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EDITORDEN

Degerli Okuyucular,

Bu kitap, dijital halkla iligkiler, sosyal medya yonetimi ve dijital iletisim
gibi cagimizin en dinamik ve hizla gelisen alanlarina dair derinlemesine bilgi
sunmak amaciyla hazirlanmistir. Kitabin her bir boliimii, kendi alaninda uzman
akademisyenler ve profesyoneller tarafindan kaleme alinmis olup, yalnizca
teorik bir bakis agis1 sunmakla kalmayip, ayni zamanda pratikte karsilasilan
giincel zorluklar ve firsatlar da ele alinmistir.

Kitabin tim boéliimlerinde, yazarlarin 6zgilin seslerine sadik kalinarak,
metinler daha anlagilir ve erisilebilir bir hale getirilmistir. Dijital diinyanin hizla
degisen dogasinda, sosyal medyanin halkla iligkilerdeki rolii, marka hikaye
anlaticilig1, dijital kriz yonetimi, etik degerler ve yapay zeka gibi konulara dair
yeni perspektifler gelistirilmis, bu bagliklar altinda okurlara dijital iletisimin
gelecegine dair degerli ipuclar1 sunulmustur.

Bu calisma yalnizca bir akademik eser olmanin &tesinde, dijital iletisim
ve halkla iliskiler alanindaki profesyonellere, 6grencilere ve bu alanla
ilgilenen herkese ilham vermek, diisiinsel ufuklarini genisletmek amaciyla da
hazirlanmigtir. Her bir boliimde sunulan bilgiler, okuyucularin kendi deneyim
ve bilgi birikimlerine yeni bakis agilar1 katmay1 hedeflemektedir. Kitap, dijital
diinyada daha etkili bir iletisim stratejisi gelistirmelerine yardimei olacak
araglar ve yontemler sunmay1 amaglamaktadir.

Dijital iletisimin cesitli yOnlerinin derinlemesine incelendigi bu kitap,
ayni zamanda alanda basarili olmak isteyenlerin karsilagabilecegi zorluklar
ve firsatlar hakkinda da 6nemli bilgiler sunmaktadir. Kitabin her bir bdliimii,
okurlarin dijital diinyada daha bilingli adimlar atabilmelerine olanak taniyacak
icerikler tagimaktadir. Bu yolculuga bizlerle birlikte ¢ikacak olan degerli
okuyucularimizin, kitabin sundugu i¢goriileri kendi profesyonel hayatlarinda
etkili bir bicimde kullanmalarini temenni ediyoruz.

Umarim kitab1 okurken dijital halkla iligkiler diinyasinda yeni ufuklar
kesfeder ve dijital iletisimin dinamikleri hakkinda daha fazla bilgi edinirsiniz.

Dr. Ogr. Uyesi Feryat ALKAN

Mus Alparslan Universitesi






|. BOLUM
DIJITAL HALKLA iLISKILER: YENi BiR DONEMIN BASLANGICI

Feryat Alkan'

GIiRiS

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, Internet kullaniminmn
giderek artmasi ve kullanim alanlarinin ¢esitlenmesi, miisterilerin daha bilingli
hale gelmesi ve daha fazla s6z sahibi olmak istemeleri, ayn1 zamanda web
sitelerinin kullanim kolayligin1 yitirmesi gibi faktorler (Akar, 2006, s.22),
kurumlarin paydaslartyla olan iletisimlerinde yeni yontemler aramalarina yol
agmustir. Internetin, kurumlar i¢in yeni bir &n kapi haline gelmesiyle, kurumlar
dijital araglar araciligtyla hedef kitleleriyle daha hizli ve etkili bir sekilde
iletisim kurmaktadir. Halkla iliskiler, kurumlar ile toplumsal ¢evreleri arasinda
etkili iletisim kurma siirecidir. Bilgisayar teknolojileri, iletisimde bir devrim
olusturmustur. internet ve dijital teknolojiler, kurumlarin hedef kitleleriyle olan
psikolojik mesafelerini biiyiikk dlglide azaltarak, daha dogrudan bir iletigim
ortami olusturmaktadir. Bu gelismeler, halkla iligkiler uygulamalarinin daha
genis bir etkilesim alanina yayilmasini saglayarak, kurumlarin toplumsal
cevreleriyle olan iliskilerini giiclendirmektedir. Halkla iligkiler, yalnizca
kurumsal hedeflere ulagmak i¢in degil, ayn1 zamanda kurumlarin toplumsal
sorumluluklarin1 yerine getirirken ¢evreleriyle saglikli ve siirdiiriilebilir bir
iligki kurmalarini saglamaktadir. Béylece, kurumlar dijital araclar1 kullanarak
daha genis ve cesitli hedef kitlelere ulagmakta, toplumsal degerlerle uyum
icinde olan etkili stratejiler gelistirerek toplumla olan etkilesimlerini
gelistirmektedir. Halkla iligkilerin isleyisi, faaliyet gosterilen alana bagli olarak
farklilik gosterebilmektedir. Halkla iligkilerin aragtirma, planlama, uygulama ve
degerlendirme siirecleri, kurumlarm stratejik bakis agilariyla daha da kritik bir
hal almistir. Kurumlarin 6nceden planlanmis, proaktif ve bilimsel aragtirmalara
dayali stratejik iletisim siirecleri, onlarin hedef kitleleriyle iletisim bigimlerini
kokli bir sekilde degistirmistir. Halkla iliskilerde dijitallesme, yeni bilgi ve
iletisim teknolojileri araciligiyla bilgisayar ortaminda yiiriitiilen halkla iligkiler
uygulamalarini ifade eder. Dijital halkla iligkiler, yeni teknolojilerin kullanimini
kapsamaktadir. Dijital halkla iliskiler, 6rgiitler ve kamulari i¢in 6nemli avantajlar
ve kolayliklar sunmustur. Dijitallesme sayesinde geleneksel sinirlar asilmis,
orgiitler ile kamular1 arasindaki etkilesim ve yakinlasma artmig, ayni zamanda

1 Dr. Ogr. Uyesi, Mus Alparslan Universitesi, Bulanik Meslek Yiiksekokulu, 0000-0001-9962-4195, f.alka@alparslan.
edu.tr
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maliyetler de diisliriilmiistiir. Ancak, halkla iligkilerin bu diizeyde etkilesim
saglayabilmesi i¢in ¢esitli medya platformlarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Dijital
ortam ve araglar, kurumlarin paydaglariyla iliskilerini gelistirmelerine, pazar
paylarii artirmalarma, imajlarin1 ve itibarlarini gii¢lendirmelerine, {iriin,
hizmet ve markalarini tanitmalarina, kurumsal kimliklerini desteklemelerine,
sorunlar etkili sekilde yonetmelerine, kurumsal sosyal sorumluluk projelerini
hayata gegirmelerine, kriz yonetimi uygulamalarini giiclendirmelerine ve online
itibar yonetimini daha etkin sekilde gerceklestirmelerine olanak tanimaktadir.

DIJITALALLESME

Dijitallesme (sayisallastirma), analogdan dijitale gecis slireci olarak
tamimlanmaktadir. “Dijitallesme bir is modelini degistirmek ve yeni gelir
ve deger iiretme firsatlar1 saglamak igin dijital teknolojilerin kullanilmasi”
olarak ifade edilmektedir (Yankin, 2019: 9). Yeni iletisim teknolojilerinin
gelismesi, kisilerin etkilesimde bulunabilmesi i¢in eszamanlilik ve mekan
bagimliligint ortadan kaldirmaktadir. Kiiresel kdyiin her bir kdsesindeki farkls
zaman dilimlerinde yasayan cesitli bireyler tarafindan olusturulan icerikler,
ilgili kisilerin tutumlar1 ve kanaatleri tizerinde belirleyici bir etki olusturarak,
davraniglarimi yonlendiren bir faktér haline gelmektedir (Arklan & Tuzcu,
2019). Dijitallesme siirecinin, bilginin insan hayatindaki roliine bagli olarak
gelismektedir. Bilgiye erisim ve kullanim siireclerinde analogdan dijitale dogru
bir déniisiim yasanmaktadir (Onday, 2017: 22). Internet, insan yasammin her
alaninda giderek yayginlasarak giindelik pratikleri degistirmekte ve yeniden
sekillendirmektedir. Cevrimici aktiviteler, dijital oyunlar, e-ticaret, sanal
gercgeklik, bulut bilisim, yapay zeka, simiilasyon, veri, avatarlar ve artirilmig
gerceklik gibi bir¢ok kavram ve ortam, yeni medya catist altinda bir araya
gelmistir (Binark, 2007; Giirsakal, 2017; Schwab, 2018).

Yeni medya, bilgisayarin islem giicii olmadan olusturulamayacak,
kullanicilar ve iireticiler arasinda etkilesimi miimkiin kilan veya zorunlu hale
getiren bir iletisim ortamidir (Aydogan, 2009). Bu baglamda yeni medya, dijital
kodlama sistemi ve veri akisiyla iletisime eszamanlilik ve etkilesim kazandiran,
sanal gerceklik ve ¢coklu ortam Ozelliklerine sahip araglar1 igermektedir. Cesitli
teknolojiler kullanilarak olusturulan bu dijital ortamda, siirekli bir etkilesim
dijital kanallar aracilifiyla saglanmaktadir (Leloglu, 2018). Dijitallesmeyle
birlikte, insanin hayati algilama ve yasama biciminde onemli degisimler
yasandig1 bir gergektir. Ozellikle internetin icadiyla baslayan bu siireg, hizla
doniisen bir yapiya sahiptir. Bu baglamda Schwab, internetin 6zgiirlesme ve
demokratiklesme ag¢isindan benzersiz bir arag olabilecegi gibi, ayn1 zamanda
her yere ve herkese ulasarak kitlesel gozetim saglayabilecek bir mekanizmaya
da doniisebilecegine dikkat ¢ekmektedir (Schwab, 2017: 114). Teknoloji ve
sanallagsma, insanlarin eylem bigimlerini derinden doniistiirmiistiir. Dijital
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diinyada gergeklesen iletisim siire¢lerinde zaman ve mekanin 6nemi biiylik
dlciide azalmustir. Internet {izerinden gelisen e-ticaret, e-egitim, e-spor, e-sanat
ve sosyal medya gibi dijital platformlar, uzaktan erisimle gergeklestirilen
eylemler icin ¢esitli avantajlar saglamaktadir (Akgil, 2021). Halkla iliskiler
baglaminda internet, oOrgiitlerin kamularina kendilerini tanitmalar1 ve ayni
zamanda kamularini tanimalar1 icin Onemli bir aractir. BOylece kurumlar
kendilerini, sunduklar iirlin ve hizmetleri, gerceklestirdikleri faaliyetleri ve
gelecekteki planlarini duyurabilme imkani bulmaktadir. Ayrica, kuruluslarin
kendilerine 6zgii Ozelliklerini yansitan kurum kimlikleri, internet siteleri
araciligiyla sergilenen bir 6ge olarak onemli bir rol oynamaktadir (Yeygel
2005).

Dijitallesme, is ve iletisim stireglerinde kokli degisimlere yol acarak,
insanlarin hayatin1 her yoniiyle dontistiirmektedir. Yeni iletisim teknolojileri,
zaman ve mekan bagimsiz olarak kiiresel bir etkilesim alani olusturmakta,
dijitallesme siireci bilgiye erisimi kolaylastirirken, giinliik yasam pratiklerini
yeniden sekillendirmektedir. Internet, dijitallesme siirecinin en 6nemli
araglarindan biri olarak, kullanicilar arasinda siirekli etkilesimi miimkiin
kilmakta ve farkli dijital ortamlar, e-ticaret, sosyal medya gibi uygulamalarla
toplumlarin  davraniglarim1 ~ yonlendiren faktorler haline gelmektedir.
Dijitallegsme, zaman ve mekan sinirlarini ortadan kaldirarak, daha erisilebilir ve
etkilesimli bir iletisim ortami olusturmaktadir. Kurumlar, internet araciligryla
kendilerini tanitarak, hedef kitleleriyle etkilesime girme ve marka imajlarini
giiclendirme firsatlari elde etmektedir. Dijitallesme, halkla iligkiler stratejilerini
daha hizli, etkili ve genis kitlelere ulagabilecek sekilde doniistiirmekte ve
kurumlarin kiiresel 6l¢ekte kendilerini tanitma olanaklarini artirmaktadir.

DIJITAL PR’IN TANIMI VE GELISIMI

Internet ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, kurumsal iletisim
stratejilerini ve yontemlerini kokli bir sekilde degistirmektedir. Dijital
platformlarin  sayisinin  artmasiyla birlikte, internet teknolojilerindeki
gelismeler, kurumsal iletisim ve halkla iliskiler uygulamalarinda pek c¢ok
alanda degisikliklere yol agmistir. Geleneksel medyanin yani sira dijital
medya platformlari, kurumlarin daha genis ve ¢esitli hedef kitlelere ulagsmasini
miimkiin kilmaktadir. internet ve dijital platformlarin etkisiyle is diinyasi,
kurumsal iletisim stratejileri ve halkla iligkiler biiyiik bir doniisiim yasamaistir.
Dijital diinyay1 ve dijital iletisimi anlayarak strateji gelistiren kurumlar, bu
alanda One ¢ikmaya baslamigtir. Dijital iletisim teknolojileri, halkla iligkiler
uygulamalarinda 6nemli degisikliklere yol agmistir (Kogyigit, 2017).

Cozier ve Witmer’e (2007) gore; “internete dayali iletisim, kitlelerin
mobilitesini, iletisimini ve gii¢ iliskilerini degistirmis ve bunun neticesinde
kimlik devinimini doniistiirmiistiir.” O’Hair, Friedrich ve Dixon (2011) ise,
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“bu cagda basarili olmak i¢in kurumlarin teknolojiyi iletisim becerileriyle
nasil entegre edeceklerini ve farkli kesimlerden gelen insanlarla nasil iletigim
kuracaklarin1 bilmeleri gerektigine” dikkat ¢ekmektedirler. Dijital kanallarin
sundugu cift yonlii iletisim modelinde, markalar1 yoneten iletisim uzmanlari
artik sadece mesaj iletme kaygisiyla hareket etmemekte, ayni zamanda
tilkketicilere marka sadakatini artirmaya yonelik birebir deneyimler sunmay1
hedeflemektedirler.

Halkla iligkiler, internetin giicinden faydalanarak daha genis kitlelere
ulagsma imkan1 bulmus ve geleneksel siirlarinin ¢ok 6tesine gegmistir. Dijital
halkla iligkiler, yeni bilgi iletisim teknolojileri (ICT) araciligiyla bilgisayar
ortaminda gerceklestirilen halkla iligkiler faaliyetlerini tanimlamaktadir. Bu
uygulamalar, yaraticilik, stratejik diisiinme, hiz, sonu¢ odaklilik ve diisiik
maliyet gibi 6zellikleriyle 6ne ¢ikmaktadir (Gregory & Herbert, 2005).

Dijital halklailigkiler, online medya, arama motorlar1 ve sosyal medya siteleri
gibi iletisim ve etkilesim araglarini kullanarak gergeklestirilen uygulamalar
olarak tanimlanmaktadir (Gavra & Savitskaya, 2012). Insanlarin hayatlarinda
biiyiikk bir oneme sahip olan sosyal medya, bireylerin arkadasliklarini ve
iliskilerini yeniden sekillendiren bir rol oynamaktadir (Alkan & Ocal, 2023).
“Es zamanli bilgi paylasiminin oldugu dijital bir platform olarak karsimiza
cikan sosyal medya, paylasim ve iletisimin siniriin olmadigi ortamlar ifade
etmektedir. Bu nedenle marka ve kurumlarmm kendilerini konumlandirmasi
acisindan da 6nem tasimaktadir” (Ozgen, 2015). “Dijital halkla iliskilerde ¢ok
sik kullanilan bir ara¢ olarak sosyal medya, sirket ile ¢alisanlari, miisterileri,
rakipleri, tedarik¢ileri, yatirimeilari, medyasi ve 6zellikle kurulus {izerinde etkisi
olan ya da kurulustan etkilenen kimselerle arasindaki iliskiyi degistirmistir”
(Yang ve Lim, 2009). Dijital halkla iliskiler, bir kurulusun iiriin veya hizmet
giincellemeleri hakkinda paydaslarmi bilgilendirmek i¢in ¢evrimigi haber
biiltenleri yayinlama, gazetecilik aglarindan faydalanma ve internet {izerinden
bilgi yayma siirecini kapsamaktadir (Gifford, 2010). Dijital halkla iliskiler ve
online halkla iliskiler terimleri siklikla birbirinin yerine kullanilsa da, online
halkla iliskiler yalnizca internet tabanli uygulamalar1 kapsarken, dijital halkla
iligkiler, internet temelli uygulamalarin yani sira kisisel bilgisayarlar, cep
telefonlari, faks makineleri, fotograf ve video kameralar1 gibi dijital araglarin
kullanimini da icermektedir. Bu nedenle dijital halkla iligkiler, cok daha genis
ve gesitli firsatlar sunmaktadir (Gregory & Herbert, 2005; Joyce, 2010). iletigim
teknolojilerindeki ilerlemeler, insan yasamini etkileyen birgok yeni arag ve
ortamin tasarlanmasina olanak tanimis ve geleneksel diizenin disina ¢ikilmasini
saglamistir; bu da yeni medya kavraminin ortaya ¢ikmasina biiylik 6l¢iide katki
saglamistir. Bir¢ok yeni medya kuramcisina gore geleneksel sinirlarin agilmasi,
pek cok yenilik, 6zgiirliikk ve esitlik vaat etmektedir (Aydogan, 2009).
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Internet ve iletisim teknolojilerindeki hizli ilerlemeler, kurumsal iletisim
ve halkla iliskiler uygulamalarini koklii bir sekilde doniistirmektedir. Dijital
platformlarin yayginlagsmasiyla birlikte, kurumlar daha genis ve c¢esitli hedef
kitlelere ulasabilme imkani bulmus, bu da is diinyasinda biiyiikk bir degisim
olusturmustur. Teknolojiyi etkin bir sekilde kullanan ve dijital iletisimi stratejik
olarak benimseyen kurumlar, rekabet avantaji elde etmektedirler. Dijital halkla
iligkiler, 6zellikle sosyal medya ve online araglarla, markalarin hedefkitleleriyle
etkilesimde bulunma bigimlerini kokli olarak degistirmistir. Bu doniislim,
kurumlarin daha hizli, yaratict ve sonu¢ odakli ¢aligmalar yapmalarina
olanak saglamigtir. Geleneksel sinirlarin agilmasiyla birlikte dijital diinyada
Ozgiirliik, yenilik ve esitlik gibi yeni firsatlar ortaya ¢ikmaktadir. Sonug olarak,
dijitallesme, halkla iliskilerde daha verimli ve etkili iletisim stratejilerinin
gelistirilmesine olanak tanimis, kurumlarin kendilerini daha genis bir ¢cevrede
konumlandirmalarina olanak saglamistir.

GELENEKSEL PR iLE DiJITAL PR ARASINDAKI FARKLAR

Halkla iligkiler alaninda bircok akademisyen ve uygulamaci, bu alandaki
farkl 6zelliklere dikkat ¢cekerek gesitli tanimlar yapmustir.

Geleneksel halkla iliskilerden dijital halkla iligkilere gegis siireci, sektdrdeki
algiy1 hizla degistirmekte ve kullanilan araclar ile islevler arasinda biiyiik
farkliliklar ortaya c¢ikarmaktadir. Dijital halkla iliskilerin isletmeler igin
Onemini vurgulayan unsurlar arasinda iki yonlii etkilesim, katilim ve hiz 6n
plana ¢ikmaktadir. Baslangigta halkla iliskiler amaci giitmeyen sosyal medya
platformlari, zamanla énemli halkla iliskiler kanallarina doniismiistiir. Sosyal
medya sayesinde isletmeler, milyonlarca kisiye ayni anda ulasabilirken,
tiiketiciler de iiretim siirecine dahil olmaya, karsilikli igbirlikleri gelistirmeye
ve yorum ve degerlendirmelerdeki engelleri asmaya baslamaktadir. Ayrica,
bu siire¢ maliyetleri oldukg¢a diisiik seviyelere ¢ekmektedir. Bu doniisiim,
pazarlama, online halkla iliskiler, online itibar yonetimi ve sosyal medya
pazarlamasi gibi yeni kavramlarin literatiire girmesine yol agmistir (Peltekoglu,
2016).

Amerikan Halkla Iligkiler Dernegine gore “Halkla iliskiler, kuruluslar ile
hedef kitleleri arasinda karsilikli yarar saglayan iligkiler kuran stratejik bir
iletisim stirecidir.” Bu tanimda, organizasyonlar ve kamularmn birbirlerini
etkilemesi ve uyum saglamasi siireci, iki yonli iletisimi isaret etmektedir. Bu
nedenle, halkla iliskilerin hedef kitlelerle bilgi aligverisi yaparak ve geri bildirim
alarak, isletmelerin kendilerine yonelik bazi diizenlemeler yapabilmesine
olanak taniyacagi sdylenebilmektedir (Public Relations Society of America,
PRSA). Bir tanimlamada halkla iliskilerin bir yonetim fonksiyonu olduguna
dikkat cekilerek “Halkla iligkiler bir organizasyon ile o organizasyonun basar1
veya basarisizligiin bagli oldugu kamular arasinda karsilikli yararl iligkiler
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kuran ve siirdiiren yonetim fonksiyonu” oldugu belirtmektedir (Cutlip vd.
(1985. Asna ise (1998, ) halkla iligkilerin yonetim fonksiyonuna dikkat ¢ekerek
: “Halkla iliskiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve saglam
baglar kurup gelistirerek onlar1 olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri
degerlendirerek tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan
iligkiler stirdiirme yolundaki planli ¢abalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir”
seklinde tanimlamaktadir.

Halkla iliskiler modelleri siniflamasinda, iki yonlii simetrik model, hedef
kitlelerle karsilikli geri bildirim igeren bir iletisim siirecini vurgulamaktadir.
Hedef kitlelerin iletisime katilmasi, halkla iliskilerin temel islevleri olan
tanima ve tanitma agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu siire¢ sayesinde,
isletmeler hem kendi bilgilerini kamularina iletebilmekte hem de onlarin
beklenti ve ihtiyaclarini 6grenme firsat1 bulmaktadirlar (Grunig ve Hunt, 1984).
Halkla iligkilerin temel amaglarindan biri, kurumlar ile hedef kitleleri arasinda
karsilikli anlayis, giiven, iyi niyet ve diyaloga dayali iliskilerin kurulmasi,
gelistirilmesi ve siirdiiriilmesidir. Yeni iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler
sonucu ortaya c¢ikan internet temelli iletisim platformlari, hedef kitlelerin
beklenti ve ihtiyaglarinin belirlenmesine, olumlu iliskilerin kurulmasina ve
diyalog i¢inde olunmasina yardimci olacak diyalojik halkla iliskiler araglarini
halkla iligkiler disiplinine sunmaktadir (Boztepe, 2013).

Dijital halkla iliskiler “paydaglart bir kurulusun hizmetleri hakkinda
bilgilendirmek veya bu hizmetlere yonelik giincellemeleri duyurmak,
gazetecilik iliskilerini gliclendirmek ve internet {izerinden bilgi yaymak icin
¢evrim i¢i haber biiltenleri yayinlama” seklinde tanimlanmaktadir (Gifford,
2010). Bir diger tanima gore dijital halkla iligkiler, sanal ortamda iletisim ve
etkilesim kanallar1 olarak olusturulmus online medya, arama motorlart ve
sosyal aglar {izerinden yapilan uygulamalardir (Gavra ve Savitskaya, 2012).

Internet iizerinden isletmelerin yiiriittiigii halkla iliskiler faaliyetleri, onlara
sistemin dogas1 geregi cok daha hizli, yaratici, stratejik ve diisitk maliyetle sonug
elde etme imkani sunmaktadir (Ezeah, 2005). Geleneksel halkla iliskilerde
hedef kitleye ulagmak icin kullanilan kanallar (6rnegin gazeteciler, ajanslar
vb.) ortadan kalkmis ve dogrudan hedef kitleye ulasim ¢ok daha kolay hale
gelmistir. Bloglar, ¢evrimici videolar, basin biiltenleri, sosyal medya araglari
ve gelistirilen platformlar gibi dijital araclar, isletmelere hedef kitleleriyle
dogrudan etkilesime ge¢me firsati tanimaktadir (Hurme, 2001). Geleneksel
halkla iliskiler, medya temelli bir halkla iligkiler anlayisini yansitmaktadir
ve geleneksel medyanin ihtiyaglarina gore sekillenmistir. Tarihsel olarak
halkla iligkiler farkli tanimlar almis olsa da, giiniimiizde bu alandaki gorev
ve sorumluluklar daha net bir sekilde belirlenmistir. Halkla iliskiler, planlt
ve sistematik bir siirectir ve bu siliregte amag, kurulusun cevresiyle saglikli
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iligkiler kurarak hem destek almasinit hem de kendi ideolojisini benimsetmesini
saglamaktir. Bu kapsamda, halkla iligkilerin “bilgilendirme” amacina dayandigi
sOylenebilir. Halkla iliskiler, halki dinler, kazanmaya ¢alisir ve bilgilendirmek
ister; ayn1 zamanda belirledigi diislince yapisin1 halka benimsetmeyi hedefler
(Kazanci, 2016).

Geleneksel medya ve halkla iligkiler donemi, tek yonli iletisim modeline
dayaniyordu ve bu donemde vatandaglarin enformasyonu daha hizli kabul
etme egiliminde oldugu disiiniilmektedir. Bu durum, verileri sorgulama
veya dogrulama gibi imkanlarin olmamasindan ve bilgilerin hizli sekilde
edinilmesinden kaynaklanmaktaydi. Dijital halkla iliskilerde ise durum
farklidir; bireyler her tiirlii veri i¢in dogrulama ve sorgulama yapabilir ve bir
enformasyonu kabul etme hiz1 daha diisiik olabilmektedir. Bu donemde, egilim
daha ¢ok sorgulama yoniindedir. Yeni medya, halkla iliskilerde iletisimin
hizini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Bu hiz, kurumlar i¢in bazen olumsuz bir
ortam olustururken, dogru kullanildiginda pozitif bir algi olusturabilmektedir.
Kurumlarin bu hiza ayak uydurmalari dijital halkla iliskiler i¢in kritik 6nem arz
etmektedir (Alptekin, 2020; Giimiisoglu, 2017; Yankin, 2019).

Safko ve Brake’in The Social Media Bible (2009) adli kitabinda dijital
halkla iliskiler araglarin1 su sekilde siralanmistir: Sosyal aglar (Facebook,
Myspace, LinkedIn), igerik yayinlayan siteler (Blogger, Wikipedia, Slideshare
vb.), fotograf paylasim siteleri (Flickr, Photobucket), ses paylasim siteleri
(iTunes, Podcast, Podbean), video paylasim siteleri (YouTube, Google Video,
Metacafe), mikrobloglar (Twitter), kisisel canli yayinlar (Blog Talk Radio,
Live 365), sanal diinyalar (Second Life, ViOS), sanal oyun ortamlari, mobil
ara¢ uygulamalar1 (AOL Mobile), bilgi toplama ve saklamaya yarayan araglar
(Google Reader, iGoogle vb.), RSS zengin site dzetleri (RSS 2.0), arama
motorlart (Google Search, Yahoo Search), kisiler arasi iletisim araglari (Skype,
iChat). Internet teknolojisinin hizla gelismesiyle, Safko ve Brake’in (2009)
caligmasinda belirtilen bazi araglar giinlimiizde kullanilmasa da, Ornegin
Instagram gibi popiiler dijital uygulamalar halkla iligkilerde etkin bir sekilde
kullanilmaktadir.

Dijital halkla iligkilerin avantajlari arasinda, geleneksel medyaya kiyasla
daha genis kitlelere ulagabilme dikkat cekmektedir. Geleneksel halkla iliskilerde
medya araglarinin smirlamalari, halkla iligkiler faaliyetlerini kisitlarken,
dijital halkla iligkiler, internet erisimi olan herkese hitap eden uygulamalara
imkan tanimaktadir. Bu erisim genisligi ve hiz, dijital halkla iliskilerin 6nemli
avantajlar1 arasindadir. Ulasilan kitlenin biiytkligii ne olursa olsun, dijital
medya geleneksel medyaya gore ¢ok daha hizlidir. Ayrica, dijital halkla
iligkiler, etkilesimin getirdigi aninda geri bildirim ve tepkilerle halkla iliskiler
faaliyetlerinin daha hizli degerlendirilmesini saglamaktadir (Atmaca, 2024).
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Dijital halkla iliskiler, geleneksel halkla iliskilerden farkli olarak iki yonlii
etkilesim, katilim ve hiz gibi unsurlarla sekillenmektedir. Sosyal medya,
isletmelerin hedef kitlelerine dogrudan ve hizli bir sekilde ulasmalarini
saglarken, tiiketicilerle karsilikli isbirlikleri ve etkilesimler gelistirilmesine
olanak tanimaktadir. Dijital araglar, isletmelere yaratici, stratejik ve diisiik
maliyetli halkla iliskiler faaliyetleri yiiriitme firsati sunmaktadir. Internetin
sagladigi hizl iletisim, halkla iliskilerde aninda geri bildirimlerin alinmasini
ve hizli bir sekilde degerlendirilmesini miimkiin kilmaktadir. Dijital halkla
iligkiler, igletmelerin daha genis bir etkilesim alani olusturmalarin1 ve hedef
kitlelerinden hizli tepki almalarmi saglamaktadir. Boylece, yeni kavramlarin
ortaya ¢ikmasina ve halkla iligkiler profesyonellerinin dijital ortamda stratejiler
gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Dijital halkla iliskiler, geleneksel halkla
iligkilere kiyasla ¢ok daha genis kitlelere ulagilmasint miimkiin kilmakta ve
iletisimin etkinligini artirmaktadir. Dijitallesme halkla iligskilerde daha esnek,
hizl ve etkili bir iletigim siirecine olanak saglamaktadir.

DIJITAL DONUSUM VE HALKLA ILiSKiLER

Halkla iligkiler alaninin dijital doniisiimii, son yillarda cesitli sektorlerdeki
kuruluslarin iletisim stratejilerini hizla gelisen dijital ortama uyarlama
cabalarini 6nemli bir ¢aligma alani haline getirmektedir (Diga ve Kelleher, 2009;
Macnamara ve Zerfass, 2012). Halkla iligkiler, temsil ettigi kuruluglarin imajini
ve itibarint olusturma, koruma ve giiclendirme amaciyla hedef kitleleriyle
stratejik iletisim siireclerini yiiriiten bir iletisim disiplinidir. Internetin,
kurumlarin her tiirlii kitleye hatta bireylere hizli, kolay ve ekonomik bir sekilde
ulasmasina ve karsilikli iletisim kurmasina imkan tanimasi, halkla iliskiler
alaninda kullanim1 zorunlu hale getirmektedir. internet ve dijital teknolojiler,
kurumlar ile basarilarinda énemli bir rol oynayan hedef kitleleri arasindaki
psikolojik mesafeyi azaltmaktadir. Internetin, kurumlarm yeni bir 6n kapisi
haline gelmesiyle, kurumlar dijital araclar araciligiyla hedef kitleleriyle iletisim
kurmaya ve halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriitmeye baslamislardir (Karsak,
Altuntag & Demren, 2018). Halkla iligkiler, kurumsal hedeflere ulagmaya,
kurumun felsefesini tanimlamaya ve kurumsal degisimi desteklemeye yardimci1
olan bir yonetim fonksiyonudur. Halkla iliskiler profesyonelleri, olumlu
iligkiler kurarak ve kurumsal hedeflerle toplumsal beklentiler arasindaki uyumu
saglayarak, kurumla ilgili tiim i¢ ve dis hedef kitlelerle iletisim kurmaktadir.
Uygulayicilar, kurumun hedef kitlelerine yonelik anlayis ve etkilesimi
giiclendirmek i¢in kurumsal programlar gelistirir, uygular ve degerlendirir
(Baskin vd., 1997).

Internetin bireylerin yasamindaki etkisi arttik¢a, dijital erisimin énemi de
giderek biiyiimektedir. Bubaglamda, timbireylerin esit ve adil bir sekilde internet
erisimine sahip olmalar1 gerektigi vurgulanmaktadir. Halkla iligkiler faaliyetleri,
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iki yonli iletisimi gerektirdiginden, belirli sorumluluklar1 da beraberinde
getirmektedir. Kurumlarin kar saglama amaci gittiigii, kamu kurumlariin ise
vatandasa fayda saglama hedefinde oldugu web platformlarinin, erisilebilirlik
standartlarina uygun olmasit ve bu gereksinimlere gore tasarlanmasi, tiim
paydaslarin ortak sorumlulugudur. Bu nedenle, halkla iligkiler uygulamalarinin
onemli bir pargasi olan dijital platformlarin, bireylerin rahat ve adil bir sekilde
erigebilmesi i¢cin uygun sekilde tasarlanmasi gerekmektedir. Engelli bireylerin
erisimi i¢in ekran okuyuculari, isitme engelliler i¢in isaret dili gevirileri
ve altyazi destegi gibi uygulamalar kullanilmakta; mobil uyum ve duyarl
tasarimlar web platformlarinda ve igeriklerinde yer almaktadir. Ayrica, halkla
iligkilerin de dikkate aldigi web standartlarina uygun ve erisilebilir tasarimlar
gelistirilmektedir. Bu dogrultuda, kurum i¢indeki personelin gerekli egitimleri
almasi ve farkindaliklarinin artirilmasi 6nemlidir. Halkla iligkiler ¢alisanlariin,
erigilebilirlik standartlarini saglama siirecinde kullanici geri bildirimlerine 6nem
vererek, bu geri bildirimler dogrultusunda gerekli iyilestirmeleri yapmalari da
bu sorumluluklar arasindadir. Tiim bu sorumluluklar, halkla iligkilerde dijital
doniisiimiin getirdigi yiikiimliliikler arasinda yer almaktadir (Kurt ve Kurt,
2017).

Dijital doniistimiin avantajlari arasinda etkilesim ve bu etkilesimin sagladigi
geri bildirimler 6nemli bir yer tutmaktadir. Kurumlar, bu geri bildirimleri analiz
ederek, ol¢iimler yapabilir ve elde edilen veriler 1s18inda gelecege yonelik
planlama ve stratejilere katkida bulunabilmektedirler. Anlik tepkiler, kurumlarin
hangi stratejilerle yakinlagmasi, hangi konularda ise uzak durmasi gerektigini
belirlemesine yardimci olabilmektedir. Bu geri bildirimler, kurumlarin bir
sonraki adimlarini atarken olumlu ve olumsuz durumlar1 degerlendirmelerine
olanak tanimaktadir. Bu baglamda, halkla iliskilerde dijital doniisiimiin
onemli bilesenlerinden biri geri bildirim ve veri analizleridir (Alptekin, 2020;
Constantinides ve Fountain, 2008; Yankin, 2019).

Dijital doniistim, kurumlarin teknoloji odakli bir anlayisla siiregleri,
etkilesimleri ve kriz durumlarini yonetmelerini miimkiin kilmaktadir. Dijital
doniisiim sayesinde, bireylerin kurumlarla daha yakin iliskiler kurmasi da
kolaylasmaktadir. Bireysellestirilmis reklamlar, miisteri destek hizmetleri ve
mobil uygulamalar gibi dijital araglar, kurumlarin bireyi daha iyi anlamalarina
ve aralarindaki bagin giiclenmesine yardimci olmaktadir. Bu siireg, bireylerin
memnuniyeti dogrultusunda yeni halklailiskileruygulamalarinin sekillenmesine
olanak tanimaktadir. Dijital diinyaya uyum saglamak, kurumlarin esnek bir
yaptya sahip olmalarini gerektirmektedir. Dijitallesme, siirekli degisen dinamik
yapist ile her giin daha da ilerlemektedir. Bulut bilisim, nesnelerin interneti,
bliytik veri, yapay zeka, artirilmig gergeklik, simiilasyon ve siber giivenlik gibi
kavramlar, dijitallesme ile ilgili onemli alanlar arasinda yer almaktadir (Akgiil,
2021).
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Halkla iliskilerde dijital doniisiim siirecinde, bireyler i¢cin uygun imkanlarin
saglanmasi ve bu dogrultuda gerekli diizenlemelerin yapilmasi, mesleki bir
zorunluluk olarak kabul edilebilmektedir. Internet, ydnetim birimlerinin
vatandaslarla etkilesimde bulunmasmna olanak tanirken, ayni zamanda
demokrasinin giiclenmesi i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir (Tutar ve Akar,
2023).

Dijital dontisiim, kuruluslarin paydaslariyla iletisim kurma yontemlerini
doniistirmeye devam etmektedir. Bu degisim, dijital teknolojilerin halkla
iliskilerde uygulayicilar tarafindan kullanilan strateji ve taktikleri onemli 6l¢tide
etkiledigi bir alanda 6zellikle belirgindir (Cornelissen, 2017; Macnamara ve
Zerfass, 2012). Halkla iliskilerde dijital doniisiim, paydas katilimini daha
dinamik, etkilesimli ve veri odakli hale getiren dijital kanallarin ve teknolojilerin
halkla iligkiler uygulamalarina entegrasyonunu icermektedir (Macnamara,
2010).

Dijital doniisiim, halkla iliskiler alaninda kokli bir degisim olusturarak,
kurumlarin iletisim stratejilerini dijital ortamlara entegre etmelerini zorunlu
kilmaktadir. Web 2.0 teknolojileri, kullanicilarin aktif katilimina imkan
vererek, halkla iligkilerin daha etkilesimli ve dinamik bir hale gelmesini
saglamistir. Dijital platformlar, kurumlarin hedef kitleleriyle etkili ve hizli bir
sekilde iletisim kurmasina olanak tanimaktadir. Bu siireg, ayni zamanda halkla
iliskilerde geri bildirim ve veri analizlerinin 6nemini artirarak, kurumlarin
stratejilerini sekillendirmelerine yardimci olmaktadir. Dijitallesme ile birlikte,
halkla iliskiler uygulamalar1 daha kisisellestirilmis hale gelmis ve bireylerle
daha gii¢lii baglarm kurulmasina saglamistir. Ayrica, dijital platformlarin
erisilebilirlik standartlarina uygun sekilde tasarlanmasi, tiim paydaslar i¢in adil
bir dijital deneyim saglanmas1 gerektigini ortaya koymaktadir. Dijital doniistim,
kurumlarin paydasglariyla etkilesim bigimlerini doniistiiriirken, halkla iligkiler
uygulayicilarinin da yeni strateji ve taktikler gelistirmelerini gerektirmistir.
Sonug olarak, dijital halkla iliskiler uygulamalari, kurumlarmn kiiresel dlgekte
daha genis kitlelere ulasmasimi ve daha etkili iletisim kurmasini miimkiin
kilmaktadir.

DIJITALLESMENIN HALKLA ILiSKILER ALANINDAKI
ETKILERI

Internetin diinyada World Wide Web (www) olarak yayginlasmaya basladig
ve Web 1.0 donemi olarak adlandirilan siireg 1990’11 yillara denk gelmektedir.
1960’11 y1llarda askeri amaglarla kurulan ve 1989 yilinda Fizik¢i Tim Berners-
Lee tarafindan gelistirilen bu sistem, ¢oklu kullanim i¢in genisletilmis HTML
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(Hiper Metin Isaretleme Dili) formatiyla internete bagli milyonlarca bilgisayarin
birlesiminden olusarak yayilmaya baglamistir. Boylece, ses, grafik, video,
animasyon ve farkli uygulamalar1 igeren multimedyay1 birlestiren web, dijital
diinyada insanligin kullanabilecegi en giiglii araclardan biri haline gelmistir
(Seitel, 2016).

Baslangigta, isletmeler bu teknolojiye uzak dursalar da, 90’lhi yillarin
ortalarina dogru internetin sagladigi faydalardan yararlanmaya baslamislardir.
Kisa bir siire sonra, isletmeler e-posta, intranet ve extranet uygulamalari ile
bayiler, ¢alisanlar, miisteriler ve diger paydaslarla iletisim kurmaya baglamis,
daha sonralar1 ise kendi web sitelerini olusturarak {iriin ve hizmet tanitimlari
yapma yolunu agmiglardir. Ancak bu dénemde kullanicilar, biiyiik 6lgiide pasif
bir rol iistlenmekte; web sunucularindan aldiklari icerikleri okumak ve ¢esitli
dosyalar1 indirmek diginda aktif bir etkilesimde bulunmamislardir (Alikilig,
2011).

Halkla iligkiler agisindan degerlendirildiginde, sektordeki tanima ve
tanitma islevlerinden yalnizca ikincisi, yani tanitma islevi bu donemde yerine
getirilmektedir. Bilgi akis1 biiyiik oranda tek tarafli oldugu i¢in, halkla iligkiler
uygulamalari, sonraki donemlere gore eksik bir model sunmaktadir. E-posta,
intranet ve extranet gibi sistemlerle kismi bir geri bildirim saglanabiliyor olsa
da, misterilerin anlik iletisim kurmasi ve diislince ya da yorumlarimi aktarmasi
miimkiin olmamaktadir (Mert, 2018).

Halkla iligkilerin dijital ortamda tanitma islevinin yani sira tanima 6zelligini
de kazandigi donem, web 2.0 olarak adlandirilan sanal ortamdaki hizh
teknolojik gelismelerin yasandig: siirectir. O’Reilly (2007) tarafindan ilk kez
kullanilan web 2.0 kavrami, kullanicilarin sisteme aktif bir sekilde dahil oldugu
bir donemi ifade etmektedir. Constantinides ve Fountain’a (2008) gore web 2.0,
“is ve sosyal siireglerde katilimci olarak kullanicilarin tecriibeleri, bilgisi ve
pazar giicliyle genisleyen etkilesimli ve kullanicinin kontroliinde olan online
uygulamalarin ag¢ik bir kaynak koleksiyonudur”.

Internet ortamindaki bu hizli gelismeler, hem bireyler hem de isletmeler icin
bir¢ok katki saglamaya baslamistir. Artik kullanicilar, kendilerine ait profiller
olusturarak, bireylerle ya da igletmelerin web sayfalar1 araciligiyla iletisim
kurma ve yorum yapabilme imk&nina sahip olmuslardir. Bu durum, halkla
iligkiler agisindan dijital ortamda ikinci dnemli asamay1 isaret etmektedir. Web
2.0 ile birlikte halkla iliskiler 2.0 olarak yapilan adlandirma, halkla iliskilerin
dijital ortamdaki bu yeni evrimini gostermektedir. Kisaca ifade etmek gerekirse,
halkla iligkiler 2.0, insanlar arast kisa ve uzun vadeli iliskilerle ilgili olarak
konumlandirilabilir (Solis ve Breakendridge, 2009). “Internetin kullanici
icerikli bir boyuta transferiyle ortaya c¢ikan web 2.0 doniisiimiiyle internet
ortami, hem kullanici sayisini diinya genelinde artirmig hem de kullanicilarin
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icerikleri olusturdugu, paylastig1 ve birbirleriyle etkilesimde bulundugu biiyiik
bir giice doniismiistiir.”(Alikilig, 2011).

2024 yili itibariyle We Are Social ve Hootsuite’in yayinladigi rapora gore,
diinya genelinde 5.35 milyar kisi, yani diinya niifusunun %66,2°si internet
kullanmaktadir. Bunun yani sira, diinya niifusunun %62,3’t (5.04 milyar kisi)
sosyal medya platformlarini kullanirken, niifusun %69,4’i mobil cihazlara
erisim saglamaktadir. Sosyal medya kullanimi her y1l artmaya devam etmektedir.
Rapora gore, en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformu Facebook, 3,049
milyar kullaniciyla birinci sirada yer alirken, Youtube 2,491 milyar kullanict
ile ikinci, Whatsapp ise 2 milyar kullanic1 ile ticlincii siradadir (WeAreSocial).

Tiirkiye’deki verilere bakildiginda ise, 71.41 milyon kisi yani niifusun
%86,5’1 internet kullanmaktadir. Tiirkiye’de niifusun %66,8’1 (57.50 milyon
kisi) sosyal medya kullanirken, %93,8’1 mobil cihazlara erisim saglamaktadir.
Arastirmaya gore, Tlirkiye’deki en popiiler sosyal medya platformu Instagram,
%91,8 oraniyla birinci sirada yer alirken, Whatsapp %91,2 ile ikinci, Facebook
ise %71 ile tUgilincti sirada bulunmaktadir (WeAreSocial). Sosyal medyanin
yogun kullaniminda, sosyal medya platformlarinin siirekli olarak yenilenmesi,
kullanicilarin aktifligini artirmakta ve bu da sosyal medyada gegirilen zamanin
artmasina yol agmaktadir (Alkan, 2023).

Dijital halkla iligkiler, geleneksel halkla iliskilerdeki simetrik ve asimetrik
iletisim tercihleri dogrultusunda kullanilan gesitli araglarin internet ortaminda
(cevrimigi) uygulanmasidir. Bu durum, isletmelerin geleneksel halkla iligkiler
araglarmi kullanmaya devam ederken, ayn1 zamanda dijital halkla iliskiler
uygulamalarint kendi sistemlerine entegre etmelerini zorunlu kilmistir.
Internetin ilk yillarinda, isletmeler dijital platformlar1 genellikle tek yonlii
iletisim ve taniim amaciyla kullantyordu. Ancak, internet teknolojisinin
geligsmesiyle, iki yonli iletisime dayali dijital platformlar ortaya ¢ikmis ve
hedef kitlenin bu sistemlere dahil edilmesine olanak tanimistir. Bu siireg,
halkla iliskiler uygulamalarinda bir devrim olusturmustur. Halkla iliskiler,
sadece bire bir medya mensuplariyla iletisim kurmanin 6tesine gegerek, dijital
basin biiltenlerinin hazirlanip Facebook, Twitter, Instagram gibi platformlarda
binlerce hatta milyonlarca kisiye ayni anda iletilmesini miimkiin kilacak kadar
etkili bir hale gelmistir (Nosike’den aktaran: Ezeah, 2005, 139).

Dijitallesme ve internet teknolojilerindeki ilerlemeler, halkla iligkiler
uygulamalarinda belirgin bir doniisiim siireci baglatmistir. Web 2.0’ etkisiyle,
kullanicilarin aktif katilimi ve etkilesimi, halkla iliskiler alaninda dijital ortamin
daha dinamik ve katilimci bir yapiya biirinmesini saglamaktadir. Sosyal medya
platformlarinin yayginlasmasi, kurumlarin hedefkitleleriyle daha giiclii ve etkili
bir iletisim kurmalarina imkan tanimaktadir. Dijital halkla iliskiler, geleneksel
halkla iligkiler araglarini dijital platformlarla entegre ederek kurumlarin daha
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hizli ve verimli iletisim stratejileri gelistirmelerine olanak saglamaktadir. Bu
baglamda, dijital halkla iligkiler uygulamalari, kurumlarin kiiresel Glgekte
daha genis kitlelere ulasmalarin1 ve topluluklariyla daha etkilesimli bir iligki
kurmalarimi miimkiin kilmaktadir.

SONUC

Internetin yayginlagmasi, pek c¢ok sektorde oldugu gibi halkla iligkiler
alaninda da 6nemli degisikliklere yol agmaktadir. Geleneksel halkla iliskiler
uygulamalariin yani sira dijital halkla iligkiler kavrami da literatiire girmis ve
bu alanda hizli bir doniisiim silireci meydana gelmistir. Bu doniisiim, isletmelere
daha etkilesimli, hizli, esnek ve diisiik maliyetli bir calisma ortami sunmakta
ve dijital halkla iliskiler uygulamalarini hizla benimsemelerine olanak
saglamaktadir. Sosyal medya aglar1 (Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIn
vb.), online basin biiltenleri, kurumsal bloglar gibi dijital platformlar ve araglar,
dijital halkla iligkiler profesyonellerinin 6nemli araglar1 arasinda yer almaktadir.
Bu araclar, isletmelere yalnizca marka bilinirligini artirmakla kalmaz, ayni
zamanda hedefkitle ile dogrudan ve hizli bir sekilde etkilesimde bulunmalarina,
geri bildirim almalarina ve halkla iliskiler stratejilerini daha verimli bir bigimde
yiirlitmelerine olanak tanimaktadir. Dijital doniigiim, isletmelerin ve markalarin
halkla iliskiler stratejilerini yeniden yapilandirmalarina imkan saglarken, ayni
zamanda daha fazla kisiye ulasmalarini ve kitle ile etkilesimde bulunmalarini
imkan tanimaktadir. Endiistri 4.0’in getirdigi teknoloji faktorleri, yapisal
ve ekonomik degisiklikler, isletmeleri dijitallesmeye yoOnlendirmektedir.
Bu degisiklikler, dijital araglarin ve platformlarin daha genis bir sekilde
kullanilmasint zorunlu kilarak halkla iligkiler profesyonellerine yeni firsatlar
sunmaktadir. Bu baglamda, dijitallesme yalnizca isletmelerin daha verimli
caligmasim1  saglamamakta, ayni zamanda markalarin halkla iliskiler
stratejilerini daha dinamik, interaktif ve hedef odakli bir sekilde ¢aligmasina
olanak tanimaktadir. Geleneksel medya yapilari, yeni teknolojiler sayesinde
dijital medya yapisina doniismektedir. Bazi medya isletmeleri, geleneksel
medya yapilarii korumak adina direng géstermis olsa da dijital ortamda gecis
yapmak adina doniisiim c¢alismalarina baglamislardir. Dijital medya yapisina
gecis, yalnizca medya isletmelerine 6nemli bir ekonomik rekabet avantaji
saglamakla kalmamis, ayn1 zamanda halkla iliskiler siire¢lerini daha verimli,
etkili ve genis kitlelere ulasacak sekilde yeniden sekillendirmistir. Medya,
toplumu ve bireyleri yonlendirmede giiglii bir aractir ve dijitallesme orani
arttik¢a, bu giiclin sanal ortamda daha hizli ve etkili bir sekilde gerceklestigi
gozlemlenmektedir. Dijital medya sayesinde, markalar ve isletmeler, hedef
kitlelerine ¢ok daha hizli ve dogrudan ulasabilmekte, etkilesim ve geri bildirim
stirecleri ¢cok daha dinamik hale gelmektedir. Bireyler iizerinde yapilan etkiler
de, sanal ortamda hizla yayilmakta ve ¢ok daha genis bir kitleye ulagsmaktadir.
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Bu durum, dijital halkla iligkiler uygulamalarinin 6nemini daha da arttirmakta,
halkla iligkiler stratejilerinin dijital medya {izerinde yogunlagmasini zorunlu
hale getirmektedir. Geleneksel medya ile dijital medya arasindaki gegisin
hizlanmasi, ayn1 zamanda medya igletmeleri i¢in ekonomik rekabet avantajlart
da sunarak, medya yapilarinin dijitallesmesini tesvik etmektedir. Bu gelismeler,
halkla iligkiler alanindaki tiim uygulamalar1 doniistiirmekte ve isletmelerin,
markalarin toplumla olan iletisimini daha etkili hale getirmektedir. Sonug
olarak, dijitallesme, hem medya yapilarinin hem de halkla iligkiler stratejilerinin
yeniden sekillenmesini saglayarak, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesini
ve daha genis kitlelere ulagsmasimi saglamaktadir. Dijital halkla iliskiler
uygulamalari, geleneksel yontemlerin 6tesine gecerek isletmelerin etkinliklerini
dijital platformlar iizerinde daha hizli, esnek ve etkili bir sekilde yiiritmelerine
imkan tanimaktadir. Bu degisim, halkla iligkiler alaninin gelecegi i¢in cok daha
dinamik ve yenilik¢i firsatlar sunmaktadir.
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Il BOLUM

SOSYAL MEDYADA ICERIK STRATEJILERI VE MARKA HIKAYE
ANLATICILIGH

Derya Ocal', Fatma Eren?

“Teknoloji, insan etkilesimlerini giderek daha da iyi
simiile etse bile mutlulugu, kendini ger¢eklestirmeyi, tatmini,
duygular1 veya degerlerle inanglari bilmez, umursamaz da.”

Leonhard, 2020: 36.

GIiRiS

Giderek dijitallesen diinyamizda, is yapis pratikleri de dahil olmak {izere
insanin dahil oldugu hemen hemen tiim etkilesim siirecleri internet tabanl
uygulamalarin ve sosyal medyanin etkisi altindadir. Bu nedenle milenyum
caginda iletisim, ‘1’ ve ‘0’larmn hakim oldugu bir yap1 sergilemektedir.
Cevrimigi olup olmamak sosyal olup olmamakla tanimlanir hale gelmistir. Bu
da insan pratiklerini ‘agik’ (on) ve ‘kapalr’ (off) seklinde ifadesini bulan dijital
bir mekanizmanin igerisinde anlamli kilmaktadir. Insanlar uyanmk olduklart
her an internet ag1 ilizerinde sosyal olma bagimmliligi altinda yasamlarini
kurgulamakta, kodlamakta ve kurgusal yasam igerisinde kalmaya gonilli
olmaktadirlar. Bilgisayarlar ve tagiabilir birer bilgisayar olan akilli teknolojiler
araciligiyla insanlar, verilere erismekte, verileri doniistiirmekte, kaydedip
dagitima ¢ikarabilmekte ve istedigi zaman erisebilmektedir. Bu da dijitallesen
yasamlarin sayica artmasini ve dijital olanla ¢cok daha fazla hasir nesir olmay1
beraberinde getirmektedir.

Tiim diinya iizerinde gelistirilmis olan ‘akilli’ aglar, insan yagaminda egemen
bir yagam tarzi gelistirmekte; “insanlarin interneti, kendileri i¢cin 6nemli olan
seyler konusunda bagkalariyla iletisime ge¢cmek i¢in kullandigi” (Doctorow,
2017: 87) donemin otesine gegilerek, tiim yasam pratiklerinin ‘akilli” aglara/
baglara uyumlanmis oldugu teknoloji odakli donem yasanmaktadir. Internet
aracili sosyal medya uygulamalari gerek uygulama kolayliklar1 gerekse o
ortamda kalmay1 cazibeli kilan igerikleriyle internete bagl kalma ritiielleri
aciga ¢ikarmakta olup, toplumu olusturan birer birey olarak bizler “akilli ¢ipler
ve merkezi veri bankalari araciligiyla, yalnizca birbirimize degil, ayn1 zamanda

1 Prof. Dr., Atatiirk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Boliimii, Reklamcilik Anabilim Dali,
deryaderyaocal@gmail.com, ORCID: 0000-0003-0401-2917 .

2 Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve Tanitim ABD, Yiiksek Lisans Ogrencisi, fatmaeren@
atauni.edu.tr ORCID: 0009-0004-8080-1752
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cevremizdeki iiretilmis diinyaya, ortak kullanim alanlarina, etki ve tepki
yapilarina da essiz bir bigimde baglanma olanagi elde etmekteyiz” (Chatfield,
2013: 12). Siklikla tercih edilen ve uygulamalarin bagimlisi olunan bu yapi
tizerinde enformasyon ‘coklu’ (multi) veri 6zelligine biirlinmiistiir.

Geleneksel olandan yeni olana gegis, -bir baska ifadeyle analogdan dijitale
dogru yasanan donilisim- giiniimiiz toplumunu, ‘enformasyon patlamasi
yasayan toplum’ ve ‘bu toplumsal yapida bilgisayar ve telekomiinikasyon
teknolojilerinin hakim olmasi’ anlamini ¢agristiran ‘bilgi toplumu’ ve/veya
‘enformasyon toplumu’ olarak adlandirilmaktadir (Irzik, 2002: 59). Veri olarak
enformasyon (information) gerek erigim/toplama (collection) gerek isleme
(processing) gerekse analiz (analysis) ve sonug/nihai enformasyonun {iretilmesi
baglaminda 6nemli gelismelerin aciga ¢ikmasini saglamustir. Internet aglar
ve bu aglarin kapsayiciligi esasli olarak bakildiginda gelisen enformasyon
ve iletisim teknolojileri, insan yasaminin doniisen dogasini ve degisen
siirecleri aciga koymaktadir. “Bu siiregte iiretilen dijital icerik ile geleneksel
medya ile yeni medya arasinda yasanan yondesme (convergency) iletisim ve
enformasyon ¢aligma ve uygulamalarina ivme kazandirmistir” (Cardoso, 2006:
44). Toplumsal yap1 tizerindeki doniismelere benzer bigimde {liretim ve yonetim
iliskilerinde de dijitallesmenin yayginlik kazandigi (Straubhaar, Larose ve
Davenport, 2012: 10) gozlenmekte olup; internet aglar1 ve akilli teknolojiler
aracilt uygulamalar ¢esitli doniisiimler agiga ¢ikarmaktadir. Bireyin iletisim
ve etkilesim egilimlerinde yonelimin giderek arttig1 sosyal medya, firmalarin
marka yonetimi ve marka stratejilerinde bagvurduklari bir uygulama ortami
haline gelmistir. Tiiketim ve tliketici davranisi ¢alismalarinda 6ne ¢ikan yeni
medya ve dijitallesme, tiikettirmeye doniik davranis gelistirme stratejilerinin
de dijital platformlara kaymasima onciiliik etmektedir. Dijital pazarlama ve
reklamcilik strateji ve uygulamalari, firmalar agisindan temel rekabet unsuru
olarak goriilmeye baglanmistir. Giinlimiiz diinyasinda hizla degisen ekonomik,
kiiltiirel ve teknolojik kosullar, pazarlama stratejilerini siirekli olarak
evrimlesmeye ve degismeye zorlamaktadir. Kiiresellesme, dijital doniigiim
ve artan rekabet unsurlari, markalarin tiretim siiregleri ve giic dengelerinde
onemli degisiklikler yapmalarini gerektirmektedir. Bu hizli degisim siirecinde,
markalarin izledigi stratejiler de daha yapilandirilmis ve uzun vadeli hedeflere
odaklanan bir yap1 halini almaktadir. Markalarin siirdiiriilebilir bagarilar elde
edebilmeleri, marka degerlerini koruyarak hedef kitleleriyle giiclii ve kalici
baglar kurmalarina baghdir. Bu baglamda, markalagma, sadece bir isim ya
da logo olmaktan ¢ok daha derin bir anlam tasir; markalar, degerlerini ve
kimliklerini dogru bir sekilde insa ederek, tiiketicilerine anlamli deneyimler
sunmak zorundadir (Kaya, 2021).

