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Medya c¢esitli konular1 ve terimleri okuyucuya / izleyiciye / dinleyiciye aktarirken
konularin ve kavramlarin bazi boyutlarini daha fazla vurgular iken; bazi boyutlarini
ise daha geri planda birakmaktadir. Yonetimsel bir fonksiyon olarak halkla iligkiler
medyada cesitli igerikler ile yer almaktadir. Filmler, gazete haberleri halkla iliskiler
teriminin nasil sunuldugunu incelemeyi mimkiin kilan igerikleridir. Dolayisiyla halkla
iliskiler de medyada sunulan igeriklere konu olmaktadir. Bu kapsamda ¢alismanin
amaci halkla iligkiler teriminin medyada sunulma bigimini incelemektir. Belirlenen
zaman araliginda dort gazetede halkla iliskiler terimini iceren 73 haber igerik analizi
teknigi ile analiz edilmistir. Arastirma sonuglar1 halkla iligkiler teriminin kdse yazisi
ve roportaja kiyasla daha cok haber iceriklerinde 6ne ¢iktigini, terimin kar amaci
tasimayan kurumlar baglaminda kullaniminin daha fazla oldugunu ortaya koymustur.
Amag kapsaminda halkla iliskilerin bilgilendirme amacinin en fazla belirgin olan amag
kategorisi oldugu saptanmistir. Haber iceriklerinin ¢ogunda halkla iliskiler terimi nétr bir
sekilde sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Medyada Halkla iliskiler, Halkla Iliskilerin Sunumu.
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Absiraehia emphasizes some aspects of the subjects and concepts more while transferring
various topics and terms to the audience while leaving some aspects of them more
behind. As a managerial function, public relations takes place in the media with various
content. Films, newspaper news are the content that make it possible to examine how
the term public relations is presented. Thus, public relations is also the subject of content
presented in the media. In this context, the objective of the study is to examine how the
term public relations is presented in the media. In the determined time period, 73 news
stories, which include the term public relations, in four newspapers were analysed by
content analysis technique. The results of the research revealed that the term public
relations was more prominent in the news content than the column articles and interview,
and the term was more used in the context of non-profit organizations. Within the scope
of the purpose, it was determined that the purpose of public information was the most
prominent category. In most of the news content, the term public relations is presented in
a neutral form.

Keywords: Public Relations, Public Relations in Media, Presentation of Public Relations.
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Girig

Halkla iliskiler, iletisim ve iliski ingasina yonelik bir yonetim fonksiyondur. Ilgili kamular
ile iliski kurmada halkla iliskilerin tarihsel seyrinin ikna, iletisim ve iligki lizerine
yapilandirildig: séylenebilir. Ote yandan bu iletisimsel pratik temel olarak bir yonetim
fonksiyonu olarak tanimlansa da halkla iligkilerin medyada yer alma bi¢iminin baska
bir deyisle halkla iligkilerin, halkla iliskileri genel olarak olumsuz bir sdylem ilizerinden
sunulmaktadir. Alan kendisini ikna, iletisim ve iliski ya da Hutton'in (1999, s. 205)
deyimiyle “inisiyatif, ilgi ve imaj” kavramlar ilizerinden tanimlasa da halkla iliskiler
alaninin kendini tanimlama bi¢imi ile alana yonelik algi arasinda bir ¢eliski bulunmaktadir.

Stratejik kamulari, stratejik yonetim siireclerinin birer parcasi olarak saptayarak, yonetim
ve s0z konusu kamular arasinda uzun siireli ve etkili bir iliski insa etmek ve siirdiirmek
icin iletisim programlar yiiriiten halkla iliskilerin (Hon ve Grunig, 1999, s. 9) siirekli bir
imaj sorunu olmustur (Zoch, Supa ve VanTuyll, 2014, s. 723). Thurlow ve Yue (2015, s.
31) Ikinci Diinya Savasr’ndan bu yana, Kanada’da ve ABD’de popiiler kiiltiir, ana akim
medya, sinema ve kurgusal yazilar araciligiyla tasarlanan halkla iliskiler pratigi imajinin
kesinlikle olumsuz oldugunu ifade etmektedir. Bahsi gecen arastirmacilar 1940’lardan
once ise popiiler kiltir icindeki halkla iliskiler tasvirinin oldukca olumlu oldugunu ifade
ederek, savas sonrasi donemde vurgulanan propagandaya artan odaklanma ya da bu
yillardan sonra halkla iliskiler uygulayicilarinin sayisindaki artis ile meslegin temsilinde
de belirgin bir degisiklik oldugunu dile getirmektedir.

Medya temsilcileri ve gazeteciler siklikla belirsiz bir halkla iliskiler imajina sahiptir.
Temsilciler ve gazeteciler halkla iliskilerin bir bilgi kaynagi olarak vazgecilmez oldugunu
onaylamakta fakat ayn1 zamanda “PR sakas1”, “PR oyunu” ve “tipik PR” gibi nitelemeleri
siklikla kullanmaktadir (Bentele ve Junghanel, 2004, s. 164). Halkla iliskiler alaninin imaji
farkli kamular arasinda da degismektedir. Halkla iliskiler kamu tarafindan genel olarak
dogrudan hissedilmeyip, imaji daha dolayl bir sekilde yaymaktadir (Bentele ve Wehmeier,
2003, s. 203). Callison’in (2001, s. 219) ifade ettigi gibi her ne kadar ¢ogu halkla iligkiler
uygulayicisi temsil ettikleri kurumun / kisinin olumlu imajin1 korumak i¢in ¢alissa da
meslek, nadiren halkla iliskilerin imajina yonelik kampanya yapmakta ve sonuc¢ olarak,
cesitli kamular arasinda pozitif iliskilerin yaratilmasina odaklanan bir alanin etkilemeye
calistigi kamudan 6nce kendi itibarin1 korumanin zorluguyla karsi karsiya kalmaktadir.

