilik kategorisinde “Garanti”, kahve kategorisinde
“Nescafe”, cep telefonu kategorisinde “Samsung”, ambalajli peynir kategorisinde “Siitas”, bisklvi
kategorisinde “Ulker”, banka kategorisinde “Ziraat Bankasi” ve GSM operatorii kategorisinde ise
“Turkcell” olusturmaktadir.

Analize dahil olan her marka / kurumdan Ocak-Aralik 2017 arasi kurumun web sitesinde yer
alan 5 basin bilteni rastgele secilmis, Nescafe icin 2016 yilina ait ¢ bilten de 6rnekleme dahil
edilmistir. Toplam 50 basin bilteni “bilgilendirici”, “kolaylastirici”, “ikna edici” stratejiler ile “6dul”,
“korku”, “pazarlik” ve “is birligi yaparak problem ¢6zme” olmak lzere yedi halkla iliskiler mesaj
stratejisi temel alinarak icerik analizine tabi tutulmustur. Stratejilerin yani sira basin biltenleri,

icerigin temasi agisindan da degerlendirilmistir.
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4. Bulgular ve Yorum

Calismanin bulgulari iki baslik altinda degerlendirilmis olup, Tablo 1’de halkla iliskiler mesaj stratejileri
acisindan, Tablo 2’de ise temalari agisindan basin biiltenlerine deginilmektedir.

Tablo 1: Halkla iliskiler Mesaj Stratejileri Agisindan Basin Biiltenleri

IR 7 s e T ) e T
2 - 1 1 - - 1

Argelik

Aygaz 2 - - 1 = - 2
Volkswagen 4 - - 1 - - -
Garanti 2 - - 2 - = 1
Nescafe 3 - - 1 - - 1
Samsung 4 - = 1 - - -
Sutas 1 - - 2 - - 2
Ulker 3 - - 1 - - 1
Ziraat 2 - = 2 - - 1
Turkcell 3 - = 1 - - 1
Toplam 26 - 1 13 - - 10

Tablo 1’de 10 markanin basin biltenlerindeki halkla iliskiler mesaj stratejileri yer almaktadir.
2017 wyili Tarkiye'nin en sevilen markalarinin online basin biltenlerinde halkla iliskiler mesaj
stratejileri acisindan daha cok “bilgilendirici” ve “6dil” stratejileri 6ne ¢ikmistir. incelenen 50
biltenin, 26’sinda bilgilendirici, 13’linde 6dil, 10’unda is birligi ve 1’'inde ise ikna edici strateji yer
almistir.

Bilgilendirici stratejinin en fazla yonelinen mesaj stratejisi olmasi kurumlarin cesitli bilgileri
olgusal ve nesnel bir sekilde ilgili kamulara sunduklari ve mesajin yorumlanmasini / alimlanmasini ise
kamulara biraktiklari seklinde degerlendirilebilir. Yine, kurum tarafindan biilten iceriginde belirli bir
sonucun ¢ikarilip yer verilmedigi bu stratejinin 6ne ¢ikmasi basin biltenlerinin “bilgilendirme” islevi
ile de tutarli bir goriiniim sergilemektedir.

incelenen biiltenlerin 13’iinde 6diil stratejisinin belirgin olmasi kurumun yénetimsel, yapisal
veya islevsel anlamda istenen bir performansi gerceklestirdigini, baska bir anlatimla ilgili kamular
tarafindan istenen bir sonucun kontrol edildigini vurgulamaktadir. Mesajin kaynaginin, istenen bir
sonucu kontrol ettigini belirten bu stratejinin ikinci en fazla 6ne ¢ikan strateji olmasi Tablo 2’de yer
verilen basin biiltenleri temalarinda 6diil temasinin da 6ne ¢ikmasini anlasilir kilmaktadir.

incelemeye konu olan biiltenlerin 10’unda ise is birligi yaparak problem ¢ézme stratejisinin
belirgin bir strateji olmasi halkla iliskilerin ideal bir yorumu / uygulamasi olan iki yonli simetrik
modelin diyaloga ve anlasmaya dayali yapisina dikkat ¢cekmektedir. S6z konusu strateji, en fazla
yonelinen stratejiler arasinda Uglncil sirada yer alsa da bu bulgu, analize dahil olan kurumlarin iki
yonlli simetrik halkla iliskiler pratigine uygun olan bir dili, séylemi basin biltenlerine tasidiklari
seklinde degerlendirilebilir.
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Son olarak ilgili kamularin duygularina hitap eden bir retorige yonelen “ikna edici” stratejinin 1
basin bilteninde yer aldigi gorilmektedir. “Kolaylastirici”, “korku” ve “pazarlik” stratejilerine ise
hicbir basin bilteninde yer verilmemistir. Kolaylastirici stratejinin dizeltici eylem icermesi dolayisiyla
bir kriz veya istenmedik duruma géndermede bulunmasi, korku stratejisinin olumsuz istenmeyen bir
sonucu vurgulamasi, pazarlik stratejisinin ise iki yonli asimetrik bir retorige sahip olmasi agisindan
bahsi gecen ¢ stratejiye basin biltenlerinde yer verilmemesi olumlu bir durum olarak
yorumlanabilir.