Teknoloji, toplumsal yapiy1 stirekli olarak yeniden sekillendirerek,
bireylerin yasam tarzlarimi degistirmektedir. Her yeni teknoloji, bireylerin
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hayatlarin1 yeniden inga etmelerine ve bu teknolojilere uygun yeni yasam
bigimleri gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Bu siirecte, bireyler teknolojinin
gelisimine katki saglamakta ve ayn1 zamanda bu gelisime yon verme g¢abasi
icinde olmaktadirlar. Bu degisim, markalarin stratejik yaklasimlarini
etkileyerek dijital medya ve sosyal medya platformlari gibi etkilesimli araglari
daha fazla kullanmalarin1 saglamaktadir. Dijital platformlar, markalarin
yalnizca {iriin veya hizmet sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda duygusal baglar
kurarak hedef Kkitleleriyle daha samimi ve gii¢li iliskiler gelistirmelerine
olanak tanimaktadir (Ozdemir, 2020). Teknolojik yapilanma iizerine yatirimlar,
enformasyon akisi baglaminda altyap1 diizenlemeleri ve degisen tiiketiciye
uyumlanma c¢erg¢evesinde gelistirilen pazarlama stratejileri, kiiresel Glgekte
isleyis ve doniisiim aciga ¢ikarmakta, piyasalardaki rekabet teknolojik tabanli
gelisimlerle desteklenmektedir. “Isletmelerin kiiresel 6lcekli piyasalarda
tutunmalari, tiiketici kitleleri hakkinda demografik, psikolojik, sosyal, kiiltiirel,
politik ve yasal zemin hakkinda enformasyon edinmelerinin disinda teknoloji
kullanimi odakli egilimlerini ¢éziimlemelerini de gerekli kilmaktadir” (Mathur,
2008: 20-22). Bu siirecte halkla iliskiler meslegi ve uygulamalar1 da degisime
paralel doniisiim yasamaktadir.

Bu baglamda, dijital hikaye anlaticiligi, markalarin daha derin ve anlamlh
baglar kurmalarini saglayan Onemli bir strateji olarak One ¢ikmaktadir.
Marka hikaye anlaticilii, markalarin sadece gegmislerini veya degerlerini
anlatmakla kalmayip, ayni zamanda tiiketicilerine bir deneyim yasatarak
onlar1 markanin bir pargasi haline getirmektedir. Hikaye anlaticilig1 sayesinde
markalar, dijital platformlar iizerinden kitle(ler/s)iyle etkilesime gegmekte ve
bu etkilesim, markanin kimligini gliglendirmek ve marka sadakati olusturmak
icin vazgegilmez bir ara¢ olmaktadir. Tiiketiciler, markalarla kurduklari
bu duygusal bag sayesinde daha hizli satin alma kararlari alabilirken ve
markaya olan baghliklarini siirdiirebilmektedirler (Yilmaz, 2020; Yildirim,
2019). Giiniimiizde markalar, “sirketin imaj kampanyalarinin {irettigi degerin
tamamini bilinyesinde barindiran bir depo islevi gérmektedir. Son yillarda ise
marka bir sirketin miisterilerine sundugu miisteri deneyiminin de bir temsilcisi
haline gelmistir. Bunun temel nedeni isletmenin yaptig1 her etkinligin marka ile
Ozdeslestirilmesidir” (Kotler vd., 2017: 79).

SOSYAL MEDYADA iCERIiK STRATEJILERI

Sosyal medya, giinlimiiz dijital diinyasinda markalari potansiyel miisteri
kitlelerine ulagsmalarini saglayan en gii¢lii araglardan biridir. Markalarin sosyal
medya iizerinde basarili olabilmesi, sadece icerik iiretimi ile sinirli olmayip,
ayn1 zamanda igeriklerin stratejik bir sekilde planlanmasi ve hedef kitleye
uygun formatlarda sunulmasi gerekmektedir (Bozkurt, 2021). “Bilgi ve iletigim
teknolojilerinin gelisimine paralel olarak medya ¢esitligi de artmis, isletmelerin
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reklam ve pazarlama stratejileri degismis, stratejiler internet orta-mina
uyumlandirilmistir” (Kogoglu ve Ozcan, 2010: 24). Bu cercevede sosyal medya
icerik stratejilerinin pazarlama siireclerinde basarili olabilmesi i¢in markalarin,
hedef kitlelerinin davranislarini, ilgi alanlarimi ve ihtiyaglarini derinlemesine
analiz etmeleri 6nemlidir (Celik ve Aydin, 2018). Bu stratejilerin merkezinde
yer alan 6nemli yaklasim da marka hikaye anlaticiligidir (brand storytelling).
Marka hikaye anlaticiligi, markalarm yalnizca {rlinlerini tanitmaktan daha
fazlasini yaparak, hedef kitleleriyle duygusal bir bag kurmalarini saglayan
giiclii bir aractir (Czellar ve Mormont, 2016).

Marka hikayeleri, markalarin kendilerini insanilestirmelerine ve daha
samimi bir imaj olugturmasina destek olur. Hikayeler, tiiketicilerin markaya
olan giivenini artirabilir, marka sadakatini giiclendirebilir ve markanin
mesajlarinin daha etkili bir sekilde iletilmesini olanakli kilar (Acar, 2020).
Acar’a (2020) gore, ozellikle sosyal medya gibi etkilesimli platformlarda,
marka hikayeleri kullanicilarin aktif katilimini saglayarak markalarin daha
giiclii bir dijital varlik olugturmasini destekler. “Reklamin, tiiketicinin tutum ve
davranisi iizerinde mesajin ilettigi tiriine iliskin etki ortaya ¢ikarmak yoniindeki
amacina erisebilmesi i¢in mesajlarini tiiketiciye etkin bir bi¢cimde iletebilmesi
gerekmektedir. Temel gorevi, bireyi, marka ve iiriin hak-kinda bilgi sahibi
kilmak ve {irliniin 6zelliklerini sunarak tiiketiciyi satin almaya yonlendirmek”
(iplikgi, 2015: 68) olan reklam, marka ile tiiketici arasinda iletisim kuran
onemli bir aragtir.

Sosyal medya igerik stratejileri, markalarin dijital pazarlama diinyasinda
varligimi siirdiirebilmesi i¢in esnek ve dinamik bir yap1 sunar. Sosyal medya
platformlari, her biri kendine 6zgili 6zellikler barindirdig igin, igeriklerin bu
platformlarin yapisina uygun olarak hazirlanmasi gerekmektedir. Ornegin,
Instagram gorsel odakli bir platformken, Twitter daha ¢ok metin tabanl
igeriklere odaklanmaktadir. Bu sebeple, markalarin her platform icin farkl
icerik stratejileri olusturmalar énemlidir (Giirbiiz ve Sahin, 2019). Iceriklerin
dogru formatta olusturulmasi ve hedef kitleye en uygun sekilde hazirlanmasi,
icerik stratejilerinin basarisini dogrudan destekleyebilecek 6zelliktedir (Giinay,
2021). Igerik stratejileri olusturulurken dikkate alinmasi gereken bir diger faktor
ise, sosyal medya algoritmalarinin siirekli degisen yapisidir. Sosyal medya
platformlari, igeriklerin goriiniirliglinii belirleyen algoritmalar kullanir. Bu
algoritmalarin ¢alisma bigimlerini anlamak, markalarin i¢eriklerinin daha genis
bir kitleye ulagmasini miimkiin kilar. Bu nedenle, markalar igeriklerini siirekli
olarak analiz etmeli ve algoritmalara gore uyum saglamalidir (Kara ve Yilmaz,
2022). Bu noktada, igeriklerin performansinin izlenmesi ve siirekli olarak
iyilestirilmesi gerekliligi, basarili bir icerik stratejisinin olmazsa olmazidir.
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Marka hikaye anlaticilifi, sosyal medya icerik stratejilerinin ayrilmaz
bir pargasidir. Hikayeler, markalarin sadece iiriin ve hizmetlerini degil, aym
zamanda marka degerlerini, felsefesini ve amacini da aktardig: etkili bir anlati
bi¢imidir (Aydin ve Yildiz, 2019). Bununla birlikte, sosyal medya platformlari,
bu hikayelerin etkilesimli bir sekilde anlatilmasina olanak tanir. Hikayenin
giictl, tiiketicinin markaya dair hislerini ve tutumlarimi sekillendirebilir (Celik,
2021). Sosyal medya iizerinden yapilan marka hikaye anlaticiligi, geleneksel
reklamcilikla kiyaslandiginda daha dogal ve etkili bir bag kurma firsat1 sunar
(Y1lmaz ve Akpinar, 2020).

Sosyal medya igerik stratejilerinde bagar1 saglamak i¢in markalarin, hedef
kitlenin sosyal medya kullanim aligkanliklara ve kiiltiirel faktorlere duyarlt
olmalar1 gerekir. Tiirkiye gibi kiiltiirel ¢esitliligin yiiksek oldugu bir iilkede,
icerik stratejileri yerellestirilmis olmali ve farkli demografik gruplara hitap
edebilmelidir (Karakaya ve Durmaz, 2021). Tiirk tiiketicilerinin sosyal medya
etkilesim bigimlerini ve degerlerini géz oniinde bulundurmak, iceriklerin daha
etkin olmasina katki saglar. igerik stratejileri, markalarin dijital platformlarda
hedef kitlelerine yonelik igerik {iretmesi, paylasmasi ve yoOnetmesi igin
sistemin bir planlama siirecidir. Igerik stratejisinin amaci, markalarin dogru
mesaj1 dogru zamanda dogru kitleye iletmesi ve bu sayede etkili bir marka
imaj1 olusturmasidir. Icerik modiilleri, blog yazlari, video, sosyal medya
paylasimlari, infografikler gibi farkli formatlarda olabilir ve iceriklerin hedef
kitleye hitap etmesi gerekmektedir (Smith, 2022). Bu strateji, iceriklerin
tiretiminin yan sira hangi platformlarda, hangi zaman dilimlerinde ve hangi
formatla uygulama yapilmasi gerektigi yoniinde derinlemesine hedef kitle
analizlerini gerekli kilmaktadir.

Icerik planinin basarilh bir sekilde siirdiiriilebilmesi icin yalnizca
kaliteli igerik tretimi degil, ayn1 zamanda igeriklerin dogru platformlarda
yaymlanmasi énemlidir. I¢eriginin dogru zamanda, dogru platformda ve dogru
kitleye hitap etmesi, markanin siirdiiriilebilir basar1 elde etmesinde kritik bir
rol oynamaktadir. Ozellikle dijital diinyada igerik modiilleri, markalarmn uzun
vadeli erisebilmelerini saglar ve hedef kitle ile giiclii baglarin kurulmasina
yardimc1 olmaktadir. Glinliimiiz diinyasinda igerik stratejisi meselesi, dijital
pazarlamanin gelismesiyle birlikte daha fazla deger kazanmaktadir. Yapilan
arastirmalara bakildiginda, markalarin igerik iiretme siirecindeki en biiylik
zorluklar1, hedef kitlenin ihtiyaglarina yonelik uygun igerik iiretimi ve
igeriklerin dogru kanallarda dagitilmasidir. Bing6l ve Yilmaz (2020), dijital
pazarlama stratejilerinin basarisinin biiyiik dl¢iide igerik stratejisinin etkinligine
bagl oldugunu vurgulamaktadir. Igeriklerin yalnizca satis odakli degil, ayni
zamanda marka imajini gii¢lendirerek koruyacak sekilde tasarlanmasi gerektigi
belirtilmektedir.
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Igerik stratejisi, gliniimiiz dijital pazarlama diinyasinda markalarin basarisi
icin hayati bir deger niteligindedir. Hedefkitleyi dogru bir sekilde ¢6ziimlemek,
cesitli icerik tlrleri kullanmak, diizenli igerik takvimleri olusturmak,
dogru dagitim kanallar1 segmek ve igeriklerin performansini diizenli olarak
analiz etmek, igerik stratejisinin temel bilesenleridir. Bu stratejilerin dogru
uygulanmasi, markalarin ¢evrimi¢i diinyada siirdiirtilebilir bir basar1 elde
etmelerini saglar. Icerik stratejisinin kapsamli bir sekilde ele alinmast ve siirekli
olarak optimize edilmesi, markalarin dijital diinyada dne ¢ikmalarina ve rekabet
avantaji elde etmelerine yardimci olur. Igerik stratejisinin 6nemi, markalarin
dijital pazarlama diinyasinda rekabetci bir avantaj elde etmelerini saglamasinda
yatmaktadir. Dijital pazarlama faaliyetlerinde igerik, markalarin kimliklerini ve
mesajlarini hedef kitlelerine iletmeleri icin temel bir aragtir. Icerigin tutarls,
kaliteli ve kullanic1 odakli olmasi, marka giivenilirligi ve otoritesinin artmasina
destek olur. Bu da marka sadakati ve miisteri baglilig1 yaratir. lyi bir icerik
stratejisi, sadece miisteri kazanimini degil, mevcut miisterilerin markaya
olan bagliliklarini da artinir (Kaplan, 2022). Ayrica, igerik stratejisinin dogru
bir sekilde yonetilmesi, markalarin SEO agisindan biiyiik bir avantaj elde
etmelerini saglar. Arama motorlari, kullanicilarin ihtiyaglarina en uygun ve
kaliteli igerikleri iist siralarda gosterir. Bu da markanin organik olarak daha
fazla goriiniir olmasina yardimei olur ve reklam maliyetlerinden tasarruf saglar
(Smith, 2022).

SOSYAL MEDYADA ICERIK STRATEJiSi OLUSTURMANIN
ADIMLARI

Sosyal medya icerik stratejileri, markalarin dijital diinyada basariya
ulasabilmesi i¢in en Onemli unsurlardan biridir. Bu stratejiler, markalarin
hedef kitlelerine ulasabilmesini, etkilesim saglamasini ve marka imajim
giiclendirmesini saglar. Sosyal medya igerik stratejilerinin olusturulmasinda
dikkate alinmasi gereken pek ¢ok temel unsur bulunur. Bu unsurlarin basinda
hedefkitle analizi, platform se¢imi, igerik ¢esitliligi, diizenli analiz ve etkilesim
yer alir.

Hedef kitleyi anlamak ve ihtiyaglarina yonelik igerikler iiretmek, basarimin
en temel unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Igerik stratejisinin ilk ve belki de en
onemli adimi, hedef kitlenin dogru bir sekilde analiz edilmesidir. Hedef kitlenin
demografik 6zellikleri, ilgi alanlari, ¢evrimi¢i davranislart ve sosyal medya
kullanim aligkanliklar1 gibi veriler, stratejinin sekillendirilmesinde biiyiik rol
oynar. Celik ve Aydin (2018), sosyal medya igerik stratejilerinin hedef kitleye
yonelik olarak tasarlanmasinin dnemine vurgu yapmis ve iceriklerin sadece
markanin degil, aynt zamanda hedef kitlenin ihtiyaglarma da hitap etmesi
gerektigini belirtmistir. Bu baglamda, hedef kitlenin beklentileri dogrultusunda
icerikler iiretmek, markalarin sosyal medyada etkili olabilmesi icin kritik bir
faktordiir.
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Sosyal medyada etkili icerik iiretimi i¢in, Mark Zuckerberg gibi teknoloji
liderlerinin ifade ettigi gibi, igeriklerin sadece “dogru mesaj’dan olusmasi
degil, ayn1 zamanda “dogru zaman ve dogru platformda” iletilmedi de 6nem
tasimaktadir (Zeng vd., 2018). Bu baglamda igeriklerin, hedef kitlenin
aligkanliklarina gore belirlenmesi gerektigi ifade edilmistir. Ayrica, hedef
kitleye yonelik icerik olustururken onlarin sosyal medya tlizerindeki etkilesim
sekilleri ve platform tercihleri de gdz Oniinde bulundurulmalidir (Bozkurt,
2021).

Platform secimi ve igerigin uygun formatlarda sunulmasi, sosyal medyanin
firmalar agisindan marka goriiniirliigli ve tercihi baglaminda stratejik 6nemini
artirmaktadir. Her sosyal medya platformu, kendine 6zgili icerik formatlari
ve etkilesim dinamikleri sunar. Bu nedenle, igerik stratejilerinin platform
ozelliklerine uygun sekilde tasarlanmasi gerekir. Ornegin, Instagram gorsel
ve video odakli bir platformken, Twitter kisa metinler ve hizli etkilesimlerle
one ¢ikar. LinkedIn ise daha profesyonel bir ortam sunar ve uzun formatl
yazilar i¢in uygundur. Tim bu farkli platformlar, igerik stratejilerinin basarisini
etkileyen 6nemli faktorlerdir. Glinay (2021) sosyal medya igerik stratejilerinin,
her platformun 6&zelliklerine uygun sekilde yapilandirilmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Ornegin, YouTube’da marka videolar1 daha uzun formatlarda
olabilirken, Twitter’da mesajlarin kisa ve 6z olmast gerekir. Her platform,
iceriklerin nasil sekillendirilecegine dair kendine 6zgii kurallar sunar, bu
ylizden markalarin her platformda igerik tiirlerini dogru bir sekilde segmeleri
gerekmektedir.

Icerik ¢esitliligi ve yaraticilik, sosyal medya platformlarinda uygulama
esnekligi ve rekabet saglayict unsurlar olarak degerlendirilebilecektir. Sosyal
medya icerik stratejilerinin etkinligi, iceriklerin ¢esitliligine ve yaratici bir
sekilde sunulmasina baghdir. igeriklerin sadece metin, gorsel veya video ile
sinirli kalmamasi, farkli icerik tiirleriyle desteklenmesi dnemlidir. Videolar,
infografikler, hikayeler (sfories), canli yaymlar ve anketler gibi farkli igerik
bigimleri, kitlenin ilgisini ¢ekmek i¢in kullanilabilir. Aydin ve Yildiz (2019),
sosyal medyada icerik gesitliligi ile ilgili olarak, markalarin hedef kitlelerinin
dikkatini ¢ekebilmek icin farkli igerik tiirlerine yer vermesi gerektigini
belirtmiglerdir. Ayn1 zamanda, igeriklerin eglenceli ve dikkat cekici olmasi
gerektigi de vurgulanmaktadir. Yaraticilik, markalarin sosyal medyada fark
yaratabilmesi i¢in Onemli bir aractir. Sosyal medya platformlarinda sikca
kargilagilan benzer igeriklerden siyrilmak, markalarin basariya ulagmasinda
belirleyici faktorlerden biri olacaktir (Giirbiiz ve Sahin, 2019).

Sosyal medya icerik stratejileri gelistirilmesinde diizenli analiz ve performans

izleme/denetleme yollaria da bagvurulmasi gerekmektedir. Basarili bir sosyal
medya igerik stratejisi, iceriklerin stirekli olarak izlenmesi ve analiz edilmesi
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gerekliligini esas alir. Hangi igeriklerin daha fazla etkilesim aldigini, hangi
zaman dilimlerinde daha fazla izlenme saglandigini ve takipgilerin hangi tiir
iceriklere daha fazla ilgi gosterdigini bilmek, stratejilerin optimize edilmesine
olanak sunar. Tuten ve Solomon (2017) igeriklerin performansimi izlemek
icin sosyal medya analiz araglarinin kullanilmasini énermektedir. Bu araclar,
markalarin igeriklerinin etkilesim oranlarini, erisim diizeylerini ve kullanici geri
bildirimlerini degerlendirmelerine firsat tanir. Igeriklerin hangi platformda daha
etkili oldugu, hangi formatta daha fazla etkilesim aldig1 gibi veriler, markalarin
icerik stratejilerini gelistirebilmeleri i¢in olduk¢a dnemlidir. Ayrica, Kara ve
Yilmaz (2022), igerik stratejilerinin siirekli olarak giincellenmesi gerektigini
ve sosyal medya algoritmalarindaki degisimlere uyum saglamanin stratejilerin
basarisini artiracagini ifade etmektedir.

Sosyal medya igerik stratejilerinin temelinde etkilesim ve geri bildirim
unsurlar1 yer almaktadir. Sosyal medya igerik stratejilerinin basarili olabilmesi
icin, sadece icerik iiretmek yeterli degildir. Markalarin kullanicilarla
etkilesimde bulunmasi ve geri bildirimlere hizli bir sekilde yanit vermesi
gerekir. Etkilesim, takipgilerle daha giiclii bir bag kurulmasmna ve marka
sadakatinin olusturulmasina yardimei olur. Celik (2021), etkilesimin 6nemine
deginirken, sosyal medya kullanicilarinin markalarla iletisimde bulunarak
kendilerini degerli hissettiklerini ve bu durumun markaya olan bagliliklarini
giiclendirdigini belirtmistir. Ayrica, sosyal medyada kullanicilarin paylasimlari,
yorumlar1 ve etkilesimleri, markalarin iceriklerini daha genis bir kitleye
ulastirmalarini saglar (Acar, 2020).

Marka y6netimi ve pazarlama siire¢lerinde markanin muhatabi ile duygusal
baglar gelistirmesi dnem tasimaktadir. Hikaye anlaticiligi ve duygusal bag
gelistirme bu cergevede sosyal medya icerik gelistirme stratejileri arasinda
yer almaktadir. Sosyal medya igerik stratejilerinin bir diger dnemli unsuru ise
marka hikaye anlaticiligidir. Marka hikayeleri, markalarin sadece {iriinlerini
tanitmakla kalmayip, ayni zamanda marka kimligini ve degerlerini hedef
kitlelerine aktararak duygusal bir bag kurmalarma yardimci olur. Marka
hikaye anlaticilig1, 6zellikle sosyal medya platformlarinda etkin bir sekilde
kullanilabilecek giiglii bir aragtir (Escalas, 2004).

Yilmaz (2020) sosyal medyada markalarin hikaye anlatimina dayali
iceriklerle daha gii¢lii bir bag kurabilecegini ve bu tiir iceriklerin izleyiciyle
daha kalict bir etki yaratacagini ifade etmektedirler. Hikayeler, kullanicilarin
markayla bag kurmalarmi saglayan, duygusal ve psikolojik diizeyde bir etki
birakir. Bozkurt (2021), sosyal medya igerik stratejilerinin markalarin dijital
diinyada etkili olabilmesi i¢in temel bir yap1 sundugunu ifade etmektedir.
Bu stratejilerin, markalarin hedef kitlelerine ulasmasini saglayan en 6nemli
araglardan biri oldugunu belirtmektedir: “Sosyal medya, markalarin



DiJITAL HALKLA ILISKILER VE SOSYAL MEDYANIN ROLU ‘ 25

dijital varliklarim giiclendirmeleri ve dogru hedef kitleye ulagsmalari igin
benzersiz firsatlar sunar (Bozkurt, 2021: 45). Aydin ve Yildiz (2019: 463),
dijital pazarlamanin temel unsurlarindan birinin igerik stratejileri oldugunu
belirtmistir. Ozellikle marka hikdye anlaticih@min giiciine vurgu yaparak,
“markalar, tiiketicilerine degerlerini ve misyonlarini hikayelerle aktararak daha
derin baglar kurabilir” agiklamasinda bulunmuslardir.

HEDEF KiTLE ANALIZi VE iCERIK TURLERI

Glinimiiz dijital diinyasinda, markalar i¢in hikaye anlatimi sadece bir
pazarlama aract olmanin 6tesine gecerek, hedef kitlesiyle gii¢lii ve anlamli bir
bag kurmanin en etkili yollarindan biri haline gelmistir. Insanlar artik yalmzca
tirtin veya hizmet almakla kalmaz; markalari sundugu degerleri, hikayelerini
ve bu hikayelerin onlarla nasil bir bag kurdugunu da g6z dniinde bulundururlar.
Bu bag, markalar i¢in dijital ¢agdaki pazarlama stratejilerinin temelini olusturur.
Igerik pazarlama ve hikdye anlatiminda basartya ulasmak, hedef kitlenizi dogru
bir sekilde tanimakla baslar. Firmalarin hedef kitlelerini tanimadan, onlara hitap
eden bir hikdye anlatmas1 pek de miimkiin degildir (Ozdemir, 2020). Hedef
kitlenizin dogru tespiti, etkili bir icerik stratejisinin ve uygun hikaye dilinin
belirlenmesinde kritik bir rol oynamaktadir. “Internet tabanli teknoloji ve
uygulamalarin interaktif iletisimi olanakli kilmasi ve deneyim pazarlamasinin
giiniimiiz tiiketicilerinin markalara yonelmesinde ve satin alma davraniginin
gerceklesmesindeki onemli etkisi, tiriin gelistirme asamasindan baglayarak
tilketicilerin  siirecin tamamina dahil edilmesini saglamaktadir. Dijital
platformlar, iiriinlerin {iretim agamasindan itibaren miisteriyi merkeze alan bir
yaklasim gelistirmeleri acisindan isletmelere yeni bir perspektif sunmaktadir”
(Marangoz, 2018: 233).

Bir markanin hedef kitlesi, sadece demografik verilere dayali bir grup
degildir. Insanlarin satin alma kararlarim psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorler,
giinliik yasam aligkanliklari, ilgi alanlar1 ve karsilastiklar1 zorluklar dogrudan
etkiler. Iceriklerinizi hedefkitlenizle uyumlu bir sekilde sekillendirebilmek icin,
once onlarin 6zelliklerini dogru bir sekilde belirlemeniz gerekir. Bu 6zellikler
arasinda yas grubu, cinsiyet, gelir diizeyi, ilgi alanlar1 ve giinliik aligkanliklar
gibi faktorler bulunur. Ayrica, hedefkitlenizin karsilastig1 zorluklar ve ihtiyaglar
da igerik tiirlerini ve anlatim bigimlerini etkileyen dnemli unsurlardir. Icerik
tiirleri, bu demografik ozelliklere gore sekillenir. Ornegin, geng bir kitleye
yonelik icerikler, daha samimi ve etkilesimli bir dil kullanarak hazirlanirken,
yiiksek gelir grubuna hitap eden icerikler daha liiks, prestijli ve profesyonel bir
dilde olabilir. Bu farklilik, hedef kitlenizin yasam tarzina ve degerlerine hitap
etmeyi amaglar. Cakir (2021)’a gore, basarili igerik pazarlamasi, markalarin
hedef kitlesiyle empati kurarak onlarin diinyasina hitap etmesiyle miimkiin
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olur. igerik tiirlerinin, markalarin hedef kitlesinin degerleri, ihtiyaglar1 ve
beklentileriyle ortiismesi gerekmektedir.

Hikaye anlatimi, hedef kitlenizle derinlemesine bir bag kurmanin en etkili
yollarindan biridir. Igerik pazarlama stratejilerinin temelinde markalarin,
tiiketicilerine bir hikdye anlatma yetenegine sahip olmalari yatmaktadur. insanlar
sadece iirlin ya da hizmet satin almakla kalmazlar; ayn1 zamanda markalarin
sundugu hikayelere, degerlerine ve bu degerlerle nasil bir bag kurduklarina
da 6nem verirler. Bu bag, uzun siireli miisteri sadakati yaratmanin temelini
olusturur. Hikdye anlatimi, yalnizca markalarin sundugu tirtinleri tanitmak
degil, aym1 zamanda markalarin degerleriyle uyumlu igerikler tretmekle
ilgilidir. Hedef kitlenizin demografik 6zellikleri, hikdye dilinizi ve tonunuzu
dogrudan sekillendirir. Her bir igerik tiirti, belirli bir hedef kitleye hitap etmeli
ve onlarm diinyasina uygun bir sekilde tasarlanmalidir. Igerigin sunumunda,
hedef kitlenin ilgi alanlarina ve karsilastiklar1 zorluklara nasil dokundugu
anlasilarak belirlenmesi, degerli bir hikdye sunumunu miimkiin kilmaktadir.

SOSYAL MEDYADA ETKILESIMLI iCERIK STRATEJILERI

Sosyal medya, markalarin ve isletmelerin hedef kitleleriyle daha yakin
iliskiler kurmasimi saglayan giiclii bir platform haline gelmistir. Diinyanin
en taninmig ve en dinamik markalarinin goriiniir olmay1 tercih ettigi internet
ortami, dagitim kanallarinin da destegiyle genis kitlelerin ugrak yeri ve aligveris
ortami haline gelmistir (Bruce ve Harvey, 2010: 27). Marka stratejileri, tiim
diinyada yasayan bireyleri hedef kitle olarak konumlandirirken (Bozuklu ve
Alkibay, 2017: 63); marka iiriinlere sahip olmak bireyin satin alma davraniginin
nedeni héline gelmistir (Odabasi, 2004: 97). Dijital pazarlamanin énemli bir
parcast olan etkilesimli igerik stratejileri, markalarin sadece bir mesaj iletmekle
kalmayip, ayni zamanda kullanicilartyla dogrudan iletisim kurmalarina
olanak tanir. Bu stratejiler, kullanicilart igerikle aktif bir sekilde etkilesimde
bulunmaya tesvik eder ve sonu¢ olarak daha yiiksek bir katilim orani saglar
(Tuten ve Solomon, 2017).

Etkilesimli icerik, kullanicilar1 yalnizca izleyici roliinde tutmak yerine,
onlar1 silirece dahil eden igeriklerdir. Bu tiir igerikler, kullanicilara se¢im
yapma, katkida bulunma veya etkilesimde bulunma firsati sunar. Ornegin,
anketler, yarigsmalar, oyunlar, sorular, quizler ve kullanici tarafindan olusturulan
iceriklerle yapilan paylasimlar, etkilesimli igerik tiirlerine 6rnek olarak
verilebilir (Jdrvinen ve Karjaluoto, 2015). Etkilesimli icerikler, kullanicilarin
deneyimini kisisellestirme firsati sunarak, onlarin marka ile daha anlamli bir
bag kurmasina yardimci olur.

Sosyal medya platformlarinda etkilesimli igerikler, markalarin kullanicilarla
olan iletisimini giiclendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Tuten ve Solomon
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(2017), etkilesimli igeriklerin sosyal medyada kullanici katilimini artirma
potansiyeline sahip oldugunu vurgulamaktadir. Katilim, sadece begeniler ve
yorumlar degil, ayn1 zamanda kullanicilarin igerik tizerinde aktif bir sekilde
diisiinme, tepki verme ve paylagma siireglerini de igerir. Bu tiir etkilesimler,
markalarin daha fazla goriiniirliik kazanmasini ve sosyal medya algoritmalarinda
daha iist siralarda yer almasini saglar. Jarvinen ve Karjaluoto (2015), etkilesimli
igeriklerin hedef kitleyle iligkilerde 6nemli bir doniim noktasi olusturdugunu
belirtmektedir. Kullanicilar, markalarin sadece igeriklerini izlemenin Otesine
gecerek, icerik yaratma ve paylagma siirecine dahil olurlar. Bu durum, miisteri
sadakatinin artmasma ve markaya olan giivenin pekismesine olanak tanir.
Basarili bir etkilesimli igerik stratejisi, markanin hedef kitlesine hitap eden
ve onlarin ilgisini ¢ekecek igerik tiirlerinin olusturulmasini gerektirir. Tuten
ve Solomon (2017), etkilesimli igeriklerin, 6zellikle kullanicilarin sosyal
medyada daha fazla zaman ge¢irdigi donemlerde biiyiik 6nem tasidigini ifade
etmektedir. Bir marka, etkilesimli igerik stratejileri kullanarak sadece dikkat
cekmekle kalmaz, aym1 zamanda kullanicilarmin duygusal bag kurmasina
yardimer olur. Ornegin, markalar sosyal medya platformlarinda anketler
diizenleyebilir ve kullanicilarin diisiincelerini dogrudan alabilirler. Bu tiir
icerikler, markalarin miisteri geri bildirimlerini toplamasina yardime1 olurken,
kullanicilarin kendilerini degerli hissetmelerini saglar. Ayrica, yarismalar veya
odiilli kampanyalar gibi igerikler, kullanicilar1 katilmaya tesvik ederek, marka
etrafinda bir topluluk olusturur (Jarvinen ve Karjaluoto, 2015).

Etkilesimli igerik stratejilerinin etkinligini 6lgmek de onemlidir. Sosyal
medyada etkilesim, genellikle begeniler, yorumlar, paylasimlar, katilim
oranlar1 ve takip¢i artig1 gibi metriklerle degerlendirilir. Bu veriler, markalarin
igerik stratejilerinin ne kadar basarili oldugunu belirlemelerine yardimci olur.
Ayrica, bu metrikler, gelecekteki icerik stratejilerinin daha iyi bir sekilde
planlanmasini saglar. Giiler ve Uslu (2020), etkilesimli iceriklerin basarisinin,
yalnizca kullanicilarin katilimi ile degil, ayn1 zamanda bu katilimin ne kadar
verimli bir sekilde 6l¢iilmesiyle de dogrudan iliskili oldugunu vurgulamaktadir.
Sosyal medya analiz araglar1 kullanarak, kullanici etkilesimleri izlenebilir ve
stratejilerde yapilmasi gereken iyilestirmeler belirlenebilir.

ICERIK GORSELLIGi VE TASARIMI

Dijital diinyada, gorsel 6geler iceriklerin etkisini biiyiik Olciide artiran
onemli unsurlardir. Iyi tasarlanmis bir igerik, yalmizca dikkat cekmekle
kalmaz, ayn1 zamanda markalarin hedef kitlelerine vermek istedikleri mesajt
daha etkili bir sekilde iletmelerine yardimci olur. igerik gorselligi ve tasarimu,
kullanic1 deneyimini zenginlestirerek, igerigin daha fazla paylasilmasini ve
hatirlanmasini saglar. Bu nedenle, icerik pazarlamasinda gorsel 6gelerin onemi
giderek artmaktadir. “Isletmeye sagladig1 fayda acisindan en 6nemli fonksiyon
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olan marka, piyasa degiskenleri arasinda farkliliklar yaratma giictinii de kismen
elinde bulundurmaktadir. Temsil ettigi {irline iliskin olarak miisterisinde bir
anlam ve duygu yiiklemesi aciga ¢ikaran marka, giiven duygusu uyandirarak
satin alma karar1 verilmesini saglar” (Aaker, 1997: 207).

Icerik gorselligi, bir mesajin veya igerigin gorsel araglarla desteklenmesi
ve kullaniciya gorsel olarak sunulmasidir. Gorsel icerikler, metinlerden daha
hizli algilanabilir ve genellikle daha fazla dikkat ¢eker. Gorseller, videolar,
infografikler, grafikler, illiistrasyonlar ve fotograflar gibi ¢esitli bigimlerde
olabilir. Etkili gorsel igerik, hedefkitlenin ilgisini gekmenin yani1 sira, markalarin
mesajlarin1 daha giiclii bir sekilde iletmesini saglar. Igerik tasarimi, yalnizca
estetik agidan hos bir gorsel olusturmakla ilgili degil, ayn1 zamanda gorsellerin
kullaniciya iletilen mesajla uyum iginde olmasiyla ilgilidir. Icerik tasarimimin,
gorsellerin mesajla uyum ig¢inde olmasini saglamanin yan sira, kullanicilarin
icerikle etkilesimini artirmayi amagladigini belirtmektedir. Bagarili bir tasarim,
sadece gorsel estetikten ibaret degildir; ayn1 zamanda hedef kitlenin kolayca
anlayabilecegi, etkili bir sekilde bilgi sunan bir yapiya sahip olmalidir. “Uriin
ya da marka sadece fonsiyonel ozelliklerine gore tiikketilmemekte sembolik
Ozelliklerine gore de tliketilmektedir” (Odabasi, 2004: 94). Bu cergevede,
icerik gorselligi araciligryla hedef kitlede cesitli duygularin agiga ¢ikarilmasi
onem kazanmaktadir.

Icerik gorselleri, igeriklerin etkilesime girme ve paylasilma oranlarini
artirmada kritik bir rol oynar. Sosyal medya platformlarinda gorsel icerikler,
metin tabanli iceriklere gore ¢ok daha fazla etkilesim alir. Gorseller, sosyal
medya iceriginin dikkat c¢ekmesini saglamakta ve kullanicilari markayla
etkilesimde bulunmaya tesvik etmektedir. Gorsellerin, icerigi daha anlasilir
ve ilgi cekici hale getirdigi bir gercek olup, bu da markalarin sosyal medya
algoritmalarinda daha fazla goriiniirlik elde etmelerine yardimer olmaktadir.
Ayrica, etkili gorsel igerikler, kullanicilarin igerigi daha fazla paylagsmasina yol
acmaktadir. Gliniimiiz vizyonlar diinyasinda sosyal medya iizerinde paylasilan
ierikler de agirlikli olarak gorsellik odakli sunulmaktadir. Insanlar, ilgilerini
ceken gorselleri paylasma egilimindedir, bu da markalarin organik erisimini
artirir ve markanin topluluk i¢inde daha fazla konusulmasini saglar.

Igerik tasariminda belirli ilkeler dogrultusunda hareket etmek, markalarin
igeriklerinin etkinligini artirabilir. Bunlar arasinda sunlar yer almaktadir
(Lipsman vd., 2012):

1. Basitlik ve Temizlik: Karmagik ve asirt yogun gorseller yerine, sade ve
net tasarimlar tercih edilmelidir. igerik, kullanicilar tarafindan hizlica
algilanabilmelidir. Gorsellerin sadeligi, kullanicilarin mesaji hizli bir
sekilde anlamalarina yardimci olmaktadir.
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2. Renk Kullanimi: Renkler, bir icerigin duygu durumunu ve anlamim
belirleyebilir. Renklerin dogru kullanimi, kullanicilarin igerige olan
ilgisini artirabilir. Renklerin psikolojik etkileri icerik pazarlamasinda
onem tasimaktadir. Ornegin, mavi renk giiveni simgelerken, kirmizi renk
aciliyet hissi yaratabilir.

3. Denge ve Hiyerarsi: Gorsel tasarimda dengeli bir kompozisyon ve
gorsel 6gelerin dogru oOlgiitlerde siralamasi 6nemlidir. Ana mesaj her
zaman gorselin odak noktasi olmali, diger 6geler ise ona hizmet edecek
sekilde diizenlenmelidir. Gorsel hiyerarsisi, kullanicilarin igerigi dogru
bir sirayla algilamalarina olanak tanimaktadir

4. Uyum ve Tutarlilik: Gorsellerin ve metnin uyumu, iceriklerin etkisini
dogrudan etkiler. Icerik tasariminda tutarlilik, markalarin kimliklerinin
korunmasina yardimer olur. Markalarin gorsel kimliklerini tutarli bir
sekilde sunmalari, kullanicilarin markay1 tanimalarini ve hatirlamalarini
saglayacaktir.

Igerik tasariminin en énemli unsurlarindan biri de kullanic1 deneyimidir.
“Hedef kitlesinin beklentilerini ¢dziimlemis bir markanin, internet gezintileri
esnasinda bireyi yakalamasi ve bag kurmasi oldukca kolaylagsmigtir” (Akar,
2012). Igerik gorselliginin, kullanicilarm icerikle nasil etkilesime girecegini
ve icerigin nasil algilanacagini belirledigini belirtmektedir. Etkili gorseller,
kullanicinin igerikle etkilesimini artirabilir. Ornegin, video igerikler, statik
gorsellerden cok daha fazlailgi ¢ekmekte ve kitleler lizerinde daha fazla etkilesim
yaratmaktadir. Ayrica, mobil cihazlarin artan kullanim oraniyla birlikte, icerik
tasariminin mobil uyumlu olmasi da biiyiik 5Snem tagimaktadir. Iceriklerin her
platformda ve her cihazda etkili bir sekilde goriintiilenebilmesinin, kullanici
deneyimini iyilestirdigi gézlemlenmektedir.

Igerik gorselligi ve tasarim, dijital pazarlamanin basarisi igin kritik neme
sahiptir. Iyi bir gorsel tasarim, igeriklerin hedef kitleye etkili bir sekilde
iletilmesini saglar ve marka ile kullanicilar arasinda gii¢lii bir bag kurulmasina
olanak tanir. Gorsel igeriklerin sade, renk uyumlu, dengeli ve tutarli olmasi,
kullanicilarin igerikle etkilesime girmesini tesvik eder. Bu stratejiler, markalarin
sosyal medyada goriiniirliikklerini artirmalarma ve hedef kitleleriyle kalici
iligkiler kurmalarina yardimci olur.

HiKAYE ANLATIMI: MARKALAR iCiN SOSYAL MEDYA
UZERINDEN MESAJ VERME

Dijital ¢agda, markalarin sosyal medya araciligiyla hedef kitleleriyle iletisim
kurma bi¢imi hizla degismistir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli
olarak, sosyal medya sadece bir reklam platformu degil, ayn1 zamanda marka
ile tliketicisi arasinda giiglii bir bag kurma aracidir. Bu bagin olusturulmasinda
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ise hikdye anlatimi1 6nemli bir rol oynamaktadir. Markalarm, sosyal medya
tizerinden verdikleri mesajlart etkili bir sekilde iletmesi, genellikle bir hikaye
anlatimu stratejisi ile miimkiindiir.

Sosyal medya, sadece metin tabanli igeriklerin degil, ayn1 zamanda gorsel,
video, hikdye ve canli yayin gibi etkilesimli igeriklerin de yogun olarak
kullanildig1 bir platformdur. Ancak tiim bu icerikler, sadece dikkat g¢ekici
olmakla kalmamali, ayn1 zamanda markanin degerlerini ve kisiligini dogru bir
sekilde yansitmalidir. Kaplan (2022), sosyal medyanin markalar igin “kisisel
bir anlat1 olusturma” alani oldugunu vurgulayarak, markalarin sosyal medya
hesaplarinda verdikleri mesajlarin daima bir hikaye etrafinda sekillenmesi
gerektigini belirtmektedir. Bu baglamda, hikaye anlatimi, markalarin yalnizca
iirlin ya da hizmet degil, ayn1 zamanda markalarinin arkasindaki degerleri
de ilettikleri bir platforma doniisiir. Sosyal medya, kullanicilarm etkilesimde
bulunmay1 en c¢ok tercih ettigi dijital alanlardan biridir. Oztiirk ve Demir
(2021), sosyal medya kullanicilarinin, markalarin goénderilerini paylasarak,
begenerek ve yorum yaparak igeriklerle etkilesimde bulunduklarini, dolayisiyla
markalarin sosyal medya stratejilerini gliglii bir hikdye anlatimi iizerine insa
etmeleri gerektigini ifade etmektedirler.

Bir markanin hikayesi, yalnizca onun tarihini ya da kurucularinin anlatisini
icermekle kalmaz. Ayni zamanda hedef kitlesiyle bir bag kurmak, duygusal
bag olusturmak, markanin degerlerini, misyonunu ve vizyonunu agikca ortaya
koymak icin de bir firsattir. Ornegin, Coca-Cola’nin “paylasmanin” 6n plana
cikarildig1 kampanyalari, markanin yalnizca bir igecek sundugunu degil, ayni
zamanda insanlar1 bir araya getiren ve mutlulugu paylagmayi tesvik eden bir
deneyim sundugunu izleyiciye verir.

Sosyal medya tlizerinden etkili bir hikdye anlatimi1 yapmak i¢in markalarin
asagidaki temel yontemleri uygulamalar gereklidir (Kaplan, 2022; Harrison,
2021; Oztiirk ve Demir, 2021):

Duygusal Bag Kurma: lyi bir hikdye, duygusal bir bag olusturur. Markalar,
sosyal medyada paylastiklar iceriklerle takipgilerine yalnizca bilgi sunmakla
kalmaz, aym zamanda onlarin duygusal tepkilerini tetiklemeyi de hedefler.
Harrison (2021), hikaye anlatimimin giiciinii anlatirken, duygulara hitap
eden iceriklerin sosyal medyada daha fazla etkilesim aldigini belirtmektedir.
Bir marka, kullanicilart mutlu, huzurlu ya da hatta tizgiin hissettirebilir. Bu
duygusal tepki, kullanicilart markaya daha yakin hissettirecek ve sadakat
olusturmada énemli bir adim olacaktir.

Gorsel ve Video Igcerik Kullamimi: Sosyal medya, gorsel ve video
iceriklerin yogun olarak paylasildigi bir platformdur. Bir hikdyeyi etkili bir
sekilde anlatmanin en giiclii yollarindan biri, bunu gorsellerle desteklemektir.
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Kaplan (2022), videolarin ve infografiklerin, bir hikdyenin daha hizli ve
etkili bir sekilde anlasilmasini sagladigint ifade etmektedir. Markalar, bir
video araciligryla hikayelerini anlatirken, gorsel unsurlar: (venkler, logo,
semboller) kullanarak markalarim tamitabilirler. Ornegin, Apple’in “Think
Different” kampanyasi, sadece metin ya da sesle anlatilmayan, ayni zamanda
gorsel iceriklerle pekistirilmis giiclii bir hikdye anlatimini temsil etmektedir.
Bu, markanin inovasyon ve ozgiinliik degerlerini izleyicilere duygu yiiklii bir
sekilde sunmugtur.

Etkilesimli Icerik Olusturma: Sosyal medyada basarili bir hikdye anlatimu,
takipgilerle etkilesimde bulunmay:r gerektirir. Markalar, yalnizca bir hikdye
sunmakla kalmamali, aymi zamanda takipgilerini hikayeye dahil etmelidirler.
Oztiirk ve Demir (2021), etkilesimli iceriklerin, markalarin sosyal medya
platformlarinda daha fazla goriiniirliik kazandigim belirtmektedir. Anketler,
varismalar, kullanict tarafindan olusturulan i¢erikler gibi unsurlar, takipgilerin
markanin hikdyesine dahil olmalarin saglar.

Tutarlilik ve Samimiyet: Hikdye anlatiminin giicti, markalarin hikdyelerini
tutarly bir sekilde anlatabilme becerilerine dayanir. Kaplan (2022), tutarliligin
markalarin giiven olusturmada onemli bir unsur oldugunu ifade etmektedir.
Kullanicilar, sosyal medyada karsilastiklar: iceriklerin markanin kisiligiyle
tutarli olmasint beklerler. Bir marka, sosyal medya hesaplarinda siirekli
olarak aym mesaji verirken, samimi ve gercek olmalidir. Gergek hikdyeler,
insanlart daha fazla etkiler. Bu baglamda, markalarin “gercek” olma ¢abasi,
takipgileriyle giiclii baglar kurmalarina yardimct olur.

Markamin Insan Yoniinii Gésterme: Sosyal medyada markalarin hikdye
anlatimwn bir diger 6nem li boyutu, markanin insan yoniinii ortaya koymaktir.
Insanlar, genellikle kisisel deneyimleri olan ve empati kurabildikleri markalarla
daha giiclii bir bag kurarlar. Harrison (2021), markalarin hikdaye anlatimi
stirecinde “insanlasmalarvin” onemli oldugunu ve bu sayede hedef kitleleriyle
daha derin bir bag kurabildiklerini vurgulamaktadir. Markalar, sosyal medyada
sadece satis odakly icerikler sunmak yerine, toplumsal sorunlara duyarli,
calisanlarimin basarilarini kutlayan veya ilham veren paylasimlar yaparak
insan yonlerini sergileyebilirler.

Bir markanin hikayesini gli¢lii ve inandiric1 bigimde aktarmasi, duygusal
baglar kurmasiyla yakindan iligkilidir. Etkilesimli bir igerikle desteklenen hika-
ye, markanin insani yoniinii aciga ¢ikaracak ve marka sadakati gelistirilmesinde
samimi bir kapi aralayacaktir. “Oziinde pazarlama dinamikleri iiriin merkezli
olmaktan uzaklagmis, tiiketici merkezli bir yonelim kazanmis, giiniimiizde ise
isletmeler ile miisterileri arasindaki ‘iliski’ dnemsenmeye baglanmistir. Bu bag-
lamda pazarlama anlayisinin temelinde insani degerleri kucaklayan ve yansitan
iiriinler, hizmetler ve sirket kiiltiirii yer almaktadir” (Kotler, vd., 2009: 17).
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SONUC

Sosyal medya iizerinden etkili bir hikdye anlatimi, markalarin sadece satis
yapmalarini degil, ayn1 zamanda hedef kitleleriyle duygusal bag kurmalarini
saglar. Duygusal etkiler yaratmak, gorsel ve video igerikler kullanmak,
etkilesimli icerikler {iretmek ve tutarliligi saglamak, markalarin basarili bir
sekilde sosyal medya iizerinde hikayelerini anlatmalarin1i miimkiin kilar. Bir
marka, sosyal medya iizerinden insanlar1 sadece iiriin veya hizmetle degil,
sundugu hikaye ile de etkileyebilir. Sonug¢ olarak, giiclii bir hikaye anlatimu,
markalarin uzun vadeli sadakat olusturmasinda onemli bir strateji olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medya, markalarin yalnizca iirlin ve hizmetlerini tanitmakla
kalmayip, ayn1 zamanda hedef kitleleriyle gii¢lii duygusal baglar kurmalarini
saglayan Onemli bir platformdur. Hikaye anlatimi, markalarin bu baglar
kurmalarmi saglayarak, kullanicilarin sadece iriinlere degil, sunduklar
hikayelere de ilgi gostermelerini miimkiin kilar. Sosyal medyanin giicii izerine
yapilan arastirmalar, sosyal medyada basarili olmanin markalarin sadece
satls yapmalarina degil, aynt zamanda hedef kitleleriyle anlamli bir iliski
kurmalarina dayandigini vurgulamaktadir (Yildirim, 2019). Duygusal etkiler
yaratmak, gorsel ve video igerikler kullanmak, etkilesimli igerikler liretmek
ve tutarliligr saglamak, bu stratejinin temel unsurlaridir. Hikdye anlatiminin
basarisi, markalarin uzun vadeli miisteri sadakati olusturmasinda biiyiik rol
oynar (Ekmekg¢i ve Yilmaz, 2021).

Sosyal medya platformlarinda basarili olmak, yalnizca etkili bir igerik
stratejisi gelistirmeyi degil, ayn1 zamanda hedef kitleyi iyi analiz etmeyi
gerektirir. Icerik stratejisi, markalarin sosyal medya iizerinde amacina
ulasabilmesi i¢in planli ve bilingli bir yaklasim sergilemelerini saglar (Cicek,
2020). Hedef kitle analizine dayali igerik iiretimi, markalarin daha fazla
etkilesim almasini ve kitle ile giiclii bir bag kurmalarii saglar. Ozellikle sosyal
medyanin sundugu etkilesimli 6zellikler, markalarin takipgileriyle dogrudan
baglant1 kurmalarina yardimer olur. “Sosyal medya, markalarin, takipgileriyle
daha dogrudan ve kisisel etkilesim kurmalarini miimkiin kilar” (Y1ilmaz, 2020:
25). Bu baglamda, markalarin igeriklerinde sadece bilgi degil, ayn1 zamanda
duygusal bir bag da kurmalari, kullanicilarin markaya olan bagliliklarini artirir.

Sosyal medya platformlarinda gorsel ve video igerikler, dikkat c¢ekici
olmalar1 ve mesaj1 dogru bir sekilde iletmeleri agisindan kritik 6neme sahiptir.
Birgok aragtirma, gorsellerin ve videolarin sosyal medya igeriklerinde etkilegimi
artirmada 6nemli bir ara¢ oldugunu gostermektedir. “Gorsel igerikler, sosyal
medya iizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinde ¢ok daha fazla etkilesim ve
paylasim elde edilmesini saglar” (Balci, 2019: 38). lIyi tasarlanmis gorseller,
markalarin hikayelerini daha etkili bir sekilde sunmalarina olanak tanir. Ayrica,
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iceriklerin gorsellik ve metinle uyumu, markanin profesyonel ve tutarli bir imaj
sergilemesini saglar (Cigek, 2020).

Sosyal medya {izerinden yapilan etkili hikdye anlatimi, markalarin
kendilerini daha insancil bir sekilde ifade etmelerine olanak tanir. Bu sayede
markalar, kullanicilarin yalnizea {irlinlerini degil, ayn1 zamanda degerlerini
ve vizyonlarini da benimsemelerini saglarlar. Sosyal medya kampanyalarinda
kullanilan hikayelerin duygusal agidan kullanicilarla etkilesime girmesi,
kullanicilarin marka ile gii¢lii bir bag kurmalarina yardimci olur. Bu baglamda,
markalarin duygusal bag kurarak, uzun vadede sadik bir kitle kazanmalar1
miimkiindiir. “Duygusal baglar, miisteri sadakati yaratmada kritik bir faktordiir”
(Ekmekei ve Yilmaz, 2021: 47). Markalarin sunduklar1 degerleri, toplumsal
fayday1 ve vizyonlarini paylasarak, kullanicilarin markaya olan sadakatini
artirmalart miimkiinddir.

Bagarili bir igerik pazarlamasi ve hikdye anlatimi, hedef kitlenizin
derinlemesine analiz edilmesi ve buna gore icerik tiirlerinin belirlenmesi
gerektirir. Sosyal medya platformlarinda etkilesimli igerikler kullanmak,
kullanicilarin igerikler iizerinde aktif olarak yer almalarimi saglar ve bu
da markalarla daha giiglii iligkiler kurulmasma olanak tanir. Cigek (2020)
etkilesimli iceriklerin, sadece dikkat cekmekle kalmayip, kullanicilarin
markalarla daha aktif etkilesimde bulunmalarini sagladigini belirtmektedir.
“Etkilesimli igerikler, kullanicilarin igerikle olan baglarini derinlestirir ve
onlar1 markanin pazarlama stratejilerinde daha etkili bir paydas haline getirir”
(Balci, 2019: 42).

Sonug olarak, sosyal medya icerik stratejileri, markalarin dijital pazarlama
alanindaki basarisinin temelini olusturur. “Sosyal medyada hakim olan
iletisimin en 6nemli 6zelligi agdaki tlike-ticilerin goriislerinin bariz bicimde
cozlimlenebilmesidir”’ (Laman ve Topcu, 2019: 16).Markalarin icerik stratejileri
olustururken hem hedef kitlelerinin beklentilerini géz 6niinde bulundurmalari
hem de markalarin1 dogru bir sekilde temsil etmeleri gerekmektedir. Igerik
tiirlerinin g¢esitliligi, etkilesimli unsurlarin kullanimi ve gorsel tasarim unsurlarti,
markalarin dijital varliklarini gliglendirir ve sosyal medya {izerinden daha genis
kitlelere ulagmalarini saglar. Iyi planlanmis ve dogru stratejilerle sosyal medya,
markalarin kiiresel 6lgekte daha genis kitlelere ulasmasini ve marka degerlerini
giiclendirmelerini saglayacak énemli bir aractir (Ekmekgi ve Yilmaz, 2021).
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lll. BOLUM

HALKA ILISKILERDE SOSYAL MEDYA KAMPANYALARI, BASARI
OLCUTLERI VE ORNEKLER

Hidir Polat?

GIRIS

Halkla iliskiler disiplinin profesyonel yagamda yiiklendigi misyon stratejik
bir rolii zorunlu kilmaktadir. Dijital diinyanin dinamikleri ve teknolojileri
halkla iligkiler profesyonellerinin stratejik rolleri yerine getirmelerinde 6nemli
avantajlar barindirmaktadir. Ozellikle de dijital diinyada sosyal medyanin
varlig1 kurumlarin paydaslar ile daha “daha kiiresel, stratejik, ¢ift yonlii,
interaktif, simetrik, diyalojik ve sosyal sorumlu” (Giligdemir, 2017) bir iliski
ylriitmesine zemin hazirlamaktadir. Bu noktada Pohl ve Vandeventer, (2001:
357), degisen iklime uyum saglamanin Oénemine vurgu yapmaktadir. Halkla
iligkiler profesyonelleri de degisen iklime uyum saglayacak sekilde iletisim
calismalarmi sosyal medya ortamlarina tasimalari gerekmektedir. Iletisim
kampanyalariin sosyal medyada hayata gecirilmesi halkla iliskiler agisindan
biiyliik avantajlart beraberinde getirmektedir. En temel faydasi ise, halkla
iligkilerin yillardir siiren 6l¢gme ve degerlendirme problemlerini bir nebze
de olsa asabilecekleri somut ¢iktilart tiretmeleri ve iletisim degerini dijital
ortamdaki farkli metriklerle 6lcebilmeleridir (Polat ve Ocal, 2023). Bunun yani
sira kurumlarin paydaslariyla daha yakin iliski ve etkilesim igerisinde olmasina,
tanitim ve markalama faaliyetlerine imkan saglamaktadir (Zarella, 2009). Sosyal
medya kampanyalarinin halkla iligkilere kurumsal iletisim siirecinde kurumsal
itibar1 besleme ve markalagsma ile sagladigi fayda da goz ardi edilemez. Ayrica
sosyal medya analitigi ile birlikte de halkla iliskilerin kurumsal gilivenirliligine
ve algilanan degerine katki saglamaktadir (Zerfass ve Volk, 2018). Buradan
hareketle calisma kapsaminda sosyal medya kampanyalarinin ne oldugu, halkla
iligkiler siirecindeki etkinligi, sosyal medya kampanyalarinda basar1 dlgiitleri,
sosyal medya kampanyalarinin hazirlanmasindaki temel adimlar ve basaril
ornekler ele alinmis ve irdelenmistir.

1. SOSYAL MEDYA KAMPANYALARI VE ONEMi
Sosyal medya antropoloji, etnoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, psikanaliz,
yonetim ve pazarlama gibi ¢ok farkli disiplinlerin ¢alisma konusu haline
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gelmistir. Sosyal medya esasen bir baglantilar sistemi, bir iletisim ag1, bireyler
tarafindan kullanilan bir strateji, bir sosyal iligki bi¢imi, sanal bir iletigim
ortam1 ve farkli amaclar1 gerceklestirmek icin kullanilan bir iletisim bigimi
olarak tanmimlanabilir. Sosyal medyay1 yonetim ve pazarlama disiplinleri
baglaminda ele aldigimizda, kurum ve/veya iiriin (hizmet) imajin gelistirmek,
kullanicilart reklam kampanyasinin icerigini paylasmaya tesvik etmek,
pazarlama maliyetlerini azaltmak ve satislar1 tesvik etmek gibi 6nemli hedefleri
giindeme getirmektedir. Sosyal aglarin yayginlagsmasi demek; ¢ok sayida
kullaniciy1 dahil etme, hedef kitleyi belirleme, bilgiyi yayma ve depolama
stireclerini hizlandirma, etkilesimi artirma, iliski kurma, imaji gelistirme ve
goriiniirliigli artirma firsatlarinin olusmasi demektir. Sosyal medya; bilgiyi
saniyeler igerisinde yaymakta, bireyleri yeni beceriler edinmeye ve kendilerini
ifade etmeye tesvik etmekte, topluluklar olusturmakta, ilgi gruplarma gore
iligkiler kurmakta, cesitli diizeylerde bilgi alisverisini aktiflestirmektedir
(Raudelitiniené vd., 2018, s. 2).

Glintimiizde her y1l yeni sosyal medya araglar piyasaya ¢ikarken, mevcut
sosyal medya araglar1 da hizmet yelpazelerini genigletmektedir (Praude ve
Skulme, 2015, ss. 628-629). Sosyal aglarin popiilaritesi ve ¢ok yonliiliigii,
kuruluslarin sectikleri hedef kitleye ulasmalarimi ve uygun pazarlama ve
iletisim araglarini kullanarak yalnizca bilgi iletmekle kalmayip, ayn1 zamanda
miisterilerle iliski kurmalarini, diyalog olusturmalarini ve bireysel ve siirekli
degisen ihtiyaglarina en uygun iiriinleri (hizmetleri) sunmalarii saglamaktadir
(Raudelitiniené vd., 2018, s. 1). Sosyal medya araglarinin bu denli yogun
kullanim1 bir taraftan dijital kontrol edilebilirli§i kaginilmaz hale getirirken
(Terzioglu, 2023, s. 50), diger taraftan avantaj ve platformlarin sayisindaki
artis ile birlikte sosyal medya kampanyalarinin da énem kazanmasina imkan
saglamistir Dolayisiyla son zamanlarda, kampanya siireclerinde tercih
edilen iletisim araglar1 olarak sosyal medya platformlarina olan ilgi giderek
artmaktadir.