Halkla iligkiler alaninin kendini nasil tanimladig1 ile kamunun bu alani nasil anladig:
arasindaki kopukluk, halkla iliskilerin medyada nasil betimlendigi ile ac¢iklanabilir bir
nitelik tasimaktadir (Penning, 2008, s. 345). Medyanin etki alaninin genisligi ve cesitli
kavramlarin, igeriklerin medyada c¢ergevelenip okuyucuya / izleyiciye / dinleyiciye
sunulmasinin etkileri diisiintildiigiinde halkla iliskilerin medya temsili incelemeye deger
gorinmektedir. Halkla iliskilerin medyada sunulma big¢iminin, terimin ve dolayisiyla
uygulamanin nasil algilandiginin daha iyi anlasilmasini saglayabilecegi (Jo, 2003, s.
398) cikarimindan hareketle calismanin amaci halkla iligkiler kavraminin gazetelerdeki
sunumunu incelemektir. S6z konusu amag¢ dogrultusunda belirlenen dort gazetede halkla
iliskiler kavraminin yer aldig1 73 haber incelenmistir. Calismada ilk olarak medyada
halkla iligkilerin sunumuna yonelik yapilan dnceki calismalara deginilmekte, bu basligi
ise yontem, bulgular ve sonug basliklar takip etmektedir.

Medyada Halkla iligkilerin Sunumu

Medya, anlamlar1 insa etmekte, okuyucular1 / izleyici / dinleyicileri egitmekte ve
etkilemekte, mesajlar1 ve degerleri iletmektedir (Mac ve Blum, 2013, s. 49). 21.
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yuzyilda, insanlik tarihinde benzeri goriilmemis genis bir medya ortaminin kullanildig:
distinildigiinde (Croteau ve Hoynes, 2003, s. 3) ve temsiller, diinyanin ne oldugunu,
neden ve nasil belli sekillerde calistigini anlamak i¢in imgeler, aciklamalar ve ¢ergeveler
oldugundan (Hall, 1997) medyada bir kavramin temsilini incelemek 6nem tasimaktadir.
Medyadaki temsil, karakterlerin, fikirlerin, konularin ve olaylarin okuyucuya /
izleyiciye / dinleyiciye sunulma sekliyle ilgilidir (Trbic, 2007, s. 87). Robinson (2009,
S. 497) arastirmacilarin uzun zamandir medyada kavramlarin nasil tasvir edildigi ile
ilgilendiklerini ve bunun temel nedeninin de medyanin giinliik yasamdaki yayginligindan
kaynaklandigini dile getirmektedir. Baska bir deyisle kitle iletisim araclari sosyal iliskileri
olusturmada, sirdiirme veya degistirmede kurumsal ve kiiltiirel bir rol oynamaktadir
(King, 2000, s. 232). S6z konusu rol, kitle iletisim arac¢larinin etki icerigi tartismalarini
da beraberinde getirmektedir. Kitle iletisim arac¢larinin etki potansiyeli ¢esitli iletisimsel
icerikler tizerinden somutlagmaktadir. Filmler, gazete haberleri, diziler, haber biiltenleri
ve reklamlar bu igeriklerden birkacidir.

Popiiler kiiltiirtin 6nde gelen bir bileseni olarak filmler, belirli bir konunun, kurumun
veya meslegin imajini betimleme ve etkileme giiciine sahiptir (Lee, 2004, s. 157). Medya
tasvirine yonelik ¢alismalar medyanin “toplumun aynas1” olmasi ve “sosyal etki” gibi
yaklasimlar temel alinarak incelenebilecegi gibi Bandura’nin “Sosyal Ogrenme Teorisi”,
Gerbner’in “Ekme Kurami” ve “Gilindem Belirleme Kurami” gibi kuramlar da temel
alinarak incelenebilir (Robinson, 2009). Medya etkilerinin incelenmesi, kitle iletisiminin
bireyler, toplum ve kiiltiir lizerinde gozle goriiliir etkileri oldugu inancina dayanmaktadir
(Perse ve Lambe, 2017, s. 22).

Bir iletisimsel pratik olarak halkla iliskilerin de medya ile olan iliskisinin 6ncelikle “medya
iliskileri” olarak adlandirilan ve medya ile yitriutilen iliski seklinde tanimlanabilecek
uygulama alan1 ve kavramin medyada yer almasi ile somutlastig1 soylenebilir. Medya,
halkla iliskiler alani icin kurumsal faaliyetlerin aktarilabilecegi bir ara¢ ve 6nemli bir
paydas konumundadir.

Oncelikle bilgiyi, imaji ve paydas iliskisini yonetmek icin calisan halkla iliskiler,
biuiyiikligi ve etki alani ile modern medya ortaminda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Chorazy ve Harrington, 2017, s. 229). Halkla iligkiler uygulayicilarinin filmlerdeki ve
televizyondaki temsillerine yonelik ilgi 1970’lerden bu yana daha yaygin hale gelmistir
(Saltzman, 2011). Halkla iliskilerin Kkitle iletisim araglarinda nasil tasvir edildigine dair
bazi gozlemler karikatiirlestirme, carpitmalar ve kliseler oldugu sonucuna ulasmistir
(Hutton ve Mak, 2014, s. 585). Lambert, Strauss ve Tindall'in (2016, s. 90) vurguladig:
gibi son yillarda halkla iligkiler temsilcileri profesyonel kimliklerine, sosyal statiilerine ve
kisisel iligkilerine yonelik izleyici varsayimlarini sekillendirmektedir.

Miller’e gore (1999, s. 4) halkla iliskiler arastirmacilari ve uygulayicilar1 uzun zamandir
insanlarin, halkla iligkiler ve uygulayicilar1 algilama bigimleriyle ilgili endiselerini dile
getirmektedir. Lambert de (2017, s. 751) halkla iliskiler meslegine yonelik toplumsal
anlayisin sorunlu oldugunu belirtmektedir. Haber medyasi, halkla iliskilerin rolii, amaci ve
islevleri hakkindaki yanlis bilgi kaynaklarindan sadece bir tanesi olup eglence medyasi da
halkla iligkiler ile ilgili olumsuz kliselerin ¢ogunu siirdiirmekten sorumludur. Dolayisiyla
televizyon programlari ve filmler halkla iliskilerin sunumu konusunda sayisiz 6rnekler
sunmaktadir (Bowen, 2009, ss. 403-404). Bu kapsamda halkla iliskilerin filmlerde ve
gazete haberlerinde nasil sunuldugu cesitli arastirmalara konu olmustur.
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Spicer (1993, ss. 53-57) yazili basinda halkla iliskilere yonelik yedi tema oldugu sonucuna
ulasmistir. Birincisi, bir gazeteciyi sorgulama acisindan uzaklastirmaya ¢alisan bir halkla
iliskiler uygulayicisi gibi “dikkat dagitic1” olarak halkla iliskiler; ikincisi “felaket” olarak
halkla iliskiler; tiglinciisii bir kereye mahsus felakete ya da dikkat dagitmaya kars: “hakiki”
bir halkla iliskiler zorlugu; dordiinciisi “abartili heyecan”; besincisi “halkla iliskiler
tekniklerinin ¢ogunlukla gercek yerine kullanildig1 halkla iliskiler”; altincis1 “olumlu bir
kamuoyu olusturmak i¢cin devam eden bir miicadele olarak halkla iligkiler”; yedincisi ise
“diizglin konusan, etkileyici ve icten bir uygulayiciy1 betimleyen halkla iligkiler” olarak
siralanabilir. Bahsi gecen temalardan gorildiigu tizere halkla iliskiler daha ¢ok olumsuz
bir igerik lizerinden sunulmaktadir.