Tablo 2: Temalari Agisindan Basin Biiltenleri

Alinan éduller 13
Sosyal sorumluluk 8
Yeni triin 7
indirim kampanyasi 4
Yatirim 4
Diger 14
Toplam 50

Basin biltenlerinin icerdikleri temalara ise Tablo 2’de deginilmektedir. Biltenlerin temalari
acisindan “alinan odiller” ve “sosyal sorumluluk” temalari 6ne ¢ikmis olup, bu iki temayi ise “yeni
Gran”, “indirim kampanyasi”, “yatinm” ve “diger” bashkli temalar takip etmistir. Kurumlara /
markalara gore temalarin dagilimi asagida yer almaktadir:

Arcgelik: Uriin garantisi, yatinm, tasarim 6diilii, sponsorluk ve iiriin kampanyasi
Aygaz: Misteri baghhg 6dill, sosyal sorumluluk (2), indirim kampanyasi (2)
Volkswagen: Satis sonrasi hizmet, 6dil, indirim kampanyasi, spor faaliyeti, yeni {irlin
Garanti: Odiil (2), sosyal sorumluluk, kredi firsati, sponsorluk

Nescafe: Yeni (irlin, sosyal sorumluluk, yatirim (2016), yeni Griin (2016), 6dil (2016)
Samsung: Odiil, yeni Griin (3), sponsorluk

Siitas: Sosyal sorumluluk (2), yeni Grin, 6dal (2)

Ulker: Saglk, kurum ici etkinlik, 8dil, yatirm (2)

Ziraat: Odiil (2), finansal veriler ve acgiklamalar (2), tarim kredileri

Turkcell: Odiil, sosyal sorumluluk (2), kurum ici etkinlik, indirim kampanyasi

Temalar agisindan alinan éddllerin 6ne ¢ikmasi Tablo 1’in yorumunda deginildigi gibi stratejiler
acisindan da 6dil stratejisinin en fazla kullanilan ikinci strateji olmasini anlasilir kilmaktadir. Analize
konu olan kurumlar, almis olduklari &dilleri basin biiltenlerine tasimaktadir. Odil temasi,
Applegate’in (2005, s. 25) “bir kisinin ne kadar iyi tanindigini veya saygi gordigini” vurgulayan haber
degeri 6gelerinden biri olan séhret baglaminda diisiinildiigiinde kurumsal (ine ve basariya referans
verir bir dile vurgu yapmaktadir. Kisiler gibi kurumlarin da belirli bir ine, basariya sahip olmasi ve bu
basarinin 6dil Gzerinden sunulmasi haber degeri iceren bir temaya géndermede bulunmaktadir.
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Odiiller kurumsal itibara katkida bulundugu gibi kurumlarin basin biltenleri araciligiyla ilgili
paydaslara kurumsal haberleri aktarmada da bir haber degeri olusturmaktadir.

Toplumsal bir deger yaratmaya yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarinin da basin
biltenlerinde kendisine yer buldugu soylenebilir. Sosyal sorumluluk kapsaminda vyapilan
uygulamalarin basin biltenlerine taginmasi 6dil temasinda oldugu gibi kurumsal itibar ile iliskili olup,
kurumsal yurttashga yonelik bir séylemin yansimasi olarak yorumlanabilir.

Kurumlar yeni urin ve indirim kampanyalarina da basin biltenlerinde yer vermistir. Yeni bir
Grdntn sunulmasi / indirim kampanyasinin dizenlenmesi, pazarlama amacgh halkla iliskiler
kapsaminda ilgili kamularin s6z konusu trtin hakkinda bilgilendirilmelerini gerektirdiginden bir kurum
icin haber degeri tasimaktadir. Yeni Uriin ve indirim kampanyalari gibi yatirrm temasi da kurumlarin
basin biltenlerinde yer verdikleri temalar arasindadir. Yatirim temasinin oOzellikle finansal halkla
iliskiler acisindan yatirimcilari ve hissedarlari bilgilendirmeye yonelik bir icerik sundugu belirtilebilir.