Sosyal medya platformlart sitelerdeki kullanicilar arasinda sosyal agidan
alakali etkilesimlere olanak taniyan web tabanli iletisim platformlarmi ifade
etmektedir (Ellison vd., 2014). Bu platformalar araciligiyla, kullanicilar bir
taraftan diisiincelerini ifade edip, bilgi ve fikirlerini paylasip, etkilesim seviyesini
arttinirken;  diger taraftan markalarin kampanya stratejilerini genisletip,
kampanya planlamasma ve uygulamasina katkida bulunmaktadir. Bagka bir
deyisle, sosyal medya insanlarin bir taraftan mesajlarin tiiketicileri olarak
hareket etmelerini saglarken diger taraftan mesajlarin tiretimine ve yayilmasina
katilmalarma zemin hazirlamaktadir (Namkoong vd., 2018, s. 274). Sosyal
medya platformlari ¢ok sayida kullaniciya sahip olmalari nedeniyle, kuruluglar
reklam kampanyalarini degistirmeye, kullanicilarin degisen bilgi ihtiyaglarina,
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sosyal aglarin yeni bigim ve platformlarina uyum saglamaya tesvik etmektedir.

Bireysel ilgi alanlarina ve kendini ifade etme ihtiyaglarina gore, sosyal aglar
birgok farkli gruba ayrilabilir: Bir birey en sevdigi fotograflar1 veya gorsel
materyalleri kontrol ettiginde (“Pinterest”, “StumbleUpon”, “FlipBoard”,
“Diigo”); videolar paylastiginda ve agdaki diger kullanicilan takip ettiginde
(“Instagram”, “YouTube”, “Flickr”); bloglar olusturdugunda (‘“Tweetpeek”,
“Twitxr”, “Plurk™); istenen yer ve zamanda yararl bilgiler buldugunda (“Yelp”,
“Google”, “Healthgrades”); tartisma forumlarina ve platformlarina katildiginda
(“Phorum”, “Meeb”, “Skype”, “Talk™); videolar yayinladiginda (“Justin.
tv”, “Listream.tv”); iliskiler kurmak ve siirdiirmek ve kendini ifade etmek
istediginde (“LinkedIn”, “Facebook”, “YouTube”, “Googlet+”, “Twitter”,
“Instagram”) farkli platformlara yonelmektedir (Barreto ve Whitehair, 2017).
Dolayisiyla sosyal medya kampanyasi bir isletme tarafindan hedef kitleye
yonelik bilgilendirme, motive etme, ikna etme veya etkileme amacina uygun
sosyal aglar1 ve platformlar1 kullanmalar1 olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir
tanimlamaya gore sosyal medya kampanyasi bir veya daha fazla sosyal medya
platformunda koordineli bir pazarlama eylemleri kiimesidir (Smith, 2024).

Sosyal medyanin bir iletisim kampanyasi araci olarak potansiyelini
kesfetmek adina Ellison, Steinfield ve Lampe bir deneysel ¢alisma tasarlamistir.
Arastirmacilar bir sosyal ag sitesi olan Facebook’un sosyal sermaye* {iretip
iiretemeyecegini incelediler. Arastirmalar neticesinde Facebook kullaniminin
kopriileme, bag kurma ve siirdiiriilen sosyal sermaye ile 6nemli dl¢tide iligkili
oldugunu buldular. Ko&prilleme sosyal sermayesi Facebook kullanimiyla
en glcli iliskiyi gostermistir. Birbirleriyle gevsek baglantilar1 veya “zayif
baglar1” olan kisiler arasinda kdpriileme sosyal sermayesi varken; duygusal
olarak yakin iliskileri veya “giiclii baglar1” olan kisiler arasinda da bag kurma
sosyal sermayesinin var oldugu goriilmiistiir (Ellison vd., 2007). Aragtirmanin
bulgular1 Facebook’un bir iletisim kampanyasi i¢in, 6zellikle de sosyal medya
kampanyasiyla ilgili bir fiziksel topluluga katkida bulunmay1 amaglaniyorsa,
yararli bir ara¢ olabilecegini gostermektedir. Bagka bir deyisle, bulgular,
topluluk temelli bir sosyal medya kampanyasina katilan kisilerin, kampanya
bilgilerini yaymak ve kampanyanin amaci i¢in digerlerini ikna etmek {izere
diger topluluk iiyelerine ulagsma olasiliginin yliksek oldugunu ifade etmektedir
(Namkoong vd., 2018, s. 275). Dolayisiyla bir sosyal medya kampanyas1 bir
kok ifade olarak kullanilmaktadir. Pazarlama, reklam, imaj, siyasal iletigim,
kamu sagligi vb. gibi farkli amaglar kapsaminda olusturulan dijital kampanya
icerikleri sosyal medya aglar araciligiyla yayginlastirilmaktadir.

4 Sosyal sermaye, bireylerin veya gruplarin sosyal aglarina gomiilii kaynaklara erigsim yetenegini tanimlamaktadir
(Resnick, 2001).Sosyal sermaye “pazar yerinde beklenen getirilerle sosyal iliskilere yatirim” olarak tanimlar (Lin,
2001). Bu gergevede, sosyal sermaye sosyal etkilesimler ve bunlarin olusturdugu gelecekteki sosyal kaynaklara iliskin
beklentiler yoluyla yaratilir. Ve siklikla “bag kurma” ve “koprii kurma” olarak iki kategoriye ayrilir. Bu kategoriler
farkl iliski tarzlarma dair gomiilii kaynaklari tanimlamaktadir.
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Hanson vd. (2010, s. 585), sosyal medyanin etkilesim 6zelliginden kaynakli
olarak siyasal iletisim siirecinde se¢im kampanyalarinda etkin bir ara¢ olarak
kullanildiginmi vurgulamaktadir. Bunun yani sira Heldman vd. (2013), sosyal
medyanin kamu saglig1 siirecinde gelistirilen kampanyalarda tercih edildigini
ifade etmektedir. Tercih edilme sebepleri olarak ise; kitlelere hizli ulasabilmesini,
saglik iceriklerini farkli ortamlarda yayginlastirabilmesini, geri bildirim
almabilmesini ve kitlelerle etkilesim kurulabilmesini ileri siirmektedirler.
Benzer sekilde Moorhead vd. (2013) tarafindan yapilan arastirma da bu goriigleri
destekleyici bulgular ortaya koymaktadir. Saglik ve siyasal iletisim siirecinde
oldugu gibi yapilan arastirmalarda kadina yonelik siddetin 6niine gegcmek ve
kadini giiglendirmeye yonelik sosyal medya kampanyalarinin da ciddi sonuglar
elde ettigi goriilmektedir (Karatay ve Karatay, 2015). Benzer sekilde sosyal
medya lizerinden yiriitiilen reklam kampanyalar1 da gerek isletme gerekse
miisteriler agisindan firsatlar dogurmaktadir. Isletmeler, miisteriyi uygun
sekilde bilgilendirmek ve ona ulasmak, ilgisini cekmek ve deneyimlerini sosyal
medya aginda aktif olarak paylasmaya tesvik etmek, tartigmak, misteriyi
tanimak, miisteriyle uzun siireli bir iliski siirdiirmek, bu iligkileri gelistirmek,
tiikketicilerin bireysel ihtiyaclarini karsilamak ve karsilikli deger olusturmak
icin gili¢lendirilmektedir (Giiven vd., 2021). Sosyal aglar, organizasyonlarin
reklam igeriklerini bireysel miisterilerin ihtiyaglarina gére uyarlamalarina ve
reklamlari kisisellestirmelerine yardimci olmus ve ayrica miisterinin reklamin
nitel ve nicel parametrelerini (igerik, uzunluk, zaman, yer vb.) bir dereceye
kadar yonetmesini saglamistir (Raudelitiniené vd., 2018). Ashley ve Tuten,
(2015), sosyal medya aracili reklam kampanyalarinin farkindaligi artirmak,
kurulusun imajini olusturmak, marka imajimi iyilestirmek, satis promosyonu
yapmak, misteriyi daha iyi tanimak, miisteriyle iligkiyi siirdiirmek, tiiketici
katilimini artirmak, diger ¢evrimi¢i medya araglarina tiikketici trafigi olugturmak,
pazarlama giderlerini azaltmak gibi bir¢ok farkli amaca hizmet edecegini ileri
stirmektedir.

Sosyal medya platformlarinda sunulan geri bildirim mekanizmalari, haber
akislari veyaetkilesim gibi 6zellikler ve uygulamalar, ziyaret¢ileri eglendirmenin
yani sira bir igletmenin sosyal medya sitesinin tekrar kullanilmasini tesvik
ederek tanitim ve markalama faaliyetlerini de gelistirmektedir (Zarella, 2009).
Sosyal medyanin katilime1 yapist ve aninda geri bildirim saglamasi, tiiketici
kontroliinii ve igerik olusturma ve yayma siirecine katilimini kolaylastirarak
cevrimig¢i reklamcilik ve pazarlama siirecine etkilesim 6gesini katmaktadir
(Trusov vd., 2009). Bu etkilesimli yapinin tagidigi potansiyel, bircok sirket
ve kurulusun odaklarini sosyal medya unsurlarini pazarlama ve tanitim
stratejilerine dahil etmeye ve markalar ile tiiketiciler arasinda iki yonlii veya
cok yonlii iletisimi tegvik etmeye cevirmistir (Tuten, 2008). Sosyal medya
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pazarlamasinin giiciinii fark eden sektorler de iletisim planlamasinin bir pargasi
olarak sosyal medya taktiklerinden yararlanmaya baslamistir (Chou vd., 2009).

2. SOSYAL MEDYA = KAMPANYALARININ HALKLA
ILISKILERDEKI YERIi

Iletisim ortami, sosyal ve dijital medyanm halkla iliskiler uygulamalarini
doniistiirmesiyle dramatik bir degisim yasamistir (Wright ve Hinson, 2017).
Dijital diinyanin beraberinde getirdigi dnlenemez degisim, halkla iliskiler
egitimini ve meslegini de derinden etkilemistir. Glinlimiiz halkla iliskiler
diinyasinda, sosyal medya vazgegilmez bir kitle iletisim araci haline gelmistir.
Oyle ki sosyal medya kampanyalari, cesitli sektdrlerdeki kuruluslar igin
iletisim stratejilerinin vazgecilmez bir bilesenine donlismiistiir. Dijital iletisim
teknolojilerinin  hizli evrimi, geleneksel halkla iligkiler uygulamalarini
doniistiirerek kuruluslarin paydaslariyla gercek zamanli olarak etkilesime
gegmesini ve daha interaktif bir iliski kurmasmi saglamistir. Boylelikle
sosyal medya, halkla iligkiler stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmistir (Seyfi ve Sivgin, 2021). Ozellikle sosyal medyanin karakteristik
ozellikleri olarak sayabilecegimiz etkilesim, kitlesizlestirme ve es zamansizlik
gibi oOzellikleri, kurum ve paydaslart arasinda daha diyalojik bir ortam
olusturmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya, kuruluglar ve paydaslar1 arasinda
iligkiler kurmak ve gii¢lendirmek icin bir koprii gorevi gorerek kurumsal
ilerlemeyi ve itibart artirmaktadir (Saraih vd., 2021) Ayrica sosyal medya
halkla iligkiler profesyonellerinin krizler veya oOnemli olaylar sirasinda
kamuoyunun duygularin1 ve tepkilerini izlemelerine imkéan saglamaktadir.
Barkay vd. (2023) COVID-19 salgimi sirasinda sosyal medyanin kamuoyu
algilarmi ve davraniglarini sekillendirmedeki roliinii vurgulamaktadir. Ayrica,
kuruluslarn bilgi yaymak ve halkin tepkilerini 6l¢gmek i¢in bu platformlardan
yararlanabilecegini vurgulamaktadir.  Bu tablo, halkla iligkilerin kritik
uygulama alanlar1 olan kriz iletisimi ve itibar yonetimi gibi alanlarda stratejik
bir ara¢ olarak sosyal medyanm kullanilabilecegine dikkat c¢ekmektedir.
Bunlarin yani sira marka imajimi gelistirmek (Setyanto ve Anggarina, 2020),
paydas katilimini ve baghiligini arttirmak (Rameli, 2021) gibi katkilar1 da s6z
konusudur. Bu noktada sosyal medya analitiginin de halkla iliskiler 6nemli
katkilarmin oldugu g6z ard1 edilmemelidir. Sosyal medya verilerinin izlenmesi,
toplanmasi1 ve analiz edilmesini igeren sosyal medya analitigi (SMA), halkla
iligkiler performansini iyilestirmek ve kurumsal basartya katkida bulunmak i¢in
istihbarat ve i¢gorii {iretmek icin gii¢lii bir kaynak olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Weiner ve Cohen, 2016). Tam ve Kim’e (2019) gore, sosyal medya analitigiyle
gerceklestirilen ¢evresel analiz, kurumlarin paydaslarini daha iyi tanimalarina
, iligki kalitesini degerlendirmelerine, iyilestirmelerine yardimci olmaktadir.
Daha genis bir ¢ercevede sosyal medya analitigi ile elde edilen i¢gdriiler,



42 ‘ DIiJITAL HALKLA ILISKILER VE SOSYAL MEDYANIN ROLU

kurumlarin karar alma siireclerine etki ederek, kurumlarin operasyonel
stratejilerini  gelistirmelerine, marka itibarlarin1 arttirmalarina ve rekabet
yarisinda On siralarda yer almalarina imkan saglamaktadir(Fan ve Gordon,
2014; Rathore vd., 2017). Halkla iliskilerin kurumsal iletisim kapsaminda
ozellikle kurumsal itibar ve markalagsma siireclerinde oynadigi merkezi rol
gbz oniine alindiginda, sosyal medya analitiginin is stratejisini bilgilendirmek
icin kullanilmasi, yalnizca halkla iliskiler sonuglarini iyilestirmekle kalmayip,
ayni zamanda kuruluslar i¢inde halkla iliskilerin giivenilirligini ve algilanan
degerini artirma potansiyeline sahiptir (Zerfass ve Volk, 2018). Luo vd. (2015),
halkla iligkiler ve sosyal medya yonetimi arasinda is sorunlarini veya kurumsal
sorunlar1 ¢ézme ve somut sonuglar elde etme noktasinda stratejik bir ortaklik
oldugunu gozlemlemistir. Bu gdzlem, halkla iliskilerin stratejik ydnetim
degerini ortaya koymaya hizmet etmektedir.

Sosyal medyanin halkla iliskiler uygulamalarinda oynadig stratejik roliin
izlenebilmesi ve somut verilerle desteklenebilmesinin anahtar1 gergeklestirilen
sosyal medya kampanyalaridir. Sosyal medya kampanyalari, kuruluslara
kitleleriyle etkilesim kurmak ve itibarlari yonetmek icin yenilikgi yollar
sunmaktadir. Diyalog icin etkilesimli platformlar yaratarak kuruluslar
girisimlerine paydaslarin katilimin tesvik etmekte ve paydaslari arasinda bir
birliktelik duygusu gelistirmektedir. Tiim bunlardan hareketle sosyal medya
kampanyalar1 halkla iliskilerin vitrinine ve oynadigi stratejik roliin birer somut
ciktistna doniismektedir. Boylelikle halkla iligkilerin kurumlar agisindan
oynadigi stratejik rolliin anlagilmasina imkan saglayarak, halkla iligkiler
profesyonellerinin stratejik rollerde konumlandirilmalari i¢in giiclii gerekgeler
sunmaktadir.

3. SOSYALMEDYA KAMPANYALARININ OLUSTURULMASINDA
TEMEL ADIMLAR

Bir sosyal medya kampanyasi olusturmak icin belirli adimlar1 hiyerarsik bir
yaklagimla takip etmek gerekmektedir. Bu sistematik bir isleyis i¢in elzemdir.
En iyi kampanya uygulamalarindan ve cesitli aragtirmalardan yararlanilarak
etkili bir sosyal medya kampanyasi gelistirmenin 8 temel adimi bulunmaktadir.
Basarili bir sosyal medya kampanyasi olusturmak icin temel adimlar;
kampanya hedeflerinin ve hedef kitlenin belirlenmesi, uygun platformlarin
secilmesi, i¢erigin dizayn edilmesi, takvimin olusturulmasi, uygulama, 6lgme-
degerlendirme ve sonuglarin uyarlanmasi ve optimize edilmesidir.

3.1. Kampanya Hedeflerinin Tanimlanmasi

Bir halkla iligkiler, reklam, kurumsal sosyal sorumluluk ya da pazarlama
kapsaminda olusturulacak kampanyalarda oldugu gibi bir sosyal medya
kampanyasi olusturmanin da ilk adimi hedefleri net bir sekilde belirlemektir.
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Hedefler SMART olmalidir. Yani spesifik, olgiilebilir, ulasilabilir, ger¢cekei ve
zamana bagli olmalidir. Yapilan arastirmalar gostermektedir ki, net belirlenmis
hedeflere sahip kampanyalarin basarili olma yiizdesi daha yiiksektir (Cameron
vd., 2013; Freeman vd., 2015). Burada unutulmamasi gereken en temel
hususlardan bir digeri ise kampanya hedefleri muhakkak kurumsal hedeflerle
iligkilendirilmelidir. Boylelikle kampanya hedeflerinde tutarlilik saglanmis
olacagindan etki de iist seviyelere ¢ikabilir (Freeman vd., 2015; Polat ve Ocal,
2023; Silva vd., 2022).

3.2. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Kampanya siireglerinde basariin anahtarlarindan biri kampanya mesajinin
dogru hedef kitleye dogru araglarla gonderilmis olmasidir. Dolayisiyla hedef
kitleyi titizlikle analiz etmek ve anlamak, kampanya mesajin1 etkili bir sekilde
olusturmak i¢in ¢ok dnemlidir. Bu siiregte hedef kitle demografik faktorleri de
g6z oniinde bulundurarak iyi analiz edilmelidir. Nitekim yapilan arastirmalar
hedef kitle 6zelliklerinin olusturulacak sosyal medya kampanyalarini dogrudan
etkiledigini gostermektedir. Ornegin hedef kitle demografik olarak daha
geng bireylerden olusuyorsa daha ¢ok Instagram ve Tiktok gibi platformlarin
kullanilmasi gerekebilir (Ramadhani vd., 2023; Ramesh vd., 2023). Hedefkitle
belirleme siirecinde ¢ok sayida farkli yontem kullanilmaktadir. Sosyal medya
analitigi, anket, odak grup goriismeleri, veri tabanlar1 bunlardan bazilaridir
(Arabaci, 2024).

3.3.. Uygun Platformlari Se¢ilmesi

Kampanya hedefleri ve hedef kitlesi belirlemek kadar dogru araclari da
belirlemek kampanya basaris1 i¢in kritiktir. Kampanya mesajinin iletilecegi
dogru platformlar1 segmek, hedef kitleye etkili bir sekilde ulasmak igin
onemlidir. Burada unutulmamasi gereken her bir platformun kendine 6zgii bir
demografik 6zelligi ve igerik yapist vardir (Ramadhani vd., 2023; Ramesh vd.,
2023). Ornegin;

e Instagram: Genglere hitap etmekle birlikte daha g¢ok gorsel igerik

sevenlerin tercih yeridir.

e Facebook: Genglerden yash bireylere kadar genis bir yas araligini
icerisinde barindirmakla birlikte ¢ogunlukla topluluk odakli bir bigim
almustir.

o Twitter (X) : Daha ¢ok giincel haberler, olaylar ile alakali iceriklerle
islemektedir.

e LinkedIn: Platform olarak is yasaminda aktif faaliyet gosteren bireylere
ve profesyonellere hitap etmektedir. Daha ¢ok B2B sirketleri agisindan
popiiler bir platformdur (Seyfi, 2021).



44 ‘ DIiJITAL HALKLA ILISKILER VE SOSYAL MEDYANIN ROLU

e Tiktok: Eglenceli ve kisa video igerikleri ile daha ¢ok Z kusagi olarak
tabir edilen gengler tarafindan kullanilmaktadir (Arabaci, 2024).

Bunlarin yani sira kampanya siirecinde birden fazla platformu kullanmak
farkli kullanicilara erismek i¢in avantaj saglayabilir. Boylelikle farkli kullanici
tercihlerine ve davraniglarina hitap ederek goriiniirliik ve katilim arttirilabilir
(Durkin vd., 2022; Freeman vd., 2015).

3.4. Tlgi Cekici Iceriklerin Gelistirilmesi

Icerik sosyal medya kampanyalarmin temel anahtaridir. igerikler, kampanya
hedefleri dogrultusunda olusturulmalidir (Freeman vd., 2015; Jawad vd., 2015).
Kampanya ile iliskili olmayan bir icerigin olusturulmasi, basarisizliga atilan
en biiylik adimdir. Bu sebeple hedeflerle iliskili ve hedef kitlede olusturulmak
istenen etkiyi (biligsel, duyussal ya da davranigsal degisim) yaratabilecek bir
igerige ihtiyag vardir.

Aragtirmalara gore gorsel icerik odakli kampanyalar, etkilesim ve paylasim
acisindan daha yiiksek performans gostermektedir (Durkin vd., 2022; Freeman
vd., 2015). 2024 yilinda Insagram Rells’in (etklilesim orani;1,48) donen
reklamlardan (etkilesimorant; %0,91) ve gorsellerden (etkilesim orant; 0,69)
daha yiiksek etkilesim oram yakaladigi goriilmiistiir (Bullock, 2024). Icerik
olusturma siirecinde kullanicilar tarafindan olusturulan iceriklerin kullanilmasi
da biiyiik etki yaratabilmektedir. Boylelikle topluluk duygusu olusturulmakla
birlikte katilim da tesvik edilmektedir. Nitekim kitlelerin kendi deneyimleri
ve bakis agilarini yansitan igeriklerle etkilesim seviyesi daha yiiksek olacaktir
(Kite vd., 2023; Silva vd., 2022).

3.5. Iyi Bir icerik Takvimi Olusturulmasi

Basaril1 bir sosyal medya kampanyasiin adimlarindan biri de olusturulan
icerik takvimidir. Icerik takviminde kampanya siirecinde atilacak tiim adimlar
ayrintili olarak yer almaktadir. Bu platformlar i¢in hazirlanacak gonderilerin
ve diizenlenmesi ve planlanmasi i¢in iyi bir arag¢ seti olmasmin yam sira
kampanya siirecinde tutarli olunmasini ve diizenliligi saglamaktadir (Shaffira
ve Silvana, 2022; Silva vd., 2022). Kampanya takviminin olusturulmasi demek
kampanya siirecindeki riskleri en aza indirerek daha {iiretken olunabilecegi
anlamia gelmektedir (Bullock, 2024). Yapilan arastirmalarda gostermektedir
ki iyi yapilandirilmis bir kampanya takvimi kampanya siirecinde kitle ilgisini
cekmek ve kitle katilmim arttirmay1 pozitif yonde etkilemektedir (Freeman
vd., 2015). Ayrica, kitle geri bildirimlerine ve performans 6l¢iimlerine dayali
olarak zamaninda ayarlamalar yapilmasina olanak taniyarak kampanyanin kitle
ihtiyaglarina yanit vermeye devam etmesini saglamaktadir (Hamill vd., 2013;
Moekahar vd., 2022).
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3.6. Kampanyanin Uygulanmasi

Sosyal medya kampanyalar1 belirlenen hedefler, hedef kitle ve icerige
bagli olarak hazirlanan planlara ve takvime gore uygulanmalidir. Uygulama
stirecinde etkilesim odaklilik sosyal medya kampanyalarinda kritik bir
unsurdur. Uygulama siirecinde kullanicilardan gelen yorumlar, mesajlar ve
paylagimlarla aktif bir etkilesim siireci igerisinde olmak onemlidir (Kite vd.,
2023; Silva vd., 2022). Bu adim ayni zamanda gergek zamanli izlemelerin
yapilarak gerekirse kampanya stratejilerinde diizenlemeler yapilabilecek
adimdir. Kampanya uygulamasinda hedeflerden uzak kalinmasi durumunda,
stratejiler degistirilmelidir (Lenkert, 2023). Arastirmalar bu adimda kitle
katilimima 6ncelik veren kampanyalarin, daha bagarili sonuglar elde ettigini
gostermektedir (Durkin vd., 2022; Freeman vd., 2015).

3.7. Performansin Olciilmesi ve Degerlendirilmesi

Uygulanan sosyal medya kampanyasi siirecindeki performansi dlgmek
ve degerlendirmek, kampanyay1 anlamak ve sonraki siiregler igin stratejiler
olusturmak i¢in olmazsa olmaz bir adimdir. Bu adimda temel performans
gostergeleri (KPI’lar) olarak gonderiler, katilim oranlari, erisim ve donilisiim
oranlari takip edilerek raporlanmalidir (Freeman vd., 2015; Silva vd., 2022).
Unutulmamalidir ki sosyal medya kampanyalarinda degeri belirleyen temel
unsur, hedeflerinizle iligkili olarak ortaya cikan yatirimin geri doniisiine
iliskin somut ¢iktilardir. Kampanya siirecinde elde edilen sonuglar bir i¢gorii
saglamakta ve sonraki kampanyalar agisindan stratejik bulgular tasimaktadir
(Lenkert, 2023). Arastirmalar, ger¢cek zamanl 6l¢limlemelerle kampanyalarin
degisen kosullara daha etkili bir sekilde uyum sagladigini ve basar1 sansinin
arttirdigin1 géstermektedir (Durkin vd., 2022; Freeman vd., 2015).

3.8. Sonuc¢larin Uyarlanmasi ve Optimize Edilmesi

Olgme ve degerlendirme siirecinde elde edilen icgdriiler, sonraki
kampanyalarda performansi arttirmak i¢in optimize edilmeli ve uyarlanmalidir
(Freeman vd., 2015). Bu dogrultuda yapilacak iyilestirmeler, markalarin sosyal
medya kampanyalarinda hedef kitle ihtiyaclarma yonelik daha etkili igerikler
olusturmalarina imkan saglayarak basar1 sansini arttirmaktadir (Silva vd., 2022).
Arastirmalar, sosyal medya ortaminin dinamik olmasi ve siirekli gelismesi
nedeniyle kampanya stratejilerinde esnekligin 6nemini vurgulamaktadir (Jawad
vd., 2015).

Sonug olarak, bagarili bir sosyal medya kampanyasi olusturmak; hedeflerin
tanimlanmasi, hedef kitlenin anlagilmasi, uygun platformlarin secilmesi, ilgi
cekici igeriklerin gelistirilmesi ve performansin siirekli olarak izlenmesini
kapsayan bir dizi stratejik adimi icerir. Kampanya planlayicilari, mevcut
arastirmalardan ve en iyi uygulamalardan elde edilen i¢gdriilerden yararlanarak
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etkinliklerini artirabilir ve arzu ettikleri sonuglara ulasabilirler. Sosyal medya
gelismeye devam ettikge, ortaya c¢ikan trendler ve kitle davranislart hakkinda
bilgi sahibi olmak, gelecekteki kampanyalarda alaka diizeyini ve etkiyi korumak
icin ¢ok 6nemli olmaktadir.

4. SOSYAL MEDYA KAMPANYALARININ BASARI OLCUTLERI
VE OLCUM METRIKLERIi

Sosyal medya giiniimiiz dijital diinyasinda yasamin tiim alanin1 derinden
etkilemistir. Kurumlar ve markalar agisindan, halkla saghgi, siyasal iletisim,
kurumsal sosyal sorumluluk, pazarlama gibi alanlarda etkisi biiyiik kampanyalar
yiiriitmek i¢in 6nemli platformlara doniigmiistiir. Bu kampanyalarin basarisi
ise, belirli basar1 Olgiitleri ve Ol¢lim metriklerine gore belirlenmektedir.
Kampanyalarda temel performans gostergelerini belirlemek ve bu metrikleri
0lemek gerekmektedir. Bunun i¢in belirli unsurlara dikkat etmek gerekmektedir.

4.1. Olciim Teknikleri ve Parametreler

Sosyal medya kampanyalarinda basariy1 6lgmek metodolojik olarak nitel ve
nicel 6l¢me tekniklerinden yararlanilmaktadir. Etkilesim oranlari, erisim sayisi,
gosterimler, doniisiim oranlar1 begeniler, paylasimlar, ve yorumlar kampanya
stirecinde sosyal medya kullanicilarin katilim oranlarini kapsayan metriklerdir.
Bu metrikler nicel metrikler olarak degerlendirilmektedir. Harding vd. (2019)
Gana’da emzirme temali sosyal medya kampanyasinin temel performans
gostergelerini inceledikleri arastirmalarinda etkinligi degerlendirmek igin
yukarida bahsedilen katilim 6lgiitlerine odaklanmaktadir. Chan vd. (2020) tiitiin
kontrol kampanyalarinda kullanilan degerlendirme oSlgiitlerini arastirirken 17
kampanyay1 arastirma konusu yapmis ve kampanyalarda ortak degerlendirme
olgiitlerinden biri olarak web sitesi ziyaretlerinin en sik bildirilen 61¢iim oldugunu
bulgulamistir. Ote yandan kitlenin kampanyaya yénelik duygu ve diisiincelerine
odaklanan metrikler ise nitel dl¢iitler kapsaminda degerlendirilmektedir. Bunlar
daha ¢ok kampanyaya yonelik kullanicilarin tutumlarint ve duygusal tepkilerini
yansitan yorumlar ve geribildirimlerdir.

4.2. Ol¢iim Metrikleri

Sosyal medya kampanyalarinda basar1 Olgiitlerini degerlendirmek icin
belirli araglar ve kullanilan metodolojiler bulunmaktadir. Bu metrikler genel
olarak 4 kategoride ele alinmaktadir. Bunlar; erisim, etkilesim, doniisiim ve
elde tutma metrikleridir.

a.Erisim metrikleri: Kampanyaigerigini kag¢kisinin gordiigiinii 6lgmektedir.
Kim vd. (2023) saglik alaninda gerceklestirilen sosyal medya kampanyalarinda
gorlintirligli degerlendirmek icin erisimin temel Slgiit olarak kullanildigini
belirtmektedir.
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b. Etkilesim metrikleri: Sosyal medya kullanicilariin kampanya icerigi
ile nasil etkilesime girdigini yansitmaktadir. Bu asamada begeniler, yorumlar,
tiklama oranlar1 ve paylagim sayilar temel etkilesim metrikleri olarak kabul
gormektedir. Sivaratnam vd. (2022), bir kampanyada etkilesim metriklerinin
elde edilmesi ve analiz edilmesinin kampanyanin etkinligini degerlendirmek
ve etkilesimi {ist seviyeye ¢ikaracak stratejiler tiretmek icin dnemli bulgular
saglayacagini vurgulamaktadir.

c. Doniisiim metrikleri: Kampanya gonderilerindeki baglantilara
tiklayarak gonderi igerigini ziyaret eden ve islem yapan kullanici sayisini
vermektedir. Yiiksek doniisiim oranina sahip olmak, igeriginizin degerini
belirlemek i¢in 6nemli bir parametredir (Maden, 2025). Grantham vd. (2021)
gerceklestirdikleri arastirma sonucunda kisisel hikayeler iceren sosyal medya
gonderilerinin daha yliksek doniisiim oranina sahip oldugunu bulgulamistir.
Bu durum, icerigin anlatiminin ve duygusal ¢ekiciliginin dontisiim oranlarini
onemli olciide etkileyebilecegini gostermektedir.

d. Elde tutma metrikleri: Bir sosyal medya kampanyasinin zaman
igerisinde kitle ile olan etkilesiminin devamliligini 6l¢en metriklerdir. Takipgi
sayisinin artmasi, etkilesimin tekrarlanmasi ve kampanya igerigiyle kullanici
etkilesiminin uzun omiirliliigii gibi parametreler ile dlciilmektedir. Shilubane
vd. (2024), kampanyalarda siirekli takip¢i artiginin, kampanyanin kitle ilgisini
korumadaki bagarisinin gostergesi oldugunu belirtmektedir.

4.3. Influencer (Etkileyici) Pazarlamasinin Etkisi

Sosyal medya fenomeni, etkileyici ya da en bilindik isimleriyle Influencer
olarak tanimlanan kisiler sosyal medya platformlarinda igerik olusturan ve
¢ok sayida takipgileri olan kisilerdir. Bu kisilerin marka kimligi ve tiiketici
davranislar lizerinde etkileri oldugu bilinmektedir (Seyfi, 2021). Influencer
pazarlamasi, sosyal medya kampanya siireglerinde mfluencerlarin hedef kitle
iizerindeki etkisinin degerlendirilmesi olarak tamimlanabilir. Isletmeler ve
markalar dijital ortamlardaki hedef kitlelerine erismek i¢in sosyal medyay1
kullanirken, etkileyicilerden aktif olarak yararlanmaktadir. Marka igeriklerinin
sosyal medya fenomenleri tarafindan paylasilmasinin, kitlelerin kabuliinde
biiyiik etkisi vardir. Nitekim fenomenlerin kurdugu simetrik iletisim siireci
imaji olumlu yonde etkilerken, kampanyalarin doniisim metriklerini de
canlandirmaktadir (Yildirnm ve Agcabay, 2024). Dolayisiyla sosyal medya
kampanyalarinda influencer pazarlamasi altinda metrik olarak; influencer
paylagimlarindaki etkilesim oranlari, influencer isbirliklerine bagli takipgi
sayilar1 ve influencer odakli igeriklerin kampanya bagarisi {izerindeki etkileri
kullanilmakta ve 6l¢iilmektedir. Aichner ve Jacob (2015), kitlesi kampanyanin
hedef demografisiyle uyumlu olan dogru influencer’lar1 se¢gmenin Gnemini
vurgulamaktadir.
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4.4. Ol¢iimdeki Zorluklar

Sosyal medya kampanyalarinin basarisint 6lgmek icin ¢ok sayida
metrik olmasi Olgme siirecini kolaylastirirken, belirli zorluklarinda var
oldugu bilinmelidir. Ozellikle standart eksikligi temel zorluklardan biridir.
Farklt platformlardaki o6l¢iitlerde strandardizasyonun olmamasi, verilerin
yorumlanmasinda tutarsizliklar ve karsilastirma zorluklarina yol agmaktadir
(Widhiasthini, 2020). Bunun yani1 sira sosyal medya platformunun
algoritmasindaki dinamik yapi, kampanya iceriklerine yonelik goriiniirlitk
ve erisim metriklerini etkilemektedir. Sosyal medya platformlarin1 yoneten
algoritmalar genellikle belirli icerik tiirlerine oncelik verir; bu da etkilesim
Olciimlerini ¢arpitabilir ve bir kampanyanin basarisi hakkinda yaniltici
sonuglara yol agabilir (Kite vd. 2023).

4.5. Ol¢iim Metriklerinde Gelecek Yonelimler

Sosyal medya her gecen giin gelismeye devam etmektedir. Bu gergeklik
basariyr 6lgmek i¢in farkli 6l¢gme metodolojilerine ve metriklere ihtiyact
giindeme getirmektedir. Fakat yapay zeka ve makine 6grenme gibi teknolojilerin
gelismesi, bu ihtiyacin giderilmesi siirecinde pozitif bir hava yaratmaktadir.
Mesela veri analitiginin kullanilmasi ile birlikte kitle davranislar1 ve tercihleri
hakkinda daha derin oriintiiler elde edilerek kampanyalarin basari sansini
arttiracak stratejiler gelistirilebilir. Ayrica platformlar arasi entegrasyon ile
kampanya performanslart daha biitiinciil degerlendirilebilir (Ahmed vd., 2018;
Grantham vd., 2021).

Sonug¢ olarak, sosyal medya kampanyalarinin basart Olgiitleri ve Slglim
metrikleri ¢gok yonliidiir ve hem nicel hem de nitel Slglimlerin incelikli bir
sekilde anlagilmasini gerektirir. Bununla birlikte, standardizasyon ve algoritmik
etkilerle ilgili zorluklar, 6l¢lim metodolojilerinin siirekli olarak uyarlanmasini
ve iyilestirilmesini gerektirmektedir. Sosyal medya ortami gelismeye devam
ettikce, yenilikei teknolojileri ve platformlar arasi analitigi benimsemek, sosyal
medya kampanyalarinin etkisini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in gerekli olacaktir.

5. DIJITAL PR: BASARILI SOSYAL MEDYA KAMPANYALARI

Son yillarda markalar goriintirliiklerini arttirmak, paydaslariyla etkilesim
kurmak, toplumsal ve gevresel kimlikleriyleiyibir vatandasimajini giiclendirmek
icin giderek daha fazla sosyal medya kampanyalarina ydnelmektedir. imaj,
itibar, pazarlama, kurumsal sosyal sorumluluk amaglar1 kapsaminda diinyada
ylriitiilen basarili sosyal medya kampanya 6rnekleri bulunmaktadir. Bu baslik
altinda bu zamana kadar ger¢eklestirilmis sayisiz halkla iliskiler temelli sosyal
medya kampanyalarindan 6rnekler yer almaktadir.

Kampanya 1. Breastfeed4Ghana Kampanyasi
Breastfeed4Ghana 2018 (Mart-Eyliil) yilinda Gana’da “emzirme” ile ilgili
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olusturulan 24 haftalik bir sosyal medya kampanyasidir. Gana’da emzirmenin
korunmasi, tegvik edilmesi ve desteklenmesi amaciyla baslatilan kampanya
kapsaminda 60 kampanya materyali kullanilmistir. Materyaller kampanyanin
3 temel temasi yansitacak sekilde tasarlanmistir. Bu temalar; (a) emzirme
hakkinda dogru bilgiyi tesvik etmek; (b) kadinlarin her zaman, her yerde
emzirmelerini desteklemek; (c) calisan kadinlarin emzirme hakkini korumaktir.
Bu kampanya, Breastfeed4Ghana Facebook sayfasi ve @breastfeed4GH
Twitter adresi kullanilarak Facebook ve Twitter sosyal medya platformlarinda
yaygimlastirllmistir. Sosyal medya platformlar1 aktif olarak kullanilirken,
kampanya sOylemine uygun sekilde bir web sayfasi da olusturulmus ve
kullanilmigtir. Bu web sitesinde kampanya hakkinda bilgiler, 60 temel
kampanya materyali, kampanyayla ilgili konulara gore diizenlenmis kaynaklar
ve temel kampanya mesajlariyla ilgili konularda daha ayrintili bilgi saglayan
haftalik bir blog ortamina yer verilmistir.

(a) (b)

BreastieedChana Breastfeed4Ghana @breastfeed4GH - Aug 16, 2018 v
Published by BF4Ghana Coordinator (2] - August 16, 2018 - @ . "
Advocate for your work place to be a breastfeeding friendly area
Advocate for your work place to be a breastfeeding friendly area
Visit our website to learn more: http://breastfeed4ghana.com.gh/ Visit our website to learn more: breastfeed4ghana.com.gh
#breastfeed4Ghana #breastfeeding #Ghana #breastfeed4Ghana #breastfeeding

<«

>
>

ADVOCATE FOR
YOUR WORKPLACE
TOBEA
BREASTFEEDING
FRIENDLY
AREA.

ADVOCATE FOR
YOUR WORKPLACE
TO BE A

BREASTFEEDING
FRIENDLY
AREA.

#breastfeed4Ghana

GLESESS Yale scrion

5

Resim 1. Facebook (a) ve Twitter’da (b) Temel Kampanya Materyali Paylasim Ornekleri
Kaynak: (Harding vd., 2019)

Kampanya kapsaminda Facebook ve Twitter platformlar1 etkin olarak
kullanilirken, Facebook platformundan giinde ortalama iki génderi paylasilirken,
Twitter iizerinden {i¢ gonderi paylasilmistir. Arastirma sonuglarina gore bu
kampanya yetiskin niifusun %32’sine ulasmistir (Harding, Aryeetey, vd., 2019).

Kampanya 2. P&G: “Thank You, Mom” Kampanyasi

Kiiresel bir girket olan Procter&Gamble, markalar1 ve ¢alisanlar1 arasinda
duygusal bir bag kurmak amaciyla2010 yilinda “Thank You Mom” sosyal medya
kampanyasini baglatmistir. 2010 Olimpiyatlar1 i¢in P&G, kiiresel 6lgeginden
yararlanarak ve 34 markasini tek bir ses altinda birlestirerek kurumsal itibarini
bir rekabet avantajina doniistiirmek istemistir. Bu amagla baslattigi kampanyay1
sOyle tamimlamaktadir: “Procter & Gamble’in marka amacini (hayatlara
dokunmak, yasami iyilestirmek) Olimpiyatlarla baglayan gercek anlamda
kiiresel ve 6zgiin bir baglant1 yaratmakt1”. P&G’nin Olimpiyatlarla dogrudan
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bir baglantis1 olmamasina karsin, her olimpiyat sporcusunun bir annesi oldugu
fikrinden hareketle giiclii bir sosyal medya kampanyasi baslatmigtir. Bu
kapsamda sporcular1 kahramanlastirmak yerine onlarin annelerini 6n plana
cikaran ve kutlayan bir anlayis ortaya koymaktadir. Annelerin Olimpiyat
oyunlarindaki hakli yerlerini 6n plana ¢ikarmak i¢in “Thank You Mom” ¢agrisi
ile sosyal medya kampanyasini baglatmistir. Bu kapsamda “P&G, Annelerin
Gururlu Sponsoru” slogani kampanyanin tiim unsurlarini birbirine baglamak
icin kullanilmistir. Boylelikle P&G, tiiketicilerinin annelerine tesekkiir etmeleri
ve onlar1 onurlandirmalari i¢in benzersiz bir dijital platform olusturduklarini
ifade etmektedir. Bu kampanya P&G’nin 175 yillik tarihindeki en biiyiik ve en
basarili kampanyasi olarak adlandiriimaktadir. Oyle ki kampanya kapsaminda
500 milyon dolarlik bir kiiresel satis hacmine ulagilmigtir. Bunun yani sira
kiiresel capta 76 milyarlik medya gosterimine, 74 milyondan fazla goriintiilenme
ve 370 milyondan fazla Twitter etkilesimine ulagilmistir (P&G, 2010).

“Thank you, P&G'S "THANK YOU,
: 7 MOM" CAMPAIGN

Heortalt Tribute
Thank you, ™

Kampanya 3. Ice Bucket Challenge

2014 yilinda ALS hastaligi konusunda farkindalik olusturmak amaciyla
baslatilan Ice Bucket Challenge kampanyasi, ALS hastalig1 konusunda kiiresel
diizeyde benzersiz bir etki yaratmigtir. ALS Dernegi (The ALS Association)
bu kampanya ile ilgili su ifadeyi kullanmaktadir: “viral sansasyon tiim
diinyaya yayildi ve ALS’nin gelecegini ve yoriingesini sonsuza dek degistirdi”.
Kampanya kapsaminda sosyal medya fenomenlerinin yarattig1 farkindalik ile
neticede elde edilen fon ile birlikte ALS hastalig1 ile miicadelede sona gelindigi
belirtilmektedir. Kampanya baslangici oldukgea ilgi ¢ekicidir.

“Anthony Senerchia’ya 2003 yilinda, 32 yasindayken ALS teshisi kondu.
“Iste buradaydik, yeni evlenmistik ve ne yapacaktik? Tedavisi var m1? Herhangi
bir sey var m1? Ne alabilir? Ve hicbir sey yoktu, umut yoktu, hi¢bir sey yoktu,”
diye hatirliyor esi Jeanette 2015 yilinda. 2014 yilinda Jeanette Senerchia’nin
kuzeni, profesyonel golf¢ii Chris Kennedy, ona Ice Bucket Challenge’a
katilmasi i¢in meydan okudu. Kennedy’nin ALS hastalig1 adina bagindan asag1
bir kova soguk su doken ilk kisi olduguna inaniliyor. Bunu bana bir saka olarak
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gonderdi ve sonra olagantistii bir seye doniistil.” Sozleriyle kampanya baslangict
ifade edilmektedir. Daha sonra Jeanette kuzeninin meydan okumasini kabul
ederek, “ALS konusunda farkindalik yaratmak icin” basindan asagi bir kova
buzlu su dokerken kendini filme almis ve meydan okumay ii¢ kiz arkadasina
da yaymistir. Bu sekilde baslayan Ice Bucket Challenge kampanyasi, ALS
farkindalig1 konusunda diinya genelinde inanilmaz bir farkindalik seviyesine
ulagmistir. ALS Dernegi kampanyanin etkisini anlatirken “diinyay1 kasip
kavurdu “ifadesini kullanmaktadir. Kampanya sonucunda 159 iilkede 17
milyon challenge filmi ¢ekilirken, 10 milyar izlenmeye erisilmis ve 220 milyon
dolar gelir elde edilmistir (ALS Association, t.y.).

Resim 3. Ice Bucket Challlenge kampanyasindan goriintiiler
Kaynak: (ALS Association, t.y)

Kampanya 4. Dove’un #ShowUS Kampanyasi

Dove’un #ShowUs projesi, kadinlarin temsiline odaklanarak, diinya
capinda kadinlarin 6zgiin ve c¢esitli temsili i¢in yeni bir standart belirlemek
amacityla baslatilmistir. Kampanya kapsaminda Dove, en biiyiik uluslararasi
stok fotograf dagiticis1 Getty Images ve kadin kimligine sahip ve ikili olmayan
fotograf¢ilardan olusan bir kolektif olan Girlgaze ile ortaklasa, tiiriniin
diinyadaki en biiylik stok fotograf kiitliphanesini olusturmustur. Bu hamle,
daha kapsayici bir giizellik vizyonunu paylasma taahhiidiine dayanmaktadir.
Girlgaze’in kurucusu ve CEO’su Amanda de Cadenet, “Bu kampanyanin en
onemli yani, diinyanin dort bir yaninda genellikle goriilmeyen kadinlar1 ve kiz
cocuklarmi 6ne cikarabilmemiz ve fotograflayabilmemiz” seklinde ifadelerle
kampanya amacini 6zetlemektedir. Nitekim Dove tarafindan gergeklestirilen
kiiresel captaki arastirmaya katilan kadinlarin %70°1 her giin gordiikleri
kadinlarin kendilerini temsil etmediklerini sdylemektedir. Reklamlardaki ve



52 ‘ DIiJITAL HALKLA ILISKILER VE SOSYAL MEDYANIN ROLU

medyadaki imajlar hala gerceke¢i olmayan standartlar ve smirlayici stereotipler
dayatarak kadmlarin kim olduklarina, nasil gériinmeleri gerektigine ve neleri
basarabileceklerine dair dar bir bakis acis1 sundugu sonucu elde edilmistir. Bu
durumun kadmlarin yasamlarini, sagliklarini, iliskilerini ve kendilerine taninan
firsatlarint etkiledigi gézlemlenmistir. Bunun iizerinde bir degisim yaratma
amaciyla kampanya baglatilmistir.

Kampanya kapsaminda kadinlar gercek hayattaki halleri ile goriintiilenmekte
ve gorlntiiler tizerinde hicbir dijital oynama yapilmamaktadir. 5000 gorselle
baslayan kampanya Instagram platformiun da kisa slirede sansasyonel bir
boyuta erismis ve uzun siire trendlerdeki yerini korumustur (Cotw, 2020).

Resim 4. #ShowUs Kampanya Goriintiileri
Kaynak: (Cotw, 2020).

Kampanya 5. #EndangeredEmoji Kampanyasi

WWF (World Wide Fund for Nature), 2015 yilinda nesli tiikenmekte olan
tirler listesindeki hayvanlari temsil eden 17 emeojiyi kesfetmesiyle birlikte,
Twitter platformu iizerinden #EndangeredEmoji kampanyasini baslatmistir.
Bu kampanya siirecinde sosyal medya kullanicilarindan ilgili gonderileri
retweet yapmalari ve 17 emoji igerisinden kullandiklari her bir emoji i¢in 0,10
£ gibi kiigiik bir katki sunmalaridir. Kampanya 15 Mayis Cuma giinii Tehlike
Altindaki Tiirler Giinii’niin hemen 6ncesinde baglatilmigti. WWF’ye gore bu
17 emoji arasinda bir 6ériimcek maymunu olan popiiler maymun emojisinin
yani sira dev bir panda, Asya fili ve bir kaplan da yer almaktadir. Amagclari
tikenmekte olan hayvanlar hakkinda farkindalik yaratmaya yardimeci olmak
ve tweetlenen her emoji i¢in kiigiik miktarda bagis toplamaktir. Bu kampanya
ile WWF her yas grubundan insanla etkilesim kurmus ve onlarda farkindalik
olusturmustur. Kampanya baslatildigi anda 1 hafta igerisinde 30.000°den fazla
destek¢iye ulagsmistir (Darling, 2022).
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Ly WWF @
& @WWF

We're using #EndangeredEmoji to save real animals
from extinction. Please retweet to sign up and help.

& #EndangeredEmoji

17 emoji animals are endangered. Help them by donating €0.10/ £0.10
for every one you tweet. Retweet to sign up and start

& 'q!.‘ o d)X QI‘;'E; ! O o '“
AMwSda DG

Resim 5. #EndangeredEmoji Kampanyasi Tweet Ornegi
Kaynak: (Darling, 2022).

SONUC

Glinlimiiziin temel gergekligi dijitallesmedir. Ve dijitallesme devrimsel
nitelikte siyaseti, ekonomiyi, sanati, kiiltiirii, sosyal yasami bastan asagiya
degisime zorlayan bir giictiir. Bu gii¢ karsisinda yapilmasi gereken en temel
hamle uyum saglamak olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla halkla iligkiler
egitimi ve meslegi acisindan da dijital diinyanin gergeklerine uyum saglamak
olmazsa olmaz bir sonugtur. Dijital diinyanin halkla iliskiler agisindan getirdigi
en temel gelisme sosyal medyanin yayginlagmasidir. Sosyal medya, halkla
iligskilerin dogasini besleyecek ve sorunlarin asilmasinda yeni ¢ikis yollari
barmdiracak bir alandir. Oyle ki 2004 yilinda kullanilmaya baslandigi andan
itibaren hizli bir sekilde gelismeye ve ¢esitlenmeye devam etmektedir. Her yil
yeni sosyal medya araglari piyasaya ¢ikarken, mevcut sosyal medya araglar
da hizmet yelpazelerini genisletmektedir (Praude ve Skulme, 2015, ss. 628-
629). Sosyal aglarin popiilaritesi ve ¢ok yonliiliigii, kuruluslarin sectikleri
hedef kitleye ulagsmalarini ve uygun pazarlama ve iletisim araglarini kullanarak
yalnizca bilgi iletmekle kalmayip, ayn1 zamanda miisterilerle iligki kurmalarini,
diyalog olusturmalarini ve bireysel ve siirekli degisen ihtiyaglarina en uygun
drtinleri (hizmetleri) sunmalarimi saglamaktadir (Raudelitiniené vd., 2018, s.
1). Bu kapsamda sosyal medya araglarinin sayilarindaki artis sosyal medya
kampanyalarmin da Onem kazanmasina imkan saglamistir. Neredeyse
bireylerin her tiirlii istek ve ihtiyaglarina gore dizayn edilmis sosyal medya
platformlar1 bulunmaktadir. Halkla iligkiler profesyonelleri agisindan bu
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durum bir¢ok avantaj ve zorluk dogurmaktadir. Halkla iligkiler profesyonelleri
sosyal medyay1 etkin kullanarak paydaslarina zaman ve mekan sinirlamasi
olmadan ulasabilir, onlar1 bilgilendirebilir, onlarin istek ve beklentilerine
uygun igerikler olusturabilir, onlar1 kurumla deneyimlerini sosyal medyada
aktif olarak paylagmalarina tesvik edebilir, onlar1 analiz edebilir, onlarla uzun
stireli iligkiler olusturabilir, iliskileri gelistirebilir, karsilikli deger iiretecek
bir ortam yarabilir. Bunlar1 sosyal medyay1 etkin kullanarak, sosyal medya
analitiginden yararlanarak ve basarili sosyal medya kampanyalar1 olusturarak
gerceklestirebilir.

Sosyal medya halkla iliskiler kampanyalarina yeni ve dinamik bir ortam
sunmaktadir. Bu ortamlar sayesinde halkla iliskiler profesyonelleri kurumsal
kampanyalarini kisa siirede paydaslarina iletebilmekte, yayginlastirabilmekte
ve etkinligini degerlendirebilmektedir. Bunun i¢in belirli adimlar1 sistematik
olarak takip etmesi gerekmektedir. Dogru hedefleri, hedef kitleyi ve araci
belirleyerek, etkili mesajlar1 belirli bir plan dogrultusunda ilettiginde arzu
ettigi etkilesim ve doniisim oranimi yakalayabilir ve dlgebilir. Bunun igin
veri analitigini kullanarak siirekli izlemeleri yapmali ve sonuglara gore siireci
optimize etmelidir. Bu sekilde yapilmig ¢ok basarili sosyal medya kampanya
ornekleri bulunmaktadir. Bu kampanyalar (Ice Bucket Challenge, Thank You
Mom, #EndangeredEmoji gibi) kisa siirelerde hedef kitlede istedigi etkiyi ve
dontlistimii yaratmastir.
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IV. BOLOM
SOSYAL MEDYANIN GUCO VE HALKLA ILISKILERDEKI YERI

Harun Selguk’

GIiRiS

Gliniimiizde sosyal medya platformlart pek ¢ok 6zel ve resmi kurum
tarafindan pazarlama, tanitim, reklam vb. birgok faaliyetin yani sira halkla
iligkiler amacgli da kullanilmaktadir. Rekabet ortammin her gegcen giin
artmasiyla, 6zellikle ¢ift yonlii iletisim kurma gereksinimi duyan 6zel sirketler
sosyal medya platformlarina halkla iligkiler amagli olmak iizere yogun sekilde
yonelmislerdir. Glinlimiizde halkla iliskiler, kuruluslarin goz ardi edemeyecegi
derecede Oneme sahip bir durum sunmaktadir. Hedef kitleye ulasmanin ve
ulagilmanin karsisinda agilamayacak cinsten engeller iletisim teknolojilerindeki
gelismelere paralel olarak biiyiik dl¢iide ortadan kalkmistir. Boyle bir ortamda
bir adim 6nde olmak hedef kitleye daha erken ulagmaya firsat verecektir.

Insan hayatinda ¢ok énemli bir yere sahip olan sosyal medya organlari,
internet araciligiyla biitiin diinyayla iletisim kurarak saglik, ulagim, ticaret, is,
ziyaret gibi hemen hemen her alanda hayatimiza niifuz etmis, cok kapsamli bir
konudur. Iletisim aginin en yaygm yasandig1 bu dénemde internetin sagladig
sosyal medya ag1 hemen hemen biitiin insanlar1 etkisi altina alarak sanal bir
diinya meydana getirmistir. Sanal iletisim alan1 olan sosyal medya, bir iletisim
ortamindan ziyade gilinliik yasamin ta kendisi haline gelmistir.

Sosyal medyanin ve sosyal medya platformlarinin olusturdugu birtakim
hizmetler, 6nemli bir iletisim araci olmalarinin yaninda kitlelerin ¢esitli
konularda bir¢ok gereksinimini yerine getirmektedir. Kullanicilar, sosyal
medya platformlarinda fotograf paylasarak, miizik dinleyip, video izleyerek
vakit gecirmekte, diger kullanicilarla iletisime ge¢mekte, bircok konuda bilgi
edinmekte ve oyun oynayabilmektedir.

Sosyal medyanin ilk donemlerinde kurumlar, halkla iliskiler faaliyetlerini
web siteleriyle gergeklestirmektedir. Web sitelerinin igeriginde kurulusun
vizyonu, misyonu, tarih¢esi ve kurum kimligini olusturan bilgiler yer
almaktadir. Bununla birlikte kurumun biitiin faaliyetleri video ve fotograflarla
sanal ortamda paylagilmaktadir. Boylelikle kurum, halkla iliskilerin en 6nemli
amaci olan hedef kitleye tanitilmaktadir. Web 2.0 teknolojisiyle ortaya ¢ikan
Twitter, Facebook, Instagram, Youtube, bloglar gibi icerik paylasim siteleriyle

1 Dr.Ogr. Uyesi, Agri ibrahim Cegen Universitesi, [IBF, hselcuk@agri.edu.tr., https:/orcid.org/ 0000-0002-8249-9583.
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beraber sosyal medya kullanicilari hem kurumlar ile hem de diger kullanicilar
ile iletisime gecerek halkla iliskiler alaninin diger bir 6nemli amaglarindan
olan iki yonlii iletisim gerceklesmektedir. Kurumlarin faaliyetleri sosyal medya
izerinden takip edilerek begenilmekte, paylagilmakta ve yorum yapilmaktadir.
Sosyal medyanin ¢ift yonli iletisim, agiklik ve katilim gibi 6zelliklere sahip
olmasi kurumun stratejik iletisim yontemlerini gelistirerek, halkla iliskilerini¢ ve
dis hedef kitlelerden riza, onay, sayginlik ve giiven kazanmasini saglamaktadir.
Nitekim stratejik planlama igerisinde sosyal medya platformlarini kullanarak,
aninda iletisime gecip, kurum imajin1 korumakta, miisteri memnuniyetini
saglamakta ve itibar1 saglamlastirmaktadir. Bu bakimdan sosyal medya
platformlar1 halkla iliskiler bakimindan &nemli bir konuma sahiptir. Bu
calismada sosyal medyanin giicii ve halkla iliskilerin sosyal medyadaki yeri
tizerinde durulmustur.

SOSYAL MEDYANIN TANIMI VE DONUSUMU

fletisim, insanhigin varolusundan bugiine degin toplumsal ve bireysel
yasamda onemli bir kavram seklinde varligin1 devam ettirmektedir. Yazinin
bulunmasi, matbaanin icadi ve daha sonrasinda da iletisim araglarinin ortaya
¢ikmasiyla iletisim insanlar i¢in daha da 6nemli bir konuma sahip olmustur.
Onceki donemlerde yalnizca énemli haberlerin duyurulmasi amaci ile gazete
ortaya ¢cikmig ve 17.ylizyilda, ilk siireli yayinlar baglamistir. Sonraki donemlerde
ise bu gelisim hiz kazanarak devam etmistir. Bireylerin 6grenme ve haber alma
gereksinimi karsisinda vazgegilmez bir gelisim sergileyen toplumsal iletisim
araglart 19.yy.’da yeni bir kimlige biiriinmiis ve 20.yy.’a gelindigi zaman
teknolojik gelismelerin etkisi ile hizla yeni formlar kazanmuistir.