Jo (2003, ss. 406-409) medyanin halkla iliskiler terimini nasil ele aldigini iki saygin
gazeteden ve ii¢c aksam haber yayinindan hareketle toplam 303 icerik {lizerinden
incelemistir. Arastirma sonuglar1 halkla iliskilerin en fazla itibar yonetimi ve ikna ile
iligkili oldugunu, incelenen igeriklerin daha ¢ok olumsuz bir sekilde sunuldugunu
ortaya koymustur.

Jo'nun arastirmasi (2003, s. 406) haberlerin, halkla iliskiler terimini oncelikle imaj
olusturma, itibar yonetimi ve ikna etme ¢abalarina yonelik kullandigini gostermistir. Bu
kapsamda Jo, halkla iliskiler terimlerinin kullanilmasinin, bir kurumun iirtinlerini veya
hizmetlerini tanitmak icin tanitim, imaj, ikna kampanyalar1 ve pazarlama c¢abalarina
atifta bulundugunu; halkla iliskilerin iliski yonetimi olarak adlandirilan son zamanlardaki
vurgusunun aksine halkla iligkilerin normatif tanimi ile haberlerde kullanimi arasinda bir
tutarsizlik oldugunu dile getirmektedir.

Henderson (1998) 1995-1996 yillar1 arasinda halkla iliskiler teriminin popiiler
basinda nasil kullanildigini degerlendirmek i¢in toplam 100 yazidan olusan bir analiz
gerceklestirmistir. Yazilarda kullanilan halkla iligkiler teriminin anlaminin, bu anlamin
dogrulugunun ve terimi kullanan kisinin analiz edildigi ¢alismada, terimin olumsuz bir
cagrisim olusturacak sekilde kullanildig1 saptanmistir.

Keenan (1996) 1980 ile 1995 yillar1 arasinda ti¢ biiyiik televizyon aginda, halkla iliskiler
anahtar kelimesini igceren biitiin aksam haberlerini incelemistir. Arastirma sonucunda
basin ajansi / duyurum modelinin, halkla iliskilerin nasil ¢alistigina ve meslegin icerigine
iliskin en fazla 6ne ¢ikan model oldugu; halkla iliskiler ile ilgili haberlerin yarisindan
fazlasinin notr; cogunlugunun ise olumsuz bir tonda oldugu ortaya ¢ikmistir.

Freitag ve Stokes (2009, s. 105) halkla iliskiler profesyonellerine ve onlarin faaliyetlerine
yonelik g6z kamastirici ve gercekci olmayan medya tasvirinin meslegin yonetim
boyutunda yer alma c¢abalarini olumsuz etkiledigini ifade etmektedir. Parsons da
(2016, s. 13) halkla iligkilerin televizyonda ve diger popiiler kiiltiir medyasinda
temsilinin, bu kavrami yalnizca ¢ok sayida kamunun zihninde pekistirme gorevi
gordiiglini dile getirmektedir.

Moloney (2006) halkla iliskilerin gelismesine ragmen halkla iliskilerin, halkla iliskilerinin
zaylf bir durumda oldugunu belirtmektedir. Fitch de (2015, s. 612) halkla iligkiler
faaliyetlerinin kurgusal temsilinin ¢ok a¢ik olmadigini, s6z konusu temsilin anlati ve genel
baglamindan ayri tutularak veya halkla iliskiler endiistrisinin “gerc¢ekliginin” temsili
olarak anlasilamayacagini ifade etmektedir.
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Yapilan calismalardan hareketle medyada halkla iliskilerin duyurum / basin ajansindan
biraz daha fazlasi oldugu goriulmektedir. Haber medyasi, halkla iliskilerin diger
islevlerinden, ozellikle de daha deneyimli uygulayicilarin sik sik uyguladig1 yonetsel
rollerden habersiz olma veya bu rolleri gormezden gelme egilimindedir (Bowen, 2009, s.
403). Dolayisiyla halkla iliskileri daha ¢cok medyada ticretsiz bir sekilde yer almak seklinde
konumlandirmanin alanin gerektirdigi yonetimsel rolleri goz ardi edecegi ¢ikariminda
bulunulabilir. Diger yandan Plowman (2005, s. 131) halkla iliskilerin paradokslarla dolu
oldugunu, kuruma ve bu kuruma etki eden kamuya hizmet ettigini, kamuyu ikna etmeye
calistigini fakat alanin da ikna edilebildigini, yiiksek diizeyde bir etik anlayis icerebilecegi
gibi manipiilatif de olabilecegini dile getirerek halkla iliskilerin yaratici ve teknik rolde
miikemmel bir sekilde isleyebilecegini ancak kurumlarda daha stratejik bir ydonetim rolii
tstlenmeye yonelik talebin de arttigini ifade etmektedir.

Yontem

Halkla iligkilerin gazetelerdeki sunumunu incelemeyi amaglayan calismanin
temel sorusu “gazetelerde halkla iligkiler terimi nasil sunulmaktadir?” seklinde
yapilandirilmistir. Arastirma sorusunu yanitlamak i¢cin medya tasviri arastirmalarinda
en fazla one ¢ikan arastirma tekniklerinden biri olan igerik analizinden (Robinson,
2009, s. 501) yararlanilmistir.