Sonug

Calismanin amaci, orneklemi ve sinirhligi cercevesinde glinlimiz halkla iliskiler anlayisini anlamak ve
durum tespiti yapmak adina ayna islevi goren basin biltenleri, “duyurum kabiliyeti”, “haber degeri”,
“kamularla dogruluk temelli iletisim”, “inandirici uzun soluklu iliski tesisi” gibi etkileriyle hedef kitle,
medya ve kurumlar arasindaki bagi yapilandirabilmektedir. Bu baglamda kamu, medya, kurumlar
arasindaki iletisimde yenilikci sdylemlerden biri olan ve Roberts’in (2005, s. 36) deyimiyle tiketiciler
ile tutarh ve duygusal baglar gelistirmeyi gerektiren “lovemark” kavrami, basin biiltenlerinin icerigini

anlamak, biiltenleri sinirlandirmak igin ideal zeminlerden biri olarak dikkat cekmektedir.

2w n o« n o u

“Duyuru”, “haber”, “planlanmamis haber”, “cevap veren”, “makale”, “olumsuz haber” ve “kose
yazisi notlarl”, “mektuplar”, “misafir kose yazisi”, “fotograflar” gibi tlrleri olan basin biiltenleri, halkla
iliskiler uygulamalarinin temel araglarindan biri olarak “bilgilendirici”, “kolaylastirici”, “ikna edici”
stratejiler ile “6dul”, “korku”, “pazarlik” ve “is birligi yaparak problem ¢6zme” mesaj stratejilerini
kullanmaktadir. Arastirma kapsaminda Tirkiye’nin en sevilen markalari basin biiltenlerinde agirlikli
olarak “bilgilendirici” ve “6dul” stratejilerini hayata gecirmektedir. Lovemarklar, incelenen 50 basin
bilteninin 39’unda s6z konusu iki mesaj stratejisini tercih ederken, onlari “is birligi yaparak problem
¢6zme” stratejisi izlemektedir. Kurumlarca “bilgilendirme”, “basari motivasyonu” ve “kamu faydasi”
degiskenlerinin medya goérinirligi elde etmek adina mesaja yedirilmesi, markalarin kendilerini
kamular géziinde konumlandirmasina yardimci olabilmektedir. “Kolaylastirici”, “korku” ve “pazarlik”
stratejilerinin basin bultenlerinde tercih edilmemesi yine ayni konumlandirma kaygisiyla goz ardi
edilebilmektedir. One ¢ikan li¢ mesaj stratejisi, kurumlarin / markalarin kendi giindemlerini anlamak
adina da bir arag gorevi gormektedir.

III

incelenen basin biiltenlerinde 6ne ¢ikan temalarin “sosyal sorumluluk” ve “alinan &diil” olmasi,
blltenlerde markalar tarafindan secilen mesaj stratejisine uygun sekilde vurgular yapildigini
gdstermektedir. Ote yandan igerikte yer alan temalarin yaklasik %20’sinde “liriin” ve “indirim” gibi
pazarlama amaclh halkla iliskiler mesajlarinin gériilmesi pazarlama sdylemine yonelik bilten icerigini
orneklendirebilmektedir. Bu bulgu, ayni zamanda pazarlama ve halkla iliskiler mesajlarinin uyum
icerisinde olmasi gerekliligini de (Brgnn, 2010, s. 314) somutlastirmakta; Ranchhod vd.’nin (2002, s. 6)
pazarlama ve halkla iliskiler mesajlari arasindaki ayrimin daha da bulaniklastig ve iki temel iletisim
islevinin birbiriyle 6rtiismeye ve birbirini desteklemeye basladigl saptamasina yonelik de bir tartisma
alani sunmaktadir.
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Tercih ettikleri mesaj stratejileri ile “sevilen marka” iddiasina ve beklentisine basin biltenleri
Uzerinde de sadik kalan kurumlar / markalar, hedef kitle ile iliski tesis etme anlaminda basari
vurgusuyla itibarlarini saglamlastirmaktadir. Bu dogrultuda iki yonli simetrik anlayista kamular
nezdinde marka itibari yaratmanin online platformlarda daha olasi oldugu, kurumlarca geleneksel
ortamlarda yayinlanan biiltenlerin de online ortamlara aynen tasindigi da dile getirilebilir. ileride
yapilacak olan calismalarda halkla iliskiler mesaj stratejileri, yillik raporlar, kurumsal gazete ve
dergiler gibi araglar temel alinarak degerlendirilebilir.
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