Yaygin bi¢cimde basilan gazeteleri, televizyonun icadi izlemis, ozellikle
20. Yiizyihn ortasinda televizyon, gazete ve dergilerin her eve girmesiyle
beraber iletisim ¢agi denilen bir doneme girilmistir. Bu kaginilmaz gelisim,
bireylerin birbirleri ile iletisim agin1 gelistirmesini saglamis, internetin kesfi ile
O6grenmenin ve haber almanin yaninda karsilikli iletisim kurabilmeyi de hayatin
vazgecilmez bir pargasi haline getirmistir. Teknolojik gelismelerin meydana
gelmesiyle beraber 1991 yilinda World Wide Web’in kullanimiyla beraber
geleneksel medya ve yeni medya kavramlari ortaya c¢ikmistir. Geleneksel
medyanin i¢inde televizyon, gazete, dergi ve radyo bulunmaktayken, yeni
medyada; HTML, CD-ROM, DVD videolar1 ve ag uygulamalari yer almaktadir
(Gonenli & Hiirmerig, 2012: 213). Son ylizyilin baglarinda gelisim gosteren
internet teknolojilerinin insanlara sagladigi olanaklar yeni medya araglarmin
meydana ¢ikmasina sebep olmustur. Kisilerin birgok farkli bigimde iletisim
kurmasina imkan veren yeni medya, bireylere haber almanin 6tesinde, haberin
kendisi olma ve haber verme olanagi sunmus, bu yeni medya ile iletigim
perspektifi de yeniden sekil kazanmigtir.
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Sosyal medya, “Web 2.0’1n teknolojik ve ideolojik temelleri iizerine insa
edilen ve kullanicilar tarafindan hazirlanan igerklerin olusturulmasina ve
paylasilmasina imkan saglayan bir grup internet tabanli uygulama” seklinde
tanmimlanmaktadir (Kaplan & Haenlein , 2010). Baska bir tanima gore sosyal
medya, bireylerin ¢evrimici seklinde bir araya gelmesine, iletisim kurmasina,
aligveris yapmasina, tartismasina ve sosyal etkilesimlere katilmasina imkan
sunan web tabanli yazilim ve hizmetler icin kullanilan bir kavramdir. Sosyal
medya yeni bir medya olmakta ve bu baglamda pazarlama, markalama, iletigim
siire¢lerinde etkin aractir.

Teknolojinin geligsmesiyle beraber sosyal ag ve dijital medya platformlari,
cevrimi¢i kullanicilar i¢in vazgecilmez bir iletisim araci haline gelmistir.
Sosyal medya araciligiyla, bireysel kullanicilar birbirleriyle, meslektaslariyla,
arkadaglartyla ve kurumlarla baglanti kurabilmekte ve onlar ile etkilesime
gegebilmektedir. S6z konusu etkilesim, video, ses, goriintii, metin ve diger
medyalardan biri ya da hepsini beraber kullanarak yapilmaktadir. Kullanicilar,
sosyal medya araciligiyla icerik iiretmek, mevcut icerikleri paylasmak ve
onermek, trend konulari tartigsmak, tutkularin, hobilerin ve ilgi alanlarinin
ardindan gitmek, uzmanlik ve deneyimlerini paylasmak, iiziinleri, markalar1
ve hizmetleri degerlendirmek gibi aktivitelerde bulunmaktadirlar (Ryan &
Jones, 2009: 152). Kullanicilar, paylasim odakli sosyal medya platformlarinda
kisisel profillerinde; herhangi bir konuyla alakali diisiince ve goriislerini,
ilgi alanlarmi, farkli icerik ve bilgi paylasimlarinin yaninda fotograf, video,
konum bilgisi gibi ilgi gosterdikleri seyleri de paylasabilmektedirler. Nirekim
yeni insanlar ile tanugsmak, oyun oynamak, sohbet etmek ve is aramak gibi
birtakim seyleri de bu platformlar araciligiyla gerceklestirebilmektedir. Sosyal
medya; Ol¢eklenebilir ve erisilebilir platformlar ve iletisim araglari {izerinden
olusturulan sosyal paylasim ve etkilesim ortamlarma denilmektedir. Igerisinde
sosyal aglar1, mikrobloglari, bloglari, bilgi paylasimi, fotograf, video, miizik,
ses, aligveris ve canli yayin gibi bir¢ok alani barindirmaktadir. Sosyal medyanin,
yeni arkadasliklar kurmak, yeni kisiler ile tanismak i¢in ortam hazirlamasi gibi
avantajlari, bu baglamda yeni bir kitle iletisim araci olmasindan 6tiirii sosyal
medyay1 bambagka bir biyuta tasimaktadir. online (¢evrimici) sosyal medya,
sosyal hayat1 kiigiiltmenin yaninda, paylasim ve etkilesimi arttirdigindan dolay1
bireyleri daha sosyal bir canliya doniistiirdiigli soylenebilmektedir.

Cevrimi¢i medyanin yeni bir tiirii olarak sosyal medya, su temel 6zelliklerin
hepsini veya ¢ogunu barindirmaktadir (Canan, 2013: 10):

e Sosyal medya, herkesin katilim saglamasini ve alakali olan herkesin geri
bildirim almasim tesvik etmektedir. izleyici ve medya arasindaki ¢izgiyi
karigik duruma getirir.
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e Bir¢ok sosyal medya hizmetleri geri bildirime ve katilima agiktir. Bilgi
paylasimini ve yorum yapmay1 destekler. Giivenli korumasi yoktur.

e Sosyal medya, etkili ve hizli iletisimi sekillendirmede topluluklara imkan
saglar. Topluluklar, politik konu, begenilen resim ve favori TV sovu gibi
ortak ilgileri paylasir.

e Geleneksel medya “herkese yaynla alakaliyken, sosyal medyada cift
yonli karsilikli iletisim daha dogru goriiliir.

e Bircok sosyal medya tiirii, bagimlilikla gelismekte ve diger kaynaklara,
sitelere ve insanlara baglantilar1 kullanmaktadir.

Halkla iligkiler uzmanlar1 giiniimizde, sosyal medyada g¢evrimigi
paylasimlarin 6nemine dikkat c¢ekmektedir. Sosyal ortamlarda yer alan
bu gruplarin etkilerinin sasirtict bir bigimde meydana ¢ikmasi dikkatleri
bu noktaya yoneltmistir. Bireylerin seslerini milyonlarca kisiye disinda
kuruluslara duyurmus olmasi, kuruluslarin bu kanala yon c¢evirmesine neden
olmustur (Alikilig, 2011: 12). Sosyal medyanmn en temel giicii, kontroliin
sirketlerden, tiiretici olarak ifade edilen tiiketici tarafina gegmesi ve mesajlarin
olusturulmasidir. Boylelikle giiniimiiz halkla iliskiler uzmanlari ve isletmeler
calismalarinin saglikli bir bigimde yiiriiyebilmesi bakimindan yeni duruma
cabuk adapte olmuslardir.

Geleneksel medyayla bir marka stratejisi olusturup tiiketiciye sunmak
kolay ve tek tarafl1 iken, yeni olusan bu medya (sosyal medya) ile kurumlar
denetleyen, sorgulayan, daha iyisini arayan bir tiiketiciyi bulabilmektedir. Bu
tiikketici, diisiincesini yeni medya ortaminda dile getirebilmekte, geri bildirim
verebilmektedir. Gelisen internetin neticesinde ortaya c¢ikan bir medya
platformudur ve geleneksel medyaya gore daha interaktiftir. Geleneksel
medyada gorsel ve yazili basin yani, televizyon, gazete ve diger araglar ile
iletisim tek yonlii olmaktayken yeni medya araglarinda hedef kitleyle karsilikli
iletisim vardir,

Geleneksel medya ile kiyaslandiginda sosyal medya igerik olusturuculart,
iletisim, erigilebilirlik ve satin alma siireci gibi alanlarda farkliligimni
sergilemektedir. Geleneksel iletisim modelinde, iletisimin isletme ve isletme
isbirligi yapabilecegi boliimler (halkla iligkiler uzmanlari, Pazar arastirmasi
icinde olan sirketler, ajanslar) tarafindan olusturulan igerigi, ortamlar1 ve
zamanlamasi olusturulur. Bdylesi bir iletisim modelinde miisterilerin agizdan
agiza ve yiliz yize iletisimi ve enformasyon akist sinirli kalabilmektedir.
Ancak sosyal medya caginda yoneticilerin enformasyonun zamanlamasi,
icerigi ve sikligr iizerindeki denetimi erozyana ugramistir. Bu iletisim
modelindeki enformasyon, tiretici firmadan tamamen bagimsiz ve miisterilerin
deneyimlerinden meydana gelmektedir. S6z konusu degisim, tiiketici davranisi
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kavramini 6nemli dlgilide etkileyerek tliketicilere 6ncesinde sahip olmadiklart
bir gli¢ sunmustur.

Geleneksel medyada icerik ve mesaj olusturma medya ¢alisanlar1 ve esik
bekgilerinde iken, sosyal medyanin bu giicii herkese sunmasi, kuruluslari
ve kurumlart daha dikkatli duruma getirmektedir. Nitekim sosyal medyada
online (¢evrimi¢i) konusmalar oldukga fazladir. Web 2.0 ortaminda mekan ve
zamanda sinirlama olmaksizin igerik olusturulmaktadir. Goriis ve diislinceler
paylagilmaktadir. Bunlarin birgcogu da markalar, Uriinler ve kurumlar ile
alakalidir. Online paylagimlar, konugmalar olumlu olabilecegi gibi olumsuz da
olabilir (Uzunoglu, vd., 2009: 113).

SOSYALMEDYANIN HALKLA ILISKILERDEKI ROLU VE ONEMI

Yeni iletisim teknolojilerinin geligmesiyle birlilte hem kurumlar hem
de hedef kitleler nezdinde biiyiik etkiler meydana gelmistir. Ozellikle son
yillarda teknolojik alanda meydana gelen degisimler, kiiresellesmenin etkisini
arttirirken, sirketlerin ulasabilecegi hedef kitlelerin sayisiin artmasini,
pazarlarin olusmasini saglamistir. Yeni iletisim teknolojileri, ayni zamanda
hedefkitlelere, bircok segenegi bir arada bulabilecegi ve kisa bir zamanda, {iriin,
hizmet veya kurum ile alakali bildi elde edebilecekleri bir ortam hazirlamaktadir.
Biitiin bu gelismeler ele alindiginda, yeni iletisim teknolojilerinin kamu
kurumlar1 ve is diinyasi iizerinde olusturdugu etkiler yok sayilamaz. Yeni
iletisim teknolojilerinin gelisimiyle, ¢aligma sekilleri, yonetim stratejileri ve
caligan profilleri de farklilik gostermeye baslamistir. Kiiresellesmeye uyum
saglayabilmek ve basari elde edebilmek igin yenilikei, degisken ve dinamik
bir yapiya sahip olmalar1 gelismeleri ve yenilikleri takip etmesi gerekmektedir
(Akinc1 & Coskun , 2006).

Glintimiizde yoneticilerin odak noktasinda sosyal medya yer almaktadir.
Kuruluslarin sosyal medyay1 etkili bir bigimde kullanmasi gerektigini diisiinen
yoneticiler, kurumlarin sosyal medya platformlarinda gergeklestirdikleri
caligmalart hedef Kkitlelerine ulastirmanin yontemlerini aramaktadir. Halkla
iligkiler, hedef kitle ile kurum arasindaki karsilikli iletisimi saglamaktadir.
Yasanabilecek sorunlarin ¢oziilmesi igin yonetime yardim etmektedir. Bunun
yaninda halkin faydasina hizmet etmek ve dogru bilgi vermek i¢in yonetimin
sorumluluklarin1 tanimlamaktadir. Kurumun hem paydaslarina hem de halka
karg1 sorumluluk sahibi olmasi gerekmektedir. Bu perspektiften bakildiginda
halkla iligkiler i¢ paydas ve dis paydaslarla karsiliklt hosgoriiniin devam
etmesini diger taraftan da kurulusun amaglarina varmasina sebep olmaktadir
(Okay & Okay, 2013: 518).

Halkla iliskiler uygulamalarinin hedeflerinden biri de kurum ile hedef kitle
arasindaetkiniletisimkurmaktir. Halklailiskilerbuhedefdogrultusunda, stratejik
iletisim yonetimi seklinde tanimlanmaktadir. Stratejik yonetim fonksiyonu
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seklinde seklinde ifade edilen halkla iligkiler, iletilerini/mesajlarini hedek
kitleye ulastirmak ig¢in iletisim araglarina ihtiya¢ duymaktadir. Kitle iletigim
araglart ¢ok sayida insana ulastigindan dolay halkla iligkiler organizasyonlari
icin vazgecilmez bir unsurdur (Peltekoglu, 2014: 215). Artik bircok kurum
web siteleri ile interaktif bir iletisim saglamaktadir. Kuruluslar web siteleriyle
medya kurumlarina bilgi sunmakta, hedef kitleleriyle zaman ve yer sinirlamasi
olmaksizin iletisim kurup, kurum kimligini giliglendirerek, kurumun imajini
gelistirmektedir (Okay & Okay , 2013: 555). Biitiin kurumlarin kendi vizyon,
misyon, hedef, amag ve kiiltiire gore web sitesine sahip olmasi gerekmektedir.
Boylelikle hedef gruplar ve hedef kitleler kurulusu daha yakindan taniyarak
hedef ve amaglarina gore kurulusun faaliyetleriyle alakali bilgi toplamaktadir.
Yapmis olduklari faaliyetlerden &tiirii kurulusu kendine daha yakin géren hedef
kitle markay1 ve kurulusu benimseyebilmektedir. Bu durum kurumun marka
degerini yiikseltmekte ve kuruma avantaj saglamaktadir.

Halkla iliskiler i¢in en 6nemli kavram itibarin olusmasidir. Kurum itibari,
kurum imaji, sosyal sorumluluk, marka bilinilirligi vb. hususlar1 igermektedir.
Kurum itibarin1 yonetmek halkla iligkiler bakimindan stratejik planlamalar
yapmay1 gerektirir. Halkla iliskiler i¢in ¢ok ©Onemli olan kurumsal imaj
calismalari, sosyal sorumluluk projeleri, kriz yonetimi ve kamuoyuyla iletisim,
sosyal medya araglarmin kullanilmasiyla milyonlarca hedef kitle tarafindan
hizli bir bi¢imde goriiniir duruma gelmektedir. Bununla birlikte sosyal
medya kullanicilart mevcut olan bir olay1 hizli bir bigimde diger kullanicilara
gonderebilmektedir. Biitiin bu hususlar, degisik algilara sebep olabileceginden
otlirti sosyal medya planli ve stratejik bir bi¢imde kullanilmalidir (Sayimer,
2008: 75). Sosyal medya uygulamalari, samimi, kisisel dilleri araciligiyla
kamular ile duygusal bag kurmaya dair islev gormektedir. Duygusal baglar
kuruma ya da kisiye dair kurumsal kimligi gliclendirmektedir. Bu sebeple de
halkla iliskilerin amaglarina énemli katkilar sunmaktadirlar.

SOSYAL MEDYA PLATFORMLARININ HALKLA iLIiSKILER
UYGULAMALARINDAKI FARKLILIKLARI

Gilinlimiizde sosyal medya platformlarinin kullanimi son derece yaygindir.
Sosyal medya platformlar1 yer yastan milyonlarca kullaniciy1 ¢evrimigci alanda
bir araya getirmektedir. Kurumlarm kitle iletisim araglar1 olmadan kitle ve
gruplara ulasmasi zor olabilmektedir (Grunig, 1990: 18). Oncelerde temel
iletisim aract olarak kullanilan World Wide Web’in yerini gliniimiizde Facebook,
Instagram, Twitter ve diger sosyal medya platformlar1 almistir. Insanlar dzel
gereksinimlerini bu platformlar {izerinden karsilamaya baslamiglardir. Sosyal
medya kullanicilart Twitter lizerinden metin, Facebook iizerinden fotograf,
Youtube iizerinden video yiikleyebilmekte ve bdylelikle kullanicilar bilgi
alandan bilgi {ireten konumuna gec¢mislerdir. Giiniimiizde bu bakimdan
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kuruluslarin sosyal medya platformlarini kullanmadan hedef kitlelerle iletisim
kurmalar1 6ngoriilemez (Qualman, 2010: 187).

Sosyal medyanin kurumlara saglamis oldugu en 6nemli avantaj kullacilarin
davramiglarinin degerlendirilebilmesidir. Ornegin, televizyon programlarmin
reytinglerine ve dergi ve gazete tirajina bakilarak geleneksel medya araglarinda
Olctimleme yapilabilmektedir. Yine sosyal medya dlgiimlemelerinde, takipei,
begeni sayisi, tweetleme ve paylasim sayist gibi hususlar kurumlarin sosyal
medyada Slglimleme yapabilmesine imkan saglayabilmektedir (Geng, 2010:
485).

Genel olarak tiiketiciler interneti bilgi almak i¢in kullanmaktaydi; internetteki
bilgileri okumada, izlemede ve hizmet ve iiriin satmada kullanmaktaydilar.
Fakat bunun yani sira tiiketiciler sosyal medya platformlarini bilgiyi hazirlamak,
paylagmak, tartismak ve yaymak iizerine kullanmaktadir. Bu durum sosyal
medyanin sirketlerin satislarini, itibarini1 ve dahi hayatta kalmasini saglayan
bir fenomen durumuna doniismesine sebep olmaktadir. Sosyal medya,
hedef kitle ile iligkilerin gelistirilmesinde olduk¢a O6nemli bir aractir. Son
zamanlarda sosyal medya platformlarinda halkla iliskiler uygulamalar1 da
sirketler tarafindan yogun olarak gerceklestirilmeye baglanmistir. Bununla
birlikte, yapilan ¢aligmalarda halkla iligkiler uzmanlarinin sosyal medyadan
aktif bicimde yararlandigin1 gostermektedir. Halkla iliskiler uygulayicilari,
bilginin hizli yayilmasinda ve genis kitlelere ulagsmada sosyal medyanin islerini
kolaylastirdigini ifade etmektedirler. Ote yandan halkla iliskiler uygulayicilari,
sosyal medyay1 hedef kitlelerine ulasmanin yani sira medyayla iliskilerini
gelistirmede de kullanmaktadirlar (Eyrich, vd., 2008:412).

Internetin sundugu imkanlardan faydalanan kurumlar hedef kitlelerine
ulasarak irlin ve hizmetlerini tanitmanin yaninda, satig ve pazarlama eylemlerini
de gergeklestirmektedirler. internet, halkla iliskiler faaliyetlerine devingenlik
ve hiz kazandirirken, 6rnegin, sponsorluk ¢agrilar1 yapilarak, biitcesi, kosullari,
sozlesme metinleri, basin ile iliskiler hakkinda bilgi verilmektedir (Biilbiil,
2004).

Geleneksel halkla iligkiler siireciyle elektronik ortamdaki halkla iligkiler
sireci  karsilagtirildiginda;  geleneksel halkla iligskiler faaliyetlerinde
arastirma, durum sorunu ve analizi tanimlamak {izere kullanilmaktayken,
internet araglarinin bu alanda kullanilmasi ile web tabanli bilgi kaynaklari,
arama motorlari, anketler ve ¢evrimici arastirmalar bu siirecte kullanilmaya
baglanmigtir. Planlama asamasi geleneksel halkla iliskiler faaliyetlerinde,
kurumlarin hedef ve amaclarini ortaya koymaktayken, planlama internette
hedef kitlelerin egilimini izleme, tahmin etme ve ¢esitli internet araclariyla
(e-posta, sohbet gruplari, web tabanli biiltenler vs.) is birligini kapsamaktadir.
Uygulama asamasina gelince geleneksel halkla iligskiler mesajlarin yayilmasini
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ve gelismesini medya araciligiyla temel alirken, elektronik ortamda elektronik
haber aktarimi web sitelerin kullanilmasiyla, esik bekgilerinin aradan
cikarilarak mesajlarin hedef kitlelere ulastirilmasini kapsamaktadir. Halkla
iligskilerin son adimi olan degerlendirme ise anlik geri bildirim alma, web
sitelerini gézlemleyerek acil ¢oziimler bulma ve gesitli anketler ile sonuglari
degerlendirme seklinde belirtilebilmektedir (Ozkanal, 2006).

SOSYAL MEDYA ANALITiGi VE VERILERIN ONEMi

Teknolojik gelismeler, sosyal medya platformlarinda hazirlanan verilerin,
birikmesiyle biiyiik hacimli veri yiginlarina doniigmesine sebep olmaktadir.
Sosyal medya platformlarinda mevcut olan dinamikligi, verinin biiytkligi
ve zenginligi sayesinde insan hareketlerini temsil etme anlaminda gruplari,
bireyleri ve toplumlari anlama firsati tanimaktadir. Sosyal medya analitigi,
birtakim sosyal medya platformlarindan analiz etme, veri toplama ve yorumlama
vetirelerini kapsamaktadir. Toplanan veriler, kullanicilarin paylasimlari,
yorumlari, begenileri, etkilesimleri ve diger aktivitelerini kapsamaktadir.
Sosyal medya analitiginin asil amaci, sosyal medya stratejilerinin performansini
izlemek, kullanict davranislarini izlemek ve veri odakli kararlar alarak sonuglari
ve etkilesimi optimize etmektir (Akin & Giirsoy Simsek, 2018).

Sosyal medya analitigi, sosyal medyada kullanicilar araciligiyla kaydedilen
verilerin analitik yontemler ile denetlenmesi anlamina gelmektedir. Bu vetire,
dogal dil isleme (NLP), veri madenciligi ve istatistiksel analiz gibi birtakim
teknikleri icermektedir. Sosyal medya analitigi, markalarin miisterileri ile
stratejik kararlar almalarina ve etkilesimlerini optimize etmelerine yardimci
olmaktadir (Stieglitz, VD., 2014: 89).

Sosyal medya analitigi, sosyal medya platformlarindan elde edilen
verilerin analizi yontemiyle birtakim konular1 ele almaktadir. Bu baslik altinda
yapilan arastirmalar, toplum egiliminden pazarlama stratejilerine, kullanici
davraniglarindan kriz yonetimine kadar genis bir yelpazede olabilmektedir.
Sosyal medya analitigi, halklailigkiler, pazarlama, siyaset bilimi ve kriz yonetimi
gibi birtakim alanda uygulanmaktadir. Bu analitik vetireler, bireylerin ve
kurumlarin sosyal medya platformlarini daha etkin bir bi¢imde kullanmalarina
imkan tanimaktadir. Sosyal medya analitigi konular1 arasinda;

e Duygu analizi; insanlar tarafindan sosyal medya gonderilerinde ifade
edilen duygular ispat etmeyi amaglayan dogal bir dil isleme teknigidir.
Duygu analizi, markalarin iirlin gelistirme siirecinde geri bildirim
almasina ve miisteri memnuniyetini degerlendirmesine yardimci
olmaktadir (Liu, 2012).

e Sosyal ag analizi; sosyal medya kullanicilar1 arasindaki etkilesimleri

ve iliskileri inceleyen bir yontem olmaktadir. Bu analiz, ag icerisinde
bulunan 6nemli kullanicilar1 ve onlarin sosyal medya platformlarindaki
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etkilerini belirtmeyi saglayan elemandir (Akin & Giirsoy Simsek, 2018:
797) .

e Trend ve konu analizi; zaman i¢inde sosyal medyada hangi egilimlerin ve
konularm popiiler oldugunu belirlemeyi hedefler. Bu arastirmalar, halkla
iligkiler stratejilerinin gelistirilmesi ve pazarlama kampanyalarinin
planlanmasi ic¢in kullanilmaktadir. Sosyal aglar biiyiilk ve daimi veri
iretmektedir, bu durum siirekli biiyliyen ve degisen verilerin analizlerini
zorlastirmaktadir. Sosyal medya analitigi, gelecekteki egilimlerin
ongoriilmesi ve trendlerin tespit edilmesi i¢in de kullanilmaktadir.
Bu analizler markalarin markalarin stratejik planlamalarina ve Pazar
dinamiklerini anlamalarina katki saglamaktadir (Aggarwal & Subbian,
2012: 624).

e Kriz kavrami, onceden tahmin edilemeyen, isleyen bir diizen i¢inde
aniden ortaya c¢ikan, kotli ve hizli biiyliyen neticelere sebep olan
olaylar seklinde ifade edilmektedir. Krizler, kurumlarin isleyis siireci,
itibar ve hatta varliklarini dahi tehdit edebilmektedir. Bu sebeple kriz
aninda halkla iligkiler araglarimi etkili bir bigimde kullanmak ve etkin
bir yonetim stratejisi izlemek kurumlarin devamliligi bakiminda hayati
Oonem tasimaktadir. sosyal medyanin erisimi ve olaylarin sosyal medyada
hizl1 yay1lmasinin giicii kriz iletisimi stratejilerini oldukga etkilemektedir
(Celik & Develi, 2024).

e Pazarlama ve reklam performans analizi, sosyal medya kampanyalarinin
etkililigini Olglimlemeyi amaglamaktadir. Bu analiz, kampanyalarin
basarilarin1 degerlendirmek ve reklam harcamalarmin geri doniisiinii
Olemek icin kullanilmaktadir.

e FEtkilesim ve topluluk analizi, sosyal medya platformlarinda meydana
gelen topluluklart ve s6z konusu topluluklarin nasil bir etkilesim
icinde bulundugunu incelemektedir. Bu topluluk katillm ve yoOnetim
stratejilerinin gelistirilmesi noktasinda 6nem tagimaktadir.

Sosyal medya platformlarinda fotograf, ses, metin, video, fare hareket verisi
ve tiklama verisi gibi birtakim formatlarda veri tiretilmektedir. Gergek veya
gecmis zamanli beslemeler bi¢iminde olan bu veri setleri yar1 yapisal veya
yapisal olmayan formattadirlar. Sosyal medya verileri, {iriin verisi, demografik
veri, davranig verisi, konum verisi, yonelim verisi ve psikografik bigiminde
kategorilere ayrilmaktadir. Bu kategorizasyon ile sosyal medyadan edinilen
veriler, ¢iktilarina ve igerdikleri bilgilere gore gruplandirilmistir.

> Uriin verisi, kisilerin belirli bir marka veya iiriinle alakali sosyal

medya iizerinden yaptig1 yorumlardir. isletmelerin resmi profilinde ve
kullanicilarin kendi profilinde 6neri ve goriislerini bildirmesiyle {irlin
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verisi olusmaktadir. Toplanan iiriin verisi sebebiyle sirketler pazarlama
stratejileri gelistirmede, miisteri gereksinimlerini 6grenmede imtiyaz
elde etmekte ve miisteri sikayetlerini takip edip hizlica geri doniis
yapmaktadir (Moore, 2014).

» Demografik veri, kullanicilarin egitim, cinsiyet, yas gibi kendi
profillerinde halka agik sekilde paylastiklar1 bilgileri icermektedir
(Kaplan & Haenlein , 2010). Bunun yam sira internet bankaciligi
kullanan miisterilerin profilleri irdelenerek elde edilen verilere farkli veri
madenciligi yollar1 uygulanarak, pazarlama stratejileri arttirilmaktadir
(Giirsoy & Bilgin, 216: 421).

» Davranis verisi, sosyal medya {izerinden miisterilerin gegmis satin alma
davraniglariin kazanilmasidir (Kietzmann, 2011: 249).

» Konum verisi, kullanicilarin sosyal medyadan gercek zamanli bigimde
bildirdikleri konumlarin toplanmasiyla elde edilmektedir. Bu veriler
araciligiyla bolgesel kampanyalar yapilarak miisteri memnuniyetinin
saglanmasi i¢in ¢aligilmaktadir.

» Yonelim verisi, kisilerin sosyal medya araciligiyla gelecek aligverislerine
yonelik aktivite ve isteklerini 6nceden elde edebilmektedir. Kullanicilarin
geemiste ziyaret ettigi marka veya triin profillerinden yapmig olduklari
yorumlardan yola ¢ikarak elde edilen c¢ikarimlarla gergcek aligveris
yonelimleriyle alakali veriler elde edilebilmektedir. Birtakim sosyal
medya platformlarin karsimiza ¢ikan “bunlart begenebilirsiniz” temali
reklamlar bu verilerin analiziyle meydana gelmektedir.

» Psikografik veri, miisterilerin sosyal medyadan deger, tutum, kisilik,
yasam bigimleri ve ilgi alanlartyla alakali bilgi toplanmasina, boylelikle
kisilerle alakali daha ayrintili bilgi sahibi olunmasini saglamaktadir.
Boylelikle herkes i¢in yalnizca bir tek pazarlama stratejisi uygulama
yerine degisik ilgi alanlarina gore cesitli stratejiler uygulanabilmektedir.

Sosyal aglarin giin gegtikge biiylimesiyle beraber, kullanicilar arasindaki
iletisim davranislarini anlamak, bulmak ve kaliplarini tanimlamak i¢in sosyal
verilerin analizleri 6nem tasimaktadir. sosyal aglarda biiyiik verilerin etkisini
ve roliinii bulmak igin, biiyiik verilerin 6zellikleri 5Y (velocity, volume, value,
veracity, variety) kullanilarak ifade edilmektedir. Hiz, ¢ogunlukla veri akisi
seklinde isimlendirilen hizli veri liretimi demektir. Hacim, her an tiretilebilecek
kadar biiylik miktarda veri anlamindadir. Deger, analiz edilmis olan verilerin
dogru degerlerini ve degerli bilgileri ifade etmektedir. Dogruluk, herhangi bir
bilginin gercekciligi ve analiz edilen verilerin dogruluguyla ilgilenmektedir.
Cesitlilik, metinler, videolar, resimler gibi yapilandirilan, yar1 yapilandirilan ve
yapilandirilmamis veriler dahil olmak tizere farkli veri ¢esitlerini igermektedir.
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Biitlin bu 6zellikleri sosyal medyada mevcut olmakta ve bu sebeple biiyiik
verinin en 6nemli uygulamasi sosyal medyadadir. Bu durumda biiyiik sosyal
veri anlamini tagimaktadir. veriler sosyal aglardan elde edilmektedir. Sosyal
aglarda biiyilik veri teknolojileri, heyecan verici ve yeni zorluklar tiiretmistir
(Bazzaz, vd., 2021: 2).

HEDEF KiTLEYE ERiSiM VE ETKILESIiM

fletisim siirecinde mesajlarm iletilmesi hedeflenen kisi, kitle veya kiime
seklinde tanimlanan hedef; iletisim siirecinin bilesenleri dahilindedir. Kitle
iletisimiyle beraber hedefin kisiden; kitleye dogru genisletilebilmesiyle; 6zgiil
izleyicileri belirleyip, onlara var olan en etkin kanal ile erisme tanimina sahip
olan hedef kitle kavrami ortaya ¢ikmistir (Mutlu, 2008: 126). Hedef kitlelerin
belirlenme vetiresi, pazarlanmak istenen hizmet veya {irlinii tiikketecek kisilerin
cergevesini belirlemektedir. Tiiketim aliskanliklari, gelir durumu, lokasyon ve
kimlikler gibi kisiye yonelik bir¢ok farkli segmentin bir araya getirilmesiyle bir
nevi kesisim kiimesi seklinde sunulan daraltma c¢abalar1 sonucunda potansiyel
tiiketicilerin genel bir ¢ercevesi belirlenerek ortaya cikarilabilmektedir.

Kisilerin iletisim sekillerinde koklii degisimlere yol acan yeni teknolojilerle,
ozellikle internet teknolojisinin gelisimiyle beraber yeni bir iletisim bi¢imi
ortaya ¢ikmistir. Sanal iletisim seklinde de tarif edilen bu iletisim tiirii,
insanlarin dijital ya da internet ortaminda iletisim kurmasini kast etmektedir.
Nitekim yeni iletisim teknolojilerinin gelisimiyleiletisim siirecine, siber alan,
web 2.0, siber kiiltiir, dijital yasam bi¢imi internet odakl: iletisimi kapsayan
kelimeler girmistir. Bu dogrultuda yeni iletisim teknolojilerinin geligim
vetiresinde internetin gelisimi yeni iletisim teknolojilerine yol gostererek
etkilesim kavraminin hayatimizdaki yerini ylikseltmektedir.

Sosyal aglarin ve sosyal medyanin kullaniminin artmasiyla beraber binlerce
insan tek bir birey gibi birbirleriyle daha kolay iletisim kurabilmektedirler.
Dil, din, yas, hobiler, ilgi alanlari, politik diisiinceler gibi &zelliklerle
siniflandirma ve etiketleme sosyal paylasim sitelerinden yapilabilmektedir.
Neticede smiflandirma ve etiketlemeyle gruplar arasindaki etkilesimler
arastirilabilmektedir. Wiki ve Bloglar gibi sosyal medya, Linkedin ve Facebook
sosyal ag siteleri, Flick ve Youtube gibi multimedya paylasim siteleri iletisim
sitelerinde devrimci bir degisim olusturmakta, sosyal medya, siradan insanlara
organize etme ve bilgiyi paylasma imkan1 saglamistir. Reklamlarda iletilmek
istenen mesajlarin hedef kitleye aktarilmasi, basili reklam, yayin yolu ve diger
iletisim imkanlart kullanilarak gerceklestirilebilirken, internetin gelisiminden
sonra verilmek istenen mesajlar c¢evrimici (online) reklamlar aracilifiyla
iletilmektedir. Boylelikle geleneksel reklam araglartyla ayni amaca hizmet
etmektedir (Dryer, 2010: 16).
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Teknolojiyi kullanim kolaylig1 ve kolay erisim, hedefkitlelerin diislincelerini
sOylemesini, karar almasini ve iletisime daha ¢ok dahil olmasini miimkiin
kilmaktadir. Reklam uzmanlarmin kendi alanlari ile alakali yeni yazilimlar
ve bu yazilimlarin is alanlarina olan yararlarini iletmeye baslamasiyla birlikte
yeni ufuklar meydana gelmistir. Artik halkla iliskiler ve reklam diinyasi,
kurum i¢i iletisimi gii¢lendirmek, kurum kiiltiiriinii yaymak, satig ve pazarlama
kampanyalarimi ¢ogaltmak ve hedef kitle ile daha dogrudan iletisime ge¢cmek
i¢in e-posta, extranet, intranet, sosyal medya ve web siteleri gibi yeni sistemleri
kullanmaya baslamislardir (Isik & Biber, 2006: 245).

Bagka bir deyisle sosyal medya, sosyal yapilari, teknoloji sunumlarini ve
yeni ig sekillerini tegvik etmek i¢in insanlar, veri ve igerik arasindaki verimli
etkilesimi kolaylastiran uygulama ve tekniolojiler diizenidir ve sosyal mecralar,
video, metin ve ses gibi farkli igerikteki mesajlarin yayinlandigi alanlar oldugu
icin erisim ve etkilesim bir nevi kolaylagmaktadir.

SONUC

Sosyal medyanin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan birgok platform ve bu
platformlarin kitleler tarafindan kullanilmasi, kurumlarin da kisa zamanda
etkilesim ve iletisim saglayan bu yeni iletisim teknolojilerini fark etmelerini
saglamistir. Kuruluglarin, halkla iligkiler uygulamalarint sosyal medya
platformlarindan gerceklestirmeleri hedef kitlelerine karsi etkilesimde ve ¢ift
yonlii iletisimde bulunmasi agisindan 6nemli olmasiyla beraber kurulusun
itibari, imaj1 farkindalik olusturarak bilinirligini arttirmast ag¢isindan da
oldukca Onemlidir. Gilinlimiizde kurumlar i¢in en Onemli iletisim araglari
arasinda gosterilen sosyal medyay1 verimli ve etkili iletisim i¢in kullanmalari
rakiplerinden bir adim 6nde olmalarini saglamaktadir.

Internetin, halkla iliskiler islevlerinde inretaktif, siirekli, maliyetinin
diistikligii, ¢ift yonlii olmasi, yiiksek hiziyla kolay erisilebilir olmasi, kitlelere
istenildigi an ulasilmasi, istenildiginde kontrol altina alinmasiyla yayginlagmis
ve avantajli bir yontem seklini almigtir. Sosyal medyanin gelisimi, halkla
iliskiler faaliyetlerinde balirlenen 6zel bir hedef kitleye ulagsma, gereksinimlere
ve farkli beklentilere cevap verebilme yi devamli iletigimle yarar saglayabilme
firsat1 olusturmustur.

Teknolojik  gelismlerle beraber hem geleneksel sosyal medya
uygulamalarinda ve sosyal medya uygulamalarinda da paralel sekilde
degisimler meydana gelmistir. Nitekim kurumlarda sosyal medya kullaniminin
artmas1 ve halkla iligkilerdeki gelisim insanlarin yasam stilini etkilemis,
boylelikle sosyal medyaya yonelimin artmasiyla mobil uygulamalar de gelisim
gostermigstir. Yasanan teknolojik gelismelerle data hizinin artmasi ve akilli
telefonlarin teknolojik bakimdan daha da giliclenmesiyle yasam bi¢iminde her
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alanda kullanilmas1 ve sosyal aglardaki kullanim aliskanliklar1 (mesajlasma,
telefon ile goriisme, SMS gonderme) gibi aliskanliklarini da sekillendirmistir.
Sosyal medyayla beraber halkla iliskiler algis1 da degisim gostermistir. Tablet,
akall1 telefon, akilli saat gibi cihazlarin kullanilmasinin yayginlasmasina paralel
olarak mobil kavrami daha yiiksek Ol¢iide hayatimiza girmistir ve bundan
degin isletmelerin bu degisimleri goz oniinde bulundurarak insanlara ulasmaya
caligmas1 gerekmektedir.

Sonug olarak, sosyal medyanin ortaya ¢iktig1 donemden giiniimiize degin,
toplumsal yasama c¢ok biiylik katkulart olmustur. Par ¢ok kullanim alani
icerisinde yer alan sosyal medyanin avantajlarinin yani sira dezavantajlarinin
da oldugu gbz ardi edilmemelidir. Avantaj ve dezavantajlariyla toplumsal
yasama dahil olan ve vazgeg¢ilmez bir alan seklini alan sosyal medya daima
gelisim gostermektedir. Uygulamalarin giincellenmesi bu durumun daimi
kilinir olmasimi etkilemektedir. Sosyal medya alaninin her gegen giin gelisim
gostermesi halkla iliskiler alaninin da daha aktif ve verimli olmasin akatki
saglayacaktir.
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V. BOLUM

SOSYAL MEDYA VE TOPLUM YONETiMi: KAMUOYU OLUSTURMA
VE YONLENDIRME

Kiibra Gokdemir?

GIRIS

Dijital teknolojilerin yayginlasmasiyla birlikte sosyal medya iletisim,
etkilesim ve toplumsal doniisiim siireclerinde merkezi bir konuma yerlesmistir.
Giliniimiizde Facebook, Instagram, Twitter ve TikTok gibi platformlar bireyler
ve topluluklar arasinda cereyan eden etkilesimi kolaylastiran araclar olmanin
oOtesinde, fikirlerin dile getirildigi, ¢esitli anlatilar etrafinda birlesildigi ve kolektif
diisiincenin sekillendigi dijital kamusal alanlar olarak da islev gérmektedir.
Geleneksel medyanin aksine sosyal medya araglari kullanicilarina anlik geri
bildirim imk&n1 sunmakta ve izleyici katilimimi maksimize etmektedir. Bu
dinamik, bireyler, ticari markalar ve kamu kurumlari i¢in kamuoyu olusturma
ve yonlendirme agisindan benzersiz firsatlar yaratirken (Kaplan ve Haenlein,
2010) bunun yaninda sosyal medyanin sagladig: etkilesim alan1 ayn1 zamanda
manipiilasyon ve dezenformasyon gibi sorunlarin yayilmasina da zemin
hazirlamaktadir.

Sosyal medya algoritmalart da hangi igerigin goriiniirliik kazanacagini
belirlemede kritik bir rol oynamaktadir. Platformlar begeniler, paylasimlar,
yorumlar ve diger etkilesim Olgiitleri araciligiyla kitlelerde yanki uyandiran
iceriklere Oncelik vererek belirli bakis agilarin1 giiglendiren yanki odalari
yaratmaktadir. Bu durum kullanicilarin yalnizca kendi goriislerini pekistiren
igeriklere maruz kalmasina neden olurken, alternatif bakis agilara erigimi
sinirlayabilmektedir. Boylelikle sosyal medya, kamuoyunu yonlendirmeyi
amaclayan topluluk yoneticileri igin stratejik bir ara¢ haline geldigi agikg¢a
goriilmektedir (Sinha vd., 2012).

Bu baglamda kitabin bu bdéliimiinde giinlimiizde yeni bir kamusal alan
olarak isaret edilen sosyal medyanin, kamuoyu iizerindeki ¢ok yonlii etkileri
ele alinacak, topluluk yonetiminin bu siiregte oynadigi rol incelenecek ve
sosyal medya platformlarinin kamu politikalar ile toplumsal olaylarla nasil
etkilesimde bulundugu analiz edilecektir.

1 Ogretim Gorevlisi, Mus Alparslan Universitesi, https://orcid.org/0000-0003-3230-8010, k.gokdemir@alparslan.edu.tr
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KAMUOYU OLUSTURMA VE YONLENDIRME

Kamuoyunun sekillenisi, tarihsel siirecte ¢esitli iletisim araglarinin etkisiyle
doniisiime ugradigi bilinen bir gercektir. Kamuoyu esasen bireylerin belirli bir
konu hakkinda kolektif olarak olusturduklar fikirlerin, inan¢larin ve tutumlarin
toplamidir. Siyasal siirecleri, toplumsal hareketleri ve kamusal politikalar
dogrudan etkileyen bir unsur olarak, kamuoyunun nasil sekillendigi 6zellikle
Habermas (1997), Lippmann (1922; 1925), Noelle-Neumann (1984) ve Castells
(1997, 2009) gibi akademisyenlerin ¢aligmalariyla derinlemesine incelenmistir.

Kamuoyunun Klasik Tanim ve Sekillenisi

Kamuoyunun sekillenisi, bilgi kaynaklari, sosyolojik dinamikler ve iletisim
mekanizmalar1 olmak {izere {i¢ temel bilesen ¢ergevesinde ele alinabilir. Bilgi
kaynaklari, medya, akademik ¢alismalar, siyasi aktorler ve toplumsal
deneyimler araciligiyla bireylerin ve gruplarin kamusal meseleler hakkinda bilgi
edinmesini saglar. Bu siire¢ kamuoyunun olusumunda belirleyici bir rol oynayan
enformasyon akigmi sekillendirir. Sosyolojik dinamikler ise kamuoyunun
icerigini belirleyen toplumsal normlar, kiiltiirel yapilar ve grup kimlikleri gibi
unsurlan kapsar. Bireylerin algilar1 ve tutumlari, i¢inde bulunduklar sosyal
yapidan biiyiik olglide etkilenir ve bu durum, kamuoyunun olusum siirecini
dogrudan yonlendiren bir faktor haline gelir. Kamuoyunun sekillenmesinde
etkili olan bir diger unsur ise iletisim mekanizmalaridir. Geleneksel olarak yiiz
ylize tartigmalar ve kitle iletisim araglari kamuoyu olusturma siireglerinde temel
araglar iken, glinlimiizde dijital platformlar bu siirecin merkezine yerlesmis ve
kamuoyunun yonlendirilme bi¢imini kokli sekilde degistirmistir.

Kamusal alanin kamuoyu iizerindeki etkisi, Jiirgen Habermas tarafindan
ayrintili bigimde ele alinmigtir. Habermas’a (1997) gore kamuoyu, kamusal
alamin bir {irinii olarak sekillenir. Ozellikle 18. yiizy1l Avrupa’sinda
kahvehaneler, gazeteler ve akademik tartigma platformlar1 gibi mekanlar,
bireylerin fikir aligverisinde bulunarak kamuoyu olusturdugu alanlar olarak 6ne
¢cikmistir. Habermas’in kamusal alan kurami, kamuoyunun saglikli bir bigimde
sekillenebilmesi i¢in tartismalarin rasyonel bir temele dayanmasini ve bireylerin
esit katilim ilkesine uygun sekilde bu siirecte yer almasini ongdrmektedir.
Rasyonel kamusal tartigmalar, demokratik karar alma siire¢lerini gliglendiren
bir mekanizma iglevi gormektedir. Ancak Lippmann (1922), kamuoyunun
tamamen rasyonel tartismalardan olugmadigini, bireylerin bilgi eksikligi,
medya manipiilasyonu ve psikolojik faktorler nedeniyle stereotiplere ve algisal
carpitmalara dayali gorisler olusturdugunu savunur.

Bu baglamda Habermas’in Kamusalligin Yapisal Doniisiimii (1997) adli

eserinde de vurgulandig1 gibi kamusal alan tartismalarinda {i¢ temel unsur 6ne
cikmaktadir. Birincisi bireylerin kamusal alanda kendi diisiince ve duygularini
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ifade ederken herhangi bir sansiire maruz kalmadan goriislerini serbestce
yayabilme 6zgiirliigiine sahip olmalaridir. ikincisi bireylerin ulusal dlgekte
ekonomik dinamiklerden bagimsiz bir bigimde diisiincelerini aktarabilme
imkanma sahip olmalaridir. Ugiincii olarak ise olusturulan kamusal alanin
otoriteden bagimsiz, dis etkilere karsi korunakli ve siirdiiriilebilir bir yapiya
sahip olmasi gerekliligi vurgulanmaktadir.

Ancak giiniimiizde dijitallesmeyle birlikte kamusal alanin niteligi doniistime
ugramig, kamuoyunun sekillenis siireci daha karmasik bir hal almistir. Bilgi
edinme siiregleri, geleneksel medya ve akademik kaynaklarin 6tesine gecerek
bliylik ol¢iide sosyal medya platformlarinin ve dijital igerik iireticilerinin
kontroliine girmistir. Dijital platformlarin algoritmik yapilar ve ticarilesmis
medya ekosistemleri, enformasyon akisint belirleyerek kamuoyunun
yonlendirilme bi¢imini degistirmistir. Nihayetinde bu doniisiim kamuoyunun
olusum siirecini daha dinamik ancak ayni zamanda manipiilasyona daha agik
bir hale getirmistir. Dolayisiyla kamusal alanin demokratik isleyisi izerindeki
etkileri yeniden tartigmaya acilmakta ve kamuoyunun nasil sekillendigi
konusunda yeni teorik ¢erceveler gelistirilmesi gerekmektedir.

Medya Caginda Kamuoyu

20. ytizy1l boyunca kitle iletisim arac¢lari, kamuoyunun sekillendirilmesinde
merkezi bir rol iistlenmis ve bireylerin siyasal ve toplumsal meseleleri algilama
bicimlerini biiylik 6l¢iide etkilemistir. Radyo, televizyon ve basili medya, belirli
anlatilar1 6ne ¢ikararak ve kamu sdylemini yonlendirerek, toplumsal dinamikler
iizerinde giiclii bir belirleyici unsur haline gelmistir. Suskunluk sarmali kurami
(Noelle-Neumann, 1974) ve propaganda modeli (Chomsky ve Herman, 1988)
gibi kuramsal ¢ergeveler, medyanin baskin goriisleri nasil pekistirdigini ve
alternatif sdylemleri nasil marjinallestirdigini ortaya koymaktadir.

Dijitallesmenin hiz kazanmasi, internet ve sosyal medyanin yiikselisi ile
birlikte 21. yiizyilda kamuoyunun olusum siireglerinde 6nemli bir doniisiim
yasanmistir. Geleneksel medya kuruluslarimin tek yonlii bilgi akisi sunan
yapisi, yerini ¢ok aktorlil, etkilesimli ve algoritmalar tarafindan sekillendirilen
bir medya eckosistemine birakmigtir. Manuel Castells (2009) dijital ¢agda
kamuoyunun ag yapilari i¢inde sekillendigini ve bireylerin merkezi medyadan
bagimsiz olarak kendi kamusal alanlarini olusturabildiklerini ileri stirmektedir.
Bu doniigiim bireylerin bilgiye erisim bi¢imlerini, toplumsal etkilesimlerini ve
siyasal katilimlarin1 yeniden sekillendirerek, kamuoyu olusturma siireclerini
daha dinamik ve ¢ok yonlii bir hale getirmistir.

Geleneksel olarak gazeteler, televizyon kanallar1 ve radyo gibi kitle iletisim
araclari, kamuoyunun ingasinda merkezi aktorler olarak islev goérmiistiir.
Ancak dijitallesme ile birlikte medya ortami biiyiik 6l¢lide degismis ve sosyal
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medya, kamuoyu olusturma siireglerinde yeni bir donemi baglatmistir. Sosyal
medya bireylerin yalnizca igerik tiiketicisi olmaktan ¢ikip aktif katilimcilara
doniismesini saglamis, boylece toplumsal olaylar, politik tartismalar ve kamusal
sOylem iizerinde dogrudan bir etki yaratmistir. Algoritmalar, etkileyiciler
(influencer) ve katilimei topluluklar, kamuoyu olusturma siireclerinde merkezi
bir rol listlenmis ve bu yeni dinamikler, bilgi akisin1 demokratiklestirmenin yani
sira maniptilasyon, dezenformasyon ve kutuplasma gibi riskleri de beraberinde
getirmistir.

Geleneksel medya ortamlarinda kamuoyu, merkezi otoriteler tarafindan
yonlendirilen ve ¢ogunlukla profesyonel gazetecilik normlarina dayanan bir
siire¢ icerisinde sekillenmistir. Habercilik ve bilgi tiretimi belirli standartlar
gercevesinde yiiriitiiliirken, medya organlari toplumun bilgiye erisimini kontrol
eden ana aktorler arasinda yer almistir (McCombs ve Shaw, 1972). Ancak
sosyal medya bu tek yonlii bilgi akisini pargalamis ve merkezi olmayan, ¢cok
sesli bir kamuoyu olusturma mekanizmasi gelistirmistir.

Algoritmik Kisisellestirme: Algoritmalarin Kamuoyu Uzerindeki Etkisi

Dijital c¢agda bilgiye erisim biiyiikk Ol¢lide algoritmalar tarafindan
sekillendirilmektedir. Sosyal medya platformlari, kullanici deneyimini
optimize etmek amaciyla bireysellestirilmis igerik sunan gelismis algoritmalar
kullanmaktadir. Bu algoritmalar kullanicilarin gegmis etkilesimleri, begenileri,
yorumlari ve arama ge¢misleri gibi ¢esitli verileri analiz ederek, onlara en ¢ok
ilgi duyacaklar icerikleri 6nceliklendirir.

Sosyal medya algoritmalarinin kullanici tercihleri dogrultusunda igerik
sunmasi, bireylerin yalnizca belirli bir diinya goriisii cercevesinde bilgi
tiikketmesine neden olabilir. Bu durum “filtre baloncuklari” (filter bubbles) ve
“yanki1 odalar1” (echo chambers) olarak bilinen iki olguyla yakindan iliskili
goriilmektedir. Pariser (2011) tarafindan kavramsallastirilan filtre baloncugu
terimi, algoritmalarin kullanicilarin 6nceden var olan ilgi alanlarina ve
inanglarina uygun icerikleri one ¢ikararak, onlar1 farkli bakis acilarina kapatan
bir bilgi ekosistemi yaratmasini ifade eder. Boylece bireyler kendi diinya
goriiglerini destekleyen igeriklerle daha sik karsilagirken, alternatif diisiincelere
ve elestirel bakis acilarina erisimleri sinirlanir. Bunun yaninda Sunstein (2001)
tarafindan ortaya konan yanki odalar1 kavrami ise benzer goriislere sahip
bireylerin ¢evrimigi gruplar olusturarak kendi diigiincelerini siirekli pekistirdigi
kapali dijital topluluklar1 tanimlar. Bu gruplar farkli goriislere karsi direng
olusturabilir ve bireylerin kendi diigiincelerinin mutlak dogruluk tasidigi
yanilgisina kapilmalarina neden olabilir.

Sosyal medya platformlarinin kisisellestirilmis yapisi, kullanicilari dar

perspektiflere maruz birakmakta ve bu durum ideolojik kutuplagmalara yol
acabilmektedir. Kutuplasma c¢evrimigi taciz, iptal kiiltlirii ve sivil sdylemin



DiJITAL HALKLA ILISKILER VE SOSYAL MEDYANIN ROLU ‘ 77

cokilisii gibi olumsuz sonuglara neden olabilmektedir (Sunstein, 2018).
Ayrica sosyal medyanin sagladigi hizli bilgi akisi, yanhs bilgilendirme ve
dezenformasyonun hizla yayilmasina da olanak tanimaktadir. Bu durum kamu
sagligi, se¢imler ve sosyal adalet gibi 6nemli alanlarda dogru bilgiye dayali
fikirlerin olusturulmasini zorlastirmaktadir (Vosoughi vd., 2018). Bu dinamikleri
anlamak, politika yapicilar, topluluk yoneticileri ve platform tasarimcilarinin
daha saglikli cevrimigi ekosistemler olusturabilmesi i¢in dnemli goriilmektedir.

Bu dinamikler, toplumsal kutuplagmay1 artirabilir ve bireylerin ortak bir
kamusal tartisma alaninda farkli perspektifierle karsilasma olasiligini azaltabilir.
Kamuoyunun saglikli bir sekilde sekillenmesi i¢in algoritmalarin daha seffaf
olmasi, alternatif bakis ac¢ilarinin tesvik edilmesi ve medya okuryazarliginin
gliclendirilmesi biiyiik nem tagimaktadir.

Influencerlarin Kamuoyu Olusturmadaki Rolii

Sosyal medya platformlarinda influencer olarak tanimlanan figiirler,
kamuoyunun sekillendirilmesinde dnemli bir rol oynamaktadir. Bu kimseler
Ozellikle tnliiler, nis icerik treticileri ve diislince liderleri; kendi takipgi
kitlelerine iirlin, politika veya toplumsal hareketlerle ilgili mesajlar aktararak
genis capta etki yaratabilirler. Influencerlarin sagladigi etki genellikle
otantiklikleri ve takipgileriyle kurduklar1 samimi baglar sayesinde biiyiik bir
giice haizdir. Sosyal medyanin etkilesimli yapisi, bu figiirlerin takipgileriyle
siirekli bir diyalog halinde olmalarini saglar, bu da onlarin fikirlerinin daha
genis kitleler tarafindan kabul gérmesine neden olur.

COVID-19 pandemisi, influencerlarin saglik bilincini artirma ve toplumlari
onemli saglik politikalaria yonlendirme konusunda kritik bir rol oynadig1 bir
doénemi isaret etmektedir. Ozellikle a1 farkindaligi kampanyalarina katilan
influencerlar, takipgilerini as1 olma konusunda cesaretlendirmis ve pandemi ile
miicadelede kamuoyunun yonlendirilmesine 6nemli katkilar saglamistir (Lou
ve Yuan, 2019). Bu tiir is birlikleri influencerlarin sadece eglence sektoriindeki
etkilerinin Otesine gegerek, toplumsal saglik alaninda da gii¢lii bir degisim
yaratma potansiyeline sahip olduklarmi gostermektedir.

Anlatilar: Sekillendirmek ve Tartismalara Yon Vermek

Sosyal medya, bireylerin ve organizasyonlarin paylasilan ilgi alanlari,
degerler veya hedefler etrafinda topluluklar olugturmasina olanak saglar. Bu
topluluklar, dijital ortamda gii¢lii bir anlati olusturmakta ve daha genis halki
etkileme giicline sahip olmaktadir. Bu topluluklar bazen yanki odalari islevi
gorebilmekte bazen de yenilik¢i fikirlerin ve is birliginin merkezleri haline
gelmektedir.

Reddit, Facebook Gruplar1 ve Discord gibi platformlar, kullanicilarin aktif
bir sekilde anlatilari sekillendirdigi ve kaynaklar paylastigi mikro-topluluklara
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ev sahipligi yapmaktadir. Bu topluluklar ozellikle belirli nis konularda
tartismalarin yogunlastigi yerlerdir. Her ne kadar bu tiir topluluklar, tiyelerinin
benzer goriislere sahip oldugu yanki odalarina doniisse de ayni zamanda
yenilik¢i fikirlerin {iretildigi ve toplumsal hareketlerin dogdugu alanlar da
olabilmektedir (Gilbert ve Karahalios, 2009).

Gercek Zamanh Geri Bildirim Dongiileri

Sosyal medyanin en giiclii Ozelliklerinden biri de bilgi paylasiminin
tek yonlii degil siirekli etkilesimli bir yapiya sahip olmasidir. Bu durum
kullanicilar, markalar ve kurumlar arasinda gergek zamanli geri bildirim
dongtileri yaratir. Bu tiir etkilesimler, organizasyonlarin mesajlarini hizla adapte
etmelerini saglar ve bu da anlatilar1 anlik olarak sekillendirmeye olanak tanr.
Ozellikle se¢im donemlerinde, adaylar sosyal medya platformlart araciligiyla
kamuoyunun tepkilerini 6lgmekte ve bu geri bildirimlere gére kampanyalarini
sekillendirmektedir. Ger¢ek zamanli geri bildirim dongiileri, adaylarin hangi
politikalara daha fazla odaklanmasi gerektigini belirlemelerine yardime1
olur. Ornegin 2016 ABD baskanlik segimlerinde, sosyal medya platformlar,
Trump ve Clinton gibi adaylarin kamuoyunun algilarina gore kampanyalarini
sekillendirmelerine olanak saglamis, adaylarin dogrulugu sorgulanan
mesajlarint hizla diizeltmeleri veya stratejilerini degistirmeleri i¢in 6nemli bir
mecra haline gelmistir (Enli, 2017).

MANIPULASYON VE DEZENFORMASYON

Sosyal medyanin bireylerin ve gruplarin bilgi paylasimi, kamusal
tartismalara katilim1 ve toplumsal hareketleri organize etmesi agisindan énemli
bir enstriiman haline geldigi bilinen bir gercektir. Ancak bu platformlar ayni
zamanda manipiilasyon ve dezenformasyonun yayilmasi i¢in de verimli
bir zemin olusturmaktadir. Manipiilasyon, belirli aktorlerin kamuoyunu
yonlendirmek amaciyla sosyal medya dinamiklerini stratejik olarak
kullanmasini ifade ederken; dezenformasyon, kasitli olarak yaniltici bilgilerin
yayilmasini i¢ermektedir.