Icerik analizinde metin, anlamsal iletisimi olusturan kelimeler, isaretler, imgeler ve
filmler gibi tiriinler olabilir (Hammond ve Wellington, 2013, s. 34). Icerik analizi, medya
etkisine neden oldugu iddia edilen medya mesajlarinin belirli niteliklerinin varhigini,
yoklugunu veya miktarini incelemek amaciyla siklikla kullanilmaktadir (Bryant,
Thompson ve Finklea, 2013, s. 17). Metinsel materyallerin sistematik olarak analiz
edildigi ve bu materyallerden cikarimlar yapildig1 icerik analizi (Cargan, 2007, s. 94),
“Orneklem secimi”, “analiz kategorilerinin tanimlanmasi”, “verileri inceleme ve kodlama”,
“veri analizi” ve “bulgular temelinde sonucu diizenleme” olmak ilizere bes asamada

yuriitiilmektedir (Bignell, 2004, s. 211).

Arastirma kapsaminda 01.09.2019- 31.10.2019 tarihleri arasinda yiiksek tiraja sahip
olan gazeteler arasinda yer alan (alfabetik siraya gore) Hiirriyet, Posta, Sabah ve Sozci
Gazetelerinin web sitelerindeki arsiv sayilarinda “halkla iligkiler” terimini igeren toplam
73 haber analiz edilmistir. Haber kavrami, kose yazilari ve roportajlari da icerecek sekilde

kullanilmistir. S6z konusu gazeteler ve tarih araligl “amach tesadiifi 6rneklem” sec¢imi
tekniginden hareketle secilmistir.

Miles ve Huberman (1994, s. 28) amacgh orneklem potansiyelinin biyiik oldugu
durumlarda amacgh tesadiifi 6rneklemin, 6rnekleme giivenirlik kattigini ifade etmektedir.
Tesadiifi 6rnekleme, kii¢iik bir 6rneklem grubundan olussa dahi sonuglarin giivenirligini
artirmaktadir. Ote yandan, amach tesadiifi érneklemde amag, temsiliyetten ziyade
givenirlik oldugundan bu oOrnekleme teknigi istatistiksel genellemeler yapilmasina
izin vermemektedir (Patton, 2002, ss. 240-241). Bu durum da ¢alismanin temel
sinirhiliklarindan biridir. Dort gazete yliksek bir tiraja sahip oldugundan, Auriacombe’nin
(2016, s. 9) icerik analizinde, 6rneklem seciminin biiyiik dl¢iide analiz birimine bagh
oldugu ¢cikarimindan ve bu gazetelerin okunma oranlarinin yiiksek oldugu varsayimindan
hareketle analiz birimi agisindan da yargisal érneklemin yapisina uygun olarak yogun
bir bilgi kaynagi sunacaklar1 (Patton, 2002, ss. 240-241) varsayimindan yola ¢ikilarak
orneklem olarak se¢ilmistir.
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Arastirmada tekrar eden haberler kapsam dis1 birakilmistir. Diger bir deyisle bir gazetede
yer alan haber, baska bir gazetede benzer bir icerik ile yer almis ise s6z konusu icerik
tekrar icerik olarak kabul edilmis ve 6rnekleme dahil edilmemistir. Dolayisiyla ¢alismanin
analiz birimi, iceriginde “halkla iliskiler” teriminin gectigi her bir haberdir.

Analiz kategorileri Hutton (1999), Park (2001), Jo (2003) ve Yoo ve Jo'nun (2014)
calismalarindan hareketle olusturulmustur. Bu kapsamda toplam dort kategori
belirlenmistir. Bahsi gecen kategorilere ve kategorilerin operasyonel tanimlarina Tablo
1’de deginilmektedir.

Tablo 1: Icerik Analizi Kategorileri

. Haber

Icerik tiirii Kose yazisi

Park (2001, s. 412) ey
Réportaj

Kar amaci tastyan

Kurum / Kisi

Yoo ve Jo (2014, s. 504) Kar amaci tagimayan

Kisi
ikna: Proaktif olup hedef kitleyi, kuruma / kisiye fayda

saglayacak sekilde diistinmeye veya hareket etmeye
yonelik ikna edici halkla iligkiler yaklagimini igerir.

Savunuculuk: ikna ile benzer olsa da kaynagini tartismadan veya aktif
bir karsiliktan aldigindan iknadan farklidir. Dolayisiyla, halkla iligkiler
savunuculugu ¢abalari bir kriz veya baska bir etken tarafindan tetiklenir.

Terimin kullamm amaci
Jo (2003, s. 402) Kamuyu bilgilendirme: Halkla iligkiler bir bilgi kaynagd islevi gorur.

Sosyal amaca yonelik halkla iligkiler: Reaktif olabilecegi ve kamusal
Hutton (1999, ss. 205-208) bir olay tarafindan baslatilacagi icin savunuculuga benzer. Bununla
birlikte, sosyal amaca yoénelik halkla iligkiler, herhangi bir 6zel ilgi grubu
veya bireyden ziyade daha genis bir kamu faydasina yéneliktir.

imaj-itibar: Kurumun / kisinin imajina ve itibarina odaklanilr.

iliski yénetimi: Bir kurum / kisi ile onun kamulari arasinda karsilikli faydalar
ve degerleri belirlemeye yonelik bir halkla iliskiler uygulamasini ifade eder.

Olumlu: Halkla iligkilerin olumlu rollinG, halkla iligkilerin dogru anlamini ve
bir kuruma faydali bir ¢ikti sundugunu gésteren olumlu bir anlamdir.

Ton Olumsuz: imaj celiskisi ya da bir kurumun itibar yénetiminin
Jo (2003, ss. 402-403) basansizligi gibi halkla iligkilerin olumsuz bir sekilde sunulmasidir.

No6tr: Halkla iligkiler stratejisi ve halkla iliskiler kampanyasi gibi genel
bir kullanimi iceren olumlu ya da olumsuz olmayan ifadelerdir.
Kaynak: Hutton (1999); Park (2001); Jo (2003); Yoo ve Jo (2014).

Icerik analizi kategorileri doért temel kategoriden olusmaktadir. Igerik tiirii, kurum
ve ton kategorilerinin tg; halkla iliskiler teriminin kullanim amaci kategorisinin ise
alti alt kategorisi bulunmaktadir. Heath ve Coombs (2006, ss. 33-36) halkla iliskilere
gereksinim duyan kurumlar1 “ticari kurumlar, kamu kurumlar1 ve kar amaci tasimayan
kurumlar” olmak tizere lice ayirmaktadir. Bu ¢alismada ticari kurumlar kar amaci tasiyan,
kamu kurumlar ise kar amaci tasimayan kurumlar kapsaminda degerlendirilmistir. Ote
yandan Jo (2003) ve Hutton’in (1999) kategorilerine “meslek olarak halkla iliskiler” ve
“egitim alani halkla iliskiler” olmak tizere iki kategori daha eklenmistir. Meslek olarak
halkla iligkiler ifadesi, halkla iliskilerin mesleki boyutunu 6n plana ¢ikaran icerikler i¢in
kullanilmis iken; egitim alani olarak halkla iliskiler ifadesi ise halkla iliskilerin bir egitim
alani olma boyutunu vurgulayan icerikler i¢in kullanilmistir.
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Bulgular

Tablo 2, 3, 4 ve 5’te sirasiyla icerik tiirli, kurum / kisi, terimin kullanim amaci ve ton
kategorilerine iliskin frekans analizlerine; 6’da ise terimin kullanim amaci ile kurum
arasindaki iliskiye yonelik karsilastirmali analize deginilmektedir.

Tablo 2: Icerik Tiirii

icerik Frekans Yiizde
Haber 64 87,7
Kdse yazisi 9 12,3
Roéportaj - -
Toplam 73 100

Incelenen iceriklerin %87,7’sini haberler, %12,3"iinii ise kdse yazilar1 olusturmaktadir.
Roportaj tiirtinde ise halkla iliskiler terimine rastlanmamistir.

Tablo 3: Kurum / Kisi

Kurum Frekans Yiizde
Kar amaci tasimayan 38 52,1
Kar amaci taglyan 12 16,4
Kisi 23 31,5
Toplam 73 100

Halkla iliskiler teriminin hangi tiir kurumlar baglaminda kullanildigina iliskin bulgulara
bakildiginda incelenen 73 icerigin 38’inde terimin kar amaci tasimayan bir kurum,
12’sinde ise kar amac1 tasiyan bir kurum baglaminda kullanildigi goriilmektedir. Toplam
23 icerikte ise halkla iliskiler terimi bir kisi baglaminda kullanilmistir.

Tablo 4: Terimin Kullanim Amaci

Amacg¢ Frekans Yiizde
Kamuyu bilgilendirme 33 45,2
Meslek olarak halkla iligkiler 18 24,7
imaj 12 16,4
Egitim alani olarak halkla iligkiler 8 11
ikna 1,4
Sosyal amag 1 1,4
Savunuculuk - -
iliski yonetimi - -
Toplam 73 100

Tablo 4’te halkla iligkiler teriminin incelenen gazete igeriklerinde kullanim amacina
yonelik bulgular yer almaktadir. Tabloya gore en fazla 6ne g¢ikan amag¢ kamuyu
bilgilendirme olup bu amaci sirasi ile meslek olarak halkla iliskiler, imaj, egitim alani
olarak halkla iligkiler, ikna ve sosyal amaca yonelik halkla iliskiler amaglari izlemistir.
Savunuculuk ve iligki yonetimi amaglarina ise hi¢bir haber iceriginde rastlanmamistir.
Kamuyu bilgilendirme amacinin 6ne ¢ikmasi, kamulara dogru bilginin yayilmasi
gerekliligini vurgulayan “kamuyu bilgilendirme” modelini (Heath ve Coombs, 2006,
S. 474) cagrnistiracak sekilde halkla iliskilerin daha ¢ok bilgilendirme fonksiyonuna
vurgu yapar niteliktedir. Meslek olarak halkla iligkiler ise halkla iliskilerin herhangi
bir islevini 6ne ¢ikarmadan terimin sadece mesleki bir anlami ifade edecek sekilde
kullanilmasini vurgulamaktadir.
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Halkla iligkilerin imaj ve itibar yapilandirma siirecindeki islevi diisiiniildiigiinde imajin
biitiin amaglar arasinda ugiinct sirada yer almasi somut bir goriiniim kazanmaktadir.
Egitim alani olarak halkla iliskiler de meslek olarak halkla iliskiler amacindaki gibi alanin
egitim boyutuna vurgu yapmaktadir. Ikna amac1 sadece bir haberde 6ne ¢ikmis olup
soz konusu haberde bir halkla iliskiler uygulama alani olan lobicilik faaliyeti tizerinden
yurttiilen bir ikna pratigine vurgu yapilmistir. Lobiciligin bir ikna araci olmasi (Jackson,
2013,s.121) incelenen icerik ile de somutlasmaktadir.

Ikna amacinda oldugu gibi sosyal ama¢ da yalnizca bir haberde 6ne ¢ikarak halkla
iligkilerin bir diger uygulama alani olan sosyal sorumluluk faaliyeti tlizerinden
aktarilmistir. Ote yandan, halkla iliskilerin savunuculuk ve iliski yonetimi amaglar ise
hi¢cbir haber iceriginde yer almamistir. Kamunun faydasina hizmet etmeleri gereken
halkla iliskiler profesyonellerinin rollerinden biri de savunuculuk (Fitzpatrick ve
Bronstein, 2006, s. ix) olup 6rneklem kapsamina dahil olan igeriklerde s6z konusu amaca
rastlanmamistir. Ledinghman ve Bruning’in (2000, s. xiii) belirttigi gibi halkla iligkilerin
sekillenmesi ve islevi konularinda cesitli bakis agilarindan en ilgi ¢ekici olanlarindan biri
de iliski yonetimidir. Dolayisiyla halkla iliskilerin ilgili kamularla iliski kurmasi ve bu
iliskiyi yonetmesi gerektigi diistintildiigiinde iliski amacina yonelik icerigin yer almamasi
olumsuz bir durum olarak dikkat cekmektedir.

Tablo 5: Ton
Ton Frekans Yiizde
Notr 71 97,3
Olumlu 2 2,7
Olumsuz - -
Toplam 73 100

Incelenen igeriklerin 71’inde halkla iliskiler nétr bir sekilde, 2’sinde ise olumlu bir
sekilde kullanilmistir. Halkla iligkiler terimini olumsuz bir sekilde niteleyen bir icerige ise
rastlanmamistir. Terimin olumlu baglamda kullanildig iki haberden ilkinin odagini bir
halkla iligkiler ajansinin ytriitmiis oldugu sosyal sorumluluk kampanyasi ile “toplumla
iliskiler” kategorisinde almis oldugu 6diil; ikincisinin ise kent imajinin tanitiminda halkla
iligkilerin roliinii vurgulayan bir igerik olusturmaktadir.