Yukarida da belirtildigi iizere algoritmalarin igleyisinin kullanicilar1 dar
perspektiflere hapsederken, “filtre baloncuklar1” olusturarak alternatif goriislere
karst diren¢ gelistirilmesine yol agmaktadir (Bakshy vd., 2015). Bu durum
biligssel onyargilart pekistirebilir ve kutuplagsmay1 derinlestirerek demokratik
tartigma ortamini zayiflatabilir. Bunun yani sira “astroturfing” yani yapay
kamuoyu olusturma, toplumda belirli bir konuya yonelik destek veya muhalefet
algisi yaratabilir ve gergek toplumsal baskilari saptirabilir (Howard ve Kollanyi,
2016). Sosyal medya botlart ise tartismalart manipiile etmek, dezenformasyonu
yaymak ve kamuoyu algilarin1 yonlendirmek i¢in kullanilmaktadir. 2016 ABD
Baskanlik secimlerinde oldugu gibi bu bot hesaplar yanlis bilgileri yayarak
halkin disiincelerini etkilemis ve toplumda yanlis algilar olusturmustur



DiJITAL HALKLA ILISKILER VE SOSYAL MEDYANIN ROLU ‘ 79

(Bessi ve Ferrara, 2016). Deepfake teknolojisinin kullanimi da yine
dezenformasyonun yayilmasini hizlandirmis ve politik figiirlerin agzindan sahte
beyanlar yayilmasina olanak tanimistir (Chesney ve Citron, 2019). Clickbait
basliklar1 ve sahte haber siteleri ise genellikle yaniltici icerikler tireterek siyasi
kutuplagmay1 koriiklemis ve kamuoyunun yanlis yonlendirilmesine sebep
olmustur (Allcott ve Gentzkow, 2017). Ornegin 2016 yilinda, “Papa Francis,
Donald Trump’1 Destekledi” baslikli sahte haber milyonlarca kez paylasilmig
ve gergek sanilmigtir. Tiim bu manipiilasyon ve dezenformasyon stratejileri,
medya kuruluslarina, devlet kurumlarina ve bilimsel otoritelere duyulan giiveni
zedeleyerek demokratik siireglerin zayiflamasina yol acabilir (Sunstein, 2018).
Ayrica toplumsal kutuplasmay1 derinlestirirken, saglik gibi kritik alanlarda
yanlig bilgi yayilimi halk saglhigina ve giivenlige ciddi tehditler olusturabilir.
Ozellikle COVID-19 pandemisinde, yanlis saglik bilgileri halk arasinda ast
tereddiitiine yol agmis ve saglik dnlemlerinin etkinliginin zayiflamasina neden
olmustur (Roozenbeek vd. 2020).

Sonug olarak sosyal medyanin sundugu olanaklar bilgiye hizl erisim saglasa
da beraberinde getirdigi manipiilasyon ve dezenformasyon riski, kamuoyunun
sekillenisini kokli bir sekilde degistirmistir. Bu durum toplumsal diizeyde
bliylik bir etki yaratmakta, bireylerin bilgiye dayanarak saglikli kararlar
almasini zorlagtirmaktadir.

SOSYAL MEDYA AKTiViZMi VE TOPLUMSAL HAREKETLER

Giliniimiizde sosyal medya, taban hareketleri (grassroots movements)
icin giiclii bir ara¢ haline gelmis, bireylerin ve orgiitlerin geleneksel medya
kanallarini agarak genis kitlelere dogrudan ulasmasina olanak tanimistir. Twitter
ve Instagram gibi platformlar, yerel ve kiiresel meseleler i¢in esi goriillmemis
bir goriniirliik saglamaktadir. Geleneksel aktivizm ¢ogunlukla fiziksel
eylemlere ve kitlesel medyanin destegine dayanirken, sosyal medya aktivizmi
cografi sinirlamalar1 agarak merkezi olmayan, gercek zamanli bir koordinasyon
siireci sunmaktadir (Tufekci, 2017). Ileride ayrmtilariyla deginecegimiz
#BlackLivesMatter, #MeToo ve Arap Bahart gibi 6rnekler, Twitter, Facebook,
Instagram ve TikTok’un aktivizmi nasil sekillendirdigini gostermektedir.

Bu boéliimde sosyal medyanin aktivizmi nasil miimkiin kildig1, ¢evrimici
mobilizasyonun dinamikleri ve sinirlamalar1 ele alinacaktir. Ayrica sosyal
medya aktivizminin etkilerini degerlendirmek amaciyla gesitli vaka analizleri
sunulacaktir.

Sosyal Medya Aktivizminin Mekanizmalari

Sosyal medya, protestolarin ve toplumsal hareketlerin gercek zamanl
mobilizasyonunu miimkiin kilarken ayni zamanda bu tiir eylemleri kiiresel
Olcekte hizla koordine etme imkani saglar. Aktivistler geleneksel iletisim
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araglarin1 agarak etkin bir sekilde organize olabilir ve diinya genelindeki
destekgileri harekete gegirebilir. Bu baglamda oncelikle hashtaglerin dijital
cagda toplumsal s6ylemlerin yonlendirilmesinde kritik bir rol oynadigini ifade
etmek miimkiinddir.

Hashtag Aktivizmi

Hashtagler, belirli bir konu etrafinda dijital tartigmalarin organize edilmesini
saglarken, viral igerikler genis Kkitlelere ulasarak toplumsal hareketleri
giiclendirebilir ve politik degisimlere zemin hazirlayabilir.

Hashtagler, dijital platformlarda icerigin daha genis bir kitleye ulagmasini
saglayan, belirli bir konu hakkinda farkindalik olusturan ve kolektif eylemi
tesvik eden onemli araglardir. Bu kavram ozellikle Twitter (X), Instagram
ve TikTok gibi platformlarda yaygin bir sekilde kullanilmakta ve toplumsal
hareketlerin goriiniirliigiinii artirmaktadir. One ¢ikan bazi 6rnekler sunlardir:

o #MeToo Hareketi: 2017 yilinda Harvey Weinstein skandali sonrasinda
ortaya ¢ikan bu hashtag, cinsel taciz ve istismar vakalarina kars1 kiiresel
capta bir biling olugturmus ve kadin haklart miicadelesini gliglendirmistir
(Mendes vd., 2018). Dijital aktivizmin etkisiyle sosyal medya
kampanyalar1, hukuki reformlara ve toplumsal farkindaligin artmasina
katkida bulunmustur.

o #BlackLivesMatter: 2013 yilinda Trayvon Martin’in o6ldiiriilmesi
sonrast baglayan ve 2020’de George Floyd’un oliimiiyle kiiresel bir
harekete doniisen bu hashtag, irksal adalet ve polis siddetine karsi genis
capli protestolara onciiliik etmistir (Carney, 2016). Hashtag araciligiyla
organize edilen kampanyalar, yerel ve uluslararasi diizeyde politik
reform taleplerinin olugmasina neden olmustur.

o #ClimateAction: Kiresel iklim krizine dikkat g¢ekmek amaciyla
olusturulan bu hashtag ise 6zellikle geng aktivistler ve ¢evreci orgiitler
tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir. Greta Thunberg’in baslattig
“Fridays for Future” hareketi, sosyal medyada biiyiik yanki uyandirarak
iklim degisikligi konusunda uluslararasi farkindalik yaratmistir
(Sabherwal vd. 2021).

Hashtag’ler, yalnizca toplumsal farkindaligi artirmakla kalmamis aym
zamanda siyasi hareketlerin sekillenmesine de 6nemli 6l¢iide katki saglamistir.
Sosyal medya, 6zellikle bu tiir kampanyalar sayesinde hiikiimetler ve uluslararasi
kuruluglar {izerinde etkiler yaratabilmis, toplumsal ve siyasi dinamikleri
doniistirmiistiir. Keza Arap Bahar1 da sosyal medyanin protestocularin
orgiitlenmesinde nasil kritik bir rol oynadigini gosteren bir diger 6nemli
ornektir. 2010 y1linda Tunus’ta baslayan ve kisa siirede Arap diinyasina yayilan
protestolar, sosyal medya sayesinde kiiresel diizeyde duyulmus ve destek
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toplanmigtir (Howard ve Hussain, 2013). Ancak dijital aktivizmin sinirlamalari
da bulunmakta, dijital aktivizmin etkili olup olmadigina dair siiregelen
tartismalar devam etmektedir. Ozellikle “slacktivizm” olarak adlandirilan
fenomen, sosyal medya tiizerinden yapilan aktivist eylemlerin ¢ogu zaman
fiziksel diinyada somut degisikliklere donlismedigini 6ne siirmektedir.

Bireylerin minimal ¢aba harcayarak bir sosyal veya politik davaya destek
verdikleri, ancak bunun somut bir degisime doniismedigi bir aktivizm bi¢imi
olarak tanimlanan Slacktivizm (slacker + activism) bireylerin sosyal medya
paylasimlari, imza kampanyalari, profil resimlerini degistirme veya belirli bir
hashtag kullanma gibi eylemlerle katilim gostermelerini ifade eder (Morozov,
2009). Ancak bu tiir faaliyetler genellikle gercek diinyada bir eyleme donilismez
ve sistematik degisiklikler yaratma kapasitesine sahip degildir. Slacktivizmin
en yaygin bigimlerinden biri, kullanicilarin profil fotograflarini degistirerek
veya bir renk filtresi ekleyerek bir harekete destek verdigini gostermesidir.

Ornegin 2015te ABD’de escinsel evlilik yasallastiginda Facebook,
kullanicilarina gokkusagi filtresi ekleme secenegi sundu. Ancak bu sembolik
destek bircok kisi i¢in yalnizca bir estetik tercih olarak kaldi ve somut politik
degisimlere katki saglamadi (Schumann, 2015). Keza Change.org ve Avaaz gibi
platformlar araciligiyla baslatilan online imza kampanyalar1, genellikle diisiik
caba gerektirir ve katilimeilarin aktifrol almasini engelleyebilir. Yine takvimlere
baktigimizda 2014 yilinda Nijerya’da Boko Haram tarafindan kagirilan 276 kiz
cocugu i¢in baglatilan #BringBackOurGirls kampanyasi, kiiresel ¢apta biiytik
bir yanki uyandirdi. Michelle Obama gibi diinya liderlerinin bile harekete
destek vermesine ve hashtag milyonlarca kez paylasilmasina ragmen, kagirilan
kizlarin ¢ogu kurtarilamadi (Chiluwa ve Ifukor, 2015).

Slacktivizm temelde bireylerin vicdanlarini rahatlatmalarina ve aktivist
olduklarini diistinmelerine neden olabilir (Kristofferson vd., 2014). Ancak bu
dijital destek, fiziksel protestolara katilim, bagis yapma veya politik baski
olusturma gibi daha etkili eylemleri engelleyebilir. Bunun yaninda sosyal
medya kullanicilari, siirekli olarak farkli kampanyalara maruz kaldiklarinda,
bu durum bir duyarsizlagsma (desensitization) ve aktivist yorgunluk (activist
fatigue) yaratabilir. Ornegin siirekli krizler hakkinda yapilan igerik paylagimu,
bireylerde “Ben ne yaparsam yapayim degismeyecek” hissi yaratabilir ve
gergek diinyadaki katilimi azaltabilir. Nihayetinde slacktivizm, sosyal medya
aktivizminin 6nemli bir unsuru olsa da tek basina kalici degisim yaratmada
yeterli goriilmemektedir. Sembolik destek, ger¢ek diinya eylemlerine
dontismedigi siirece, yalnizca bireylerin vicdanlarini rahatlatan bir ara¢ olarak
kalir (Qiang, 2019). Bu nedenle dijital aktivizmin anlamli toplumsal degisimler
yaratabilmesi i¢in ¢evrimdisi eylemlerle desteklenmesi gerekmektedir.
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Sonug olarak sosyal medya, ¢agdas toplumsal hareketlerin dinamiklerini
kokli sekilde degistirdigi acikga goriilmektedir. Hashtag aktivizmi, merkezi
olmayan liderlik ve gercek zamanli mobilizasyon gibi 6zellikler, aktivistlerin
seslerini daha genis kitlelere duyurmalarmi saglarken; sansiir, gozetim ve
slacktivizm gibi etkenlerin de varlig1 géz oniinde bulundurulmalidir.

SOSYAL MEDYANIN ETiK SORUNLARI VE SORUMLULUK

Icinde bulundugumuz dijital devrimin tam ortasinda sosyal medya,
iletisim bigimlerimizi, bilgiye erisimimizi ve kiiresel baglantilarimizi
kokli bir sekilde doniistiirmiistiir. Ancak bu hizli genisleme, etik agidan
ciddi sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Veri gizliligi, algoritmik &nyargi,
dezenformasyon, ¢evrimigi taciz ve psikolojik manipiilasyon gibi meseleler,
platformlarin kurumsal sorumlulugu, diizenleyici denetim ve kullanicilarin etik
yilikiimliiliikleri agisindan 6nemli tartismalara yol agmaktadir. Bu boliim, sosyal
medyanin temel etik sorunlarmi, ilgili paydaslarin sorumluluklarini ve daha
etik bir dijital ekosistem olusturma yoniindeki ¢dziim 6nerilerini ele almaktadir.

Gizlilik ve Veri istismari

Sosyal medya platformlari, kullanict katilimini artirmak ve hedefli
reklamcilig1 optimize etmek amaciyla kapsamli veri toplama tekniklerinden
yararlandig1 bilinen bir gercektir. Bu siire¢ biliylik Ol¢iide kullanicilarin
acik rizast olmaksizin gerceklesmekte ve bireylerin mahremiyet haklarini
tehdit eden etik sorunlar1 giindeme getirmektedir. Zuboff’un (2019) gozetim
kapitalizmi kavrami, sosyal medya sirketlerinin kullanici verilerini nasil ticari
bir metaya doniistiirdiigiinii ve bireyleri dijital ekonomi i¢inde iiriinlestirdigini
aciklamaktadir. Kullanic1 verileri, ¢cogu zaman bireylerin farkinda olmadan
toplanmakta ve daha sonra algoritmik siirecler araciligiyla davranis tahminleri
gelistirmek amaciyla islenmektedir. Bu baglamda veri ekonomisinin temel
yap1 taslarindan biri haline gelen kisisel bilgiler, sirketlerin pazar avantaji
saglamasinda kritik bir rol oynamaktadir. Ancak bu uygulamalar, kullanicilarin
veri toplama siiregleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamalar1 nedeniyle
ciddi etik kaygilar1 da beraberinde getirmektedir.

Bubaglamda Cambridge Analytica skandali, etik dist veri kullanimina iligkin
onemli bir 6rnek olarak 6ne ¢ikmaktadir. Milyonlarca Facebook kullanicisinin
kigisel verileri izinsiz olarak toplanmis ve bu veriler, segmen davranislarini
manipiile etmek amaciyla siyasi kampanyalarda kullanilmistir (Isaak ve Hanna,
2018). Bu olay sosyal medya platformlarinin kamuoyunu sekillendirme giiciine
ve demokratik siirecler tizerindeki etkilerine yonelik endiseleri artirmis ayni
zamanda kisisel verilerin koétiiye kullaniminin genis kapsamli sonuglarini gézler
Oniine sermistir. Kullanicilarin rizast olmadan gergeklestirilen veri toplama ve
analiz siiregleri, yalnizca bireysel mahremiyeti ihlal etmekle kalmayip ayni
zamanda toplumsal diizeyde bilgi ekosistemini de bozma potansiyeline sahiptir.
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Diizenlenmemis veri toplama uygulamalarmin yol agtif1 riskler arasinda
kimlik hirsizlig1, kitlesel gozetim ve siyasi manipiilasyon gibi ¢esitli tehditler
bulunmaktadir. Kisisel bilgilerin yetkisiz kullanimi, bireylerin finansal
giivenligini tehlikeye atarken, kitlesel gozetim mekanizmalar ise bireylerin
cevrimici faaliyetlerinin siirekli olarak izlenmesine yol acarak mahremiyet
haklarmi zayiflatmaktadir. Ote yandan algoritmik olarak sekillendirilen ve
bireylere 6zel olarak sunulan igerikler, bilgi akisini tek tarafl1 hale getirebilir ve
kullanicilarin yalnizea belirli perspektiflere maruz kalmalaria neden olabilir.
Bu durum demokratik toplumlarda saglikli bir kamusal sdylemin olusmasini
engelleyerek, manipiilasyona agik bir medya ortami yaratmaktadir. Bu nedenle
sosyal medya platformlarinin veri etigi ger¢evesinde daha seffaf hale getirilmesi
ve kullanici mahremiyetini koruyacak yasal diizenlemelerin gelistirilmesi
giderek daha biiyiik bir 6nem kazanmaktadir.

Algoritmik Onyargi ve Ayrimeilik

Sosyal medyada algoritmik Onyargi ve ayrimcilik, algoritmalarin igerik
kiirasyonu ve onceliklendirme siirecleriyle dogrudan iliskili oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Kullanici etkilesimini artirmak amaciyla tasarlanan bu sistemler,
tarafsiz degildir; gelistiricilerinin bilingli ya da bilingdis1 Onyargilarini
yansitmakta ve egitildikleri veri kiimelerinde yer alan sistematik ayrimciliklart
yeniden tliretebilmektedir (Noble, 2018). Bubaglamda yapay zeka destekli igerik
Oneri sistemleri, belirli demografik gruplari orantisiz sekilde 6ne ¢ikararak
mevcut toplumsal esitsizlikleri derinlestirme riski tasimaktadir. Nitekim Noble
(2018) arama motorlar1 ve sosyal medya algoritmalarimin sistematik olarak
dezavantajli gruplart digladigim1 ve toplumsal Onyargilar1 yeniden iirettigini
ileri stirmektedir.

Algoritmik dnyargiya iliskin dikkat ¢ekici bir 6rnek, 2020 yilinda Twitter’in
yliz tamima algoritmasinin beyaz yiizleri siyah yiizlere kiyasla daha fazla
one cikardiginin ortaya ¢ikmasidir (Yee vd., 2021). Bu durum yapay zeka
sistemlerinde irksal 6nyarginin varligina dair tartigmalari giindeme getirmistir.
S6z konusu Ornek, algoritmik sistemlerin isledikleri verilere ickin olan
Onyargilar1 nasil yansittigini ve bu 6nyargilari nasil pekistirdigini gézler 6ntine
sermektedir. Bu tiir olaylar dijital platformlarda yapay zeka destekli karar
alma siireclerinin adaleti ve hesap verebilirligi konusunda ciddi endiselere yol
agmaktadir.

Algoritmik ayrimciligin sonuglari, bireysel 6rneklerin 6tesine gegerek dijital
ortamda toplumsal dinamikleri sekillendirmektedir. Onyargili algoritmalar,
dezavantajli topluluklarin  goriiniirliigiinii azaltarak ve temsiliyetlerini
sinirlayarak dijital alanda dislanmalarina neden olabilir. Bu durum bilgiye
erisimde, ekonomik firsatlarda ve dijital katilimda var olan esitsizlikleri daha
da derinlestirmektedir. Bu sorunlarin giderilmesi i¢in algoritmik tasarim
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stireclerinde daha fazla seffaflik saglanmali, yapay zeka gelistirme siireglerine
farkli bakis agilar1 dahil edilmeli ve dijital ortamda adaleti garanti altina alacak
etik yonergeler uygulanmasi gerektigi diistintilmektedir.

Cevrimici Nefret Soylemi ve Taciz

Sosyal medya 6zgiir ifadeyi tesvik ederken ayni zamanda nefret sdylemi ve
siber zorbalik i¢in de bir alan yaratmaktadir. Bilgi ve iletigim teknolojilerinin,
bireylere teknik veya iliskisel agidan zarar verecek sekilde kullanilmasiyla
gergeklestirilen paylasimlar ve eylemler, siber =zorbalik kapsaminda
degerlendirilir. Elektronik ortamda gergeklestirilen bu tiir zorbalik davranislari,
literatiirde “‘elektronik zorbalik”, “sanal zorbalik” veya “siber zorbalik”
terimleriyle ifade edilmektedir (Bauman, 2013; Tokunaga, 2010; Hinduja,
vd., 2019). Nitekim bu durum ifade 6zgiirligiiniin korunmasi ile kullanici
giivenliginin saglanmasi arasinda bir denge kurmayr zorlastirmaktadir.
Gillespie (2018), sosyal medya platformlarinin bu iki 6énemli deger arasinda
denge kurmakta gii¢liik ¢ektigini ve i¢erik moderasyonunun karmasik dogasini
tartismaktadir.

Twitter, kadin gazetecilere ve politikacilara yonelik cinsiyetci saldirilara
kars1 yeterince etkili onlemler almadigi i¢in yogun elestiriler almistir. Bu durum
platformlarin ifade 6zgiirliigiinii koruma adina ayni zamanda zararli igeriklerin
yayillmasimi engellemekte yetersiz kaldigmi gostermektedir. Sosyal medya
platformlarinin, bu tiir olumsuz igeriklere karsi etkin bir sekilde miicadele
edebilmesi i¢in daha sik1 denetim ve diizenlemelere ihtiya¢ duyulmaktadir.

Ayni sekilde dijital taciz, magdurlarinda psikolojik travmalara yol acabilir
ve dezavantajli gruplarmn sesini kisabilir. Ozellikle kadinlar, etnik ve dini
azmliklar gibi topluluklar, LGBTQ+ bireyleri, ¢evrimi¢i taciz nedeniyle
daha fazla zarar gorebilir ve ¢evrimici katilimda kisitlamalarla karsilasabilir.
Bunun yani sira toplumsal hosgoriisiizliik ve kutuplagma artarak, ¢evrimigi
ortamda nefret sdylemi ve ayrimciligin yayilmasina neden olabilir. Bu durum
demokratik siireglerin saglikli islemesi i¢in tehdit olusturmakta ve sosyal
biitiinliigii zedelemektedir (Duggan, 2017).

Sosyal medya platformlarinin icerik yayilimindaki sorumluluklari ve
diizenlemelere dair temel bir soru, bu platformlarin icerik saglayict mi yoksa
tarafsiz aracilar m1 olarak degerlendirilmesi gerektigidir. Bu soru hukuki
diizenlemelerin odak noktasini olusturur ve platformlarin yasal sorumluluklar
ile igerik moderasyon politikalar1 arasinda énemli bir gerilim yaratmaktadir.
Platformlar igeriklerin kontrolii konusunda genellikle sorumluluk kabul
etmezken, kullanict glivenligini saglama adina daha etkin adimlar atilmasimin
gerekliligi glindeme gelmektedir. Bu baglamda diizenleyici kurumlar ve
devletlerin, platformlarin icerik iizerindeki etkilerini sinirlamak ve kullanici
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haklarmi1 korumak adina daha giiclii diizenlemeler gelistirmesi gerektigi
distiniilmektedir.

Platformlarin Sorumlulugu ve Diizenlemeler

Sosyal medya sirketleri, iceriklerin yayilmasinda aktif bir rol oynarken,
hukuki ve etik sorumluluklarin1 siklikla reddetmektedir. Bu durum sosyal
medya platformlariin toplumsal etkilerini ve kullanict giivenligini saglama
yiikiimliliiklerini sorgulamaktadir. Temel sorun, bu platformlarin igerik
saglayict m1 yoksa tarafsiz aracilar mi olarak degerlendirilecegidir. Bu
soru, platformlarin yasal sorumluluklarinin belirlenmesinde kritik bir rol
oynamaktadir ve hukuki diizenlemelerin merkezinde yer almaktadir.

Ornegin Avrupa Birligi’nin Dijital Hizmetler Yasas1 (DSA), sosyal medya
platformlarin igerik moderasyonu ve seffaflik politikalar1 konusunda
daha hesap verebilir olmasini saglamayr amaclamaktadir. Bu yasa,
platformlarin zararh igerikleri onlemeleri, kullanici glivenligini saglamalar
ve algoritmalarin seffafligini artirmalart i¢in daha siki diizenlemelere tabi
tutulmasini 6ngdrmektedir. DSA, sosyal medya sirketlerinin, yalnizca kar elde
etmek degil ayn1 zamanda toplumsal sorumluluklarini da yerine getirmelerini
saglamay1 hedeflemektedir (Suzor, 2019). Etkin bir diizenleme, dijital ekonomiyi
desteklerken ayni zamanda zararl igeriklerin yayilmasini onleyebilir. Bu
tir diizenlemeler, dijital platformlarin inovatif gelisimini engellemeksizin,
kullanicilarin giivenligini ve toplumsal sagligi koruma amacini giider. Ayni
zamanda kotiiye kullanimin dniine gegilmesi, ¢evrimigci topluluklarin saglikli ve
giivenli bir sekilde etkilesimde bulunabilmesi i¢in de 6nemli goriilmektedir. Bu
baglamda diizenleyici 6nlemler, yalnizca platformlarin hukuki sorumluluklarini
netlestirmekle kalmaz ayni zamanda cevrimigi etkilesimin etik g¢erceveler
icinde gelismesini de tesvik eder.

Sonug olarak sosyal medya platformlari, etik acidan ¢ok katmanli ve
karmasik sorunlarla karsi karsiyadir. Bu meselelerin {istesinden gelebilmek
icin platformlarin daha seffaf politikalar benimsemesi, algoritmalarin etik
denetimden gecirilmesi ve kullanicilarin dijital okuryazarlik becerilerinin
artirllmasi gerekmektedir. Sosyal medyanin bireysel haklara saygi gosteren,
adil ve sorumlu bir sekilde isletilmesi, siirdiiriilebilir bir dijital ekosistem i¢in
kritik neme sahiptir.

SONUC

Sosyal medya ¢agdas toplumlarin yapilarint doniistiiren en etkili araglardan
biri olarak, bireysel etkilesimden toplumsal yapilarla ilgili biiyiik degisimlere
kadar genis bir etki alanina sahiptir. Bu platformlar, geleneksel medya araglarinin
tek yonlii bilgi akisi anlayisini kirarak, kullanicilarin aktif birer icerik tireticisi
olmasina olanak tanimaktadir. Ancak sosyal medyanin en belirgin 6zelligi,
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sadece bireyler arasi etkilesimi kolaylastirmakla kalmayip, toplumsal ve politik
yapilarin sekillenmesinde de kritik bir rol oynamasidir. Bu siire¢, kamuoyu
olusturma ve yonlendirme dinamiklerini tamamen yeniden sekillendirmistir.

Sosyal medya platformlari, icerdikleri algoritmalar ve veri analitigi
teknikleriyle, bireylere kisisellestirilmis icerikler sunmakta ve toplumsal
olaylar iizerinde dogrudan etkiler yaratmaktadir. Kullanicilar sosyal medya
iizerinden hizla haber alirken, ayn1 zamanda toplumsal ve politik hareketlere
katim gosterme veya bu hareketleri yonlendirme imkani1 bulmaktadir. Bu
durum, sosyal medyanin giiclendirdigi kolektif biling olusumlarini ve toplumsal
hareketleri de beraberinde getirmistir.

Ancak bu giiclii etkilerin, yalnizca olumlu sonuglar dogurmadigi da
aciktir. Sosyal medya, bilgi akigini hizlandirirken ayni zamanda bilgi kirliligi,
yanlig bilgilendirme (yalan haber) ve manipiilasyon gibi olumsuz durumlari
da tetiklemektedir. Algoritmalarm kullanicilarin ilgi alanlarina gore igerik
sunmasi, toplumsal kutuplasmayi derinlestirebilir, ¢linkii insanlar yalnizca
kendi goriislerine yakin fikirlerle karsilasmakta ve boylece daha kapali bir
diistinsel evrende kalabilmektedirler. Bu da toplumlarin ortak bir zemin
lizerinde bulusmasi ve sosyal diyalog kurmasi yerine, birbirlerine karsi daha
ayrigmis ve kutuplagmis hale gelmelerine neden olmaktadir.

Bir diger 6nemli etik sorun, sosyal medya platformlarinin kullanici verilerini
toplamast ve bunlari kisisellestirilmis icerik sunmak amaciyla kullanmasidir.
Bu veri toplama ve isleme siirecleri, bireylerin psikolojik durumlarini
manipiile etme potansiyeli tagir. Ornegin hedeflenmis reklamcilik ve psikolojik
manipiilasyon teknikleri, kullanicilarin aligveris davraniglarindan, politik
tercihleri ve toplumsal katilimlarina kadar genis bir yelpazede etkili olabilir.
Bu durum bireylerin diisiinsel bagimsizliklarin1 ve 6zgiir iradelerini tehlikeye
atmakta ve sosyal medyanin etik sorumluluklarimi giindeme getirmektedir.
Ayrica bu tiir manipiilasyonlar, toplumsal hareketlerin sahte desteklerle
giiclendirilmesi veya zayiflatilmasi gibi olgulara da yol agabilir.

Sosyal medya platformlarinin is modeli, ayn1 zamanda ¢ok daha derin bir
etik ikilem ortaya koymaktadir. Ciinkii bu platformlar, genellikle kullanici
verilerinden ve etkilesimlerden elde edilen gelirlerle faaliyet gosterirken, bu
stirecte kullanicilari 6zgiir iradesi ve mahremiyeti géz ardi edilebilmektedir.
Platformlarin sorumluluklari, sadece icerik moderasyonu yapmakla smirli
kalmamalidir. Ayn1 zamanda kullanicilarin verilerini toplama, isleme ve
kullanma stireclerinin daha seffaf ve etik kurallara dayali hale getirilmesi
gerektigi diisiiniilmektedir.

Dijital diinyada sosyal medya, yalnizca teknolojik bir aract degil ayni
zamanda toplumsal bir doniisiim aracidir. Toplumlar sosyal medya sayesinde
daha hizli, daha etkili ve daha genis kapsamli hareket etme imkan1 bulmusken,
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bu araglar ayn1 zamanda toplumsal baglar1 zayiflatmakta, bireysel deneyimleri
toplumsal bir baglamdan ayirmakta ve toplumsal sorumluluklar goz ardi
edebilmektedir. Bu noktada toplumsal hareketlerin sosyal medya araciligiyla
organize edilmesi ve yonlendirilmesi, demokratik siire¢lere 6nemli katkilar
saglarken ayni zamanda sosyal medyanin denetlenmesi ve regiilasyonu
gerektigini de ortaya koymaktadir.

Gelecekte sosyal medya daha seffaf, etik ilkelerle ve toplumsal fayda odakli
bir sekilde sekillendirilmeli ve gelismelidir. Sosyal medya platformlarinin
yonetiminde etik bir yaklasim benimsenmesi, sadece bireysel c¢ikarlar
degil toplumsal refahi da gozeten bir diizenin kurulmasini saglayacaktir.
Toplumlarin bilingli ve sorumlu bir sekilde dijital diinyada varlik gostermeleri
icin, platformlar ve kullanicilar arasindaki iligki yeniden degerlendirilmelidir.
Bu yalnizca sosyal medyanin daha etik bir bi¢imde yonetilmesini degil ayn1
zamanda toplumsal yapilarin dijital doniisiim siireglerinin etik bir zeminde
gergceklesmesini de saglamalidir.

Topluluk yonetimi aract olarak kamuoyunun sekillenmesinde ve
yonlendirilmesinde merkezi bir rol oynayan sosyal medya, diyalogu tesvik
etmekte, topluluklariharekete gegirmekte ve toplumsal hareketleri desteklemekte
onemli bir islev gormektedir. Ancak bu siire¢ ayni zamanda manipiilasyon,
algoritmik yanlilik ve performatif aktivizm gibi 6nemli riskler de igermektedir.
Aktivizm, sosyal medya platformlariin erigim kapasitesi ve anlik etkilegim
imkan1 sayesinde derin bir doniisiim gecirmistir. Irksal adalet, ¢cevre sorunlari
ve toplumsal cinsiyet esitligi gibi meselelerde kiiresel diizeyde hareketleri
tetikleyen sosyal medya, yurttag katilimini tesvik etmekte giiclii bir arag olarak
konumlanmaktadir. Ancak dezenformasyon, kutuplagma ve etik sorunlar gibi
riskler, sosyal medyanin etkili ve giivenilir bir kamusal alan olarak islemesini
engelleyebilmektedir. Bu nedenle etik yonetisim, diizenleyici gergeveler ve
seffaflik ilkeleri temelinde hareket edilmesi biiylik 6nem tasimaktadir.

Giliniimiizde sosyal medya platformlari, topluluk yoneticileri ve politika
yapicilar arasinda is birligi gerekliligi giderek daha belirgin hale gelmektedir.
Seffaflik, kapsayicilik ve hesap verebilirlik ilkelerinin benimsenmesi, sosyal
medyanin toplumsal sdylemi yonlendiren ve demokratik katilimi tesvik eden
doniistiiriicli bir gii¢ olarak islev gérmesini saglayacaktir.

Sonug olarak sosyal medya toplumlari doniistirme giicline sahip oldugu
kadar, sorumluluk tasiyan bir aractir. Kamuoyu olusturma ve yonlendirme
siireglerinde sosyal medyanin etkisi, gelecekte daha fazla etkilesim, seffaflik
ve hesap verebilirlik gerektirecek sekilde yeniden sekillenecektir. Bu doniisiim
hem bireylerin dijital haklarini hem de toplumlarin daha adil, etik ve bilingli
bir sekilde dijital diinyada var olmalarmi saglamay1 hedefleyecek sekilde
tasarlanmasi gerektigi diisiiniilmektedir.
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VI. BOLOM
ITIBAR YONETIMi VE DIJITAL DUNYADA ETKILI ILETiSiM

Mehmet Erdogan?

GIiRiS

Glinimiiz diinyasinda dijitallesmenin hiz kazanmasi, bireylerin ve
kurumlarin itibarlarini yonetme siireglerinde koklii degisimlere neden olmustur.
Geleneksel yontemlerle uzun yillar boyunca inga edilen itibar, artik anlik dijital
etkilesimlerle sekillenmekte ve korunmasi giderek daha karmasik bir hale
gelmektedir. Warren Buffet’in da vurguladigi gibi, itibar insa etmek uzun yillar
alirken, onu kaybetmek yalnizca birka¢ dakika siirebilir. Bu nedenle, itibar
sadece bireylerin veya kurumlarin kendilerini nasil tanimladiklariyla degil,
paydaslarinin, misterilerinin ve genel kamuoyunun onlar1 nasil algiladigiyla
dogrudan iliskilidir.

itibar, bireyler ve kurumlar i¢in 6nemli bir sosyal ve ekonomik sermaye
niteligindedir. Giigli bir itibara sahip olmak, giivenilirligi artirir, is birligi
firsatlarin1 genisletir ve uzun vadede siirdiiriilebilir basartyr miimkiin kilar.
Kurumlar ag¢isindan bakildiginda, rekabet avantaji elde etmek ve marka
degerini korumak adina itibarin stratejik bir sekilde yonetilmesi kaginilmazdir.
Gilinlimiizde dijital medyanin etkisiyle bu siire¢ daha dinamik bir hale gelmis,
sosyal medya ve dijital platformlar araciligiyla itibar yonetiminin seffaf, hizl
ve siirekli giincellenen bir yapiya doniismesi zorunlu hale gelmistir.

Ozellikle dijital diinyada itibar ydnetimi, markalarin tiiketiciler ve diger
paydaglar nezdindeki algisini dogrudan etkileyen bir unsur haline gelmistir.
Giliniimiizde bir marka veya kurum hakkinda olusan algi, sadece kendi iletisim
stratejileriyle degil, ayn1 zamanda sosyal medya yorumlari, blog yazilari, haber
igerikleri ve ¢evrimigi kullanict deneyimleriyle sekillenmektedir. Olumsuz bir
haber ya da yanlis yonetilmis bir kriz, kurumsal itibarin hizla zarar gérmesine
ve uzun vadede giiven kaybina yol acabilir. Bu nedenle, dijital platformlarda
etkin bir itibar yonetimi stratejisi gelistirmek ve olasi kriz senaryolaria karsi
proaktif bir yaklagim benimsemek biiyiik 6nem tagimaktadir.

Dijitallesme ile birlikte itibar yonetimi, geleneksel medya araclarinin 6tesine
geemis, sosyal medya ve dijital platformlar araciligiyla anlik etkilesimlerin
yonlendirdigi bir silirece doniismistiir. Giiniimiizde itibarin korunmasi ve
yonetilmesi, yalmzca planli iletisim stratejileriyle degil, ayni zamanda
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dijital medyadaki algi ve geri bildirimlerin etkin bir sekilde yonetilmesiyle
miimkiindir. Kurumlarin rekabet avantaji saglamasi ve siirdiiriilebilir bir marka
degeri olusturabilmesi ic¢in dijital diinyada itibarlari1 dikkatle korumalari
gerekmektedir. Dijital cagin dinamik yapisi gz 6niinde bulunduruldugunda,
basarili bir itibar yonetimi igin seffaf, tutarli ve proaktifbir yaklagim benimsemek
gerekmektedir.

Bu caligma, dijital diinyada itibar yonetiminin 6nemini ele alarak, sosyal
medya ve diger dijital platformlarda giiven insa etmenin, krizleri yonetmenin
ve uzun vadeli kurumsal itibar1 korumanin stratejik yollarini tartigmaktadir.

ITIBARIN TANIMI VE ONEMIi

Itibar kavrami, genellikle giiven ve sayginhik cercevesinde ele alinarak
olumlu ¢agrisimlar olusturacak sekilde kullanilmaktadir. Ancak, itibar yalnizca
bireyin ya da kurumun kendisine bictigi bir deger degil, ¢evresiyle kurdugu
iligkiler ve toplumda yarattig1 algilar sonucunda sekillenen bir olgudur
(Kadibesegil, 2015: 172; Sandu, 2015: 1035). Bu noktada, itibarin yalnizca
bireysel cabalarla degil, toplumsal dinamiklerle sekillendigini unutmamak
gerekir. Bir kisi ya da kurum ne kadar itibarli olmak isterse istesin, toplumun
bu algiy1 benimsememesi durumunda itibardan s6z edilemez. Warren Buffet’in
da vurguladigi gibi, itibarin inga edilmesi uzun yillar alirken, onu kaybetmek
cok kisa siirede gerceklesebilir. Bu, itibarin ne kadar hassas bir deger oldugunu
gostermektedir. Uzun vadede giiven ve sayginlik kazanmak i¢in istikrarli bir
caba gerekirken, tek bir hata bu ¢abanin tiimiinii bosa ¢ikarabilir. Bu baglamda,
itibarin siirdiiriilebilirligi i¢in bireylerin ve kurumlarin tutarli davraniglar
sergilemesi, sorumluluk bilinciyle hareket etmesi ve karakter biitiinliiglinii
korumasi gerekmektedir (Sungur, 2015: 182-183; Shamma, 2012: 151).
Tutarlilik, burada kilit kavramlardan biridir. Sdylemler ve eylemler arasindaki
uyum, itibart giiclendiren temel faktorlerden biridir. Ayn1 zamanda itibar,
sistematik bir silire¢ gerektirir ve uzun vadeli bir planlama ile korunabilir
(Cakirkaya, 2016: 160). Bu da gosteriyor ki itibar, rastgele olusan bir olgu
degil, bilingli olarak yonetilmesi gereken bir siiregtir.

Itibar kavrami, yalnizca bireysel ya da kurumsal giivenilirlik ile
siirli kalmayip, toplum tarafindan algilanan genel bir deger olarak da
degerlendirilmektedir. Bu, itibarin sadece birey veya kurumun kendini nasil
gordiigiiyle degil, gevresinin onu nasil algiladigiyla sekillendigini ortaya
koymaktadir. Sozliik anlamina gore sayginlik, giivenilir olma ve prestij gibi
unsurlart igeren itibar (Tiirk Dil Kurumu [TDK], 2025; Griffin, 2009: 11),
bireyin veya kurumun ge¢misteki tutum ve davranmislariyla sekillenir ve
gelecekteki beklentileri de etkileyebilir (Ural, 2006: 172). Bu da, itibarin
dinamik bir yapida oldugunu gostermektedir. Gegmisteki eylemler, bugiin
itibar1 sekillendirirken, bugiinkii itibar da gelecekteki firsatlart belirleyebilir.
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Bu nedenle itibar, bireylerin ya da kurumlarin toplum igindeki konumlarini
belirleyen kritik bir unsurdur. Itibarm, bireylere veya kurumlara sosyal ve
ekonomik avantajlar sagladig1 unutulmamalidir. Giiclii bir itibara sahip olanlar,
daha fazla tercih edilir, ig birlikleri i¢in 6ncelikli hale gelir ve toplumda
daha etkili olabilir. Ozellikle giivenilir ve tutarli bir imaj olusturmak, sosyal
paydaslarin algilarint olumlu yonde etkileyerek, bireylerin ya da kurumlarin
daha fazla tercih edilmesini saglar (Karakose, 2012: 4; Acar, 2012: 14). Bu
da, itibarin sadece bir soyut kavram olmadigini, somut sonuglar dogurdugunu
gostermektedir. Sonug olarak, itibar yalnizca bir vaat degil, kazanilmisg ve
korunmasi gereken bir degerdir (Schreiber, 2008: 3). Bu ifade, itibar1 bir hedef
veya amag olarak degil, siirekli gaba gerektiren bir siire¢ olarak ele almanin
O6nemini vurgulamaktadir.

Hem bireysel hem de kurumsal diizeyde biiylik 6nem tasiyan itibar,
kiiltiir, kimlik, karakter, gliven, imaj, tutarlilik, sylem, yeterlilik ve bilinirlik
gibi kavramlarla iliskili oldugu ifade edilebilir (Erdogan, 2023: 10). Itibarin
sekillenmesinde belirleyici olan— kiiltiir, kimlik, giiven, imaj, tutarlilik, sdylem,
yeterlilik ve bilinirlik— kavramlarin hem kendi iglerinde hem de birbirleriyle
etkilesim i¢inde nasil iglev gordiiklerinin anlasilmasi agisindan kisaca ele
almak yerinde olacaktirf.

Kiiltiir, kurumlarin yasamasi ve gelismesinde kritik rol oynayan, toplumsal
cevre kosullarini yansitan ve belirli kurallar biitlinii olarak tanimlanan bir yapidir
(Cakirkaya, 2016: 14-15). Dinsel, ahlaksal, estetik, ekonomik ve hukuksal
degerlerin i¢ ige gegtigi bu yapi, bireylerin karar ve davranislarini etkilerken,
kurumlarin ve paydaslarin algisinda 6nemli bir yer edinir. Kurum kdltiirii,
kusaktan kusaga aktarilan degerler, normlar, hikayeler ve anilar araciligiyla
hem kimligi hem de imaj1 sekillendirir; bdylece, itibarin olusmasinda ve
stirdiiriilebilirliginde temel bir unsur haline gelir (Akinc1 Vural ve Erkan, 2018:
17; Askin, 2007: 215). Bu kiiltiirel yap1, kurumun paydaslari nezdindeki algisini
belirleyerek, giiclii bir itibar insa edilmesinin ilk adimini olusturur.

Kimlik, bireylerin veya kurumlarin kendilerini tanimlayan belirti, nitelik ve
Ozelliklerin biitiinii olarak kabul edilir (Hepkon, 2003: 178). Mevcut durumu
yansitan, ideal hedefleri ve dis paydaslar tarafindan algilanan goriiniimiiyle
sekillenen kimlik, kurumun “biz kimiz” sorusuna yanit arar (Meral, 2011: 7).
Kurumsal kimlik, itibarin temel yapitaslarindan biridir; clinkii paydaslarin
kurum hakkindaki genel algisi, kurumun kimligiyle dogrudan iliskilidir ve bu
durum itibarin giliglendirilmesinde belirleyici rol oynar (Cakir, 2009: 52). Bu
yoniiyle, dogru tanimlanmis ve tutarl bir kimlik, itibarin saglam temellerini
olusturur.

Giiven, kisileraras1 ve grup davranisini, yonetsel etkinligi ve sosyal istikrari
destekleyen en temel unsur olarak one ¢ikmaktadir (Hosmer, 1995: 379). lyi
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niyet ve ongoriilebilirlige dayali iliskilerle insa edilen giiven (Ring ve Van de
Ven, 1992: 488), kurum ve bireylerin rollerinin basariyla yerine getirilmesinde
hayati bir 6neme sahiptir. Giivenin sarsilmasi, kurumlarin itibarini dogrudan
zedeleyebilir; bu yiizden, giiglii ve temellendirilmis giliven iligkileri itibarin
korunmasi icin elzemdir. Giliven, itibarin bel kemigini olusturur; ¢iinki
paydaslarin beklentilerinin tutarlt bir sekilde karsilanmasi ve giiven algisinin
yerlesmesi, giiclii bir itibarin temelidir.

Imaj, bireylerin veya paydaslarin, kurum ya da iiriin hakkinda olusturduklari
biligsel ve psikolojik resimdir. Reklamlar, dogal iligkiler, kiiltiirel iklim ve
Onyargilar gibi ¢esitli kaynaklardan elde edilen verilerin degerlendirilmesiyle
sekillenen imaj, kurumun disa yansiyan yiiziinii olusturur (Schultz ve Werner,
2005: 2; Gray ve Balmer, 1998: 697). Kurumsal imaj, paydaslarin kurum
hakkinda olusan zihinsel izlenimlerle belirlenirken, giiclii bir imaj itibarin dig
diinyada taninmasini ve siirdiiriilebilirligini destekler. Giiglii imaj, kurumlarin
itibarini goriintir kilarak, hem i¢ hem de dis paydaslarda giiven ve sayginlik
duygusunu pekistirir. Ayrica uygulamada, imaj ve itibar yonetimi sik¢a birbirine
karigtirilsa da, Peltekoglu’na (2009) gore bu iki kavram arasinda 6nemli bir
fark bulunmaktadir. Imaj, kurumla ilgili tiim iletilerin etkisiyle sekillenen ve
olumlu ya da olumsuz olabilen bir algiyken; itibar, dogas1 geregi olumlu bir
anlam tagir. Bu nedenle, bir kurumun itibarindan bahsedildiginde, olumsuz bir
cagrisim yapmadigini kabul etmek gerektigini vurgulamaktadir.

Tutarlilik, inang, s6z ve eylemler arasinda uyum ve biitiinliigiin saglanmasi
anlamina gelir; TDK’ya gore “aralarinda ¢eliski bulunmayan, her bakimdan
uyumlu, insicamli” olma durumudur (TDK, 2025). Cialdini (2006: 45),
tutarliligi  kisisel ve entelektiiel glicle iliskilendirirken, tutarsizligi ise
istenmeyen bir 6zellik olarak vurgular. Tutarsiz davranig ve sdylemler, giliven
kaybina ve itibarin zarar gérmesine neden olur. Kurumlar, tutarli performans ve
etkili iletisim yoluyla itibarlarini insa eder; biitlinsellik, kalicilik ve stireklilik
kavramlarmin saglanmasi, itibarin uzun vadede korunmasini miimkiin kilar
(Erdogan, 2023: 16). Bu nedenle, tutarlilik itibarin siirdiiriilebilirliginin
anahtar1 olarak, kurumlarin ve bireylerin davranislarinin birbirleriyle uyum
icinde olmasini gerektirir.

Soylem, dilin sozIli veya yazili ifadesiyle, bireylerin ve kurumlarin
kendilerini nasil ifade ettiklerini kapsar (Inceoglu ve Comak, 2009:
24). Stuart Hall (1977: 322) sdylemi, dil araciligiyla diizenlenen ve
onceden yapilandirilmis tecriibe edislerin kiimesi olarak tanimlarken,
Althusser bu kavrami bilimsel ve ideolojik sdylem seklinde iki gercevede
ele alir (Akt. Mutlu, 2017: 297). Soylem, kurum ve aktorlerin stratejik
iletisim yoluyla kendilerini betimlemeleri, goriislerini yansitmalart ve
destek toplamalar1 agisindan itibarin olusturulmasinda 6nemli rol oynar.
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Bu soylem bi¢imi, hem kurum i¢i hem de kurum disi iletisimde itibarin
giiclendirilmesine hizmet eder ve stratejik mesajlarin netligiyle dogrudan
iliskilidir.

Yeterlilik, bireylerin ve kurumlarin, yonetim yetenegi ve kamusal
hizmetlerdeki etkinligiyle, paydaslar tarafindan yetkin ve giivenilir olarak
algilanmasin1 saglayan temel bir unsurdur. Bu 06zellik, itibarin olusumunda
belirleyici rol oynar; ¢iinkii yeterliligin eksikligi, paydaglarda gilivensizlik ve
olumsuzalgilarolusturur(Erdogan,2025: 17-18). Buagidan Davies ve arkadaglari
(2004: 141) yeterliligin, hem kurumsal itibarin hem de {iriin markalasmasinin
onemli bir bileseni oldugunu belirtmektedirler. Ayn1 zamanda yeterlilik, kurum
personelinin performansi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasinda kilit rol
oynamaktadir. Bu nedenle kurumlar, itibarlarini ve {irtin imajlarin1 yonetirken
yeterliligi titizlikle degerlendirmelidirler. Kurumlar ve aktorler, somut basarilari
ve deneyimleriyle yeterliliklerini gosterebildikge, itibarlar1 da saglam temellere
oturur. Bu nitelik, gii¢lii bir itibarin insa edilmesinde, paydaslarin aktdr ya da
kurumun giivenilirligine olan inancini pekistirir.

Bilinirlik, kurumlarin veya bireylerin, toplumsal ve medyatik platformlarda
taninirhik diizeylerinin artmasiyla itibarin giiglendirilmesinde &nemli rol
oynar. Mesleki ve kisisel yagamda, toplumsal kiiltiire uygun davraniglar ve
cesitli tanitim araglart kullanilarak elde edilen bilinirlik, paydaslarin olumlu
algisim1 besler. Bu durum, birey ve kurumlarin imajlarmi destekleyerek,
itibarlarinin stirdiiriilebilirligine katki saglar (Pettersson ve Karlstrom, 2011).
Sonug olarak, bilinirlik; itibarin goriiniir, taninan ve tercih edilen bir deger
olarak pekistirilmesinde kilit bir unsurdur.

Bu kavramlarin her birisi hem bagimsiz olarak hem de birbirleriyle etkilesim
halinde, itibarin insasinda ve siirdiiriilebilirliginde 6nemli bir rol oynadigi ifade
edilebilir. Bu kavramlarin sinerjik etkisi, kurumlarin ve bireylerin paydaslar
tarafindan nasil algilandigini belirler; bdylece, itibar sadece soyut bir kavram
degil, ayn1 zamanda stratejik yonetim siireclerine entegre edilmesi gereken
somut bir deger haline gelebilir.

itibar Yonetimi ve Halkla iliskilerdeki Yeri

Itibar, uzun bir insa siireci gerektiren ve isletmenin ge¢misteki ve bugiinkii
eylemlerinin, miisteriler ve diger paydaslar tarafindan bilissel olarak temsil
edilen algisidir. Aym1 zamanda, isletmenin giivenilirligini ve inandiriciligini
artiran 6nemli bir deger olarak 6ne ¢ikmakta ve miisteri bagliliginin olusumuna
katki saglamaktadir (Erdogmus ve Yaslioglu, 2014: 104). Fombrun (1996;
Fombrun ve Shanley, 1990) itibari, kurumlarin faaliyetlerine ve bagarilarina
dayali olarak paydaslarin olusturdugu uzun vadeli ve kolektif yargilar olarak
tanimlamaktadir. Ancak, itibarin kazanilmasi uzun bir silire¢ gerektirirken,
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kaybedilmesi ¢ok daha hizli ve kolay gerceklesebilmektedir. Bu durum,
itibar yonetiminin isletmeler agisindan kritik bir zorunluluk oldugunu ortaya
koymaktadir.

Kurumsal rekabet avantajinin saglanabilmesi i¢in itibarin uzun vadeli ve
sistematik bir yonetim anlayistyla ele alinmasi gerekmektedir. Isletmeler, mevcut
durumlarini analiz ederek, kendilerinden beklenenler ile kendi hedeflerini ortak
bir noktada bulugturmali ve bu siireci biitiinciil bir bakis acisiyla yonetmelidir
(Bilmez, 2011: 175; Cakirkaya, 2016: 159-160). Kadibesegil (2015), itibar
yonetiminde uzun vadeli, sistematik, ilkeli ve disiplinli bir yonetim anlayisinin
gerekliligine vurgu yapmaktadir. Akar Kuyucu (2003: 15) ise biitiinsellik,
tutarlilik, kalicilik ve siirdiiriilebilirlige vurgu yapmaktadir. Giiglii bir itibar
insa etmek ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamak icin, isletmelerin
stirekli degerlendirme yapmasi, seffaflik ilkesini benimsemesi, etik kurallara
bagli kalmasi ve tutarli stratejiler gelistirmesi gerekmektedir (Cakirkaya, 2016:
186). Karatepe (2008: 78) itibar yonetiminin, kurumlarin 6z degerlerini nasil
degerlendireceklerinden baslayarak, bu degerleri nasil koruyacaklarina kadar
uzanan genis kapsamli bir siire¢ oldugunu ifade etmektedir. Chun (2005: 105)
ise itibar yonetimini, dis algiy1r etkilemek amaciyla organizasyon ic¢indeki
stirecleri yonetmek olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda, bireyler ve kurumlar
icin biiylik bir dneme sahip olan itibarin dogru yonetilmesi, stirdiiriilebilirligini
giiclendiren en 6nemli faktorlerden biridir.
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Sekil 1. itibar Yonetim Siireci

Itibar y&netimi siireglerine bakildiginda 3 asamadan olustugu belirtilebilir.
Bunlar; mevcut durumu degerlendirmek, gelecegi sekillendirmek ve degisimi
gerceklestirmektir (bkz. sekil-1). Akar Kuyucu (2003:16)’ya gore, kurumlar
mevcut durum degerlendirmesi yaparken, rakiplerine kiyasla hangi konumda
olduklarini analiz ederler. Bu degerlendirme siirecinde en sik kullanilan
yontemlerden biri Goriiniirliik ve Giivenirlik Matrisidir. Gorinirlik, bir
kurumun kamuoyu ve paydaslar nezdindeki bilinirligini ve farkindaligini ifade
eder. Bir kurumun sundugu iiriin ve hizmetlerin, farkli sektorlerdeki paydaslar
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tarafindan ne kadar genis capta tanindigi, onun goriiniirliigiiniin yiiksek ya da
diisiik oldugunu belirler. Ornegin, eger bir bilgisayar sirketinin ana bilgisayarlar
sattigin1 miisteri kurumlarin c¢alisanlart biliyorsa, bu sirketin s6z konusu {irtin
acisindan yiiksek bir goriiniirliige sahip oldugu sOylenebilir.  Giivenirlik ise
kurumun itibarmin onu taniyanlar arasindaki kalitesi, yani kurumun ortaya
koydugu kalitedir. Ornegin, kurumun ¢alisani, iiriin ve hizmetleri hakkinda
olumlu bir alg1 varsa kurumun giivenirligi yiiksektir.
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bilenlerin sayisi ise daha da azdir.

Sekil 2. Gortiniirliik ve Glivenirlik Matrisi

Kurumlar, giivenilirliklerini ve gorinirliklerini artirmak icin halkla
iligkiler ve stratejik kurumsal iletisim politikalarini titizlikle belirlemelidir.
Biitiinlesik pazarlama iletigimi kapsaminda, kurumsal mesajlarin ve {iriin-
hizmet igeriklerinin tutarliligi biiylik 6nem tagimaktadir. Ayrica, proaktif ve
reaktif kurumsal iletisim stratejileri sayesinde beklenmedik durumlar karsisinda
uygulanabilecek politikalar gelistirilerek krizlerin firsata ¢evrilmesi miimkiin
hale gelebilir. Giiniimiiz rekabet kosullarinda tiiketicilerin birgok alternatife
sahip olmasi, kurumlar1 farkindalik yaratmaya, duygusal cekiciliklerini
artirmaya ve toplumsal fayda saglayan projelere yonelmeye tesvik etmektedir.
Kurumsal itibarlarmi giliglendirmek isteyen isletmelerin, vaat ettikleri iiriin
ve hizmet kalitesini saglamalar1 esastir. Bunun yami sira, kurumsal vizyon,
liderlik, deger ve ilkelerini net, dogru ve yaygin bir sekilde iletmeleri, finansal
performanslarini artirmaya yonelik stratejiler gelistirmeleri ve bdylece itibar
yOnetim siirecini etkin bir sekilde yiiriitmeleri gerekmektedir (Kogyigit, 2017:
311-312).

itibarin etkili bir sekilde yonetilebilmesi igin, itibarin olusumuna etki
eden degiskenlerin belirlenmesi ve bunlarin ne Olgiide etkili oldugunun
arastirilmasi gerekmektedir (Gezmez, 2014: 89). Akar Kuyucu (2003: 20) ise
itibar yonetiminin ancak planl ve disiplinli bir yaklasimla saglanabilecegini
belirtmektedir. Ona gore itibar yonetimi kurum igerisinde bir kiiltiir haline
gelmeli ve tiim paydaslar tarafindan ayni sekilde algilanmasi saglanmalidir.
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Kurumsal itibar, paydaslarin kurumu nasil algiladigiyla dogrudan iliskilidir
ve bu nedenle giiven temelli iliskiler kurmak, itibar yoOnetiminin temel
unsurlarindan biridir. Kurumsal iletisim, bu siirecin yonetilmesinde kritik bir
rol oynamakta ve kurum ile paydaslar arasinda tutarli, siirekli ve seffaf bir
etkilesim saglamaktadir. I¢ ve dis paydaslarla kurulan saghkli iliskiler, itibarin
giiclendirilmesine katki saglarken, isletmelerin paydaslarindan gelen geri
bildirimleri degerlendirerek siireclerini gelistirmelerine de olanak tanimaktadir
(Giimiis ve Oksiiz, 2010: 121). Bu dogrultuda, kurumsal iletisim ve paydas
iligkileri, yalnizca itibarin giiclendirilmesi agisindan degil, ayn1 zamanda halkla
iligkiler siirecleriyle biitiinleserek itibar yonetiminin stratejik bir cercevede ele
alinmasini da gerektirmektedir.

[tibar yonetimi, halklailiskilerin en 5nemli islevlerinden biri olup, kurumlarimn
kamuoyu nezdindeki algisini sekillendirmek, giiclendirmek ve korumak igin
stratejik bir stirectir. Kurumsal iletisim ve marka yonetimi, medya ile iliskiler,
kriz yonetimi, kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, ¢alisan iletisimi ve dijital
medya yonetimi gibi cesitli alanlarda yiiriitiilen halkla iligkiler faaliyetleri,
itibar1 inga etme ve siirdiirme siirecinde 6nemli bir rol oynar. Tonus (2011: 63),
halkla iliskilerin kurum itibarin1 giiglendirmek i¢in medya iliskileri, lobicilik,
topluma hizmet ve sponsorluk ile kriz yonetimi gibi temel alanlara 6nem
vermesi gerektigini belirtmektedir. Bu unsurlarin etkin kullanimi, kurumlarin
uzun vadede basarili olmasina, rekabet avantaji kazanmasina ve toplum
nezdinde giivenilir bir konuma ulagsmasina olanak tanimaktadir. Bu unsurlarin
etkin kullanimi, kurumlarin uzun vadede basarili olmasina, rekabet avantaji
kazanmasina ve toplum nezdinde giivenilir bir konuma ulasmasina olanak
tanimaktadir.