Konu ile ilgili Henderson (1998) ve Jo (2003) tarafindan yapilan ¢alismalarda halkla
iliskilerin daha ¢ok olumsuz bir ton ile yansitildig1 sonucuna ulasilmis iken bu calismada
olumsuz bir tona rastlanmamistir. Halkla iliskilere yonelik negatif bir icerigin olmamasi
terimin halkla iliskileri baglaminda olumlu bir durum olarak yorumlanabilir. Medya
iliskileri acisindan da kavramin olumsuz bir sdylem ile yansitilmamasi medyanin, halkla
iliskiler acisindan hem “bilgi yayma” hem de kurumu ve kurumun etkinliklerini, tirtinlerini
“izleme aract” olma (Johnston, 2007, s. 5) ozelligi kapsaminda 6nem tasimaktadir.
Diger yandan incelenen icgeriklerin %45,2’sinde halkla iliskilerin kamuyu bilgilendirme
amact baglaminda kullanilmas1 s6z konusu bulgunun nedenlerinden biri olabilir.
Oyle ki bilgilendirme amacinda imaj, iknadan ve savunuculuktan farkl olarak halkla
iliskilerin bilgi aktarma islevine odaklanildigl; imaj, ikna ve savunuculuk amaglarinda
ise kurumun daha fazla 6ne ¢ikarilarak ¢cogunlukla iknaya doniik bir iletisimsel icerige
odaklanildig: belirtilebilir.
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Tablo 6: Terimin Kullanim Amaci ile Kurum Arasindaki Iliski

Kurum / Kisi
Amacg — Toplam
Kar amaci tasiyan Kar amaci tasimayan Kisi
- . 7 26 33
Bilgilendirme %21,2 %78.8 - %100
Meslek olarak 1 3 14 18
halkla iligkiler %5,6 %16,7 %77,8 %100
imai 2 8 2 12
J %16,7 %66,7 %16,7 %100
Egitim alani olarak . 1 7 8
halkla iligkiler %12,5 %87,5 %100
ikna ! - - !
%100 %100
Sosyal ama ! - - !
4 ¢ %100 %100
Toplam 12 38 23 73

Tablo 6’da halkla iliskiler teriminin kullanim amaci ile kurum arasindaki iliskiye yonelik
bulgulara deginilmektedir. Bilgilendirme amaci tasiyan iceriklerin %78,8'i kar amaci
tasimayan kurumlara yonelik iken, %Z21,2’si ise kar amac1 tasiyan kurumlara yoneliktir.
Meslek olarak halkla iligkiler amacinda %77,8 ile kisilerin belirgin oldugu goriilmektedir.
Bu kapsamda halkla iliskiler midiirii, basin ve halkla iliskiler miisaviri, halkla
iliskiler daire baskani, halkla iliskiler uzmani seklinde mesleki unvanlarin iceriklerde
yer aldig1 gorulmiistir.

Imaj amacli igeriklerin %66,7’sinin kar amaci tasimayan kurumlara yonelik oldugu tespit
edilmistir. Egitim alani olarak halkla iliskiler amacinda %87,5 ile kisilerin belirgin oldugu
saptanmustir. Incelenen gazete iceriklerinde ikna amacinin ve sosyal amaca yonelik halkla
iligkilerin ise kar amaci tasiyan kurumlar kapsaminda kullanildig1 sonucuna ulasilmistir.
Halkla iliskiler teriminin kullanim amaci ile kurum arasinda anlamli bir iliskinin oldugu
tespit edilmistir (X?=56,423; p=,000<0,05). Diger bir anlatimla halkla iligkiler teriminin
kullanim amaci kurum / kisi agisindan anlamli bir farklilik gostermektedir.

Sonug

Cesitli arastirma ve uzmanlik alanlarinin medyada nasil temsil edildigi ve sunuldugu
okuyucularin / izleyici ve dinleyicilerin s6z konusu arastirma ve uzmanlik alanlarina
yonelik algilarini etkilemeye yonelik bir potansiyel tasimaktadir. Medyanin gesitli icerikleri
ve kavramlar: belirli sekillerde gerceveleyip sunmasi bu igerikleri ve kavramlar1 medya
baglaminda incelemeyi miimkiin kilmaktadir. Hem bir arastirma hem de bir uzmanlik
alani olarak halkla iliskilerin de medyada nasil temsil edildigi cesitli arastirmalara konu
olmustur. Bu arastirmalar film igeriklerinden, gazete iceriklerine kadar birtakim medya
temel alinarak yiiriitiilmiistiir (Henderson, 1998; Keenan, 1996; Jo, 2003; Hutton ve Mak,
2014). Bahsi gegen arastirmalarin ortak sonucunun halkla iliskilerin gogunlukla medyada
olumsuz bir sekilde sunuldugudur.

Halkla iliskilerin, halkla iliskilerinin medya araciligiyla nasil sunulduguna odaklanan bu
arastirmada dort gazete lizerinden “halkla iliskiler” terimini iceren toplam 73 haber icerik
tird, kurum / kisi, terimin kullanim amaci ve ton kategorileri acisindan analiz edilmistir.
Incelenen haberlerde halkla iliskilerin en fazla kar amac tasimayan kurumlara yénelik
fonksiyonu 6ne ¢cikmistir. Halkla iliskilerin sadece kar amaci tasiyan kurumlara yonelik
bir iletisim fonksiyonu olmadigi, kar amaci tasimayan kurumlarin da ilgili kamulara
yonelik bilgilendirme, iliski ve iletisim insas1 gibi amacglara yoneldikleri belirlenmistir.
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Dolayisiyla halkla iliskiler teriminde gecen iliski kelimesinin icerigine uygun olarak kar
amaci tasimayan kurumlar icin de halkla iligkilerin 6nemli bir yonetim fonksiyonu oldugu
soylenebilir. Neal da (2001, s. ix) medyanin, kar amaci tasimayan bir kurumun halkla
iliskiler temsilcisine karsi, ticretsiz bir duyurum elde etmeye c¢alisanlar olarak gérdiikleri
kar amaci tasiyan bir kurumun halkla iligkiler temsilcisine kiyasla daha duyarli oldugunu
dile getirmektedir.

Kurumlar kadar kisilere yonelik halkla iliskiler icerikleri de ¢alismada 6ne ¢ikmistir.
Kurumlar yerine kisilerin merkezde oldugu kisisel halkla iligkiler uygulamalarinda
(Nessman, 2004, s. 24) kisilerin tipki kurumlar gibi planlanmis iletisim uygulamalari ile
imaj ve itibar yapilandirma siireclerine yonelmeleri gerektigi séylenebilir. Ote yandan
calisma baglaminda, kisilere yonelik halkla iligkiler iceriklerinin daha ¢ok mesleki bir
alana ya da egitim alanina referans gosterir bir sekilde yer aldig1 saptanmistir.

Halkla iliskiler teriminin kullamim amaci; “kamuyu bilgilendirme, meslek olarak halkla
iliskiler, imaj, egitim alan1 olarak halkla iliskiler, ikna, sosyal amag, savunuculuk ve iliski
yonetimi” olmak tizere yedi alt kategoriden hareketle incelenmistir. Bu dogrultuda en fazla
one ¢ikan amacin kamuyu bilgilendirme amaci oldugu gorilmiistiir. Bilgilendirme, halkla
iliskiler uygulayicilarinin temel rollerinden biridir. Halkla iligkilerin dogru ve giivenilir
bilgileri kamuya aktarmasi seklinde yorumlanabilecek olan kamuyu bilgilendirme modeli
de terimin bilgilendirme fonksiyonunu vurgulamaktadir. Diger taraftan halkla iligkileri
sadece bilgilendirme fonksiyonu tizerinden konumlandirmak alanin stratejik boyutunu
ikinci planda birakmaktadir. Cutlip, Center ve Broom’'un (2006) belirttigi gibi halkla
iliskiler stratejisi bir kurumun amaglarina ve hedeflerine ulasmak icin yapabilecegi
eylemlerle ilgilidir. Halkla iligkilerin bir yonetim fonksiyonu olmasi iliski ve iletisim
insasindaki stratejik rollinii somutlastirmaktadir.

Bilgilendirme halkla iliskilerin rollerinden biri olsa da bilgilendirme seklindeki teknik bir
roliin halkla iliskilerin temel amaci olmadigini da belirtmek gerekmektedir. Bu kapsamda
Austin ve Pinkleton (2015, ss. 4-9) uygulayicilarin, sorunlara ve zorluklara taktiksel
olarak degil stratejik olarak cevap verdiklerinde uzun stliren sorunlar1 ¢ézmelerine
veya Onlenmelerine ve Kkilit paydaslarin beklentilerine karsilikli olarak faydali bir
sekilde yaklasmalarina yardimci olma ihtimallerinin ¢ok daha ytikselecegini ve halkla
iliskilerde taktiksel yaklasimdan, stratejik yonetimsel yaklasima gecisin arastirma/
planlama tekniklerini kullanim yeteneklerini gerektirdigini ifade etmektedir. Dolayisiyla
halkla iliskilerin stratejik boyutunun genel olarak gazete igeriklerine yansimadigi
¢ikariminda bulunulabilir.

Meslek olarak halkla iliskiler amaci, alanin belirli bir uzmanlik gerektiren yapisina vurgu
yapmaktadir. incelenen iceriklerde halkla iliskileri mesleki bir baglamda konumlandiran
icerikler de yogun bir sekilde yer almistir. Imaj kavrami ise muhtemelen halkla iliskilerin
en fazla iliskili oldugu kavramlardan biridir. Kamularin zihninde kurumun / kisinin yeri
olarak tanimlanabilecek ya da Podnar’in (2015, s. 141) deyimiyle “kurumun zihinsel
kavrayis1” olan imaji olusturmada ve var olan imaji giiclendirmede halkla iliskiler
faaliyetleri rol oynamaktadir. imaj ile iliskili olan itibar yonetimi kavrami da bir halkla
iliskiler uygulama alan1 olma 6zelligi tasimaktadir. Incelenen iceriklerin sekizinde ise
halkla iliskiler terimi bir egitim alani olarak sunulmustur. Halkla iliskiler egitiminin daha
cok habere konu olan kisi / kisiler tizerinden sunuldugu sonucuna ulasilmistir.
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Ikna ve sosyal amac ise sadece birer icerikte 6ne cikmistir. Algiy1, duyguyu, bilisi etkilemek
ve/veya davranisi sekillendirmek, degistirmek ve giiclendirmek i¢in iletisimin kullanimi
olarak tanimlanan ikna, 6zellikle kurum dis1 paydaslar agisindan bir¢ok halkla iliskiler
faaliyetinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Pfau ve Wan, 2006, s. 89). Halkla iligkilerin ikna
edici bir iletisim pratigi olarak ilgili kamularin tutumlarini degistirme ya da pekistirme
rolii oldugunu dile getirmek gerekmektedir. ikna amaci, incelenen haberlerde ¢ok fazla
one cikmamistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk seklinde nitelendirilebilecek sosyal amaca yonelik halkla
iliskiler de terimin olumlu bir baglamda sunuldugu haber iceriklerinden biridir. Halkla
iligkilerin ozellikle kurumsal fayda yani sira toplumsal fayda olusturma boyutunu
vurgulamasi bakimindan sosyal amacg iceriklerde cok goriiniir olmasa da kurumlarin
sosyal sorumluluk anlayisi ile hareket etmeleri gerekliligini somutlastirmasi bakimindan
onem tasimaktadir. Savunuculuk ve iliski yonetimi amaglarina ise hic¢bir icerikte
rastlanmamistir. Yukarida dile getirildigi gibi halkla iligkilerin temel amaglarindan
biri olan iliski gelistirmenin incelenen igeriklerde yer almamasi terimin gazetelerdeki
sunumu acisindan olumsuz bir durumdur.

Calismada son olarak tizerinde durulan kategori ise halkla iliskiler teriminin nasil bir
ton ile sunuldugudur. Konu ile ilgili daha 6nce yapilan arastirmalarda halkla iliskilerin
medyada daha ¢ok olumsuz bir ton ile sunuldugu belirlense de bu ¢alismada daha ¢ok notr
bir sekilde sunuldugu belirlenmistir. Ozellikle terimin, kamuyu bilgilendirme amacinin
one ¢ikmasi notr bir sekilde sunulmasinin olasi nedenlerinden birini olusturabilir.
Bilgilendirme daha c¢ok objektif bilgilerin aktarimi yaklasimina dayandigindan
bilgilendirme pratigini niteleyen noétr yaklasimin, halkla iliskiler teriminin de noétr
bir sekilde sunulmasi ile iliskili oldugu soylenebilir. Halkla iliskiler teriminin haber
iceriklerine olumsuz bir sekilde yansitilmamasi terimin medyadaki sunumu agisindan
olumlu bir durum olarak degerlendirilebilir.
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An Analysis of Presentation of Public Relations in Newspapers
Ozgiir Kiling (Asst. Prof. Dr.)