Itibar yonetiminde basarili olabilmek i¢in kurumlarin stratejik bir perspektifle
hareket etmeleri ve farkli durumlara uygun yaklagimlar benimsemeleri
gerekmektedir. Bu baglamda, itibar yonetimi i¢in {i¢ farkli yaklagimdan
bahsedilebilir. Bunlar (Karakdse, 2007: 7);

e Proaktif itibar yonetimi: Bir orgiitiin itibar1 yalnizca korunmasi gereken
bir deger degil, ayn1 zamanda siirekli insa edilmesi ve gelistirilmesi
gereken bir unsurdur. Bu nedenle, itibar ydnetimi siireci Onceden
planlanmali ve stratejik bir bakis agisiyla yiiriitilmelidir.

o Savunmaci itibar yonetimi: Itibarin zaman zaman risklerle kars1 karsiya
kalabilecegi gercegi goz onilinde bulundurulmali ve olas1 krizlere karsi
onleyici tedbirler alimmalidir. Bu yaklagim, orgiitiin olumsuz algilara
kars1 kendini korumasini ve kriz anlarinda etkin bir iletisim stratejisi
izlemesini gerektirir.

e Bakim (Koruma) itibar yonetimi: Giigli bir itibara sahip olan bir kurum,
bu degerini siirdlirebilmek ve daha da giiglendirebilmek i¢in siirekli bir
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caba i¢inde olmalidir. Bu dogrultuda diizenli iletisim faaliyetleri, itibarin
korunmasi ve gelistirilmesine yonelik stratejilerle desteklenmelidir.

Itibarm, isletmelere finansal, pazar ve insan kaynaklari acisindan onemli
katkilar sagladigi diislintildiigiinde, gliniimiiz is diinyasinda olusturulmasi ve
yonetilmesi bir zorunluluk haline gelmistir. Bu siireg, stratejik halkla iligkiler
faaliyetleri ile yiiriitiilmekte olup, itibarin giderek artan 6nemi, halkla iliskileri
bir yonetim fonksiyonu olarak daha da giiclendirmektedir (Ural, 2002: 92).
Karatepe (2008), halkla iliskilerin sahip oldugu teknikler sayesinde birgok
onemli islevi yerine getirdigini ve bu islevlerden birinin de itibar yonetimi
oldugunu belirtmektedir. Giiniimiizde “stratejik iletisim yonetimi” olarak
kabul edilen modern halkla iligkiler anlayisi, benimsedigi ilkeler ve uyguladigi
tekniklerle kurumsal itibarin sekillenmesinde onemli bir rol oynamaktadir.
Halkla iliskiler, kurumsal itibar1 olugturan unsurlarin biitiinciil bir yapi1 i¢inde ele
alimmasini saglayarak, bu biitlinligiin korunmasini ve gelistirilmesini miimk{in
kilmaktadir. Bu siiregte, kullanilan iletisim tekniklerinin bilingli, saglikli ve etik
ilkelere uygun sekilde uygulanmasi biiylik 6nem tasimaktadir. Karatepe (2008:
78) halkla iligkiler, paydaslarin tutumlarint belirlemek amaciyla aragtirmalar
yapan ve bu dogrultuda, paydaslardan anlayis ve kabul gérmeyi hedefleyen
iletisim programlar1 gelistiren bir yonetim fonksiyonudur. Bu siirecte temel
amag, belirlenen paydaslar tarafindan kabul gérmek ve bunun sonucunda
toplumda giiclii bir itibara sahip olmaktir. Itibar, yalnizca kabul gérmenin bir
sonucu degil, ayn1 zamanda onu miimkiin kilan bir etkendir. Bu nedenle, itibar
olusturarak destek kazanma, kazanilan destegin itibar1 giiglendirmesi ve elde
edilen itibar1 koruma siiregleri birbirini besleyen ve sebep-sonug iliskisi i¢inde
ilerleyen dinamik bir yapiya sahiptir.

Sonug olarak, itibar yonetimi ve halkla iligkiler arasindaki giicli bag,
isletmelerin uzun vadeli basarist agisindan kritik bir unsur olarak ©One
¢ikmaktadir. itibarm olusturulmasi ve siirdiiriilebilir kilinmasi, yalnizca giiven
ve inandiricilik kazanmay1 degil, ayn1 zamanda rekabet avantaji elde etmeyi
de saglamaktadir. Bu nedenle, halkla iliskilerin sundugu stratejik iletisim
yontemleri, kurumsal itibar1 yonetmenin ve gliclendirmenin en etkili araglarindan
biri olarak degerlendirilmektedir. Isletmelerin paydaslariyla giivene dayali
iligkiler kurmalar1 ve bu siireci profesyonel bir anlayisla yonetmeleri, itibarin
korunmasi ve gelecege tasinmasi agisindan temel bir gerekliliktir.

itibar Yonetiminin Kurumlar icin Stratejik Onemi

Itibar, bir kurumun digerlerinden ayrismasini saglarken, etkili bir sekilde
yonetildiginde kuruma 6nemli degerler kazandirmaktadir (Alkan ve Erdogan,
2022). Giiniimiiz rekabet ortaminda kurumlarin siirdiiriilebilir basarisini
belirleyen en kritik unsurlardan biri itibar yonetimidir. Kurumsal itibar, yalnizca
miisterilerin degil, ayn1 zamanda yatirimcilarin, ¢aliganlarin, is ortaklarmin
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ve diger paydaslarin da kuruma duydugu giivenin bir gostergesi olarak one
cikmaktadir. Giiglii bir itibar, markanin degerini artirirken, kriz anlarinda
kurumu koruyucu bir kalkan islevi gormektedir.

Bir kurumun en degerli varligi olan itibarin iyi bir kurumsal vatandas olarak
olusturmak, rakiplere karsi rekabet avantaji saglarken digardan kuruma gelecek
tehditlere karsi riskleri azaltmada da 6nemli bir yere sahiptir (Connolly, 2002).
Zira Chun (2005: 104)’a gore giiclii itibar, kalite ve memnuniyet anlamina
gelmektedir. Ona gore dogru yonetilmis giiglii bir itibar, daha fazla misteri,
daha az memnuniyetsiz miisteri ve artan karlilik anlamina gelmektedir. Mevcut
misteriler, agizdan agiza pazarlama yaparak markaya katki saglar. Bununla
birlikte insanlarin hangi igyerinde ¢alisacaklari, hangi firmadan {irlin ya da
hizmet alacaklari, hangi firmalara yatirim yapacaklari gibi kararlari iizerinde
itibarin giiclii bir etkisi vardir (Bilmez, 2011: 177). Itibar, kriz tavan yaptiginda
somut fayda, iirlinler i¢cin prim fiyati, sermaye ve ig giicii i¢in daha diisiik
maaliyet, karar vermede ¢alisanlardan biiyiik sadakat ve stratejik deger olarak
tanimlanir (Bat ve Yalcin, 2014: 260). Bu ¢ercevede kurumlar igin stratejik bir
O6neme sahip olan itibarin yonetimi, dogru bir sekilde yonetildiginde kurumun
pazardaki konumu gii¢lendirir, nitelikli ¢calisanlar1 cezbederek kurumun daha
iyi bir igveren olmasini saglar ve miisteri iliskilerinde giiven olusturur. Ayrica,
finansal istikrar1 desteklerken toplum nezdinde giivenilir mesajlar vererek
marka degerini artirir. Bu unsurlar, kurumlarin siirdiirtilebilir basarisini saglayan
stratejik bir avantaj sunar.

Bu ¢ercevede Ross (2008), giiclii bir itibarin kuruma sagladig1 avantajlari su
sekilde ifade etmektedir:

e Uriin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasinda kuruma avantaj saglar.
e Yatirimcilar cezbederek hisse senetlerinin degerini artirir.

o Kredibiliteyi yiikselterek krizlerin minimum hasarla atlatilmasin
destekler.

e Finansal performansin giiclenmesine katkida bulunur.
e Nitelikli is gliciinii kuruma g¢eker ve mevcut personelin aidiyetini artirir.
e Miisteri sadakatini gliclendirerek siirdiiriilebilir bir pazar avantaji sunar.

e Hiikiimet kuruluslarindan yatirim ve projelere destek saglanmasini
kolaylastirir.

e Rekabet avantaji yaratarak kurumu sektorde giiclii bir konuma tasir.
e Kurumun paydaslartyla olan iligkilerini gelistirerek giiven insa eder.

Basarili bir sekilde yonetilmis kurumsal itibar, kurumun siirdiiriilebilir
basarisinda kritik bir rol oynar. Giiclii bir itibar, finansal istikrardan rekabet
avantajima kadar genis bir yelpazede kuruma katki sunar. Hem i¢ hem de
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dis paydaslarin gilivenini kazanan kurumlar, krizleri daha kolay yonetebilir,
miisteri ve ¢alisan bagliligini artirabilir, yatirimcilar ilgisini ¢ekerek biiyiime
firsatlarin1 maksimize edebilir. Bu nedenle itibar yonetimi, kurumlar igin
gereklilikten ote, stratejik bir zorunluluktur.

DIJITAL DUNYADA iTiBAR YONETIiMi

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte, kurumlarin itibar1 artik sadece
geleneksel medya araclariyla degil, dijital medya platformlar1 araciligiyla
da sekillenmektedir. Internetin yaygimlasmasiyla birlikte sosyal hayat dijital
ortama taginmig, hizli iletisim imkani sunmasi, cografi engelleri ortadan
kaldirmasi, geri bildirime olanak tanimasi ve kurumlara zaman ve maliyet
avantaji saglamasi bu alandaki uygulamalarn artmasma neden oldugu gibi
(Bat ve Akinci Vural, 2014: 100) giliniimiizde dijital platformlarin bireyler ve
kurumlar tarafindan daha yaygin ve etkin bir sekilde kullanilmasini saglamistir.
Bu durum, sosyal etkilesim bi¢imlerini degistirmis, is slireclerini hizlandirmig
ve geleneksel iletisim yontemlerinin yerini biiylik Olglide dijital araglara
birakmasina neden olmustur. Dijital medya, kurumlarin hedef kitleleriyle
dogrudan ve hizl bir sekilde iletisim kurmasina olanak tanirken, ayni zamanda
itibarlarin1 giiclendirme veya zedeleme potansiyeline sahiptir. Bu baglamda,
dijital medya platformlarinda paylasilan igerikler, miisteri yorumlari ve online
etkilesimler, kurumsal itibarin algilanigint 6nemli OSlglide etkilemektedir.
Ozellikle sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte, itibar yonetimi daha dinamik
ve anlik miidahaleler gerektiren bir siirece dontigmiistiir. Bu nedenle, sosyal
medyanin itibar yonetimindeki roliinii anlamak ve bu platformlari etkili bir
sekilde yoOnetmek, dijital diinyada basarili bir itibar stratejisi olusturmanin
temel unsurlarindan biri haline gelmistir.

Bu baglamda Kogyigit (2017: 317), kurumlarin markalarini, iiriinlerini
ve hizmetlerini saygin ve giivenilir bir konuma getirmek i¢in biiyiikk ¢aba
harcadiklarini belirtmektedir. Markalarini tanitmak ve yonetmek adina her yil
milyonlarca dolarlik reklam ve tanitim harcamasi yapmalarina ragmen, tek
bir olumsuz blog yazisi veya sosyal medya paylasiminin kurumsal itibar1 kisa
siirede zedeleyebilecegini vurgulamaktadir. Bu nedenle dijital platformlari
yakindan takip etmeleri, bu ortamda bulunan hedef kitlelerini izlemeleri,
dinlemeleri, ¢ift yonlii iletisimde bulunmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla
Karayel Bilbil ve Giiler (2017)’in de belirttigi gibi Web 2.0 ile birlikte kurumlar,
itibarlarin1 koruma ve yonetme siireglerinde dijital ortami1 da dikkate almak
zorunda kalmustir.

Dijital itibar yonetimi Portmann (2012: 78)’a gore, istenmeyen veya
olumsuz SERP’leri (Arama Motoru Sonug¢ Sayfasi) ve g¢evrimi¢ci medyada
yapilan olumsuz yorumlar1 izleme, ele alma veya diizeltme siirecidir. SERP,
bir web arama motorunun dondiirdiigli web sayfalarinin listesidir ve Google
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aramalar1 buna ornektir. Amag, paydaslarin bir kurulusun markasindan olumlu
sekilde bahsetmelerini saglamak ve olumlu ¢evrimigi duyarlilik olusturarak
stirdiirmektir.

Dijital diinya, etkin markalama ve kurumsal itibar yonetimi i¢in kurumlarin
cesitli paydaslarla is birligi yapmasimi gerektirir. Dijital ortamlar, profesyonel
ve igerik iireten tiiketici kavramlarinin ortaya c¢ikmasini saglamistir. Bu
stirecte, kurumlar dijital itibar yonetiminde biitiinlesik bir iletisim stratejisi
belirlemelidir. Paydaslarla dijital medya aracglari {izerinden etkilesim kurmak,
ilgi gekici icerikler iiretmek, dogru igeriklerle geri bildirim saglamak, kurum
hakkinda yapilan yorumlar takip etmek, online arsiv olusturmak ve paylasilan
icerikleri olumlu-olumsuz siniflandirmak dijital kurumsal itibar yonetiminin
oncelikleri arasindadir (Kogyigit, 2017: 320). Bu oOncelik haline gelmedigi
zaman kurumlar ya da markalar hakkinda yapilan olumsuz yorumlar/
paylagimlar; kurumlarin itibarini ciddi bir sekilde etkileyecegi icin dijital itibar
yoOnetimi, halkla iligkilerin en 6nemli alanlarindan biri haline gelmistir (Amigo
vd., 2010: 1).

Portmann’a (2012) gore itibar yonetimi, dijital ve dijital olmayan diinyay1
kapsayan biitiinlesik bir yaklasim gerektirir. Bu siireg; tanimlama, analiz,
tepki ve kontrol olmak iizere dort asamadan olusur ve kurumun itibarini
olusturma, koruma ve gelistirme stratejisini izler. itibar ydnetiminde medyanin
kritik rolii nedeniyle, olumlu degisiklikleri ve riskleri erken tespit etmek
onemlidir. Yeni iletisim teknolojileri siireci desteklese de, itibar sorunlari her
zaman acik sinyaller vermez ve kriterler is baglamima gore belirlenmelidir.
Bu nedenle, kapsaml1 bir alg1 yonetimi gereklidir. itibar sorunlarinin analizi,
bunlarin is stratejilerine dontistiiriilmesini gerektirir. Paydas tutumlar1 detayli
incelenmeli, dogrudan goriismeler, ¢evrimici analizler ve CRM verileriyle
desteklenmelidir. Sosyal Web, geleneksel yontemlere ek olarak etkili bir geri
bildirim mekanizmasi sunar. Kurulusun verecegi tepkiler iyi planlanmali ve
strateji, tim departmanlarin katilmiyla sekillendirilmelidir. Paydaslardan
gelen iggdriiler, kurumun itibarint giiglendirecek adimlarin belirlenmesine
yardime1 olur. Stratejiler aktif, uyarlanabilir, proaktif ve etkilesimli bir sekilde
ele almmalidir.

Bununla birlikte itibar yonetimi siirekli degerlendirme gerektirir. Bu siireg
sadece sonu¢ odakli degil, her asamada diizenli olarak analiz edilmelidir.
Boylece igsel sorunlar erken tespit edilerek daha saglikli stratejiler
gelistirilebilir. Paydaslarin ¢evrimigi igerikleri, kurumun itibarini bityiik dl¢iide
etkileyebilir. Sosyal medya platformlari, bilgilerin hizli1 yayilmasina olanak
tanir ve igerikler kalici olarak saklanabilir. Web’deki veriler arama motorlari
tarafindan erisilebilir ve dijital dogas1 nedeniyle tekrar iiretilebilir. Dijital
itibar yonetimi, bloglar, mikrobloglar, folksonomiler, wikiler ve sosyal aglar
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gibi sosyal medya unsurlariyla gii¢lendirilmelidir. Dolayisiyla, dijital itibar
yonetiminin sosyal medya unsurlartyla desteklenmesi, Kogyigit’in (2017)
vurguladig gibi dijitallesme, seffaflik ve diiriistliik ilkelerini 6n plana ¢ikararak
kurumlarin itibar yonetimi anlayisini koklii bigimde degistirmistir.

Jones ve arkadaslari (2009: 929) dijital itibar yonetimini; kurumlarin Web
2.0 faaliyetlerini izlemelerini, bunlara katilmalarin1 ve itibar ve markalagma
iizerindeki etkilerini 6l¢melerini 6nermektedir. Dijital ortamda itibar yonetimi
oncelikle dijital ortamin takip edilip izlenmesiyle baglar. Bu siiregte tanima
periyodu bittikten sonra takip etme ve uygulama kismi baslar. Bu asamada
itibara yonelik yapildig1 goriilen herhangi bir faaliyete miidahale edilebilir,
sekillendirilebilir ve doniistiiriilebilir. Son agamada ise itibar dl¢iimlenir (Bat ve
Yalgin, 2014: 273). Bu asama Fombrun’un itibar 6l¢lilmesinde kullandig: itibar
katsayis1 kategorileri dikkate alinarak gerceklestirilir. Er (2024)’e gore dijital
itibar yoOnetimi, cesitli yontemlerle analiz edilebilen bir siirectir. Cevrimigi
anketler ve geri bildirimler, misteri goriislerini toplayarak itibarin mevcut
durumunu degerlendirir. Web analitigi, ziyaretgi sayisi, oturum siiresi ve
doniisiim oranlarimi inceleyerek ¢evrimigi varligin etkinligini 6lger. Performans
ve gosterge panelleri ise Google Alerts gibi araclarla markaya yonelik yorumlari
takip ederek, itibar krizlerine hizli miidahale edilmesini saglar. Bu yontemler,
dijital itibar1 etkin bir sekilde yonetmeye ve gelistirmeye yardimcei olur.

Sosyal Medyanin itibar Yonetimindeki Rolii

Glintimiizde kurumlar, tanitim yapmak, {irtin ve hizmetlerini sunmak
ve satiglarint artirmak amaciyla pazarlama faaliyetlerine yonelmektedir.
Geleneksel halkla iligkilerde tek yonlil iletisim saglayan Web 1.0’ yerini,
icerigin degistirilebildigi ve kullanicilarin da katki saglayabildigi Web 2.0
almistir (Morko¢ ve Erdonmez, 2014: 27). Bu dogrultuda sosyal medya,
Web 2.0 teknolojisinin sundugu olanaklarla, farkli kesimlerden bireylerin ve
kurumlarin belirli amaclar dogrultusunda igerik paylasimi yapabildigi, geri
bildirim alabildigi ve kullanici etkilesimine acik sanal ortamlar olarak one
cikmaktadir. Siirekli glincellenebilir olmasi, ¢oklu kullanima imkan tanimasi
ve sanal paylasimlar1 desteklemesi nedeniyle sosyal medya, yeni iletisim
ortamlarinda en ¢ok tercih edilen mecralardan biri haline gelmistir (Bat ve
Akinct Vural, 2014: 101). Sosyal medyanin yaygin kullanimi, bireyler kadar
kurumlarin da gelecegini etkilemektedir. Sosyal medya ortaminin tiiketicilere
Ozglr alan sagladigi gibi kurumlarin bilgi tizerindeki baskinliklarini da elinde
almakta veya tam tersi olarak kurumlara firsata cevirebilecekleri olanak
saglayabilmektedir (Bat ve Yalgin, 2014: 270). Yani kurumlar, etkili sosyal
medya yonetimiyle hedef kitlelerinin beklentilerini yonlendirmesine ve rekabet
avantaj1 elde etmesine yardimci olabilir. Sosyal medya araciliiyla giiclii baglar
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kurmak ve beklentileri karsilayacak adimlar atmak, bu avantajlar1 elde etmek
i¢in oldukg¢a 6nemlidir.

Interaktif ortam sunan dijital medya araglarinda, kurumun davranislari
ve benimsedigi iletisim stratejileri ile giliglii bir itibar yoOnetimi imkani
sunmaktadir. Kurumsal itibar, sergilenen tutum ve eylemlerle birlikte hedef
kitleye iletilen mesajlarin algilanma bi¢imiyle belirlenirken, reklamlar, halkla
iligkiler caligsmalari, web siteleri, logolar, sponsorluklar ve medya baglantilar
gibi stratejiler bu siireci destekler. Teknolojinin gelismesiyle, sosyal medyada
yiritiilen dijital itibar yonetimi, kurumlarin mesajlariin giictinii artirmakta ve
genis kitlelere ulagsmasini saglamaktadir. Web sayfalariin tasarimindan sosyal
medya etkilesimlerine kadar birgok faktdr, dijital itibar yonetiminin basarisini
etkilerken, artan kullanici sayilari bu siireci daha da gliglendirmektedir. Ayrica,
elektronik ortam intranet ve ekstranet araciligryla kurumlarin i¢ hedef kitlesi
ve ig ortaklariyla dogrudan iletisim kurmasina olanak tanirken, sosyal medya
sayesinde daha genis ve potansiyel hedef kitlelere erisim imkéani sunmaktadir
(Kusay, 2015: 228).

Sosyal medyanin itibar yonetimine katkilar1 arasinda marka tanmirligini
artirma, konumlandirmayi kolaylastirma ve stirekliligi saglama gibi unsurlar 6ne
cikmaktadir. Bu baglamda sosyal medya, bireylerin tiiketim aligkanliklarindan
kimlik tanimlamalarina kadar genis bir etkiye sahiptir ve miisteri deneyimi,
itibar1 sekillendirmede kritik bir faktér olarak one ¢ikmaktadir. Miisteri
deneyiminin Onemi arttik¢a, isletmeler sosyal medya araciligiyla hedef
kitleleriyle dogrudan iletisim kurma ve itibarlarin1 koruma stratejilerini
gelistirmektedir. Ancak bu siireg, yalnizca olumlu geri bildirimleri yonetmekle
sinirlt degildir; olumsuz deneyimlerin hizla yayilabilecegi dijital ortamda
kriz yonetimi de biiyiik bir 6énem tagimaktadir. Sosyal medya uygulamalari,
miisteriyle etkilesimi giiglendirerek isletmelere giiven kazandirmakta ve marka
taninirligini artirmaktadir. Boylelikle sosyal medya kurumlarin, kimliklerinin
iletisimlerinin, imajlariin aktarildigi ortamlar haline gelir. Bununla birlikte,
miisteri beklentilerinin siirekli degistigi dijital diinyada, geleneksel halkla
iligkiler stratejilerinin yeterli olmadigi ve markalarin dinamik, yenilik¢i
yaklasimlar benimsemesi gerektigi acgiktir. Halkla iligkiler alaninda, olumlu
bir marka imaji olusturmak, hedef kitleyle uyumlu iligkiler kurmak ve miisteri
ihtiyaclarina yonelik stratejiler gelistirmek yalnizca bir gereklilik degil, ayni
zamanda siirdiiriilebilir basari i¢in bir zorunluluk haline gelmistir (Corapsiz,
2023: 124-125; Bat ve Yalgin, 2014: 271).

Kurumsal itibar yonetimi, yalnizca sirketlerin kendi belirledigi stratejilerle
yonlendirilen bir slire¢ degil, ayn1 zamanda tiiketiciler, arastirmaci gazeteciler
ve fikir liderleri gibi dis aktorlerin de etkisiyle sekillenen iki yonlii bir yapidir.
Sosyal medya, kurumsal itibar1 tartismaya agarak, isletmelerin seffaf ve sorumlu



DiJITAL HALKLA ILISKILER VE SOSYAL MEDYANIN ROLU ‘ 105

davranmasini zorunlu hale getirmektedir. Bubaglamda, profesyonel tiikketicilerin
kurumlar1 daha yakindan inceleyip degerlendirebilmesi, sirketlerin ¢evrimigi
varliklarint daha dikkatli yonetmelerini gerektirmektedir. Kurumlari yaptigi
bagislar, sosyal sorumluluk projeleri veya gorkemli web siteleri tek basina
yeterli olmayip, dijital diinyada sergilenen seffaflik ve samimiyet belirleyici
unsurlar haline gelmistir. Ayrica, sosyal medyanin hizli bilgi yayma 6zelligi
nedeniyle, resmi olmayan toplantilarda yapilan sohbetler veya 6zel belgeler
kisa siirede internete sizarak kurumsal itibara zarar verebilir (Jones, Temperley
ve Lima, 2009: 928-929). Dolayisiyla sosyal medya caginda itibar yonetimi,
yalnizca iceriden sekillendirilen bir slire¢ olmaktan ¢ikmis, paydaslarla siirekli
iletisim ve etkilesim gerektiren dinamik bir yapiya donlismiistiir. Bu nedenle
kurumlar, hem igerik tiretiminde hem de kriz yonetiminde sosyal medyanin
giiciinii dikkate alarak stratejik bir yaklasim benimsemelidir.

KRiZ ILETISIMI VE SOSYAL MEDYA

Kriz, kurumun operasyonlarini kesintiye ugratip finansal ve itibari zararlar
olusturan ani ve beklenmedik bir olaydir. Krizler, paydaslara (topluluk,
calisanlar, miisteriler, tedarik¢iler, hissedarlar) fiziksel, duygusal ve finansal
zarar verebilir. Bu siiregte kurumsal itibar, tehdit altina girer; medya ve dijital
medya, bu siirecte dnemli bir rol oynar. itibar, olumlu bir durumdan olumsuz
bir duruma evrilirse, paydaslarin organizasyonla iligkilerini degistirmesine,
onceki faydalar1 kaybettirmesine ve olumsuz agizdan agiza yayilma etkisine
neden olabilir. Ayrica, paydaslar organizasyonla olan baglarini koparabilir
ve/veya organizasyon hakkinda olumsuz agizdan agiza yayilma yapabilirler
(Coombs, 2007: 164).

Sosyal medya, kriz dénemlerinde bilginin hizli yayilmasmi saglayarak
takipeilerin iceriklere aninda erisimini miimkiin kilar (Austin, Liu & Jin,
2021). Ancak bu hiz, kimligi belirsiz hesaplardan yayilan sOylentilerin ve
suclamalarin kalici hale gelmesine neden olabilir; bazi durumlarda hukuki
islem bile yapilamayabilir. Bu nedenle, dijital halkla iligkiler profesyonelleri,
kurumlarin itibarint korumak adina 7/24 kriz siireclerini takip etmek zorundadir
(Biiytikdogan, 2020, s. 383).

Kamuoyunun kriz anlarinda bilgi kaynaklarina olan giliveni kritik bir rol
oynar. Ozellikle kriz zamanlarinda halk, belirsizligi azaltmak igin giivenilir
kaynaklara yonelmektedir. Dominic ve arkadaslart, kriz iletisiminde uzmanligin
onemli oldugunu ancak halkin bilgiyi glivenilir bulmamasi durumunda mesajin
etkisinin azalacagini ifade etmektedir. Giivenilirlik, yalnizca profesyonel ve
teknik dogruluk a¢isindan degil, ayni zamanda etkili kriz iletisimi agisindan
da temel bir unsurdur. Giivenilir kaynaklarin se¢ilmesi, yalnizca kamuoyunun
giivenini artirmakla kalmaz, aym1 zamanda kriz siireglerinde kurumlarin
itibarin1 korumaya yardimei olur (Dominic vd., 2025, s. 1429-1431). Ozellikle
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kriz zamanlarinda seffaf, empatik ve tutarli bir iletisim benimseyen kuruluslar,
paydas sadakatini koruma ve itibar hasarini en aza indirme konusunda daha
basarilidir.

Dijital diinyanin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte sosyal medya, kriz yonetiminde
temel araglardan biri héline gelmistir. Geleneksel medyanin kesintiye ugradigi
veya yavas kaldigi durumlarda, sosyal medya hizli, etkilesimli ve genis kitlelere
ulasabilen bir platform olarak 6ne ¢ikar. Bu platformlar, tiiketicilerin daha
once hi¢ tanimadiklar kisilerle bile baglant1 kurmasini ve iiriin, hizmet veya
organizasyonlar hakkinda bilgi paylagsmasini saglar (Austin, Liu & Jin, 2021:
191). Ozellikle kriz anlarinda, sosyal medya kullanicilari, geleneksel medya
yerine diger kullanicilarin goriislerine daha fazla giivenme egilimindedir
(Biiyiikdogan, 2020, s. 383). Bu nedenle Lochridge’e (2011)’in belirttigi gibi
krizi kontrol edebilmenin tek yolu; krizin ortaya ¢iktig1 sosyal medya aracini
krize karsilik vermek i¢in kullanmaktir (Agca, 2021: 175).

Sosyal medya kriz siireglerinde yalnizca bilgi aktaran bir arag degil, ayni
zamanda topluluk destegi saglayan bir ortam olarak da islev goriir. Kullanicilar
krizle ilgili giincel ve filtrelenmemis bilgilere ulasmak icin sosyal medyay1
kullanirken, ayn1 zamanda duygusal destek almak ve krizle basa ¢ikmak icin
de bu platformlardan faydalamir (Austin, Liu & Jin, 2021: 191). Ote yandan,
sosyal medyanin kriz iletisimindeki rolii dinamik ve dngoriilemezdir. Cevrimigi
krizler, geleneksel krizlerden daha hizli yayilabilir, dramatik doniisler yapabilir
ve kontrol edilmesi gii¢ hale gelebilir (Coombs, 2008). Ancak sosyal medya,
bu tiir krizlerde daha hizli yanit verilmesini ve daha etkilesimli bir iletisim
kurulmasini saglayarak avantaj sunar. Dolayisiyla kriz yonetiminde sosyal
medyanin rolii giderek daha stratejik bir hale gelmektedir. Kurumlar, hem
kendi agiklamalarmi hem de takipgileriyle dogrudan iletisimi giiclendirerek
kriz siireglerini daha etkili yonetebilir. Sosyal medya, dogru kullanildiginda
yalnizca kriz iletisimini yonetmekle kalmaz, ayni zamanda kriz sonrasi itibar
onarimina da katki saglar.

Krizler kurumsal itibara yonelik bir tehdit olarak algilanir. Krizler itibara
zarar verir ve bu tiir degisiklikler paydaslarin kurulusla nasil etkilesim
kurdugunu etkileyebilir. Kriz sonrasi iletisim itibar1 onarmak ve/veya itibar
hasarini 6nlemek icin kullanilabilir (Coombs, 2007: 163). Sosyal medya,
kriz anlarinda hizla bilgi yayilmasinm sagladigi i¢in Durumsal Kriz iletisimi
Modeli’nin uygulanmasinda kritik bir aragtir (Dominic et al., 2025, s. 1438).

Durumsal Kriz Iletisimi Modeli, Coombs (2007: 163) tarafindan gelistirilen
bir kriz iletisimi modelidir. Bu model, kriz aninda itibarin korunmasini
en ist diizeye ¢ikarmak ve krizin ardindan itibarin toparlanarak yeniden
konumlandirilabilmesi i¢in kanita dayali bir cergeve sunar. Durumsal
Kriz lletisimi, organizasyonlarin kriz durumlarinda uygulayacag iletisgim
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stratejilerinin, yasadiklar kriz tiirli ve bu krizle ilgili sorumluluklarina gore
degisecegini savunur. Coombs (2007), ii¢ kriz tiirlinden bahsetmektedir:

e Magdur Krizleri (Victim Crises): Organizasyonun sorumlulugu
bulunmayan krizlerdir. Bu krizlerde organizasyon magdur durumdadir.
Ornegin, dogal afetler, iiriin sabotaji gibi durumlar magdur krizleri
olarak degerlendirilebilir. Bu krizde kurum itibarina yonelik tehdit hafif
diizeydedir.

e Kazara Olan Krizler (Accident Crises): Organizasyonun belirli bir
6lgiide sorumlulugu oldugu krizlerdir. Bu tiir krizlerde organizasyon,
hatal1 bir iglem veya teknik bir ariza sonucu krizle kars1 karsiya kalabilir.
Bu krizde kurum itibarina yonelik tehdit 6nemli diizeydedir.

e Onlenebilir -Kasith- Krizler (Preventable Crises): Organizasyonun
tamamen sorumlu oldugu ve insan hatalarinin sebep oldugu, kurumun
hukuk dis1 davranislarimin neden oldugu krizlerdir. K&t yonetim
kararlar1 bu tiir krizler arasinda yer alir ve kurum itibarina yonelik ciddi
diizeyde tehdit vardir.

Durumsal Kriz Iletisimi Modeli, kurumlarin kriz ile olan sorumluluk
seviyelerine gore iletisim stratejilerini sekillendirir. Eger bir kurum, krize
dogrudan sebep olmussa, daha fazla sorumluluk kabul etmesi ve daha samimi
bir yaklagim sergilemesi beklenir. Bu sorumluluk, kriz sonrasi organizasyonun
itibarin1 yeniden insa etmek i¢in kritik 6neme sahiptir. Coombs’a (2007; 2013)
gore krize miidahale stratejileri, itibar1 onarmak, olumsuz etkiyi azaltmak ve
olumsuz davranissal niyetleri 6nlemek i¢in kullanilir. Ona gére Durumsal Kriz
iletisim Modeli’nin 4 farkli tepki stratejisi vardir. Bunlar; krizi reddetme, krizin
etkilerini azaltma, tekrar inga etme ve destekleme stratejileridir. Krizi reddetme
stratejisinde, kurum kendini savunmak i¢in ¢esitli yontemlere basvurur. Bunlar
arasinda, elestiren taraflara karsi saldiriya gegme, krizin varligmi tamamen
inkdr etme ve sorumlulugu isletme disindaki kisi veya kurumlara yiikleme
gibi stratejiler yer alir. Krizin etkilerini azaltma stratejisinde, kriz yoneticileri
sorumluluktan kaginmak veya olumsuz algiyr hafifletmek amaciyla gesitli
bahaneler one siirebilir ya da krizin olumsuz etkilerini en aza indirmeye yonelik
savunma mekanizmalarin1 devreye sokabilir. Tekrar insa etme stratejisinde,
kurum krizden zarar gorenleri desteklemek adina tazminat Odeyebilir ve
sorumlulugunu kabul ederek kamuoyundan 6ziir dileyebilir. Bu ydntemler,
kurumun giivenilirligini yeniden kazanmasma yardimci olur. Destekleme
stratejisinde, kurum paydaslarin giivenini pekistirmek amaciyla gecmis
basarilarint hatirlatabilir, onlarin sempatisini kazanmak i¢in olumlu iletigim
kurabilir ve kendisini de kriz magduru olarak gostererek destek toplamaya
calisabilir.
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Coombs (1995) krize tepki stratejilerinin itibar1 koruma ile ilgili (1) krizin
atiflarin1 sekillendirmek, (2) kriz sirasinda organizasyon algilarini degistirmek
ve (3) krizin yaratti§1 olumsuz duyguyu azaltmak iizere li¢ temel amacinin
oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte, paydaslarla etkili iletisim kurmak ve
seffaf bir yonetim anlayisi benimsemek, itibarin giivenilir temeller lizerine insa
edilmesini saglayacaktir. Gliven, toplum nezdinde olumlu bir algi olusturmanin
en Onemli unsurlarindan biridir ve bu gilivenin saglanmasi, ancak tutarli ve
etik ilkelere bagl bir yonetim anlayisiyla miimkiin olabilir. Bununla birlikte,
degisen kosullar ve beklentiler g6z Oniinde bulundurularak diizenli olarak
degerlendirme yapilmali, stratejiler gerektiginde giincellenmelidir. Dinamik
bir itibar yonetimi anlayisi, degisen toplumsal ve sektorel beklentilere uyum
saglayarak kalict bir saygmlik olusturmayi destekleyecektir. Dolayisiyla,
itibar yonetimi siireklilik gerektiren bir siirectir ve ancak sistematik, bilingli ve
stratejik bir yaklagimla basarili bir sekilde yonetilebilir.

DIiJITAL PLATFORMLARDA GUVEN INSA ETMEK

Dijital platformlar, glnlimiiziin hizla gelisen teknolojik diinyasinda
bireylerin ve kurumlarin iletisim, ticaret ve bilgi paylasimi gibi bir¢ok alanda
etkilesimde bulundugu temel araglar haline gelmistir. Bu platformlarda giiven
insa etmek, kullanicilarin platformlar1 benimsemesi, sadakat gOstermesi ve
olumlu deneyimler yasamasi icin kritik bir dneme sahiptir. Giiven, dijital
platformlarin siirdiiriilebilirligi ve basarist ig¢in temel bir yap1 tasidir (Gefen
& Straub, 2004). Giiven, kullanicilarin dijital platformlarda kisisel bilgilerini
paylagmalari, aligveris yapmalar1 ve etkilesimde bulunmalari igin temel bir
gerekliliktir (McKnight, Choudhury & Kacmar, 2002: 335). Giiven eksikligi,
kullanicilarin platformlardan uzaklagmasina, olumsuz deneyimlerin artmasina
ve sonug olarak platformun itibarinin zedelenmesine yol agabilir. Bu nedenle,
dijital platformlarda giiven insa etmek, kullanict deneyimini iyilestirmek ve
platformun basarisini artirmak i¢in esastir.

Dijital platformlar ve sosyal aglar, kullanicilarin yalnizca dogrudan
tanidiklar kisilerle degil, onlarin genis ¢evresiyle de etkilesim kurmasini saglar.
Bu ortamda, {irtin ve hizmetler hakkindaki goriigler ve dneriler, kullanicilarin
secimlerini biiylik Olciide etkileyebilir. Ancak, bir Onerinin giivenilirligini
belirlemek her zaman kolay degildir. Kullanicilar, dogrudan baglantisi
olmayan kisilerin yorumlarina ne kadar giivenebilecekleri konusunda tereddiit
yasayabilirler. Bu noktada, bireysel oneriler, topluluk itibar1 ve yayilan giiven
mekanizmasi, giivenilir bilgiye ulasmada 6nemli rol oynar. Bilgi fazlaliginin
getirdigi karmasiklik ise, giivenilir goriisleri 6ne ¢ikaran ve kullaniciya rehberlik
eden sistemlerin gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu, goriisiin kalitesi agisindan
en iyi gorisleri veya Onerileri 6zetlemek veya filtrelemek igin bir dneri sistemi
gerektirir (Bhuiyan vd., 2010: 207-208). Gtliven, bireylerin ve kurumlarin
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dijital ortamlarda etkilesim kurmalarimi saglayan en temel unsurlarimdan
biridir. Argenti (2014: 236), glivenin kriz zamanlarinda isletmelerin itibar
iizerinde dogrudan etkili oldugunu ve dijital ortamda seffafligin artirilmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Bhuiyan ve arkadaglar1 (2010: 2012-213) ise dijital
platformlarda itibar sistemleri, kullanicilarin deneyimlerini paylasmasina ve
hizmet saglayicilarin giivenilirliklerini degerlendirmelerine olanak tanir. eBay
ve Amazon gibi platformlarda kullanic1 geri bildirimleri, itibar olusturmanin
temel yontemlerinden biridir. Sosyal aglarda giiven, bireyler arasi iligkiler
iizerinden sekillenir ve 6neri sistemleriyle desteklenir.

Dijital ortamda giiven dinamik bir kavram olup zamanla degisebilir ve
Bhuiyan ve arkadaslarinin (2010) belirttigi gibi evrimlesebilir. Giiven, artan
etkilesimlerle pekisebilirken, azalan etkilesimlerle zayiflayabilir. Bu durumun
temel nedeni, giiven iligkisinin biiyiik 6l¢lide bireylerin deneyimlerine ve
bagkalarindan gelen dnerilere dayanmasidir. Kullanicilar, aldiklar1 hizmet veya
iirline yonelik geri bildirimlerini paylasarak bu siireci dogrudan etkileyebilirler.
Bu baglamda, dijital ortamda giivenin siirdiiriilebilirligi ve gelisimi, paylasilan
deneyimlerin dogrulugu ve giivenilirligi ile dogrudan iliskilidir. Kumar ve
Pradhan (2018: 48), tiiketicilerin dijital platformlardaki giiven diizeylerini
artirmada kullanict yorumlarinin biiyiik rol oynadigimi ortaya koymustur.
Olumlu yorumlar ve yiiksek puanlar, kullanicilarin bir platforma olan giivenini
artirirken, olumsuz geri bildirimler potansiyel miisteriler {izerinde caydirict bir
etki yaratabilmektedir.

Sosyal medyada giiven inga edebilmek i¢in sunlara dikkat edilmelidir:

o Dogru Icerik Yionetimi ve lIyilestirme: Cevrimici itibar yonetiminde
icerik yonetimi ve iyilestirme stratejileri, marka ile hedef kitle arasinda
giiclii ve siirdiiriilebilir bir iletisimin kurulmasinda kritik rol oynar.
Iceriklerin marka degerlerini yansitmasi, hedef kitlenin ilgisini gekmesi
ve ihtiyaglarina cevap vermesi biiyilk 6nem tagir. Olumsuz iceriklere
yonelik yapici ve ¢ézliim odaklr bir yaklasim benimsemek, etkin icerik
yonetiminin temel unsurlarindandir. Iceriklerin siirekli olarak takip
edilmesi, analiz edilmesi ve gerekli iyilestirmelerin yapilmasi ise dijital
platformlarda olumlu bir itibar1 gliglendiren temel faaliyetler arasinda
yer alir (Piar Iletisim, 2023).

o Kullanici Yorumlarmmin Takibi: Cevrimigi kullanici yorumlari, tiikketici
kararlarint dogrudan etkileyen 6nemli geri bildirim mekanizmalaridir.
Tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili kullanic1 deneyimlerine verdigi
O6nem, olumlu yorumlarin marka itibarina katkisini artirirken, olumsuz
yorumlar1 hizlica krize doniistiirebilmektedir. Bu nedenle kurumlarin
yorumlart etkin bi¢cimde izlemesi, zamaninda ve uygun yanitlar
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vermesi ve olumsuz geri bildirimleri firsata ¢evirmesi, dijital itibarin
korunmasinda kritik 6neme sahiptir.

o Seffaf ve Diiriist Iletisim: Seffaflik ve diiriistliik, c¢evrimigi itibar
yonetiminin vazgecilmez unsurlaridir. Kurumlarin hatalarin1  kabul
etmesi, sorunlara agik ve samimi ¢dziimler sunmasi ve tiiketici ile agik
iletisim kurmasi, giiven olusturmak ic¢in esastir. Arastirmalar, seffaf
iletisim uygulamalarmin kurumsal giiven ile dogru orantili oldugunu
ortaya koymaktadir. Kriz déonemlerinde seffaflik ve diiriistliik, rekabet
avantajinin korunmasina ve kurumsal degerlerin itibar yoOnetimi
stratejilerine katki saglamasina imkan tanir (Yildirim, 2021; Fombrun
ve Low, 2011: 21).

e Kriz Anlarinda Etkili Iletisim: Kriz durumlarinda hizli ve etkili iletisim
stratejileri gelistirmek, markalarin krizleri basariyla yonetmesine ve
olumsuz etkileri minimize etmesine olanak tanir. Bu siirecte dogru bilgi
akisi, seffaf ve empatiye dayali bir yaklagim sergilenmesi, markalarin
hedef kitle ile baglarin1 giiclendirmesi agisindan kritik 6nemdedir.
Olumsuz igeriklere karsi hizli, dogru ve yapici yanitlarin verilmesi,
krizlerin etkilerini azaltirken markanin ¢evrimigi itibarinin korunmasina
yardimei olur (Piar letisim, 2023).

Sonug olarak dijital platformlarda giiven insa etmek, kullanici deneyimini
iyilestirmek, platformun siirdiiriilebilirligini saglamak ve rekabet avantaji elde
etmek icin kritik bir dneme sahiptir. Gliven insasi i¢in ise seffaflik, etik kurallara
uyum, kullanic1 mahremiyetine saygi, aktif iletisim, siber giivenlik 6nlemleri
ve dijital giiven kiiltlirii gibi gesitli stratejiler uygulanmalidir. Bu stratejilerin
biitiinciil bir sekilde ele alinmasi, platformlarin kullanicilarla uzun vadeli ve
giivenilir iliskiler kurmasini saglayacaktir.

SONUC

Itibar y&netimi, bireylerin ve kurumlarm toplum igindeki konumlarini
belirleyen kritik bir unsur olup, giiven, tutarlilik ve etik degerler iizerine insa
edilen uzun vadeli bir siirectir. Dijitallesme ile birlikte bu siireg, geleneksel
medya araglarinin sinirlarini agarak sosyal medya, ¢evrimigi platformlar ve anlik
geri bildirim mekanizmalar ile sekillenen dinamik bir yapiya dontigmiistiir.
Gilinlimiizde bir birey ya da kurumun itibari, yalnizca gegmis performansi veya
sundugu hizmetlerle degil, ayn1 zamanda dijital diinyada olusturdugu algi,
paydaglariyla kurdugu iliskiler ve krizlere kars1 sergiledigi tutumla dogrudan
iligkilidir.

Dijital medya, itibar yonetimi i¢in biyiik firsatlar sundugu kadar ciddi riskleri
de beraberinde getirmektedir. Sosyal medyanin giicii, bireylerin ve kurumlarin
olumlu ya da olumsuz igeriklerle kisa siirede genis kitlelere ulasmasina olanak
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tanirken, olas1 bir kriz aninda yanlis yonetilen bir durumun hizla yayilmasina
ve itibar kaybina neden olabilir. Bu nedenle, kurumlarin ve bireylerin proaktif
bir yaklasim benimseyerek kriz yonetimi stratejileri gelistirmeleri, geri bildirim
mekanizmalarint etkili bir sekilde kullanmalar1 ve hedef kitleleriyle seffaf,
samimi ve siirekli bir iletisim kurmalar1 gerekmektedir.

Itibarm korunmasi ve siirdiiriilebilir bir deger haline gelmesi igin giiven ve
tutarhilik kritik 6neme sahiptir. Gliglii bir itibar, kurumlarin sadece ekonomik
kazanglarin1 degil, ayn1 zamanda paydaslariyla olan iliskilerini de dogrudan
etkileyerek rekabet avantaji saglamaktadir. Kurumlarin i¢ kiiltiiri, kimligi
ve sosyal sorumluluk anlayisi, itibar yonetimi stratejilerinin temel taslarini
olustururken, dijitallesme bu siire¢lerin yonetilmesini daha stratejik ve anlik
miidahaleler gerektiren bir hale getirmistir.

Sonug¢ olarak, itibar yonetimi, yalnizca bireylerin veya kurumlarin
kendilerini nasil gordiigiiyle degil, toplumun onlart nasil algiladigiyla
sekillenen, siirdiiriilebilir ve yonetilmesi gereken bir olgudur. Dijital diinyada
basarili olmak isteyen bireyler ve kurumlar, itibarlarini yalnizca kriz anlarinda
degil, stirekli ve stratejik bir yaklagimla yonetmeli, dijital platformlardaki
varliklarint bilingli bir sekilde yonlendirerek uzun vadeli giiven insa etmelidir.
Dijital ¢agin getirdigi riskler ve firsatlar dikkate alindiginda, etkili bir itibar
yOnetimi stratejisi gelistiren ve dijital diinyadaki algiyr dogru yonlendiren
kurumlar, rekabet avantaji saglayarak uzun vadeli basar1 elde edeceklerdir.
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VII. BOLOM
DIJITAL KRiZ YONETiMi VE SOSYAL MEDYADA HIZLI TEPKI

Derya Ocal', Nihal Ozkan?

“Bireyin toplumsal eyleme katilimini diistiniirken, bir bakima onun
bu eyleme biitiin bir kisi olarak degil de, 6zel bir sifat1 ve statiisiiyle
ilgili olarak katildigin1 anlamalryiz; kisacasi 6zel bir benlikle.”

Goffman, 2017: 64.

“Ip iistiinde olmak hayattir; gerisi bosuna bir bekleyistir.”
aktaran Goffman, 2017: 175.

GIRIS

Teknik ve teknoloji lizerine gelismeler insanlik tarihi kadar eskidir. Formel,
doga ve insan bilimlerindeki her bir gelisme, giiniimiize gelinceye degin bircok
gelismenin Oniinii agmis; her bir bulus da giiniimiiziin hiz tanimaz gelisim
egilimine ivme kazandirmistir. Veri analitigi, erigilen bulgular ve doga kanunu
iizerine gelistirilen teoriler, insanligin gelisimini anlamlandirma yoniinde
anlamli ¢abalar sergilendigine isaret etmektedir. Bilgi, bilim, felsefe, teori ve
uygulama teknolojik degisimin Onciilii olagelmistir. Teknolojinin gelismesi
demek, bilim insanlarinin dogay1 kontrol etme, yonetme ve sekillendirme
yoniinde gii¢ kazanimini saglarken; toplumsal diizenin saglanmasi, is pratikleri
ve slireglerin yonetiminde de dnemli siireclerin agiga ¢ikmasini saglamaistir.
“Bilim, ozellikle 19. yiizyilin son yarisindan itibaren endiistri iizerinde koklii
etkiye sahip olmaya baglamistir” (Basalla, 2013: 51). Insan aklna dayanan,
bilissel ve duygusal siiregleriyle yakindan iligkili olan, iletisim ve etkilesim
siireglerini de yakindan ilgilendiren teknoloji ve teknolojik {irtinler, insan
ihtiya¢ ve isteklerinin bir uzantisi olmakla birlikte insanligin sonsuz arayisini
da ortaya koymaktadir. Bu ger¢evede, giiniimiizde erigilen teknoloji, “diigiinsel
bir ge¢cmis ile sosyo-ekonomik ve islevsel bir gelecegin birlesimidir” (Basalla,
2013: 179).

Insanoglu her gecen giin doniisen bir diinyaya uyum saglama cabasi
icerisindedir. Ruhen ve bedenen ihtiya¢ duyulan bu uyumlanma, kimi
zaman ‘teknik’ ve ‘teknolojik’ gelisim diizeyine yetisemez goriinmektedir.
Yasam pratiklerinde ortaya ¢ikan doniisiimler bu uyumsuzlugu sergileyen
gorlintisler sunmaktadir. Bu baglamda bireyin ‘anlamlandirma’ ve ‘algilama’
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iligkisellikleri de farklilasmakta; insanlarla etkilesiminde gesitli sorunlar ve
giiven kayiplar1 agiga cikabilmektedir. “Mekansal olarak hareket alanimizi
genisleten ulasim teknolojileri ve mekanlar arasi mesafeleri 6nemsizlestiren
iletisim teknolojilerinden sonra, son on yillarda yagsamimizin biiyiik parcasi
haline gelen dijital teknolojiler giindelik hayat deneyimlerimizi biiylik oranda
degistirmistir” (Demiral, 2019: 13). Erisimin, zaman ve mekana dayal
smirlarinin asildigr giiniimiizde bireyin iligki aglan giderek karmagiklagsmustir.
“Dijital aygitlar dolayimiyla gerceklestirdigimiz insani iletisim (mesajlasma,
ileti yazma, video-fotograf paylagsma) bir kere en basindan her tiir bedenliligi
ortadan kaldirir” (Karayemis, 2019: 56). Sanal olanin sundugu bu ¢ergeve algilari
doniistirmiis, insanlarda “mis gibi” yasam kurgularini sunma olanagi aciga
cikarmis, mesaja muhatap olanda ise giiven kayb1 giderek artmistir. Teknolojik
uygulamalarin -6zellikle de sosyal medyanin- gergek yasama yabancilastirdigi
bireyler, mekansal olarak yakin oldugundan giderek uzaklasirken, diinyanin bir
ucunda farkli kiiltiir ve yasam bigimleri siirenlerle i¢ ice gecmis goriingtiler
sunmaktadir. Bu da bireylerin ilgi ve begenilerinin birbirine benzemesine -melez
bir karaktere biiriinmesine- yol agmaktadir. insanlarin icerik paylasimlari da
ideal olanin kurgulanmasina doniik hal almaktadir. “Bu tiir paylagimlarin biiytik
bir ¢ogunlugunda da nesnenin biitiinii 6nemini yitirirken markanin logosu
One ¢ikmaya baglar. Nesneler {izerinden kendini var etme savasidir yasanan.
Bireyler kendileriyle ilgili yaptiklar1 paylasimlarda sadece sahip olduklarini
gostermez, ayrica seckinci zevklerini de sergiler” (Kocabay Sener, 2019: 125).
Bu ¢ergevede bireyin kimlik tanimlamalari ve sunumlari tiiketme eylemi odakl
olmaktadir.

Teknolojik gelismeler ve dijitallesme salt birey lizerinde ve giindelik
yasaminda degil, ayni zamanda, -belki de ¢ok daha ciddi boyutlarda- is
pratiklerinde ve yonetsel siireclerde etkili olmaktadir. Her igletme Oziinde,
iiretim siireglerine bagh olarak -kiiciik, orta ve/veya biiylik capta- yapilanmasi
icerisinde belirli bir is teorisi ¢ercevesinde isletilmektedir. “Biitiin orgiitlerde,
ortak ozellik goOsteren is boliimii ve uzmanlagsmaya dayali olarak olusan
gorevler, bolim ve alt bolim-ler, bicimsel diizenlemeler, faaliyetlerin
standartlastirilmasi, haberlesme bi¢imi, kontrol mekanizmalari ve yOnetimi
vb. unsurlar bigimsel yapiy1 olusturur” (Dogan, 2012: 100). Bununla beraber
sirketlerin, kiiresel Olcekli hareketleri ve eylem planlamalari, tiim diinyada
konumlanma stratejilerinin biruzantisi olarak ortaya ¢ikmakta; iiretim ve dagitim
iliskileri kiiresel ol¢ekli kurallar gercevesinde yeniden diizenlenmektedir.
Glinlimiizde isletmeler agisindan yasanan keskin rekabet, yonetsel stireclerde
kokli degisimler agiga ¢ikarmaktadir. Bu gercevede kurumsal imaj ve itibar,
marka yonetimi ve konumlandirma isi de kiiresel 6l¢ekli olarak planlanmak
zorunda kalmaktadir. “Kurumsal itibar1 insa etmek, siirdiirmek ve korumak
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gorevi, kurumsal iletisim profesyonellerinin goérev alanma girmektedir”
(Cornelissen, 2014: 3). Giiniimiizde isletmeyi/kurumu biitiinciil olarak ele alan;
iletisim siire¢lerini bu ¢ercevede planlayan ve uygulamaya koyan yaklasimlar
benimsenmekte; geleneksel isletme yapisi tamamen terk edilirken, dis ¢evre
iligkileri de yeni boyutlar kazanmaktadir (Giizelcik Ural, 2010: 8).

Isletmeler, belirli bir denge ve uyum igerisinde isletilmekte; her bir birim,
birbiriyle koordineli ve uyum igerisinde c¢alisma egilimi gostermektedir.
Bununla beraber isletmeler gerek i¢ dinamikleri gerekse digardan etkiyle cesitli
-kiiclik ve/veya biiyiik capta- sikintilar ve sorunlar yasayabilmektedirler. Bu
cergevede kriz denildiginde akla “beklenmedik bir anda meydana gelen negatif
ve stres yaratan durumlar” (Ocal, 2020: 446) gelmektedir. Genellikle istenmeyen
-beklenmeyen, beklense bile 6nlemi heniiz alinmamis olan- ve isletmeler
acisindan mali, finansal, insani ve bilgi kaynaklarina etkisi olan -minimalize
edilmedigi veya ortadan kaldirilmadigi zaman zarart olan- durumlarin
yonetilmesi siirecinin gerekliligi kriz ag13a ¢iktigini gostermektedir. Isetmeler,
0ziinde olasi krizlere yonelik olarak hazir bulunmusluk icerisinde olmaktadirlar.
Bu ¢er¢evede kriz eylem plani gelistirmekte ve bu plani olasi durumlarda
hayata gecirmektedirler. Her bir isletme acisindan kriz yonetimi siireglerini
bilmek ve uygulamaya gecirmek hayati dnem tasimaktadir. Bu c¢ercevede,
heniiz daha kriz yasanmadan profesyonel kriz ekiplerinin kurulmasi ve ileriye
doniik onlemler alinmasi, hizli ¢6ziim gelistirme yaklasiminin benimsenmesi
anlamina gelmektedir. Yeni iletisim teknolojileri, kriz siireclerinde, siireci hizla
yonetebilmek acisindan kayda deger dneme sahiptir. Hazirlik, uyar, etki ve
miidahale siire¢lerinin her bir asamasinda iletisim kanallarinin agik olmasi
gereklilik arz etmektedir. “Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemelerle ¢ok
miktarda bilgi genis bir kitleye kolayca dagitilabilir. Krizler ortaya ¢iktikga,
ICT, olaylarin meydana gelen krizin dakikalar ve hatta saniyeler i¢inde tim
diinyaya iletilmesini saglar” (Haggar, 2012: 2). Yeni iletisim teknolojileri gerek
sorunun kaynagi gerekse sorunun kisa siirede ¢6ziimii olmasi agisindan kriz
yOnetim siirecleri baglaminda ele alinmasi gereken dnemli bir konu baghigini
aciga cikarmaktadir: Dijital kriz yonetimi ve sosyal medyada hizli tepki.

DiJITAL KRiZ: OYUNUN DEGIiSEN KURALLARI

Isletmeler, siiriidiiriilebilirlik iizerine kurulu, fayda agiga c¢ikararak KAar
elde etme odakli yapilanmalar olup; kontrollii ve denetimli bir igleyis prensibi
iizerinden organize olmaktadirlar. Bu ¢ergevede belirsizlik ve tehdit unsuru olan
kisi, olay ve tutumlar isletmeler agisindan kriz olarak nitelendirilebilecektir.
‘Kriz’ (crisis), 6ziinde kurumun itibarin1 ve imajini zedeleyen ve/veya tehdit
eden diisiik olasilikli olmakla birlikte yiiksek sonuglar agiga ¢ikaran durum,
kosul ve olaylara igaret etmektedir (Sahinsoy, 2017: 7). Yunanca ‘ayrilmak’
anlamma gelen ‘kriz’, Cince yan yana duran iki hiyerogliften (wei-ji)
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olusmaktadir -ilki ‘tehlike’ ve ikincisi ‘firsat’ anlamindadir. “Kriz kavrami
bu anlamsallik igerisinde bir doniis noktasi olarak disiiniiliir ve istikrarsizlik
doneminde veya yakin zamanda kesin bir degisime yol acan faaliyetler dizisi
olarak ele aliir” (Murat ve Misirli, 2005: 3). Kriz, kisa vadede isletme
agisindan olumsuz bir durum olarak algilanmakla birlikte yonetsel siireclerin
vizyonunu acan bir firsat olabilmektedir. Kriz, dnemli ve istikrarsiz bir durum
olmakla birlikte degisim agiga ¢ikarma potansiyeline sahiptir. Belirsizlik, krizin
nedenini ortaya koymada sorun teskil etmekle birlikte yasanan doniisiimleri
gozlemleyebilmek agisindan degerlidir. Ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve/veya
politik yasamin yeniden iiretiminde bir kesintiye neden olma olasilig1 bulunan
kriz, zamanli ve kapsamli bir siire¢ yonetimini gerektirmektedir. Ani olarak
ortaya ¢ikmakla birlikte birikmis ve uzun zamana yayilan kosullarin bir uzantisi
olarak kriz, sonuglar1 itibariyle igletmelerin hizli tepki vermesi ve uzun vadeli
¢oziim gelistirmesi gereken durumlari ifade etmektedir. “Icinde bulundugumuz
ylizyilda kurum ve kuruluslar birden fazla tiirde krize maruz kalmaktadir ve bu
nedenle de plan ve programlarin, gergeklestirilmesi gereken bir dizi farkli kriz
senaryosuna gore yapilmasi gerekmektedir. Plan, bu eylemleri krizin spesifik
tiiriine gore belirleyecektir. Bir {iriin glivenligi sorunu i¢in gereken eylemler
muhtemelen kurulusun itibarimi veya mali krizini tehdit eden bir olayla
kargilasmas1 durumunda yapilmasi gerekenlerden farkli olacaktir” (Devlin,
2007: 2). Dogas1 geregi krizler aniden ortaya ¢ikar; ancak, kisa ve uzun vadeli
-zamana yayilmis- ¢0ziim asamalarimi gerektirebilir. “Kriz kaotik bir ortam
geligtirme potansiyeline sahip oldugu i¢in kriz dis1 ve rutin durumlarda mevcut
beceri ve kapasitelerin igleyisini sinirlama egilimindedir. Krizlerin kaynagi
ve ortaya ¢ikis nedeni, teknolojik, organizasyonel, insan ve kiilttirel faktorler
olabilecegi gibi duygusal faktoérlere dayanabilmektedir” (Tutar, 2000: 20).

Ozellikle 2000’li yillarin baslarindan itibaren internetin yayginlik
kazanmasiyla beraber dijitallesme toplumsal yasamlarda ve pratiklerde
egemen olmaya baslamis ve toplumlar aglar iizerinden birbirleriyle baglanir
hale gelmistir. “Insanlar artik bilgi toplumu adin1 alan bir toplumda yasamaya
baslamis ve bundan dolay1 da teknoloji; insanlarin iletisim siire¢lerini, diinyaya
bakis agilarmi ve sosyal iliskilerini sekillendirmektedir” (Bell, 1999: 188).
Icinde bulunulan dénem ‘dijital ¢ag’ olarak adlandirilmaktadir ve bu ¢agda
sosyal iligkiler, sanat, kiiltiir ve iletisim topyek(n olarak degisime ugramistir.
Bu cagda iletisim ve etkilesim dinamikleri koklii doniisiimler yagamistir. Bu
degisimlere paralel olarak igletmeler hedef kitleleri ile kurduklar: iliskilerde
dijital ortamlar1 tercih etmektedir. Geleneksel medya araglarinin yerini biiyiik
oranda sosyal medya platformlar1 alirken, bu sosyal medya platformlariyla
birlikte kurumlar hedef kitleleriyle dogrudan ve etkili bir iletisim kurma
imkanina sahip olmaktadir. “Sosyal medyanin es zamanli ve sinirsiz erigim
olanagi sunmasi, beklenmeyen ve olumsuz durumlarin da hizli bir bigimde
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yayilmasina ve krizlere donlismesine sebep olabilmektedir” (Ekmekgi, 2024:
974). Dijitallesme c¢aginda sosyal medya platformlarinda olusan krizler ile
geleneksel krizlerin temel farklari, krizlerin daha 6nceki donemlerde daha uzun
stirede kisith bir ¢evreye yayilim gostermesi iken dijital cagda sosyal medya
iizerinden kisa siirede ¢cok daha genis kitlelere yayilimin miimkiin olmasidir.
“Sosyal medya platformalar1 aracilifiyla herhangi kiiclik bir yerde meydana
gelen krizden diinyanin &biir ucundaki kullanicilar haberdar olabilmektedir”
(Sahinsoy, 2017: 7).

Krizin haber olmasi ve yayilimi, krizin agiga ¢ikaracagi olumsuz sonuglarin
etki diizeyini artirici rol oynamaktadir. Geleneksel medyada bir krizin yayilmasi
ve etki yaratmasi zaman alabilirken, gliniimiiz dijital ¢aginda sosyal medya
platformlar1 ve dijital teknoloji araciligiyla herhangi bir yerde olusan kriz,
diinyanin farkli yerlerine ¢ok hizli bir sekilde yayilarak ve milyonlarca insana
ulagabilmektedir. Bu durum igletmelerin krizi yonetmeleri agisindan biiyiik bir
sorun teskil etmektedir. Sosyal medya, birey ve topluluklarin igerik iiretimini
kolaylastirmakta; insanlarin siirekli olarak ¢evrelerini gozlemleyip, ¢evrimigci
bulduklarint paylagabilen bekgiler, vatandas gazetecileri ve foto muhabirleri
olma potansiyelini artirmaktadir. Iletisim ve farkindaligin bu sekilde hizlanmast,
kriz iletisimi iizerinde ciddi etkiler agiga ¢ikarmaktadir. “Kriz iletisimcilerinin
faaliyet gosterdigi ortami kokli bir sekilde degistiren bu durum, 6zellikle acil
durumlarda sosyal medyanin kritik bilgilerle genis kitlelere aninda ulasabilme
giiclinii vurgulamaktadir. Bu nedenle, sosyal medya, acil durum anlarinda
bu tiir bilgilerin hizla ve etkili bir sekilde iletilmesinde Onemli bir arag
olmaktadir” (Holmes, 2011: 10). Bu tarz platformlar ayn1 zamanda dogrulugu
kanitlanmamis igerik(ler)in hizla yayilimmi ve bu igerigin muhataplar
tarafindan ‘dogru’ olarak algilanmasini saglayabilmektedir. Bu siirecte,
ozellikle de dijital platformlar iizerinden veri akis1 goz 6niinde bulundurularak,
isletmelerin, kriz durumlarinda ¢ok daha hizli miidahalerde bulunmalari 6nem
tagimaktadir. Dijital kriz, bu ¢ergevede, herhangi bir isletmenin aleyhine sosyal
medya platformlarinda meydana gelen sorunlar olarak ifade edilebilecektir. Bu
krizlerin kaynagi kurum calisanlari, eski/ayrilmis ¢aliganlar, siber saldirilar,
itibar saldirilari, igerden veya disardan saldirilar ve/veya rakip isletmeler
olabilmektedirler. Isletmeler, dijital krizlerle kars1 karsiya kalmalar1 durumunda
krizi basartyla yiirlitebilmeleri, profesyonel bir ekibi gerekli kilmaktadir.
Isletmenin imaj ve itibarini zedeleyecek durumlardan kurtarmasi ve ¢ok daha
saglamlastirmasi bu siirecin bagariyla yonetilmesine baglidir. Dijital teknolojiler
ve bilgi-iletisim teknolojileri, -sunduklar1 gii¢ itibariyle- karar vericilere
krizlerin dinamikleri hakkinda ger¢ek zamanli iggoriiler sunulabilmektedir.
“Bu teknolojiler, kaynaklarin daha etkili bir sekilde tahsis edilmesini saglar,
acil miidahale gerektiren alanlar1 belirlemeye yardimci olur ve ortaya ¢ikan
zorluklara hizli ve ¢evik yanitlar sunmaktadir. Dijital platformlar demografik
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degisimleri izleyerek bu degisimlere uygun stratejik miidahalelerde bulunmak
icin kullanilabilmektedir” (Gavkalova vd., 2023: 189).

Isletmelerin, kurumu tehdit eden krizlerle basa ¢ikmalari, biinyelerinde
var olan ya da hizmet aldiklar1 halkla iligkiler birimleri araciligiyla miimkiin
olmaktadir. Halkla iligkiler uzmanlariin -elbette dijital kriz de dahil olmak
iizere- her tiirden krizi krizleri yonetmek i¢in farkli stratejileri barindirmalari
gerekmektedir. Kriz yonetim ekibinin harekete ge¢mesi, planlama ve
programlama yapilmast, krize dair bilgilerin/verilerin hizla toparlanmasi, dijital
ve geleneksel kanallarin izlenmesi, ¢ift yonlii bir iletisim siireclerinin igletilmesi
ve krize iligkin bilgilendirme yapilmasi, krizi basarili bir sekilde yonetmek
acgisindan onem tagimaktadir (Coombs, 2014: 2-3). Kriz zamanlarinda, halkla
iliskiler birimi ve ekibi, sorunlarin hizli ve etkili bir sekilde ¢oziilmesinde
onemli rol oynarken; arastirma ve veri toplama siireclerinde de faydal
olmaktadir. “Kurumun web sitesi ve oneri kutular1 araciligiyla ziyaretgilerden
gelen yorumlar ve sorular, halkla iliskiler faaliyetlerinin planlanmasi ve
programlanmasi i¢in 6nemli geri bildirimler sunar ve karar alma siiregleri i¢in
degerli bir kaynak olusturur. Dijital ortam, halkla iliskiler profesyonellerinin
etkili iletisim stratejileri gelistirebilmesi icin verimli bir platform olmaktadir.
Hizla gelisen bu dijital ortamda, halkla iliskiler uzmanlarinin seffaf, demokratik
ve etkili iletisim saglamak amaciyla yeni teknolojileri benimsemeleri ve bu
teknolojilere hakim olmalar1 gerekmektedir” (Kirat, 2007: 168). Ortaya ¢ikan
krizlerde isletmenin kriz yonetiminde seffaf, hizli, diiriist, duyarli, hatasini
kabul eden, krize dair bilgileri dogru bir sekilde kamuoyu ile paylagsmas1 biiyiik
Oneme sahiptir.

Kriz iletisimi siirecinde kitle iletisim araglari arasinda yer alan sosyal medya
platformlar1 hem vatandasalar hem de kamu kurumlar igin, kendi istedikleri
icerikleri tiretebilme, potansiyel kriz konularini takip etme ve hizli bir sekilde
iletisime katilabilme olanagini sunmasi bakimindan Onem tasimaktadir
(Eriksson ve Olsson, 2016: 198). Dijital kriz, acil durumlarda kurumlart ve
kuruluslar1 sosyal medya etrafinda bir araya getirmekte ve bir toplulugu diger
topluluklarla baglamaktadir (Kim ve Hastak, 2018). Sosyal platformlar, bir
krizin agiga ¢ikmasinda, hizli bir sekilde olugsmasi ve yayiliminda énemli bir
aktor konumundayken; yonetilmesi siirecinde de aktif rol almaktadir (Distaso
vd., 2015: 223). Dijital platformlarda, sanal ortamin siirsizlig1 ve sahip oldugu
farkli 6zelliklerden dolay1 kriz yonetiminde daha dikkatli olmak gerekmektedir.
“Son zamanlarda sosyal medya platformlarina giderek ilginin artmasi, her
gruba mensup bireylerin ister dolayli ister dogrudan olsun bu platformlarla
baglantilarinin olmasi, kurumlar1 bu platformlarda yaptiklar1 calismalar
takip etme, 6lgme ve stratejik bir bicimde hareket etmelerini zorunlu duruma
getirmektedir” (Bat ve Yurtseven, 2014: 208). Herhangi bir krizin olusmasinda,
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dijital platformlar1 kullanan bireyler, neyin sdylemesi gerektigini 6grenmek,
isletmenin olaya bakisini anlamak, cevaplarini dinlemek, moralini 6l¢ebilmek,
isletmeye dair bir algi olusturmak ve isletmeyi yargilamak igin dijital
ortamlardaki varligina dikkat etmektedir. “Isletmenin yaklasim tarzina karsi
sonuglar yipratici ya da biiyiik olabilmektedir. Bunlardan dolay: isletmenin
hemen kriz planini olusturmasi ve harekete ge¢mesi gerekmektedir” (Solmaz,
2013: 73). Kriz durumunda isletmenin ayakta kalip, giiclii olabilmesi krize ne
kadar hizli tepki verebildigi ile ilgilidir. “Dijital teknolojiler ve sosyal medya
platformlar1, kurumlar agisindan sadece hizli cevap verebilecek platformlar
degil, aym zamanda bilgileri kiiresel capta kullanicilara ulastirabilen, net, agik
ve dogrudan, kritik 6neme sahip platformlar olarak degerlendirilmektedir”
(Jung Ki ve Nekmat, 2014: 140).

Giliniimiiz kosullarinda degerlendirildiginde ilgi odag: dijital krize dogru
kaymaktadir. Dijital ortamda ortaya ¢ikan, bu ortamin dinamiklerinin basartyla
yoOnetilememesi sonucu giderek biiyiime olasilig1 yiiksek olan krizin ¢oziimii,
yine bu platformlarin kullanimi ile miimkiin olmaktadir. Dijital ortamlarda
meydana gelen bir kriz durumunda da genel kriz plani ile koordinasyon
yapilmalidir. Sirketin/igletmenin resmi kanalinda igerik iireten, sorulara yanit
veren profesyonellerin konuyla ilgili olarak dogru veri {izerinden beslenmesi
o6nem tagimaktadir. Burada dijital resmi sayfanin/platformun takipgilerinin de
¢ok iyi taninmus olmasi gerekir. Iletisim planinin ana planlama ekibi tarafindan
yirtitiilmesi gerekmektedir. Verinin iletilmesi kadar zamanlama, mesajin
dogru bigimde liretilmesi ve dogru kaynak ve kanallara bagvurulmasi da kritik
oneme sahiptir. Denetleme ve koordinasyon siirecleri, kriz yonetiminde one
¢tkan unsurlardir: (i) Oncelikli olarak -denetim siirecine baslanmadan once-
dis kaynaklar bilgilendirilmeli veya mevcut cabalar giiglendirilmelidir. (ii)
Onceden belirlenmis i¢ kaynaklara yeniden odaklanilmali ve bu sayede diizenli
ve kapsamli bir internet arastirmasi yapilmalidir. (iii) Yonetim igin, gozden
gecirme sirasinda toplanan ve igletmenin atmasi gereken adimlart igeren bilgi
toplamasini 6zetleyen ¢evrimigi bir rapor hazirlanmalidir. (iv)Ayrica isletmenin
resmi internet sayfasi tizerinden enformasyon akis1 saglanmalidir. (v) Sorularin
yanitlanmasi siirecinde kurum resmi e-posta hesabinin kullanilmasi 6nem
tagimaktadir. (vi) Tartisma forum ve gruplari izlemeli, siirecteki tepkileri
gozlemlenmelidir. (vii) Saldirgan ya da kotii niyetli internet siteleri ile temasa
geemelidir (Solmaz, 2013: 72-73).

Her ne sebeple ortaya gikarsa ¢iksin, boyutu ve etki alani ne olursa olsun
krizlerin yonetilmesi onem tagimaktadir. Kriz, daha 6nce yasanmis bir kriz
icin bile gesitli yonleri ile farklilagsmaktadir: Ortamdan ortama, isletmeden
isletmeye, bireye bireye, etki-tepki bi¢cimlerine gore. Krizin barindirdigi bu
cok boyutluluk ve kendi icerisinde agiga ¢ikan dinamizm, iletisim ve yonetim
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stireclerinde giiclii koordinasyonu gerekli kilmaktadir. “Tutum, algi, deneyim
ve davranis diizeyinde farkli tepkiler a¢iga ¢cikmasina neden olan benzer olaylar,
kiiltiirel ortintiiler ve egemen davranis egilimleri ¢ercevesinde ele alinmalidir.
Kurumsal kimlik, bir orgiitiin, bir krizle basa ¢ikma ¢abasi igerisindeyken
basina iyi ve kotii giiniinde gosterdigi agiklik derecesi kadar, hiz ve yeterliligini
de kapsamaktadir” (Meech, 2002: 137).

DIJITAL KRiZi YONETMEK

Iginde bulunulan dijital ¢agda, ag yapisi iizerinde gelisim gosteren ve
yayginlagan kitle iletigim araglarmin kullanimlarinin bir sonucu olarak
diinyanin herhangi bir yerinde gelisen bir krizin ya da felaketin hizla kitlelere
ulagsmasindan dolay1, kriz zamanlarinda kurumlarin neler yaptigi kadar,
verdikleri cevaplar da onem kazanmaktadir. “Isletmelerin kriz durumlarinda
nasil tepki vereceklerinin bilinmesi, kriz yonetiminde onlar1 basarili yapan
faktorlerdendir. Bu da etkin bir iletisim ile olanakli olmaktadir” (Ates ve Baran,
2020: 70). Bu noktada insanlar, kriz dénemlerinde sosyal medyay1 giderek
daha fazla kullanmaktadirlar. Kriz iletisimi profesyonellerinin de bu araglari
stratejik olarak nasil optimize edeceklerini anlamalari bu baglamda 6nem
tagimaktadir. “Sosyal medyanin insanlari etkilemede dnemli bir rol oynadigini
ve bunun insanlarin bir kurulusun bir krize nasil yanit vermesi gerektigini
ongormelerini ve kriz bilgilerine maruz kaldiklarmmda hangi kriz duygularini
hissetme olasiliklarinin yiiksek oldugunu anlamalarina yardimei olasi agisindan
onemlidir” (Jin ve vd. 2014: 74). Ayrica dijital teknolojilerin kriz yonetimine
entegrasyonu, kuruluslarin krizlere etkili bir sekilde yanit verme yetenegini
onemli Ol¢iide artirmaktadir. Sosyal medya, veri analitigi ve mobil platformlar,
gercek zamanli iletisim, proaktif izleme ve bilgilerin genis ¢apta yayilmasi i¢in
degerli araglar sunmaktadir. Ancak, dijital kriz yonetiminin potansiyelini tam
olarak gergeklestirmek i¢in yanlis bilgi ve kaynak kisitlamalar1 gibi zorluklarin
ele alinmasi gerekir. “Dijital aracglarin entegrasyonu kriz yonetimini gelistirmek
icin degerli firsatlar sunar, ancak kuruluslarin uyanik, seffaf ve duyarl olmasini
gerektirmektedir. Bu araglari etkili bir sekilde kullanarak kuruluslar krizleri
daha iyi yonetebilir, kamu giivenini koruyabilir ve zorluklar karsisinda daha
giiclii bir sekilde ortaya ¢ikabilirler” (Abduraimov, 2024: 18). Ayni zamanda
sosyal medya analizinin kriz sonrast g¢evrimici etkilesimlere iliskin kritik
icgdriiler ortaya cikarabilecegini ve daha etkili kriz yonetimi stratejilerine
bilgi saglayabilecegi vurgulanmaktadir (Kim ve Hastak, 2018). Dijital kriz
yonetiminde mobil teknolojilerin kullanilmasi da 6neml tagimaktadir. “Mobil
platformlar ve uygulamalar herhangi acil bir durumda iletigim i¢in yeni kanallar
sunarak, insanlara gercek zamanli uyarilar ve giincellemeler saglamaktadir”
(Jin ve vd. 2014: 74).
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Sosyal mecralar anlik ve sinirsiz erisim olanaklari sunmaktadir. Bu durum
aniden meydana gelen olumsuz olaylarin hizli bir sekilde yayilmasinda ve krize
doniismesinde etkili olmaktadir. Yasanilan kriz durumlarinda kurumlarin seffaf,
hizli ve etkili bir sekilde reaksiyon vermeleri ve kamuoyunu bilgilendirip,
sakinlestirmeleri hayati 6neme sahiptir. “Kurumlarin 6ziir dileme, hatalarini
kabul etme, sorumluluk alarak magdur olanlardan af dilemeleri krizi kontrol
altina almalarma yardimci olmaktadir” (Ekmekei, 2024: 974). Dijital kriz
yonetimi internet tabanli ortamlarda, geleneksel donemlerdeki iletigim
modellerinden farkli olarak harekete gegmeyi ve diisiinmeyi gerektirmektedir.
“Bu ortamlarda iletisim es zamanli ve ¢ift yonlii oldugu i¢in, kurumlarin kriz
donemlerinde internet iletisimi ve krize karsi verilen cevaplar, resmi bildiriler
yayinlamanin 6tesinde, hedefkitle ile etkilesimli olarak, kurumun da katilimiyla
ve sohbet seklinde ilerlemesi gerekliligi de dnemlidir” (Bridgeman, 2008: 176).
Kaynagin etkilesimi ve bilgi bigimi kriz iletisim stratejilerinde kamu cevaplarini
onemli derecede etkiledigi, seffaf ve yetkili kaynaklarin krizleri yonetmede
oldukga etkili oldugu goz ardi1 edilemeyecektir. “Dijital ¢agda kriz yonetimiyle
ilgili vaka ¢alismalari, en iyi uygulamalar ve alinan dersler hakkinda 6nemli
icgoriiler elde edilmesine yardimci olmaktadir” (Muralidharan vd., 2011: 177).

Sosyal medya platformlart herhangi bir kriz durumunda kurumlara
paydaslar ile iletisime gegmelerinde bulunan, medya bildirileri, haberler ve
raporlarin hazirlanmasinda dikkat etmeleri gereken konularda yeni bazi yol ve
yontemleri 6nermektedir. Sosyal ag platformlari, bloglar gibi dijital kanallar
ve iletisim mecralari 6zellikle kriz durumlarinda haberleri yaymak bakimindan
onemli etkiye sahiptir (Jordan-Meier, 2011: 23). Bu platformlarin kriz
iletisiminde kullanimi, “kuruma destek vermek i¢in ortak bir ses olusmasi ve
kurumun yapisimi gii¢lii tutmada ciddiye alinmaktadir” (White, 2012: 32). Bu
dijital araglar, kriz yonetiminde enformasyon ve verilerin zamaninda yayilmasi,
kamuoyu katilimi ve paydaslar arasinda koordinasyon i¢in 6nemli bir yere sahip
olmaktadir. Kriz yonetiminde veri analitiginin rolii de ¢ok dnemlidir. Gelismis
veri analitigi, kuruluslarin sosyal medya aktivitesini izlemesini, ortaya ¢ikan
sorunlart belirlemesini ve olast krizleri tahmin etmesini saglar. “Bu proaktif
yaklasim erken miidahaleye olanak tanir ve krizlerin tirmanma olasiligini
azaltir. Ayrica literatiir, dijital kriz yonetiminde seffaflik ve hesap verebilirligin
Oonemini vurgulamaktadir. Net, tutarli ve dogru bilgiler saglayan kuruluslarin
kamu giivenini siirdiirme ve krizlerin olumsuz etkisini azaltma olasilig1 daha
yiiksek olmaktadir” (Abduraimov, 2024: 18).

Ozellikle dogal afet ve toplumsal olaylarda sosyal medya platformlarinda
dezenformasyon ve yalan haberlerin cogalip yayilmasi yiiksek oranda
gozlenmektedir. “Bilingli veya bilingsiz bir sekilde kaynaginin belli olmadigt
iceriklerin paylasilmasi, toplumdaki bireylerin endise ve korkuya kapilmalarina
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ve yanlig yonlendirilmelerine sebep olabilmektedir. Bunlardan dolay1 sosyal
medya platformlarinin kriz zamanlarinda dogru ve etkin olarak kullanilmasi
halinde, krizin yonetilebilmesi bakimindan 6nemlidir” (Kogyigit, 2023: 68).
Ayrica kriz durumlarinda kurumlar, web sitelerinde yer alan bilgilerini siklikla
giincellemeli ve krizin biitliin agamalarinda hedef kitleyi bilgilendirmeye
gayret gostermelidir. “Bu sekilde kuruma karsi1 giivenilir bir kurum algisini
olusturabilmektedir. Krizler kurumlar tarafindan iyi yonetilebilirse kurumlarin
giiven tazeledikleri ve itibarlarini toplumun biitiin kesimlerine etkili olarak
yansittiklart donemler olabilmektedir” (Tutar, 2011: 179).

Jin ve Liu (2011), degisen medya ortaminda kriz iletisimi yonetimi i¢in bir
model olarak “Sosyal Medya Kriz Iletisimi Modeli’ni gelistirmistir. Bu model,
krizin kaynaginin, tiiriiniin, kurumun krize nasil yanit verecegini ve sunulan
kriz yanit stratejilerini agiklayan iki ana boliimden olugmaktadir. Modele gore,
kurum iginde kriz Oncesinde, siirecinde ve sonrasinda bilgilendirme siirecini
etkileyen bes faktor bulunmaktadir: Krizin kaynagi, krizin tiirii, altyapi, mesaj
stratejisi ve mesaj formati. Bu faktorler, 40 kriz yoneticisiyle yapilan goriismeler
ve literatiir taramasi sonucunda belirlenmistir.
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Sekil 1. Sosyal Medya Kriz iletisimi Modeli
Kaynak: Liu ve Jin, 2011: 346.

Dijital kriz yonetiminde kullanilan sosyal medya mecralar1 yapilart geregi
es zamanli ve hizli bir etkilesime sahip olmaktadir. Enformasyon hizli ve
az bir siirede genis kitlelere ulasabilmektedir. Bu durumdan kaynakli olarak
kurumlarda meydana gelen herhangi bir kriz zamaninda kurumlarin bu yapiy1
g6z ardi etmeden krize aninda miidahale ederek seffaf, net, tutarli ve dogru
bilgilerin yayilmasim saglayarak kamu giivenini saglamalar1 gerekmektedir.
Dijital kriz yonetiminde hesap verebilirlik, dogru bilgi, hatayr kabullenme,
seffaflik, 0Oziir dileme, olusan zarari iistlenme, esneklik, kamu giivenini
kazanma, hizli tepki verme, yanlig bilgilerin yayilimmni engelleme, yapilan



DiJITAL HALKLA ILISKILER VE SOSYAL MEDYANIN ROLU ‘ 125

yorumlari dikkate alarak kriz plan1 hazirlama gibi unsurlar 6ne ¢ikmaktadir. Bu
gergevede dijital kriz yonetiminde bes unsur 6ne ¢ikmaktadir (Kalayci, 2017):
(i) Hiz (her sey ¢ok hizli bir sekilde meydana gelir), (ii) Seffaflik (kurumlar
seffaf davranmalidir), (iii) Diyalog (karsilikli iletisim olanagindan yaralanmak
gerekir (iv) Itibar (kriz sonrasi yapilan 6ziir vb. ile korunmalidir), (v) Ayni arag
(krizlere yayildig1 mecradan yanit vermek gerekir). Dijital kriz yonetiminin
asamalar1 ise, gozlemek/takip etmek/izlemek, gelistirmek, hazirlanmak, cevap
vermek/tepki vermek, ilerletmek/tanitmak asamalarindan olugmaktadir.

Gliniimiizde internetin  kullanim1  giderek artis  gostermektedir.
Bireyler bankacilik islemleri, egitim, aligverislerini internet {izerinden
gerceklestirmektedirler. Ancak kolaylik saglayan internet teknolojisi
beraberinde farkli riskler ve giivenlik aciklarini da getirebilmektedir (Akgali ve
Onagan, 2019: 353). Kullanici verilerinin bilgisayarlar iizerinden elde edilmesi
siber saldir1 olarak adlandirilmaktadir. “Siber sug, siber giivenligi tehdit eden ve
ozellikle toplumlar tizerinde genis ¢apli etkiler yaratan, bireylerin ve kurumlarin
veri blitiinligiini ve gizliligini ihlal etmek amaciyla yapilan saldirilar ve teror
suclar olarak agiklanabilmektedir” (Hatipoglu ve Tunacan, 2021: 431). Siber
bir su¢lunun yasadis1 amagclarla hassas veri ve bilgileri ¢calmak ve almak igin,
bilgisayar iizerinden internetten yaptigi her tiir illegal faaliyetlere siber saldiri
denilmektedir. “Siber suglular, herhangi bir bilgisayar kullanicisin1 kandirmak
icin g¢esitli yontemler ve stratejiler kullanmaktadir” (McGuire, 2020). Bu
ihlaller de dijital krizlerin yasanmasina neden olmakta ve bu nedenle krizler
genellikle dijital ortamlarda meydana gelmektedir. Ozellikle de sosyal medya
akimlar1 bi¢giminde forumlar ya da e-postalar ve haber gruplar1 vasitasiyla
yapilan paylagimlardir ve genelde kurumlar i¢in edit olusturmaktadir (Isik,
2024: 70). Sosyal medyada olas1 meydana gelebilecek krizler iki sekilde ifade
edilebilir: Bunlardan ilki kurumda meydana gelen krizin kurumun disindan
veya i¢inden biri veya birileri ataciligiyla sosyal medya platformlarina aktarilan
krizlerdir. Sosyal medyaya aktarilan krizlerin ana kaynagi belli olmadigi
icin dikkat ¢ekiciligi acisindan daha az 6nemli olmaktadir. Sosyal medya
platformlarinda ortaya ¢ikabilecek ikinci tiir kriz ise dogrudan bu platformlarda
baglamis ve ayni sekilde bu platformlarda devam eden krizlerdir. Bu krizler
sosyal medya kaynakli olduklari i¢in kullanicilar daha ¢ok ilgi gostermektedir.
Krizlerle miicadele edilen ortamlar sosyal medya platformlari olmasindan
dolay1, profesyonelce olusturulan kriz planinin uygulanmasi ve bu planlarin st
yOnetim tarafindan da siirekli kontrol edilmelidir. Bu platformlardaki kullanici
yorumlarina silerek sert ve agresif cevap vermek yerine kisa bir zamanda
¢ozlim odakli olarak yaklasilmalidir (Kaplan ve Michael, 2010).

Bazi krizler internet lizerinden meydana gelmekte ve yine internet lizerinde
tartisma yaratarak cevrim ici krize dontismektedir. Baz1 krizler de geleneksel
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medyada ortaya ¢ikar ve sosyal platformlara sigrayarak biiytir, bazis1 da 6ncelikli
olarak sosyal medya platformlarinda baglar. Kriz bir kaza sonucunda birden
meydana gelebilir veya sorun kiiciikken, sosyal medya platformlar: iizerinde
biiyiir ve gelinen noktada kullanicilarin boykotlariyla 6nii alinamaz boyutlara
ulasabilmektedir. Her ne sekilde ortaya cikarsa ¢iksin tiim krizler isletmelerin
itibarina ciddi derecede zarar verebilmektedir. “Bazi krizler olusmadan 6nce
sinyal verebilirler ve farkina varlabilir. Krizin iyi yonetilmesi ile itibar
kaybinin 6niine gegilebilir. Bazi krizler ise aniden olusur ve hemen o anda krize
miidahale edilebilmektedir” (Yenice vd, 2018: 3). Bat ve Yurseven’e gore (2014:
199), sosyal medya platformlarinda krizler iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir: (i)
Kurum igerisinde meydan gelen ancak sosyal medyada paylasilan krizler:
Bu tiir krizler kurumun i¢inden veya digindan bir kisi ya da birden fazla kisi
tarafindan sosyal medya platformlarmin vasitasiyla krize neden olabilecek
nitelikteki bilgileri paylagmasi sonucunda meydan gelmektedir. Daha sonra
krizle miicadele etme durumu gercek hayatta devam edebilmektedir. (ii) Sosyal
medya platformlarinda baslayan ve sosyal platformlarda devem eden krizler: Bu
tiir krizler ise ilk olarak sosyal platformlarda gelismeye basladigindan kaynakli
krizi takip eden kullanicilar agisindan bu sosyal platformlar biiyiik 6neme sahip
olmaktadir. Oyle ki platforma uygun iletisimin gergeklesmesi adina, krizin
olustugu alana uygun kriz iletisimi stratejisi olusturulmali ve kriz uzmanlarca
yakin olarak takip altina alinmalidir. “Sosyal medya platformlarindaki krizler,
kurumlarin igerik ve paylasimlarini kontrol etmelerini ve devamli olarak giincel
paylasimlari izlemelerini zorunlu hale getirmektedir” (Kardag, 2010).

Solmaz (2013: 69) da dijital krizleri iki farkli nedene baglamaktadir: (i)
Meteor krizleri: Beklenmeyen sekilde, korkutucu, rastgele ve anlagilmayan bir
bicimde ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir krizlerde devamli olmasa da genelde kurum
kurban olabilmektedir. Diger gruplar ve miisterilerin kuruma olan giiveni
tehlikede olmaktadir ve kurumun cevap verme kabiliyeti onun insanlarin
gbziinde masumiyet veya suglulugunu belirlemektedir ve kurumun kimligini
yeniden belirleyebilmektedir. (ii) Yipratici krizler: Birileri kendi 6zel ¢ikarlari
pesindeyken ortaya ¢ikan krizler olmaktadir. Kurumun eski bir elemani kuruma
dair kirli camasirlari insanlarin 6niinde agiklarken olusmaktadir. Kuru yipratici
krizlerde seyrek olarak kurban olmaktadir. Kurum, her seye ragmen krizin
sonucunda giivenirlik, itibar veya diger soyut veya somut degerlerin kaybiyla
miicadele etmektedir. Etkili bir cevap vermeyle yipratict krizlerde gelecekte
olusabilecek zararlarin Oniine gecilebilir, ancak sadece iletisim yolu ile
kurum kesinlikle hakli duruma gelmemektedir. Yine dijital ortamlarda ortaya
cikabilecek krizler kuruma yonelik 6fkeli ve kurumun sirlarini iyi bilen eski bir
eleman, kurumundan memnun olmayan miisteriler veya kurumu zayiflatmaya
calisan rakipler, sosyal medya platformlarinda olusabilecek herhangi bir krizi
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baslatanlar olabilmektedir. “Sosyal medya platformlarinda paylasilan igerikler,
algoritmalarin destegiyle hizli bir sekilde yayilabilmektedir. Bu paylagimlarin
dolasimi esnasinda igerik ¢cok daha dezenformasyona ugrayip, gercek olmayan
iddialar veya krize yol agan konunun igerigini artirarak krizi daha biiyiik bir
boyuta tasiyabilmektedir” (Manavcioglu, 2011: 100). Kurum ¢alisanlar1 da
dijital ortamlarda krize sebep olabilmektedirler. Calisanlarin sosyal medya
platformlarindaki paylasimlari, kurumlarini temsilen sunduklari enformasyon
krize yol agabilirken; toplumun algisin1 yonetmede ve olusan panik durumunu
yatistirmada seffaf dijital iletisimin ne kadar 6nemli oldugu vurgulanmalidir
(Hirose, 2012).

HALKA ILISKILER VE DIJITAL KRiZ YONETIMIi

Internetin yayginlagmasi iletisim alaninda radikal degisimlere neden
olmaktadir. Bilginin etkilesimli oldugu giiniimiizde teknolojik devrim
hissedilmektedir. Halkla iliskiler uygulayicilarinin bu yeni medya platformlarini
nasil kullanacaklarini, burada gelisen olaylart nasil kontrol edebileceklerini,
yoneteceklerini ve kullanicilar1 nasil etkileyeceklerini bilmeleri &nemli
olmaktadir (Brown, 2009: 4). Giiniimiizde isletmeler kamuoyu ile iletisim
kurabilmeleri i¢in halkla iligkiler boliimiinde interaktif uzmanlardan meydana
gelen bir grup calisani internet ve sosyal medya vasitasiyla iletisim kurmalari
icin gorev vermektedir. Bununla birlikte halkla iliskiler ajanslar1 da yine hedef
kitleleriyle internet tabanli iletisim konusunda hizmet sunmaktadirlar (Seitel,
2017: 232).

Halkla iliskilerde, diger alanlarda oldugu gibi, yeni teknoloji diinyasinda
ve etkilesimli igyerlerinin ortaya ¢ikisinda ustalagsmaktan daha énemli bir sey
yok gibi goriinmektedir. internet, World Wide Web, siber uzay, internet, halkla
iligkiler ve diger iletisim disiplinleri i¢in énemli bir potansiyel giice sahip
olmaktadir. Internet, halkla iliskiler departmanlari igin stratejik bir ara¢ haline
gelmistir. Internet, kuruluslarin ¢evrimici olarak kilit kamuoyuna ulasmalar1 ve
onlarla etkilesim kurmalari i¢in ¢ok sayida firsat sunan benzersiz bir ortamdir.
Halkla iligkiler uygulayicilari, internet araciligiyla kamuoyuyla seffaf, diiriist ve
demokratik bir sekilde dogrudan iletisim kurabilirler. Internet, halkla iliskilerin
etkilesimli iletisim, mesleki gelisim ve arastirma yiirlitmesi igin stratejik bir
ara¢ olmaktadir (Kirat, 2007: 167). “Kar amac1 giitmeyen kuruluslar ve medya
kuruluslar1 krizler sirasinda iletisim kurmak i¢in sosyal medyay1 kullaniyor ve
bu, ortaya ¢ikan bir halkla iligkiler arac1 gibi goriinmektedir” (Muralidharan
vd., 2011: 175).

Dijital ¢agda, kurumlarin etkilenmesine neden olabilecek birden g¢ok ig
ve dig faktorler bulunmaktadir. Bundan dolayi bir kurumda devamli olarak
istenilen seyler yolunda gitmeyebilmektedir. Kurumlar ani bir sekilde, hatta
varligimi edit edebilecek durumlarla karsilasabilmektedirler. Bu donemler
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kriz olarak adlandirilmaktadir. Bu durumlarla karst karsiya kalmamak,
kars1 karsiya kalinca da daha az zararla atlatmak ve belki de krizi firsata
cevirebilmek adina kurumlarin kurumsal iletisim yonetimi anlayisi ile kriz
yonetimini Onemsemeleri gerekmektedir. “Halkla iliskilerin uygulamalar
igerisinde bulunan kriz yonetimi, dijital halkla iliskiler ile dijital mecralarda
da uygulanmaktadir” (Tanyildizi, 2021: 90). Kriz dénemlerinde halkla iliskiler
uygulayicilar i¢in bilgileri kontrol altina almanin ve temel mesajlar gelistirip
medyada yaymanin 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Bu gibi durumlarda
sosyal medya platformlar1 kamuoyunun bilgilendirilip ve yonlendirilmesinde
onemli bir yer tutmaktadir (Avery ve Graham, 2013: 277). Sosyal medyanin
halkla iliskilere kattig1 en 6nemli 6zellik, geleneksel halkla iligkiler anlayiginin
yerine yeni bir anlayis kazandirmasidir. Halkla iligkilerin mesaj tiretimindeki
kontrol etme ve etkileme niteligi bir yanilsama olmaktadir, bu tiir uygulamalar
ile kurum ve kamulari arasinda ¢ok yonlii ve etkilesimli iletisim olusmus,
halkla iligkiler iki yonlii simetrik modele uygun olarak kurumun direkt
miidahalede bulunmasi artik yer edinmemektedir. Yani halkla iliskilerdeki bu
tiir uygulamalar ile sadece basin biiltenleri veya farkli sekildeki kurumlara bilgi
ulastirma yerini iligki kurmaya yonelik bir anlayis meydana gelmektedir. “Bu
noktada sosyal medya platformlarinin kullanilmasinin dikkat ¢ekici bir rolii de
kurum ve kamular1 arasinda ¢ift yonlil bir iletisim kurmay1 miimkiin kilmasi
olmaktadir” (Yagmurlu, 2013: 97). Bunlar halkla iligkiler disiplini agisindan ele
alindiginda sosyal medya/dijital platformlar, krizleri dnleyiciligi bakimindan,
proaktif bir yonetime neden oldugu anlasilmaktadir. Bu yeni sistemler halkla
iligkiler uygulayicilarina daha ¢ok bilgiyi, daha ayrintili bir sekilde, daha hizl
ve daha az bir maliyetle elde etme firsatin1 sunmaktadir (Isik, 2024: 70). Ayrica
halkla iligkiler uygulayicilarinin wiki’leri, bloglari, sosyal ag sitelerini ve sosyal
medya platformlarini krize dair bilgi ve haberleri yaymak, paydaslar1 harekete
gecirmek, kriz iletisimini gergeklestirmek ve krizi yonetmeye yardimei olmak
icin kullandiklar1 goriilmektedir (Sigala, 2012: 269).

Sosyal medya, kriz iletisimi ve kriz yonetimi siireglerinde halkla iliskiler
birimi, ¢aliganlari ve 6zel olarak kurulan kriz ekibiyle koordineli olarak siirecin
yonetilmesi onem tagimaktadir. Bu gercevede halkla iligkiler departmaninin
yerine getirmesi gereken gorevler su basliklar altinda siralanabilecektir (Lui ve
Fraustino, 2014: 545):

a) Haber Gruplarimin Izlenmesi: Haber gruplarmin diizenli olarak takip
edilmesi dnemli olmaktadir, ¢linkii kullanicilar isletme ile ilgili yasadiklari
sorunlart bu platformlar iizerinden isletmelere iletebilirler. Ayrica,
misteriler Urlinler ve hizmetler hakkinda bilgi almak istediklerinde
online haber platformlarini tercih edebilmektedirler.
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b) Dijital Kriz Plani Olusturulmasi: Cevrimigi platformlar i¢in 6zel bir kriz
yonetim plani hazirlanmasi, krizlerin daha etkili bir sekilde yonetilmesini
saglamaktadir.

c) Web Sitelerinin Rolii: Internet, insanlarin krizlerle ilgili goriislerini
paylastigi bir ortamdir. Giincel bilgilere web iizerinden hizlica erismek
miimkiin olmaktadir. Bu nedenle, krizle ilgili en son bilgilere ulagsmak
isteyen bireyler, kurumlarin web sitelerini takip etmelidir. Krizle ilgili
ilk aciklamalar ve 6nemli baglantilar da genellikle web siteleri tizerinden
paylasilmaktadir. Ayrica, web sitesi tasariminin herkesin rahatga
anlayabilecegi bir sekilde olmas1 gerekmektedir.

d) Elektronik Ortamda Medya Iliskileri: Isletmeler, medya ile bilgi
paylasirken elektronik platformlar tercih etmelidir. Aksi takdirde,
gazeteciler daha az giivenilir ve eksik bilgilere sahip kaynaklardan
haber almaya calisabilirler. Medya ile iletisim kurmak igin e-postalar,
¢evrimi¢i basin toplantilar1 ve dijital duyurular kullanilabilmektedir.
E-posta yoluyla iletisimde, kriz Oncesinde gazetecilerin e-posta
adreslerinin bir listesinin olugturulmasi faydali olmaktadir. Bu liste,
kriz aninda gazetecilere hizlica ulagmayi1 kolaylastirir. Ayrica, kriz
donemlerinde gazetecilerin dogru bilgilere ulasabilmesi i¢in ¢evrimigi
medya merkezlerinin kurulmasi biiyiilk 6nem tasimaktadir.

Kriz yonetimi, -kriz her ne bi¢imde ve her ne kosulda agiga cikarsa ¢iksin-
planlamasi geleneksel olarak ‘rasyonellik’ varsayimina dayanmaktadir. Krize
akile1 ve sogukkanli yaklagsmak, tiim kosullar1 ve durumlar1 degerlendirmek
rasyonel kararlar alabilmek i¢in dnem tagimaktadir. Karar verme siirecinde,
yoOneticiler ve ekibin mevcut tiim alternatif eylem planlarini hizla yaparak aktive
etmesi gerekmektedir. Karar ve eylemlerin potansiyel sonuglari hesaplandiktan
sonra ve belirli bir hedefe yonlendirmek ve maksimum fayday1 saglamak 6nem
tagimaktadir. “Bu gercevede kriz yonetim planinda sorunu tiim ayrintilari ile
ortaya koyma, aninda miidahale stratejileri gelistirme, sorunun bilylimesine
yonelik etmenlere karsi onlem alma, krizin ortaya c¢ikaracagi muhtemel
belirsizliklerle miicadele etme, kriz aninda ve ¢oziim siirecinde kaynaklari
etkin kullanma” (Hasit, 2000: 87), iletisim kanallarin1 kurum imajini koruyacak
mesajlar tiretiminde kullanma hayati 6nemdedir. “Bu tiir analizler, planlama
icin uzun zaman ufku ile biiyiik olaylar hakkinda karar vermede 6nemli bir
yere sahiptir. Bu nedenle rasyonel analiz, yeni bir tesisin ingasi veya yeni bir
tiriiniin piyasaya siiriilmesi i¢in tercih edilen yontem olacaktir. Bununla birlikte,
¢ogu kriz durumunda, karar vericinin olasi tiim segenek cesitlerini bilmesi
veya olasi sonuglari tahmin etmede yer alan nedensel baglantilar1 belirlemesi
miimkiin degildir ve zaman ufku kisadir” (Gilpin ve Murphy, 2008: 91). Analiz
etme, Olgiitler gelistirme, uygulamaya koyma ve sonuglari degerlendirme,
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kriz yoOnetimi siirecinde planlama ve koordinasyonun Onemini ortaya
koymaktadir. Kriz yonetimi, hizli karar alma, uygulamada stratejik davranma
ve iletisim kanallarini dogru kullanma stratejilerini beraberinde getirmekte; isin
profesyoneller araciligiyla yapilmasi gerekmektedir.

SONUC

Dijital kriz yonetimi, hizla yayilan ve aninda etki olusturabilen sosyal medya
ortamlarinda kurumlarin etkili bir sekilde iletisim kurabilmesi ve hizli tepki
verebilmesi i¢in kritik bir dneme sahiptir. Sosyal medya platformlar1 ¢evrimigi
olarak gergeklesen iletisime imkan tantyan, kullanicilarin igerik olugturmasina
ve paylagmasina yardimci olan, Web 2.0’1n ideolojik temelleri iizerine kurulan
internet tabanli uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Dijital ¢agda,
sosyal medya platformlarinin giicii, krizlerin hizla biiylimesine ve kiiresel
Olcekte yayilmasina olanak tanirken, ayni zamanda kurumlar i¢in bir firsat ve
tehdit de yaratmaktadir. Bu siirecte, krizlere miidahale eden kurumlarin basarisi,
yalnizca hizla tepki vermekle degil, ayn1 zamanda dogru stratejilerle bu krizleri
yonetme becerisiyle dogrudan iliskilidir. Sosyal medya, krizlerin yayilma
hizin1 artirirken, kurumlarin bu platformlarda saglikli bir iletisim kurabilmesi
icin 6zel kriz yonetim planlarinin olusturulmasi gerekmektedir. Biitiin kurumlar
beklemedikleri bir anda dngéremedikleri krizler ile karsilasabilmektedirler.

Krizlerin olusmasi ve yayilim gosterdikleri donemler geleneksel medyada
zaman alirken, glinlimiiz teknolojisinde sosyal medya platformlari vasitasiyla
saniyeler icerisinde yayilabilmektedir. Bu dogrultuda kurumlarin artik dijital
krizlere karsi saglam bir kriz planina sahip olmalar1 gerekmektedir. Krizler
sosyal medya platformlarinda proaktif olarak yonetilemediklerinden dolay1
kurumlar i¢in itibar kayiplarina neden olabilmektedir (Kalayci, 2017: 323).
Kriz durumlarinda kurumlarm itibarini1 koruyabilmesi, hizli ve dogru bilgi
akis1 saglayan bir kriz planina, etkin bir sosyal medya yonetimine ve giglii
halkla iligkiler stratejilerine baghdir. Glinlimiizde, kurumlarin halkla iliskiler
departmanlari, sosyal medya ve internet araciligiyla kamuoyu ile etkili iletisim
kurabilmek igin interaktif uzmanlardan olusan 6zel bir ekip olusturmakta
ve bu ekibi gorevlendirmektedir. Benzer sekilde, halkla iligkiler ajanslar1 da
misterilerine dzellikle internet tabanli iletisim alaninda profesyonel hizmetler
sunmaktadir (Seitel, 2017: 232). Ayrica, dijital platformlar {izerinden yapilan
aciklamalarin stirekli giincellenmesi, kriz siirecinde seffaflik ve giiven
olusturarak, hedef kitle ile etkili bir iletisim saglanmasini kolaylastirmaktadir.
Dijital krizlerin tiirleri, kurum i¢inden veya disindan kaynaklanabilen ve
sosyal medya {izerinden yayilan krizler olarak farklilasmaktadir. Bu durumlar,
kurumsal iletisim ve kriz yonetimi planlariin her yoniiyle detayl bir sekilde
hazirlanmasini zorunlu hale getirmektedir. Kriz sirasinda, halkla iliskiler
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profesyonellerinin dogru mesajlart gelistirmesi ve krizi firsata ¢evirebilmesi
icin sosyal medya araclarmi stratejik bir sekilde kullanmasi biiyiikk énem
tasimaktadir. Dijital kriz yonetimi, kurumlarin dijital ¢agda karsilagtigi
zorluklara etkili bir sekilde yanit verebilmeleri i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir.
Kurumlar, dijital ortamda meydana gelebilecek krizlere karsi hazirlikli olmak
icin stirekli bir kriz yonetim plan1 gelistirmeli ve sosyal medya iizerinden dogru
mesajlarla etkili bir iletisim stratejisi yiiriitmelidirler. Bu sekilde, krizler firsata
dontistiiriilebilir ve kurumlar, kamuoyu ile giivenilir bir iligski kurarak kriz
donemlerini daha az hasarla atlatabilmektedirler.
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VIl BOLUM

DiJITAL DONUSUM: HALKLA ILISKILERDE YAPAY ZEKA
UYGULAMALARI

Tilay Yazicl!

GIRIS

21. yiizy1l, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelerin etkisiyle
toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel alanlarda 6nemli doniisiimlerin yasandig1 bir
donemi temsil etmektedir. Bu kapsamli doniisiim siireci, halkla iliskiler alanini
da 6nemli dlciide etkilemis ve iletisim pratikleri dijital teknolojilerle degismeye
baglamistir. Dijital doniisiimiin en kritik unsurlarindan biri olan yapay zeka
(YZ), halkla iliskiler disiplininde stratejik iletisim yonetimi, itibar yonetimi,
kriz yonetimi, hedefkitle analizi ve igerik liretimi gibi temel siire¢lerde yenilikgi
¢Ozlimler sunmaktadir.

Tarihsel siirecte halkla iliskiler, geleneksel medya araglarindan internet
ve sosyal medya platformlaria gecis yaparak dijitallesmistir. Baslangi¢
donemlerinde PR 1.0 adi1 verilen geleneksel yaklasimlar basin biiltenleri ve
medya iligkileri {izerine kurulurken, PR 2.0 ve PR 3.0 donemleri ile sosyal
medya platformlart sayesinde iletisim, daha katilimci ve iki yonlii bir hale
gelmistir. Giinlimiizde ise PR 4.0 kavramiyla ifade edilen siirecte, yapay zeka
destekli otomasyon, makine 6grenimi, dogal dil isleme (NLP) ve biiylik veri
analitigi gibi teknolojiler halkla iliskilerin merkezine yerlesmistir.

Yapay zeka uygulamalari, halkla iligkiler uzmanlarmin hedef kitlelerin
duygusal tepkilerini analiz etmelerini, potansiyel krizleri Onceden
belirlemelerini, igerik optimizasyonunu ger¢eklestirmelerini ve kigisellestirilmis
iletisim stratejileri gelistirmelerini saglamaktadir. Ozellikle sosyal medya
analizlerinde kullanilan yapay zeka algoritmalari, marka imajin1 gliglendirmek
ve kamuoyunun algisini yonetmek i¢in veri odakli ve 6ngoriilebilir yaklasimlar
sunmaktadir. Ayrica chatbot’lar, sesli asistanlar ve otomatik igerik iiretim
sistemleri, iletisim siireclerini hizlandirarak insan kaynaginin kullanimini
yeniden sekillendirmektedir. Buna ragmen yapay zekanm halkla iliskilere
entegrasyonu beraberinde etik tartigmalari da getirmistir. Veri mahremiyeti,
algoritmalar, seffaflik ve insan ile yapay zeka arasindaki is birliginin siirlari,
bu alanda caligan profesyonellerin giindeminde yer almaktadir.

1 Dog. Dr., Mus Alparslan Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tanitim B&liimii, Mus/TURKIYE, E-mail:
t.yazici@alparslan.edu.tr, ORCID ID: 0000-0003-4848-449X
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Calismanin amaci, halkla iliskiler ve yapay zeka arasindaki iliskiyi analiz
etmek, yapay zeka teknolojilerinin halkla iliskiler alaninda yarattigi doniistimii
ve bu donilisiimiin getirdigi firsatlarla birlikte ortaya ¢ikan etik, profesyonel
ve teknik zorluklar1 detaylandirmaktir. Ayrica, yapay zekanin halkla iliskiler
siireglerine entegrasyonunun iletisim stratejileri tizerindeki etkileri ve halkla
iligkiler profesyonellerinin bu degisime nasil uyum saglayabileceklerine iliskin
perspektif sunulacaktir. Caligma kapsaminda benimsenen disiplinlerarasi
yaklasim, halkla iligkiler ve yapay zeka etkilesimini kavramsal ve uygulamali
boyutlartyla degerlendirmektedir. Kullanilan nitel arastirma yoOntemleri
arasinda literatlir taramasi, dokiiman analizi yer almaktadir. Sonug olarak,
halkla iligkilerin gelecegini sekillendiren yapay zekénin iletisim stratejilerini
nasil doniistiirdiigiine ve bu doniistimiin halkla iliskiler uygulamalarinda nasil
yer aldigina dair bir degerlendirme sunulmaktadir.

HALKLA iLiSKiLER VE YAPAY ZEKA iLiSKiSi

Halkla iliskiler ve yapay zeka arasindaki iliski, glinimiiz iletisim
dinamiklerinde bir etkilesim alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yapay zekanin
veri analizi, hedef kitle yonetimi ve kriz iletisimi gibi konularda halkla iliskilere
sagladig1 katkilar, iletisim c¢aligmalarinda donilisim yaratmaktadir. Halkla
iligkiler ve yapay zeka arasindaki iliski, iletisim siireclerinin dijitallesmesiyle
birlikte hizla énem kazanmis ve disiplinleraras1 bir alan haline gelmistir.
Geleneksel yontemlerin yerini alan yapay zeka uygulamalari, halkla iligkiler
profesyonellerine hedef kitle yonetimi, veri analizi, kriz yonetimi ve stratejik
planlama gibi konularda yeni firsatlar sunmaktadir.

Halkla iligkiler, iletisimin ¢esitli boyutlarini sistemli bir sekilde yonetmeyi
gerektirir. Bu alan, itibar yonetimi, imaj olusturma, kriz iletisimi, pazarlama
iletisimi, reklam, geleneksel ve dijital medya yonetimi, lobicilik, sponsorluk,
sosyal sorumluluk projeleri, kurumsal kimlik yonetimi, etkinlik organizasyonu
ve kurumsal iletisim gibi bir¢ok uygulama alanini kapsar. Giinlimiizde halkla
iligkiler uzmanlari, bu siiregleri daha verimli yonetebilmek adina zaman zaman
yapay zeka algoritmalarindan da destek almaktadir (Ilicak Aydinalp, 2020).

21. yiizyilda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli ilerlemeler, internetin
gelisimini hizlandirmig ve kiiresel capta erisim imkanint genisletmistir. Bu
degisime uyum saglayan kurumlar, hedef kitleleriyle etkili iletisim kurarak
kendilerini ve is slireglerini daha kapsamli bir sekilde tanitma firsati elde
etmistir. Iletisimin araglar1 ve yontemleriyle yakindan iliskili olan halkla
iligkiler disiplini de bu siirecten etkilenmis ve siirekli bir doniisiim igerisinde
geligimini siirdiirmustiir (Peltekoglu, 2018).

Halkla iligkiler tarihi, teknolojik gelismeler dogrultusunda farkli asamalardan
gecerek evrilmistir. Ilk donem olarak kabul edilen PR 1.0, 1960-1970 yillar1
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arasinda sekillenmis olup, halkla iliskiler uzmanlarinin televizyon ve yazili
basin (gazete, dergi vb.) araciligryla manuel izleme yontemlerini uyguladigi
bir siirectir. Bu donemde iletisim tek yonlii veya dikey bir yapidadir. PR 2.0
doneminde, online medya araglarinin kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte
iletisim daha ¢ok yatay bir forma evrilmis ve hedef kitleyle etkilesim artmistir.
PR 3.0 siireci ise sosyal medya platformlarinin ¢esitlendigi, yurttas gazeteciligi
kavraminin ortaya ¢iktig1 ve negatif enformasyonun hizli bir sekilde yayildigi bir
donemi temsil etmektedir. Bu asamada hem ¢evrimigi hem de ¢evrimdisi halkla
iligkiler uygulamalar yiiriitiilmektedir. Son olarak, PR 4.0 yapay zeka ve biiytik
veri ¢agini tanimlamaktadir. Bu donemde, halkla iligkiler siire¢lerinde robotlar
ve yapay zeka araglari aktif rol oynayarak cesitli gérevleri kolaylastirmaktadir.
Ornegin, basin biilteni dagitim1 ve dijital icerik platformlarinin analiz edilmesi
gibi islemler, otomatik hale getirilerek daha etkin bir bigimde yonetilmektedir
(Suciati vd., 2021: 24-25).

Yapay zekd kavrami, ilk olarak John McCarthy tarafindan
“bilgisayarlastirilmis zeki makine” ifadesiyle tanimlanmistir. McCarthy,
yapay zeka alaninda 6nemli bir adim olarak kabul edilen Lisp programlama
dilinin gelistirilmesiyle taninmaktadir. Bu kavram, yapay zeka cercevesinde
akilli eylemleri kolaylastiran sistemlerin somut bir sekilde ortaya ¢ikmasini
ifade etmektedir (Azadem, 2024). Genel olarak yapay zeka, “akilli makineler
ve akilli bilgisayar programlart gelistirme ve uygulama bilimi” seklinde
tanimlanmaktadir. Bu terim, makinelerin insan benzeri bilissel siirecleri taklit
etme yetenegi ile yazilim ve algoritmalar araciligiyla karar verme ve problem
¢Oozme kapasitelerini kapsar (Guilherme, 2020).

Yapay zeka (YZ), insanin biligsel yetilerini taklit ederek belirli gorevleri
yerine getirebilen ve edindigi veriler dogrultusunda kendini gelistirme
kapasitesine sahip sistemlerdir (Marsh vd., 2006). Bu teknoloji, makinelerin
akilli davraniglar sergilemesini saglayarak farkli alanlarda yaygin sekilde
kullanilmaktadir. Bu kullanim alanlarindan biri de sosyal bilimlerin stratejik
iletisim yoOnetimi kapsaminda yer alan halkla iliskilerdir (Tadan vd., 2023).
Yapay zeka, mesleklerin icra edilme siireglerinde koklii doniistimler yaratan
teknolojiler biitlinii olarak tanimlanabilir (Altun & Karasu, 2021).

Yapay zeka alanindaki ilk aragtirmalar, insan zekasinin isleyisini taklit
edebilen makineler gelistirme fikrine dayanmistir. Giiniimiizde ise ¢alismalar,
bu makinelerin bireyler, kurumlar, markalar ve devletler lizerindeki etkileri ile
bu etkilerin yol ac¢tig1 doniisiim siireglerine odaklanmaktadir. Disiplinler arasi
bir calisma alani olarak kabul edilen yapay zeka, hemen her sektorde isleyisi
ve iletisim siireclerini sekillendirerek dnemli bir etki yaratmaktadir. Toplumda
sosyal etkilesimleri ve iletisim bigimlerini hizla doniistiiren bu teknoloji, zaman
icinde kurumlarin toplumla iliskilerini yonetme bi¢imlerini de degistirmistir. Bu
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baglamda, yapay zeka destekli halkla iliskiler uygulamalari, kurumlarin halkla
iligkiler faaliyetlerini daha verimli ve etkili hale getirmektedir (Karakulle,
2024).

Halkla iligkiler alaninda yapay zeka, “halkla iliskiler faaliyetlerini, insana
ait isleri yerine getiren teknolojiler” olarak ifade edilmektedir (Galloway
& Swiatek, 2018). Yapilan ¢alismanin birincil amaci, insan ve yapay zeka
sistemleri arasinda biligsel bir benzerlik meydana getirmektir (Zawacki-Richter
vd., 2019). Yapay zeka alani ilerledik¢e halkla iliskiler sektoriine yenilikler
getirecegi aciktir. Yapay zeka, potansiyel krizleri ele alarak ve 6nemli tavsiyeler
sunarak halkla iligkiler alaninda iletisim ve gozetim yOnetimini gelistirme
yetenegine sahiptir ve yapay zeka ile aracilandirilmig bir halkla iligkiler alani,
gelecegin endiistri normlarini belirleme olanagi sunmaktadir (Azadbeh, 2024).