Extended Abstract
Introduction

Public relations is a management function for communication and relationship building.
[t can be said that the historical process of public relations is structured on persuasion,
communication and relationship. On the other hand, although this communicative practice
is basically defined as a management function, the way public relations are featured in the
media, in other words, public relations of public relation is presented through a negative
discourse in general. Although the field defines itself through the concepts of persuasion,
communication and relationship or “initiative, interest and image” in Hutton's terms
(1999, p. 205), there is a contradiction between the way the public relations field defines
itself and the perception of the field.

The disconnect between how the public relations field defines itself and how the public
understands this field can be explained by how public relations is portrayed in the
media (Penning, 2008, p. 345). The objective of the study is to analyse the presentation
of the concept of public relations in newspapers, based on the view that the way public
relations is presented in the media can provide a better understanding of how the term
and therefore the practice are perceived (Jo, 2003, p. 398). In line with this objective, 73
news stories containing the concept of public relations were analysed in four newspapers.

Presentation of Public Relations in Media

As aleading component of popular culture, films have the power to describe and influence
the image of a particular subject, organisations or profession (Lee, 2004, p. 157). First
of all, public relations, which work to manage information, image and stakeholder
relations, play an important role in the modern media environment with its size and
impact (Chorazy and Harrington, 2017, p. 229). Interest in the representation of public
relations practitioners in films and television has become more widespread since the
1970s (Saltzman, 2011).

Jo (2003, pp. 406-409) analysed how the media handles the term public relations over
a total of 303 content, based on two reputable newspapers and three evening news
publications. The results of the research revealed that public relations was mostly
associated with reputation management and persuasion, and the examined content was
more negative than positive.

Henderson (1998) conducted an analysis of 100 articles between 1995 and 1996 to
evaluate how the term public relations is used in the popular press. In the study, it was
found that the term was used to create a negative connotation. Between 1980 and 1995,
Keenan (1996) examined all the evening news on the three major television networks,
including the keyword public relations. As a result of the research, the press agency /
publicity model is the most prominent model regarding how public relations works and
the content of the profession; more than half of the news on public relations are neutral;
and the majority of them were in a negative tone.
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News media tend to be unaware of other functions of public relations, especially the
managerial roles frequently used by more experienced practitioners (Bowen, 2009, p.
403). Therefore, it can be inferred that positioning public relations more as an unpaid
media coverage will ignore the managerial roles required by the field.

Method

The main question of the study, which aims to examine the presentation of public relations
in newspapers, is “how is the term public relations presented in newspapers?” Content
analysis, one of the most prominent research techniques in media portrayal research
(Robinson, 2009, p. 501), was used to answer the research question.

A total of 73 news stories containing the term “public relations” were analysed in
Hiirriyet, Posta, Sabah and S6zcti (in alphabetical order) newspapers between 01.09.2019
and 31.10.2019. The concept of news has also been used to include column articles
and interview. The newspapers and the date range were selected by purposive random
sampling and the recurring news coverage was excluded. In other words, if a news story
in a newspaper was included with similar content in another newspaper, the content was
considered as repetitive content and not included in the sampling. Therefore, the analysis
unit of the study is each news article that contains the term “public relations.”

The analysis categories are based on the studies of Hutton (1999), Park (2001), Jo (2003)
and Yoo and Jo (2014). In this context, a total of four categories are defined: Content type,
organisation / person, purpose of use of the term and tone. In this study, commercial
organisations are evaluated within the scope of profit-making organisations and public
organisations are evaluated within the scope of non-profit organisations. On the other
hand, two other categories, “public relations as a profession” and “public relations as a
field of education” were added to Jo (2003) and Hutton’s (1999) categories. While the term
public relations as a profession is used for the content that emphasize the professional
dimension of public relations; the term public relations as a field of education is used for
the content emphasizing the dimension of public relations as a field of education.

Findings

87.7% of the content examined are news articles and 12.3% are column articles. The
term public relations is not found in the interview genre. When we look at the findings
of which types of organisations the term public relations is used, it is observed that 38 of
the 73 content examined use the term in the context of a non-profit organisations and 12
in the context of a profit-making organisations. In a total of 23 content, the term public
relations was used in the context of a person.

The most prominent objective is public information and this objective was followed
by public relations as a profession, image, public relations as an educational field,
persuasion and cause-related. The purposes of advocacy and relationship management
have not been found in any news content. The prominence of the purpose of public
information emphasizes the more information function of public relations by evoking the
“public information” model which emphasizes the necessity of disseminating accurate
information to the public (Heath and Coombs, 2006, p. 474).

In 73 of the examined content, public relations was used in a neutral way and in two
of them the content was used in a positive way. There was no content that negatively
describes the term of public relations. The focus of the first two news articles in which
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the term is used in a positive context is the social responsibility campaign carried out
by a public relations agency and the award it received in the “community relations”
category; the second is a content highlighting the role of public relations in promoting the
image of the city.

Conclusion

In the news examined, the function of public relations towards non-profit organisations
has become prominent. The content of public relations aimed at individuals as well as
organisations was prominent in the study. In personal public relations practices where
people are at the centre instead of organisations (Nessman, 2004, p. 24), it can be said
that people should focus on image and reputation structuring processes with planned
communication practices such as organisations.

The most prominent purpose was public information. Information is one of the main
roles of public relations practitioners. The public information model, which can be
interpreted as public relations passing accurate and reliable information to the public,
also emphasizes the information function of the term. On the other hand, positioning the
public relations only through the information function leaves the strategic dimension of
the field in second priority.

Previous research on the subject revealed that public relations was presented with a
more negative tone in the media, but in this study it was determined that it was presented
in a more neutral tone. In particular, the prominence of the term for information
purposes may be one of the possible reasons for its presentation in a neutral tone. Since
information is based more on the objective information transfer approach, it can be said
that the neutral approach that describes the information practice is related to the neutral
presentation of the term public relations. The fact that the term public relations is not
reflected negatively in news content can be considered as a positive point in terms of the
presentation of the term in the media.

Keywords: Public Relations, Public Relations in Media, Presentation of Public Relations.
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