Tablo 1. Bir Halkla iliskiler Arac1 Olarak Yapay Zeka Uygulamalar1 ve Yapilan Tanimlar

Galloway & “Yapay zekd, insanin biligsel yeteneklerini taklit ederek halkla iligkiler
Swiatek (2018: | faaliyetlerini iistlenen ve insana ait islevleri halkla iliskiler uygulayicilarinin
735) kontroliinde ve onlardan bagimsiz gerceklestirilen teknolojilerdir.”

Canela (2019) | “Ajanlarin rutin gérevleri daha verimli bir sekilde otomatiklestirilmesine ve
gerceklestirimesine yardimet olan degerli bir arag.”

Rogers (2019) | “Yapay zeka bir tehdit degil, halkla iliskiler uygulayicilari igin bir aragtir.”

Afzal (2018) “Yapay zeka, halkla iligkiler stratejilerini olusturmak ve degerlendirmek igin
giiclii bir aragtir.”

Kaynak: (Ceber & Karayel Bilbil, 2024: 119).

Yapay zeka, halkla iliskiler alaninda, sektorde, sirket ici isleyiste halkla
iliskiler uzmanlarinin yaptig1 isi doniistiirecek bir giice sahiptir. Yapay
zekd uygulamalarinin yakin zamanda halkla iligkiler ortamini yeniden
sekillendirmeye hazir olan sayisiz fayda sunacagi, bu alanda bakis agisini
degistirecegi ve yapay zeka uygulamalaria uyum gosteremeyen profesyoneller
icin biiyliik bir dezavantaja yol agacagi diisiiniilmektedir. Yapay zekanin
Oniimiizdeki yillarda halkla iliskiler alani tizerindeki etkilerine iliskin gesitli
varsayimlar 6ne siiriilmiistiir (Altundag, 2023):

1. Yapay zeka uygulamalari, iletisim stratejilerine destek olabilir.

2. Sosyal medya uygulamalarini kullanirken hesap yonetiminde destek
olabilir.

3. Medya etkisini Ol¢timlerken, medya iligkilerini yonetirken Halkla
[liskiler uzmanlarma yardimet olabilir.

4. Veriyi analiz edip, konuyla ilgili raporlar sunabilir.

5. Sirketlerin verilerine gore akilct ¢ozlimler iireterek, olasi krizlerin
atlatilmasina destek olabilir.
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Kurumlarda yapay zeka destekli halkla iliskiler uygulamalarinin kullanima,
halkla iliskiler faaliyetlerinin verimliligini ve etkinligini artirmaktadir. Internet
ve yapay zeka tabanli uygulamalar, halkla iletisim siire¢lerini daha kolay ve
etkili hale getirmekte, bdylece hedef kitleye hizli ve dogru bilgi aktarimini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda, bu sistemler veri isleme siireglerine katkida
bulunarak kurumlarin halkla iliskiler stratejilerini daha bilingli ve veriye dayali
sekilde yonetmelerine imkan tanimaktadir (Demirkaya, 2022: 31).

Biiyiik veri ve yapay zekanin halkla iligkiler sektoriinde koklii degisimler
yaratarak olumlu etkiler saglayacagi ongoriilmektedir. Dijital DNA’nin daha
iyl anlasilmasi, halkla iligkiler uzmanlarinin hedef kitlelerine yonelik daha
hassas ve Ozellestirilmis mesajlar olusturmasimna imkan tanimaktadir. Bu
dogrultuda, reklam ve teklifler gergek zamanli olarak bireysel tiiketicilere 6zel
sekilde optimize edilmekte ve bu sayede mesajlarin alaka diizeyi artarak daha
etkili sonuglar elde edilmektedir. Yapay zeka, halkla iliskiler sirketlerinin veri
isleme siireclerini hizlandirarak hizmetlerini daha verimli hale getirmekte ve
tiiketici beklentilerini daha iyi anlamalarima yardimci olmaktadir. Gelismis
teknolojiler sayesinde mesajlar giiclii ve dogrudan iletilirken, yapay zeka
uygulayicilart problem ¢ézme slireglerine kapsamli bir bakis sunarak karar
alma mekanizmalarini giiclendiren yenilikler getirmektedir (Forbes, 2018).

Yapay zeka teknolojisi gelismeye ve farkli alanlara entegre olmaya devam
ettikge, halkla iligkilerde yapay zekanin 6nemli bir etki yarattigi alanlar giderek
daha belirgin hale gelmektedir. Bunlar arasinda 6zellikle icerik olusturma ve
dagitimy, kitle hedefleme ve medya izleme 6ne gikmaktadir. Igerik olusturma ve
dagitiminda belirli kitlelerin tercihlerine ve davraniglarina gére uyarlanmis haber
biiltenleri, sosyal medya gonderileri ve hatta makaleler olusturmak i¢in yapay
zeka araglart kullanilmakta boylece katilim ve erisim artmaktadir (Haleem vd.,
2022). Kitle hedefleme i¢in yapay zeka, demografik 6zelliklere, ilgi alanlarina
ve davranislara dayali olarak kitlelerin tanimlanmasini ve segmentasyonunu
saglayarak daha kisisellestirilmis ve etkili iletisim stratejilerine olanak tanir.
Medyaizleme alaninda yapay zeka teknolojileri ¢ok ¢esitli medya kuruluslarinda
marka duyarliligini gercek zamanl olarak izlemek i¢in kullanilir ve stratejik
kararlara ve kriz yonetim siireglerine dnemli geri bildirimler saglar (Ali vd.,
2024). Halkla iligskilerde bu yapay zeka uygulamalari, iletisim g¢abalarmin
verimliligini ve etkinligini artirmakla kalmayip ayn1 zamanda kitlelerle daha
dinamik ve daha yiiksek etkilesim potansiyeli sunmakta ve sonucta kuruluslarin
halkla iletisim kurma seklinin gelecegini sekillendirmektedir (Perifanis vd.,
2023).

Halklailiskileralanindainsanveyapay zekateknolojileriarasindaki etkilesim,
halkla iligkiler uzmanlariin tekrar eden gérevleri otomatiklestirmesine, sosyal
medya takibi yapmasina, konusmalari analiz etmesine, igerik liretmesine,
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uygun etkileyicileri belirlemesine, medya trendlerini izlemesine, veriye dayali
kampanyalar olusturmasina, krizleri dngdrmesine ve sonuglar dl¢limleyerek
raporlamasina imkan tanimaktadir (Ardila, 2020: 16; Panda vd., 2019: 14;
Biswal, 2020: 171-175; Galloway & Swiatek, 2018: 726-740). Bu dogrultuda,
yapay zeka uygulamalarmin halkla iliskilerde yeni ¢alisma alanlari, normlar
ve yontemler olusturarak sektore yenilik¢i ¢oztimler sundugu belirtilmektedir
(Panda vd., 2019: 197). Kanada Halkla iligkiler Birligi’nin ifadelerine gore,
bu gelismeler halkla iliskiler uygulamalarinda kokli bir doniisim siirecini
baslatmaktadir (Tisch, 2018: 1).

Sonug olarak, halkla iliskiler ve yapay zeka arasindaki iligki, iletisim
stireclerinin gecirdigi tarihsel ve teknolojik evrimle paralel olarak stirekli
derinlesmektedir. Yapay zeka destekli siireclere gelinmesi, bu alanda radikal bir
doniisiime isaret etmektedir. Yapay zeka uygulamalarinin kriz yonetimi, igerik
iiretimi, medya analizi, hedef kitle segmentasyonu ve stratejik planlama gibi
faaliyetlerde sagladigi kolayliklar ve verimlilik artisi, kurumlarin dijital ¢aga
uyumunu hizlandirmaktadir. Dolayisiyla, gelecekte halkla iligkiler alaninda
etkin olmak isteyen kurumlar ve uzmanlar, yapay zekanm sundugu imkanlar
bilingli ve etik temellere dayali olarak benimsemeli ve dijital ¢agin yeni
dinamiklerine uyum saglamalidir. Yapay zekanin entegrasyonu, halkla iliskiler
mesleginin gelecegini sekillendirirken, insan odakli bir anlayisin korunmasi bu
yeni donemin temel sart1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

YAPAY ZEKANIN HALKLA IiLiSKiLERDE KULLANIM
ALANLARI

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli doniisiim, halkla iligkiler
disiplininde geleneksel uygulamalarin yeniden tanimlanmasina ve dijital
odakl1 yeni bir anlayigin gelismesine olanak saglamistir. Ozellikle yapay zeka
teknolojilerinin sektdre entegre olmasiyla birlikte halkla iligkiler siireglerinde
verimlilik ve etkinlik kazanilmistir. Biiytik veri, makine 6grenimi ve dogal dil
isleme gibi teknolojiler, kurumsal iletisimi destekleyerek hedef kitleyle olan
etkilesimi derinlestirmis, sosyal medyanin yayginlagmasi ve bireylerin ayni
zamanda igerik tireticisi konumuna gelmesi ise halkla iliskilerde kriz yonetimi
basta olmak tizere pek ¢ok alanda yeni stratejik yaklasimlarin dogmasina neden
olmustur. Yapay zekanin sektore entegrasyonu, halkla iligkiler uygulayicilarmin
daha kapsamli, hizl1 ve veri temelli kararlar alabilmelerine imkéan tanimakta,
ancak bu siire¢lerde insan faktoriiniin 6nemini de giindeme getirmektedir.

Bilisim ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, halkla iliskiler alaninda
onemli degisimlere neden olmustur. Giiniimiizde yapay zeka biiyiik veri,
makine 6grenimi ve dogal dil isleme gibi teknolojiler, kurumsal iletisim
stireclerinin ayrilmaz bir pargast haline gelmistir. Kitlelerin ayn1 zamanda
igerik dreticisi olmasi, kriz yonetimini geleneksel medyanin Gtesine tagiyarak
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dijital platformlarda yeni dinamikler olusturmustur. Bunun yani sira, miisteri
iletisiminde yapay zeka tabanli sesli asistanlar ve chatbotlar, etkilesim
siireglerine farkli bir boyut kazandirmaktadir (Soldan, 2022).

Halkla iliskilerde yapay zekanin etkili kullanimina yonelik yapilan
degerlendirmeler, insan ve makine is birligine dayali “meta zeka” yaklagimini
ortaya koymaktadir. Yapay zeka, sosyal medya takibi, dinleme, trend analizi
ve paydas degerlendirmesi gibi cesitli halkla iliskiler siireclerinde aktif olarak
kullanilmaktadir. Ancak arastirmalar, yapay zekanin tek bagina yeterli olmadigi
ve insan faktorii ile desteklendiginde daha anlamli ve verimli sonuclar ortaya
koydugu gortisiinii gliclendirmektedir (Ceber & Karayel Bilbil, 2024).

Veri Odakh Halkla Iliskiler

Dijitallesmeyle birlikte yayginlasan veri odakli halkla iligkiler
uygulamalarinda biiylik veri olduk¢a Onemli bir yer tutmaktadir. Veri
odakli halkla iliskiler, halkla iligkiler stratejilerinin olusturulmasinda ve
yiiriitiilmesinde verilerin kullanilmasi olarak ifade edilmektedir (Anderson,
2023). Verilerin analiz edilmesi ve yorumlanmasi ile daha etkili, hedefe
yonelik ve olgiilebilir halkla iligkiler kampanyalar1 olusturmanin amaglandigini
sOylemek mimkiindiir. Bununla birlikte giinimiizde diger faaliyet alanlarinda
oldugu gibi halkla iliskilerde de sadece yapay zeka degil yapay zeka ve insan
is birligine dayali bir model 6n plana ¢ikmaktadir. Bu is birligine bagli olarak
daha etkili ve verimli bir halkla iligkiler siirecinin ortaya ¢iktigimi sdylemek
miimkiindiir (Cataldas, 2024).

Glintimiizde veri odakli halkla iliskiler uygulamalarina iliskin olarak ¢esitli
orneklere rastlamak miimkiindiir. Yapay zekdya dayali ¢esitli uygulamalar ile
yapilan veri analizleri buna 6rnektir. Bu kapsamda elde edilen verilere bagl
olarak hedef kitleye yonelik duygu analizi (Convolo, 2024) ve sosyal medya
izleme (Mohamed, 2024) gibi faaliyetler yapay zeka ile yuritiilmektedir.
Yapay zeka araciligiyla yiiriitiilen bu faaliyetler sonucunda halkla iligkiler
profesyonelleri veri odakli stratejilere yonelmekte ve aldiklar1 kararlar sezgiden
cok kanita dayali verilere dayanmaktadir (Gopublicity, 2024). Bdylece soz
konusu siiregte insan ve yapay zeka is birligine dayali veri odaklr halkla iligkiler
uygulamasi ortaya ¢ikmaktadir.

Veri odakli halkla iliskiler agisindan iki tiir yapay zekd uygulamasindan
bahsedilebilir. Bunlardan birincisi 6zellikle halkla iliskiler faaliyetlerine
yonelik olarak olusturulmus olan yapay zeka uygulamalaridir. Sayisi gittikce
artan ticari amagcli bu tiir yazilimlar aracilifiyla dijital varlik yonetimi, iletisim
yonetimi, icerik yOnetimi, e-posta dagitimi, kampanya yoOnetimi, basin
biilteni olusturma ve basin izleme gibi ¢esitli halkla iligkiler faaliyetleri dijital
platformlarda yiiriitiilmektedir (Cataldas & Ozgen, 2021). Bu tiir yazilimlarin
disinda gilinlimiizde halkla iligkiler uzmanlarinin yararlandigi uygulamalar da
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bulunmaktadir. ChatGPT bu kapsamda ele alinabilecek yapay zeka tabanli bir
sohbet uygulamasidir. ChatGPT 6zellikle halkla iligkiler faaliyetlerine yonelik
olusturulmus bir uygulama degildir. Veri analizi ve raporlama, yapay zekanin
halkla iliskilerdeki en ©nemli rollerinden biridir. ChatGPT uygulamasinin
medya izleme ve analiz, igerik iiretimi ve optimizasyonu, kriz yonetimi, hedef
kitle segmentasyonu, etkinlik yonetimi ve raporlama gibi hususlarda halkla
iliskiler alaninda gorevler lstlenebilecegi belirlenmistir. Gliniimiizde, kurum
ve kuruluslarin hedef kitlelerine yonelik iletisim c¢alismalarinda, yapay zeka
araciligiyla elde edilen verilere dayali analizler &n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle,
ChatGPT gibi yapay zeka tabanli sohbet uygulamalari, veri odakli halkla iligkiler
baglaminda 6nemli araglar haline gelmistir. Bu tiir uygulamalarin halkla iliskiler
alanindaki kullanimini belirlemek amaciyla yapilan ¢aligmalarda, goriisme ve
icerik analizi tekniklerinden yararlanilmaktadir. Bu faaliyetlerin yiiriitilmesinde
ChatGPT raporlama ve analiz bakimindan &nemli bir rol iistlenirken, HI
uygulayicilar bu analiz ve raporlara bagl olarak degerlendirmeler yapmakta
ve stratejik kararlar almaktadir. Bu durum, veri odakli halkla iligkilerde yapay
zeka ve insan is birligine dayali bir modelin 6n plana ¢iktigini géstermektedir
(Cataldas, 2024).

Sosyal Medya izleme ve Dinleme

Yapay zeka uygulamalari, sosyal medya izleme ve dinleme siireclerinde
siklikla kullanilmaktadir. Bu uygulamalar sayesinde, trend takibi ve
paydas analizi gibi dnemli halkla iligkiler faaliyetleri daha etkin bir sekilde
gercgeklestirilebilmektedir. Ancak, bu kullanimin tek bagina yeterli olmadigi ve
bir uygulayici tarafindan yorumlandiginda anlamli hale gelebilecegi sonucuna
ulasilmistir. Yapay zeka araclari, haberleri, bloglari ve sosyal medyay1 tarayarak
marka ve trlinlerle ilgili Mention’lar1 tespit ve analiz eder, tiiketici duyarliligini
ve geri bildirimlerini anlamaya yardimei olur (Ceber & Karayel Bilbil, 2024).

Halkla iliskiler Yazilimlar

Yapay zeka, gilinlimiizde bir¢ok sektdrde yaygin olarak kullanilan bir
teknoloji haline gelmistir. Iletisim teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak
halkla iliskiler alaninda da giderek daha fazla benimsenmektedir. Halkla
iligkiler uzmanlari, stratejik ve etkili calismalar yiiriitmek amaciyla yapay
zekadan faydalanmaktadir. Son on yilda bilisim ve iletisim teknolojilerindeki
ilerlemeler, halkla iliskiler uygulamalarmi koklii bir sekilde doniistiirmiistiir.
Yazilim degerlendirme platformu Capterra’nin web sitesinde listelenen halkla
iliskiler uygulamalar1 incelenmis ve yapilan arastirma kapsaminda 28 yazilim
orneklem olarak segilmistir. Arastirma sonuglarina gore, bu yazilimlarin dijital
varlik yonetimi, iletisim yOnetimi, icerik yonetimi, kampanya yonetimi, basin
izleme ve biilten olusturma gibi ¢esitli islevlere sahip oldugu belirlenmistir
(Aka, 2024).
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Algoritmalar

Yapay zeka araclari, etkili halkla iliskiler kampanyalarinin yiiriitiilmesinin
giderek daha fazla ayrilmaz bir pargasi haline gelmektedir. Bu araglar
arasinda yapay zeka destekli algoritmalar, geleneksel olarak gazetecilik,
halkla iligkiler, reklamcilik ve hatta propaganda ile iliskilendirilen ¢ok cesitli
faaliyetleri gerceklestirme yetenekleriyle 6ne ¢ikmaktadirlar (Nobre, 2020).
Bu algoritmalar 6zellikle tekrarlayan gorevlerin otomatiklestirilmesinde ve
stratejik karar alma siireglerinde iggdriileri ortaya g¢ikarmak igin biiyiik veri
kiimelerinin analiz edilmesinde yararhidir. Ornegin yapay zeka, medya izleme
siireglerini kolaylastirabilir, bir markanin c¢esitli kanallardaki egilimlerini
ve bahsini ger¢ek zamanli olarak belirleyebilir. Bu yetenek yalnizca halkla
iligkiler kampanyalarmin verimliligini artirmakla kalmaz, ayni zamanda
uygulayicilarin ortaya ¢ikan firsatlara veya tehditlere hizli bir sekilde yanit
vermesini saglar. Ayrica, yapay zeka odakli araglar kitle segmentasyonunda
da etkilidir ve mesajlarin belirli gruplara goére uyarlanmasini saglar, bdylece
iletisim stratejilerinin ilgi diizeyini ve etkisini artirir (Haleem vd., 2022; Valin,
2024).

Makine Ogrenimi (ML)

Yapay zekanin bir alt kiimesi olan Makine Ogreniminin (ML) kamuoyunun
duygularmi analiz etmedeki rolii derin ve ¢ok yonliidiir (Haleem vd., 2022).
Makine 6grenimi algoritmalari, ¢ok ¢esitli konularda kamuoyunun goriistini
O0lcmek icin sosyal medya platformlarindan, haber kaynaklarindan ve diger
dijital alanlardan gelen biiyiik miktarda veriyi eleme konusunda etkilidir. Bu
algoritmalar, gelismis veri analizi teknikleri kullanarak kaliplari, egilimleri
ve duyarliliktaki degisimleri tespit edebilir ve halkin bir markayi, iiriinii veya
sorunu nasil algiladigina dair degerli bilgiler sunabilir. Bu tiir i¢gdriiler halkla
iligkiler uzmanlari i¢in ¢ok onemlidir ¢linkii stratejilerin halkin duyarliligina
daha iyi uyum saglayacak sekilde gercek zamanli olarak ayarlanmasina olanak
tanir. Dahasi, makine 6grenimi tahmine dayali analizi kolaylastirarak halkla
iligkiler uzmanlarinin belirli eylemlere veya duyurulara yonelik kamuoyu
tepkilerini dnceden tahmin etmesini ve buna gore strateji gelistirmesini saglar
(Summak, 2024). Makine 6grenimi tarafindan desteklenen bu proaktif halkla
iligkiler yaklagimi, geleneksel reaktif stratejilerde dnemli bir degisimi temsil
etmekte (Haleem vd., 2022; Jeong & Park, 2023) ve yapay zekanin bu alan
iizerindeki doniistiiriicii etkisini gostermektedir.

Dogal Dil isleme (NLP)

Dogal Dil Isleme (NLP) teknolojisi halkla iliskiler alaninda igerik
olusturulmasma biiyiik 6l¢iide yardimcr olan bir diger 6nemli yapay zeka
teknolojisidir (www.regancomm.com, 2023). NLP, makinelerin insan dilini
okumasini, anlamasini ve yorumlamasini saglayarak basin biiltenleri, sosyal
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medya gonderileri ve hatta makaleler gibi yazili iceriklerin olusturulmasini
otomatiklestirmeyi miimkiin kilar. Bu 6zellik yalnizca igerik olusturma siirecini
hizlandirmakla kalmaz, ayn1 zamanda mesajlar arasinda tutarlilik ve dogruluk
saglar. Dahas1 NLP, bir icerigin tonunu ve tarzini analiz ederek amaclanan
mesaja ve hedef kitlenin tercihlerine uygun olmasini saglayabilir. Halkla
iligkiler uzmanlar1 NLP’den yararlanarak daha kisisellestirilmis ve ilgi ¢ekici
icerikler olusturabilir ve kampanyalariin etkinligini énemli 6l¢iide artirabilir
(www.regancomm.com, 2023; Jungwirth vd., 2023). Ayrica NLP araglari,
gercek zamanli dil g¢evirisine yardimci olarak dil engeli olmadan kiiresel
kitlelere ulagsmay1 kolaylastirabilir ve bdylece halkla iliskiler ¢aligmalarinin
uluslararasi 6lgekte erigsimini ve etkisini genisletebilir (Summak, 2024).

Kisisellestirme ve Hedefleme

Hedef kitlenin yapay zeka analitigi ile gelistirilmesi, halkla iligkiler
stratejilerinin evriminde doniistiiriicii bir adim olarak degerlendirilebilir. Halkla
iliskiler uzmanlar1 yapay zeka teknolojilerinden yararlanarak kitlelerinin
tercihlerini, davranislarini ve duygularimi daha iyi anlamak icin genis veri
havuzlarin1 inceleyebilmektedirler (www.regancomm.com, 2023). Bu derin
icgori, belirli kitle segmentlerinin tanimlanmasina ve mesajlarin daha etkili bir
sekilde uyarlanmasi i¢in ¢ok dnemli olan duygu analizinin izlenmesine olanak
tanir. Yapay zeka analitigi, iletisim ¢aligsmalarinin kisisellestirilmesine énemli
Olciide katkida bulunarak mesajlarin alici kitlelere ulagsmasini saglar. Bu sadece
halkla iliskiler kampanyalarinin verimliligini artirmakla kalmaz ayni zamanda
hedef gruplara ulasmanin hizini ve etkinligini de artirir (Summak, 2024).

Yapay zeka algoritmalarini kullanarak igerik ve mesajlar kisisellestirmek,
etkili iletisim stratejilerinin temel taslarindan biri haline gelmistir. Bu
alanda yapay zekanin ortaya cikisi yiiksek diizeyde kisisellestirme imkan
vererek mesajlarin hedef kitle ile daha kisisel bir diizeyde yanki bulmasini
saglamaktadir (Moore ve Hiibscher, 2021). Yapay zeka algoritmalari, dogrudan
bireysel tercihlere ve ihtiyaglara hitap eden icerikler olusturmak i¢in tarama
aligkanliklari, satin alma gegmisi ve sosyal medya etkilesimleri dahil olmak
iizere kullanici verilerini analiz eder. Bu derece kisisellestirme yalnizca
etkilesim oranlarini artirmakla kalmaz ayni zamanda kuruluslar ve kitleleri
arasinda daha derin baglantilar kurulmasini saglar (Nobre, 2020). Igerigi
gercek zamanli geri bildirimlere ve etkilesimlere gore dinamik olarak ayarlama
yetenegi, iletisimin ilgi diizeyini ve etkisini daha da artirir. Yapay zeka odakli
kisisellestirme sayesinde halkla iligkiler c¢abalari, daha hedefe yonelik, ilgi
¢ekici ve kitleyle anlamli iligkiler kurmada daha basarili olur (Summak, 2024).

Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM )
Yapay zekanin Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) iizerindeki etkisi
de hem derin hem de ¢ok yonliidiir. Yapay zeka teknolojileri, veri analizini
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otomatiklestirerek CRM’de devrim yaratmakta ve bdylece yeni iggdriiler
olusturarak miisteri etkilesimlerini gelistirmektedir (Jungwirth vd., 2023).
Bu gelismeler, daha kisisellestirilmis ve verimli miisteri hizmetlerine
olanak taniyarak miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin artmasina katkida
bulunmaktadir (Ifekanandu vd., 2023). Bunun yaninda yapay zeka destekli CRM
sistemleri, miisteri davranislarin1 ve tercihlerini tahmin ederck isletmelerin
ve markalarin ihtiyaclarimi proaktif olarak ele alinmasini ve genel miisteri
deneyimlerinin iyilestirmesini saglayabilir (Haleem vd., 2022). Sirketler yapay
zekay1 CRM’e entegre ederek miisteri hizmetleri operasyonlarini doniistiirebilir
bu da miisteriyi elde tutma ve miisteri sadakatinin artmasini saglayabilir
(Igbal & Khan, 2021). Bu entegrasyon, yapay zekanin gelecekteki iletigim
stratejilerini sekillendirmedeki onemli roliinii vurgulamakta ve pazarlama
stratejilerini, ig modellerini ve miisteri katilimi1 uygulamalarimi énemli dl¢iide
etkileme potansiyelini gostermektedir (Ledro vd., 2022).

Kriz Yonetimi

Birgok biiyiik sirket halkla iliskilerde yapay zeka destekli kriz yonetimi
tekniklerini benimsemeye baslamistir ve bu tekniklerin etkili bir sekilde nasil
kullanilabilecegine dair Ornekler de giderek artmaktadir. Bu &rneklerden
bir tanesinde biiylik bir sirket, bir iirliniini geri ¢agirmak i¢in yapay zeka
algoritmalarindan yararlanarak sosyal medyay1 ve ¢evrim i¢i formlar1 takip
etmis, tiiketici endiselerini hizli bir sekilde tespit edere degerlendirmistir.
Bunun sonucunda olumsuz duygulart gidererek yanlis bilgilerin yayilmasini
Onlemistir (James, 2024). Bir bagka ornekte ise, bir dogal afet sirasinda bir
devlet kurumu tarafindan halka ger¢cek zamanl giincellemeler ve kritik bilgiler
saglamak, panigi hafifletmek ve verimli kaynak tahsisini kolaylastirmak i¢in
yapay zeka giidiimlii sohbet robotlarimin kullanildigint gérmekteyiz (Perifanis
vd., 2023). Bu ornekler, krizleri etkili bir sekilde ¢zmek i¢in yapay zekadan
nasil yararlanilabilecegini 6rneklemekte ve yapay zekanin yalnizca krizleri
tespit etme ve bunlara miidahale etme de degil, aym1 zamanda krizi 6nleme
ve yonetmede proaktif bir rol oynama potansiyelini de ortaya koymaktadir
(Summak, 2024).

Kriz iletisimi, halkla iligkiler disiplininin énemli bir alanidir ve yapay
zeka teknolojileri bu siiregte giderek daha fazla kullanilmaktadir. Yapay zeka
ve kriz konusunu birlikte ele alan makaleler incelendiginde, bu konudaki
literatiiriin genellikle Covid-19 pandemisi ve afet yonetimi baglaminda ele
alindig1 goriilmektedir. Yapilan ¢aligmalarin biiyiik bir bolimiinde, yapay
zeka teknolojilerinin krizlerin yonetiminde ve iletisiminde insanlara yardimci
olabilecegi vurgulanmaktadir (Ozgiir, 2024).
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Halkla iliskilerde Gorsel tamma ve Etiketleme

Gorsel tanima, bilgisayarlarin veya yapay zeka sistemlerinin bir goriintiideki
nesneleri, kisileri, yerleri veya diger ozellikleri otomatik olarak algilamasi
islemidir. Hedef kitle analizi ve segmentasyonu, halkla iligkiler stratejilerinin
temelini olusturur. Yapay zeka ile elde edilen veriye dayali analizler, giiniimiizde
yiritilen halkla iligkiler faaliyetlerinde 6n plana g¢ikmaktadir (Cataldas,
2024). Igerik stratejisi ve optimizasyonu, halkla iliskilerde gérsel tanima ve
etiketlemenin en yaygin kullanim alanlarindan biridir. Basarili bir tanitim
filmi, marka degeri yaratim siirecinde hedef kitlenin imgeleminde olumlu
bir imaj yaratmak agisindan olduk¢a énemlidir (Sen & Tomak, 2019). Gorsel
tanima, hangi tiir gérsellerin hedef kitle tarafindan daha ¢ok ilgi gérdiigiinii ve
paylasildigini belirlemek i¢in kullanilabilir. Etiketleme ise, igeriklerin arama
motorlarinda daha goriiniir olmasin1 saglayarak organik erigimi artirir. Bu
sayede, kurumlar daha etkili icerik stratejileri gelistirebilir ve hedef kitleleriyle
daha genis bir etkilesim saglayabilir. Sosyal medya yonetimi, halkla iliskilerin
en 6nemli uygulama alanlarindan biridir (Altar Yavuz, 2020).

Icerik Olusturma ve Optimizasyon

Icerik olusturma ve optimizasyon, yapay zekani halkla iliskilerdeki bir diger
onemli roliidiir. ChatGPT uygulamasinin medya izleme ve analiz, igerik {iretimi
ve optimizasyonu, kriz yonetimi, hedef kitle segmentasyonu, etkinlik yonetimi
ve raporlama gibi hususlarda halkla iliskiler alaninda gorevler iistlenebilecegi
belirlenmistir (Cataldas, 2024). Ayrica, mevcut icerikleri hedef kitlelerin ilgi
alanlarina ve tercihlerine gore optimize ederek daha etkili hale getirebilir.
Yapay zeka, igerik olusturma siirecini otomatiklestirerek ve iyilestirerek halkla
iligkiler uzmanlarina zaman ve kaynak tasarrufu saglar (Volari¢ vd., 2024).
Yapay zeka algoritmalari, haber biiltenleri, blog gonderileri ve sosyal medya
igerikleri gibi ¢esitli metin formatlarinda igerik olusturabilir (Teixeira-Feitosa
vd., 2024). Yapay zeka araglar1, pazarlama kampanyalar1 i¢in gorsel igerikler
tasarlayabilir ve optimize edebilir (El-Aasy, 2023).

Hedef Kitle Segmentasyonu ve Kisisellestirme

Yapay zeka, halklailiskilerde hedefkitle analizini 6nemli 6l¢iide gelistirebilir.
Geleneksel yontemlerle yapilan hedef kitle analizleri zaman alic1 ve maliyetli
olabilirken, yapay zeka sayesinde bilylik veri kiimeleri analiz edilerek hedef
kitlelerin davraniglari, tercihleri ve ihtiyaglar1 hakkinda daha derinlemesine
bilgi edinilebilir. Bu bilgiler, daha etkili iletisim stratejileri gelistirmek icin
kullanilabilir (Soldan, 2022). Yapay zeka, miisterileri gelir, demografi, yasam
tarz1 ve davranigsal ozelliklere gore farkli segmentlere ayirarak daha etkili
hedefleme saglar (Vasilj vd., 2023) Ayrica yapay zeka, biiyiik veri kiimelerini
analiz ederek hedef Kkitlelerin davramislarimi, tercihlerini ve egilimlerini
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anlamada 6nemli bir rol oynar (Shree vd., 2024). Makine 6grenimi algoritmalari,
tilketici davraniglarini tahmin etmek ve kisisellestirilmis igerik sunmak igin
kullanilabilir (Li, 2024). Bu sayede halkla iliskiler uzmanlari, dogru miisterileri
dogru zamanda ve dogru mesajla hedefleyebilirler (Agarwal vd., 2023).

Chatbot

Chatbot, metin veya sesli komutlar aracilifiyla insanlarla etkilesim
kurabilen bir bilgisayar programidir (Yaar, 2023). Yapay zeka teknolojileri ile
gelistirilen chatbot’lar, dogal dil isleme yetenekleri sayesinde kullanicilarin
sorularini anlayabilir, yanitlayabilir ve hatta belirli gérevleri yerine getirebilir
(Yigit vd., 2023). Chatbot’lar, isletmelerin miisterileriyle daha hizli ve etkili bir
sekilde iletisim kurmasina olanak taniyarak miisteri memnuniyetini artirmakta
ve operasyonel maliyetleri diisiirmektedir (Y1ldiz & Day, 2024).

Halkla iligkilerde chatbot’lar, c¢esitli gorevlerde kullanilabilmektedir
(Cataldasg, 2024; Yildiz & Day, 2024):

o Miisteri Hizmetleri: Chatbot’lar, miisterilerin sik¢ca sordugu sorular
yanitlayarak, sorunlarini ¢ozerek ve bilgi saglayarak miisteri hizmetleri
stireclerini iyilestirebilir. Bu sayede halkla iligkiler departmanlari, daha
karmasik ve stratejik konulara odaklanabilir.

e Medya lliskileri: ~Chatbot’lar, basin mensuplarinin  sorularmi
yanitlayabilir, basin biiltenleri ve diger medya materyallerini saglayabilir.
Bu, medya iliskileri siire¢lerini hizlandirir ve daha verimli hale getirir.

e Kriz Yonetimi: Chatbot’lar, kriz anlarinda hizli ve dogru bilgi saglayarak
kamuoyunu bilgilendirebilir ve itibar yonetimine katkida bulunabilir.
Kriz iletisimi stratejilerinin uygulanmasinda énemli bir rol oynarlar.

o [FEtkinlik Yonetimi: Chatbot’lar, etkinlikler hakkinda bilgi saglayabilir,
kayitlar1 yonetebilir ve katilimeilarin sorularini yanitlayabilir. Bu, etkinlik
yonetim siireglerini kolaylastirir ve katilimer deneyimini iyilestirir.

e Jc [letisim: Chatbot’lar, calisanlarin sorularini yanitlayabilir, sirket
politikalar1 hakkinda bilgi saglayabilir ve i¢ iletisim siireglerini
destekleyebilir. Bu, ¢alisan memnuniyetini artirir ve kurum kiiltiiriini
gliclendirir.

o Hedef Kitle Segmentasyonu: Chatbot’lar, kullanic1 verilerini analiz
ederek hedef kitleleri segmentlere ayirabilir ve kisisellestirilmis
iletisim stratejileri gelistirmeye yardimci olabilir. Bu, halkla iligkiler
kampanyalarmin etkinligini artirir.

e [cerik Uretimi ve Optimizasyonu.: Chatbot’lar, igerik iiretimi siireclerinde
yardimci olabilir ve mevcut igeriklerin optimizasyonunu saglayabilir. Bu,
icerik stratejilerinin daha etkili bir sekilde uygulanmasina olanak tanir.
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e Medya Izleme ve Analiz: Chatbot’lar, medya platformlarini izleyerek
marka ve itibar hakkinda bilgi toplayabilir ve analiz edebilir. Bu, halkla
iligkiler profesyonellerinin stratejik kararlar almasina yardimci olur.

e Raporlama: Chatbot’lar, toplanan verileri analiz ederek raporlar
olusturabilir ve halkla iligkiler faaliyetlerinin etkinligini degerlendirmeye
yardimci olabilir.

Yapay zekanin halkla iliskiler ve reklamcilik alanindaki uygulamalarina
dair giincel 6rnekler, teknolojinin sektdrel stireglere kattig1 yenilik¢i degerleri
acike¢a ortaya koymaktadir. Yapay zekanin 6zellikle yaraticilik, kisisellestirme
ve {lretkenlik boyutlarinda sundugu avantajlar, reklam mesajlarinin hedef
kitle lizerindeki etkisini artirmakta ve marka iletisim siireclerinin daha etkin
yiriitiilmesini saglamaktadir.

Aptamil Devam Siitii Reklami1: Yapay zeka kullanilarak gelistirilen Aptamil
Devam Siitii reklami1, 2020 yilinda “En Iyi Performans Gosteren Reklam”
odiliinii kazanmigtir. Bu vaka c¢alismasi, teknolojinin reklam mesajlariin
etkinligini somut bi¢imde artirdigin1 gostermesinin yani sira, reklam
mesajlarinin iislup ve icerik agisindan teknolojik yakinsamanin sektordeki
pozitif algisini ortaya koyan dnemli bir érnektir (Yazici, 2024).

Ziraat Bankas1 “Sen Hep Giiliimse” Reklam Filmi: Tiirkiye’de ilk defa
deepfake teknolojisinin kullanildigr reklam ornegi olarak degerlendirilen
Ziraat Bankasi’nin “Sen Hep Giiliimse” adl1 filminde, merhum oyuncu Kemal
Sunal’in goriintiileri yapay zeka araciligiyla degistirilmistir. Bu reklam filmi,
yapay zekanin reklamcilik sektoriindeki yaratict kullanimina dikkat ¢ekici bir
ornek teskil etmektedir (Karci, 2023).

Lenskart ve Tanishq Firmalarinin Yapay Zeka Destekli Reklam Stratejileri:
Hindistan merkezli Lenskart ve Tanishq gibi sirketlerin ¢ok kanalli miisteri
deneyimini zenginlestirmek iizere hayata gecirdigi yapay zeka tabanlh
reklam stratejileri, tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerinde belirgin bir etki
yaratmaktadir. Bu stratejiler kisisellestirilmis hedefleme, Oneri sistemleri ve
etkilesimli igeriklerle tiiketici deneyimini optimize etmektedir (Mittal vd.,
2023).

Dyvo (Sivil Toplum Kurulusu) Ornegi: Ukrayna merkezli Dyvo isimli sivil
toplum kurulusu, ChatGPT, Fiverr Al Logo Maker, Telepothq ve HeyGen gibi
yapay zeka aracglarini kullanarak kurulusun logosunu, web sitesini, reklam
materyallerini ve sloganini olusturmustur. Bu uygulama, yapay zeka tabanli
araglarin, ek uzmanlik, finansal kaynak veya uzun siire gerektirmeksizin
orgiitsel ve iiretimsel gorevlerin etkin sekilde yerine getirilebilecegini ortaya
koyan basaril1 bir 6rnektir (Vinnyk vd., 2024).
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Sonug olarak, halkla iliskilerde yapay zekanin kullanimy, iletisim siire¢lerini
doniistirmekte ve yeni nesil uygulamalara zemin hazirlamaktadir. Sosyal
medya dinleme araglari, chatbotlar, sesli asistanlar ve otomatik veri analizi gibi
yapay zeka temelli ¢oziimler, halkla iliskiler profesyonellerine daha stratejik
ve veriye dayali bir bakis agis1 sunmaktadir. Ancak bu teknolojilerin basarisi,
yalnizca algoritmalarin sagladigi imkanlara bagli olmayip, insan zekasinin
empati, yaraticilik ve etik duyarlilik gibi temel ozellikleriyle birlestiginde
gercek anlamda ortaya ¢ikmaktadir

YAPAY ZEKANIN HALKLA ILiSKiLERDEKi AVANTAJ VE
DEZAVANTAJLARI

Giliniimiiz iletisim diinyasinda giderek yayginlasan yapay zeka uygulamalari,
halkla iligkiler disiplininde 6nemli avantajlar sunarken gesitli etik ve pratik
dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Yapay zekanin miisteri iligkileri
yonetimi, sosyal medya analizi, kriz iletisimi ve hedef kitlelere yonelik
kisisellestirilmis icerik olusturma gibi siireglerde sundugu verimlilik ve hiz,
kurumlarin iletisim faaliyetlerini 6nemli 6l¢iide donistiirmiistiir. Ancak, bu
teknolojilerin kullanimi sirasinda ortaya ¢ikan gizlilik ihlalleri, etik sorumluluk
belirsizlikleri ve algoritmalardan kaynaklanan ayrimci uygulamalar gibi
sorunlar, halkla iliskilerde yapay zekanin nasil kullanilmasi gerektigine dair
Oonemli tartigmalari giindeme tasimaktadir. Bu baglamda, halkla iliskiler
alaninda yapay zekanin getirdigi yeniliklerle birlikte risklerin de dikkate
almarak dengeli bir yaklasimin benimsenmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Yapay zeka teknolojilerinin giinlilk yasamin ve kurumlarin isleyisinin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmesiyle, halkla iligkiler de bu degisimden 6nemli
olciide etkilenmistir. Ozellikle miisteri iliskileri yonetimi, sosyal medya takibi,
sanal asistanlar ve kriz iletisimi gibi alanlarda yapay zeka hem zaman hem de
maliyet acisindan avantajlar sunmaktadir (Zararsiz, 2024).

Yapay zekay1 halkla iliskiler stratejilerine entegre eden kuruluslar, rekabet
avantaji elde ederler (Wang, 2024). Yapay zeka, pazarlama trendlerini ve
tiketici davraniglarii tahmin etme yetenegi sayesinde, kuruluslarin pazar
degisikliklerine hizli bir sekilde uyum saglamasina ve yenilik¢i kampanyalar
gelistirmesine olanak tanir (Ercan vd., 2024). Yapay zeka, miisteri iligkileri
yOnetimi, medya takibi ve kriz iletisimi gibi alanlarda zaman ve maliyet
tasarrufu saglayabilir. Tekrarlayan gorevlerin otomatiklestirilmesi ve biiyiik
veri analizleri sayesinde verimlilik artist saglanabilir (Zararsiz, 2024).
Hedef Kkitlelerin davranislar1 ve tercihleri hakkinda daha derinlemesine bilgi
edinilebilir (Soldan, 2022). Hedef kitlelerin ilgi alanlarina ve ihtiyaclarina gore
Ozellestirilmis mesajlar olusturulabilir (Jeljeli vd., 2024).

Yapay zeka sistemlerinin isleyisini anlamak ve verdikleri kararlarin arka
planim agiklayabilmek, seffaf ve hesap verebilir bir iletisim i¢in biiyiik dnem
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tasimaktadir (Beauvisage vd., 2023). Halkla iliskilerde yapay zekanin etik
kullanimu, seffaflik ve gizlilik gibi unsurlar, kamu giivenini saglamak ve olasi
etik sorunlar1 6nlemek agisindan kritik bir rol oynamaktadir (Farseev, 2023).
Bu baglamda, halkla iliskiler uzmanlari, yapay zekanin sagladigi dontisiim
giiciinden yararlanarak daha hedefe yonelik ve etkili iletisim stratejileri
olusturabilirler. Boylece, kuruluslar ile hedef kitleleri arasinda daha giiglii ve
anlamli baglar kurulabilir. Ozellikle kriz ydnetiminde yapay zekanin sundugu
avantajlar, proaktif bir yaklasimi miimkiin kilarak iletisim stratejilerinin
daha etkin hale gelmesine katkida bulunmaktadir. Yapay zekanin krizleri
erken tespit etme, hizli ve tutarli yanmitlar verme kapasitesi, modern halkla
iliskiler uygulamalarinda vazgecilmez bir unsur haline gelmistir. Bununla
birlikte, yapay zeka tabanli iletisimde seffaflik, kamu giivenini saglamak ve
etik biitiinliigli korumak agisindan hayati énem tagimaktadir. Halkla iliskiler
stratejilerinde yapay zeka teknolojilerinin kullanimi, kapsamli veri setlerinin
toplanmasint ve analiz edilmesini icerirken, bu siirecte seffaflik saglanmasi
biliyiikk onem tasir. Yapay zeka algoritmalarimin daha fazla veri ile gelisip
performanslarini artirdigi goz oniine alindiginda (Haleem vd., 2022), halkla
iligkiler uzmanlarinin, bu teknolojilerin nasil kullanildig1 konusunda acik ve
anlasilir bir iletisim yiiriitmeleri gerekmektedir. Bu agiklik, toplanan verilerin
kaynag1, analiz siiregleri ve yapay zeka destekli i¢goriilerin nasil uygulandigi
hakkinda net bilgiler sunmay1 kapsar (Nah vd., 2024). Boyle bir yaklasim,
kamuoyunda giiven olusturmaya yardimci olurken, yapay zeka destekli
halkla iligkiler uygulamalarinin en yiiksek etik standartlara uygun sekilde
yiiriitiilmesini saglamaktadir.

Yapay zeka, propaganda ve yanlig bilgilendirme amaciyla kullanilabilmekte
olup, veri gizliligi ve giivenligi konusunda ¢esitli endiseler ortaya ¢ikarmaktadir
(Zararsiz, 2024). Ayrica, yapay zekanin kullanimina iliskin etik sorumluluklarin
belirsizlesmesi, bu teknolojinin uygulanabilirligine dair 6nemli tartismalar1 da
beraberinde getirmektedir (Zhong, 2024). Dar1 ve Koyigit’in (2024) ¢aligmasi,
yapay zeka uygulamalarinin medya sektoriinii biiyiik lgiide doniistiirdiigiinii
ve igerik liretiminden editoryal siireglere kadar bircok alanda degisimlere
yol actigim1 ortaya koymaktadir. Medyanin yapay zeka teknolojileri ile hizla
dontismesi, etik ilkeler ve sorumluluk anlayisinin yeniden ele alinmasini
gerektirmistir. Arastirmada, yapay zeka teknolojilerinin heniiz gelismekte
olan bir alan olmasi nedeniyle etik ve sorumluluk konularinda net sinirlarin
cizilemedigi belirlenmistir. Bununla birlikte, medyada yapay zeka kullaniminin
cesitli etik sorunlara yol actig1r ve bu sorunlarin ¢dziimiine yonelik mevcut
yaklagimlarin yetersiz kaldigi gdzlemlenmistir. Dilara Eltimur’un (2022)
caligmasi, yapay zeka sistemleri ve algoritmalarin saglik, egitim, hizmet ve
sosyal medya gibi bircok sektérde yaygin olarak kullanilmasinin; sosyal,
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kiiltiirel, ekonomik ve 6zellikle hukuki agidan 6nemli sonuglar dogurdugunu
ortaya koymaktadir. Bu baglamda, yapay zeka teknolojilerinin ¢esitli
sektorlerde olusturdugu etkilerin ¢ok boyutlu olarak ele alinmasi gerekliligi
vurgulanmaktadir. Yapay zekd sistemlerinin avantajlarinin yani sira insan
haklar1 alanindaki etkileri degerlendirildiginde bazi dezavantajlarinin da oldugu
tespit edilmistir. Ozellikle ayrimcilik yasag1 ve 6zel hayata sayg1 hakk: basta
olmak tizere yasam hakk, ifade 6zgiirligii, adil yargilanma hakki ihlalleri sikga
giindeme gelmektedir.

Halkla iliskilerde yapay zekanin kullanimu, ¢esitli etik ve gizlilik kaygilarini
da beraberinde getirmektedir (Zhong, 2024). Yapay zeka, genis ¢apta kisisel
veri toplayarak analiz edebilir ve bu durum, veri gizliligi ihlallerine yol
acma riskini artirabilir (Zhang & Rodgers, 2023). Bu nedenle, tiiketicilere ait
verilerin nasil elde edildigi, islendigi ve korundugu konusunda seffaf olunmast
biiyiik 6nem tasimaktadir (Devarajan, 2025). Ayrica, yapay zeka sistemleri,
egitim verilerindeki 6nyargilart barindirabilir ve bu durum, ayrimcilia ya da
adil olmayan sonuglara sebep olabilir (Karaman, 2021). Bu tiir olumsuzluklarin
Oniline gecebilmek adina algoritmalarin tarafsiz ve adil bir sekilde ¢aligmasini
saglamak icin diizenli denetimler ve glincellemeler yapilmasi gerekmektedir
(Anshu & Sharma, 2024).

Halkla iligkilerde yapay zek&nin kullanimima iliskin etik tartigmalarda
gizlilik kaygilar1 6nemli bir yer tutmaktadir. Yapay zeka teknolojilerinin halkla
iligkiler stratejilerine giderek daha fazla entegre edilmesi, gizlilik ihlalleri
riskini de beraberinde getirmektedir. Bu nedenle, yapay zekanin etik kullanima,
stratejik iletisimde veri kullanimini bireylerin gizlilik haklariyla dengeleyecek
bir yaklagimi gerektirmektedir (Singhal vd., 2024). Bu baglamda, gizlilik
endiselerinin giderilmesi, giiclii veri koruma politikalarmin uygulanmasini
ve ilgili yasal diizenlemelere tam uyum saglanmasini zorunlu kilmaktadir
(Haleem vd., 2022). Yapay zekanin gelisimi devam ettik¢e, halkla iliskiler
uzmanlariin gizlilik ihlallerini 6nlemek adina proaktif tedbirler almas1 ve veri
yonetimi siireglerinde seffafligi 6n planda tutmasi gerekmektedir. Kullanict
rizast ve bilgilendirilmis onay, yapay zekanin etik kullanimi agisindan temel
ilkeler arasinda yer almakta olup, bireylerin verilerinin nasil toplandigi,
saklandig1r ve islendigi konusunda agik bilgilendirme yapilmalidir. Ayrica,
kullanicilarin verdikleri onay1 geri gekme hakkina sahip olmalar1 giivence altina
alinmalidir. Bunun yani sira, algoritmik hesap verebilirlik ve seffaflik da biiytik
Onem tasimaktadir. Yapay zeka sistemlerinin nasil ¢alistigi, hangi kriterlere
dayanarak karar verdigi net bir sekilde aciklanmali ve bu siireglerin anlasilir
olmas1 saglanmalidir. Algoritmalarin karar mekanizmalarmin gerektiginde
denetlenebilir ve agiklanabilir olmasi, halkla iligskiler kampanyalarmin daha
giivenilir ve adil olmasina katki saglamaktadir (Summak, 2024).
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Sonug olarak, halkla iliskilerde yapay zekanin etkin kullanimi, kuruluslarin
iletisim siireglerinde ciddi avantajlar saglamaktadir. Veri analizi, kriz yonetimi
ve stratejik planlamada zaman ve maliyet tasarrufu saglayan bu teknolojilerin
uygulamalarinda etik ve hukuki kaygilar géz ardi edilmemeli, gizlilik ihlalleri,
veri giivenligi sorunlart ve algoritmik ayrimciliga karsi kapsamli tedbirler
almmalidir. Seffaflik, hesap verebilirlik ve etik ilkelere baglilik, yapay zekanin
halkla iliskilerde siirdiiriilebilir ve giivenilir bir bigimde kullanilmasinin temel
sartlaridir. Dolayisiyla, insan faktorii ile yapay zekanin is birligi i¢inde galistig1,
etik standartlarin gozetildigi biitlinlesik bir yaklasim, halkla iliskiler disiplininin
gelecegi agisindan kritik 6neme sahip olacaktir.

YAPAY ZEKA VE HALKLA iLiSKiLER GELECEGI

Halkla iligkiler ve yapay zekd arasindaki iligki, giinlimiiziin hizla
dijitallesen diinyasinda gelecege yonelik kritik bir doniigiimii ifade etmektedir.
[letisim siireglerinde yapay zekdnin artan kullanimi, hedef kitleye y&nelik
daha etkili, veriye dayali ve kisisellestirilmis stratejilerin ortaya ¢ikmasina
olanak saglamakta, ayn1 zamanda sektoriin ¢alisma sekillerini ve uygulama
yontemlerini derinden degistirmektedir. Ancak bu donilisiimiin sadece teknik
bir yenilik olarak degerlendirilmesi dogru degildir; ¢linkii insanin yaraticilik,
empati ve etik degerlendirme yetkinliklerinin korunmasi, halkla iliskilerin
gelecegi agisindan belirleyici olacaktir.

Halkla iliskiler (PR) alani, yapay zeka (Al) teknolojilerinin hizla gelismesi
ve ¢alisma siireclerine entegre edilmesiyle birlikte kokli bir degisim
gecirmekte ve halkla iliskiler uzmanlarinin strateji olusturma yontemlerini ve
hedef kitleleriyle iletisimlerini etkilemektedir. Bu gelismeler, halkla iligkiler
profesyonelleri i¢in 6nemli firsatlar yarattig1 gibi, ayn1 zamanda baz1 zorluklari
da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle halkla iliskiler uzmanlarinin, yapay
zekanm sundugu avantajlardan etkili bi¢imde yararlanabilmeleri i¢in yeni
yetkinlikler edinmeleri ve degisen ortama uyum saglamalar1 gerekmektedir.

Halkla iliskiler profesyonellerinin, yapay zeka teknolojilerinden etkin bir
sekilde faydalanabilmeleri i¢in siirekli 6grenme siireci iginde olmalar1 ve yeni
beceriler kazanmalar sarttir (Teixeira-Feitosa vd., 2024). Ozellikle veri analizi,
makine 6grenimi ve yapay zeka etigi alanlarinda edinilen bilgiler, halkla iliskiler
uzmanlarinin yapay zekanim sundugu imkanlar1 daha iyi degerlendirmelerine ve
ortaya ¢ikabilecek etik problemleri yonetmelerine olanak saglayacaktir (Binbir,
2017). Yapay zeka, ozellikle veri analizi ve otomasyon gibi belirli gorevleri
yerine getirmede ¢ok verimli olsa da yaraticilik, empati ve etik muhakeme gibi
alanlarda insanlarin sahip oldugu benzersiz yeteneklere ihtiya¢c duyulmaktadir
(Shree vd., 2024). Halkla iligskiler alaninda yapay zeka teknolojilerinin
kullaniminda etik kurallara bagli kalmak ve veri gizliligini saglamak kritik 6nem
tasimaktadir (Zhong, 2024). Ayrica kurumlarin, yapay zeka uygulamalarinin
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adalet, seffaflik ve hesap verebilirlik ilkelerine uygun sekilde yiiriitiildiigiinden
emin olmak amaciyla acik politikalar ve uygulama siirecleri olusturmasi
gerekmektedir (Hoglund & Bjorklund, 2022). Bu yaklasim, yapay zekanin
avantajlarini en st diizeyde kullanirken, ortaya ¢ikabilecek etik sorunlarin da
onlenmesini miimkiin kilacaktir.

Halkla iliskilerin gelecegi, yapay zeka teknolojilerindeki ilerlemelerle
dogrudan baglantilidir. Yapay zeka, halkla iliskiler uzmanlarina hedef kitlelerle
kurulan iletisimi daha kisisel hale getirme, is siire¢lerini hizlandirarak
verimliligi artirma ve stratejik karar alma siire¢lerini gili¢clendirme agisindan
pek cok yeni firsat saglamaktadir. Buna karsin, dijital esitsizligin derinlesmesi,
algoritmalarda ortaya ¢ikabilecek dnyargilar ve etik problemler gibi ¢esitli risk
ve zorluklar da beraberinde gelmektedir. Yapay zeka alanindaki gelismeler
hiz kazandikca, halkla iligkiler uygulamalarindaki etkisi de kaginilmaz olarak
genisleyecektir. Bu baglamda halkla iliskiler profesyonellerinin yenilikleri
yakindan takip etmesi ve siirekli gelisime acik olmasi her zamankinden daha
kritik olacaktir.

Yapay zeka, halkla iliskiler alaninda 6zellikle veri analitigi, igerik iiretimi
ve kriz yonetimi gibi temel siireglerde artan bir kullanim oranina sahiptir ve
bu durum meslegin gelecegini 6nemli 6l¢iide doniistiirmektedir. Macnamara’ya
(2021) gore yapay zeka teknolojileri halkla iliskiler sektoriinde insan-makine
is birligine dayanan yeni bir ¢alisma modeli yaratacaktir ancak stratejik
karar alma, etik degerlendirme ve duygusal zeka gerektiren gorevlerde insan
unsurunun 6nemi korunacaktir. DiStaso’ya (2020) gore ise 6zellikle dogal dil
isleme (NLP) ve biiytik veri analitigi gibi teknolojiler, hedef kitle davraniglarini
daha iyi anlayarak kisisellestirilmis iletisim stratejilerinin gelistirilmesine
imkan saglayacaktir. Ayrica chatbot’lar ve otomatik igerik iiretme araclart
halkla iliskiler siireglerini hizlandirsa da yapay zekénin etik kullanimi ve
seffaflik ilkelerinin saglanmasi, halkla iligkiler profesyonellerinin temel
sorumluluk alanlarindan biri olmaya devam edecektir (Bourne, 2022). Wright
ve Hinson’a (2018) gore, yapay zeka teknolojileri medya izleme, hedef kitle
analizi ve otomatik icerik tiretimi gibi siirecleri hizlandirarak halkla iliskiler
profesyonellerinin daha stratejik kararlar almasina yardime1 olmaktadir. Stokes
(2021) ise yapay zeka algoritmalarinin hedef kitlelerin ilgi ve ihtiyaglarini
dogru analiz ederek, kisisellestirilmis iletisim stratejileri gelistirmede 6nemli
bir rol oynadigin1 vurgulamaktadir. Ayrica kriz yonetimi siireclerinde yapay
zekanin kullanimi, medya analitigi araglar1 sayesinde krizlerin daha erken fark
edilmesini saglayarak miidahale siiresini 6nemli dl¢lide kisaltmaktadir (Kent,
2021).

Yapay zekanin halkla iligkiler alaninda yayginlasmasi beraberinde ¢esitli
etik ve profesyonel zorluklari da getirmektedir. Macnamara (2021), yapay
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zeka destekli icerik iiretim siireclerinde seffaflik ilkesine dikkat edilmemesi
durumunda, halkla iligkiler sektoriiniin temelini olusturan giiven iligkileri zarar
gorecegini belirtmektedir. Bourne (2022) ise yapay zekanin yanlis bilgi tiretimi
ve deepfake gibi manipiilasyon tekniklerinin yayilmasini kolaylastirabilecegi
riskine dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda, halkla iligkiler uzmanlarinin yapay
zekanin sundugu olanaklardan faydalanirken etik standartlara ve mesleki ilkelere
sik1 sikiya baglt kalmalar kritik bir gerekliliktir. Heath’in (2020) ifade ettigi
gibi, gelecekte insan ve yapay zeka arasindaki is birliginin gii¢lendirilmesi ve
yapay zekanin halkla iliskiler alaninda destekleyici bir arag olarak kullanilmasi,
sektoriin siirdiiriilebilirligi acisindan belirleyici olacaktir. Bu durum, halkla
iliskiler profesyonellerinin hem etik sorumluluklarini yerine getirmelerini
hem de yapay zekanin potansiyelini sorumlu bir bicimde degerlendirmelerini
saglayacaktir.

Sonug¢ olarak, yapay zeka ve halkla iliskiler iligkisi gelecekte iletisim
disiplinini derinden sekillendirmeye devam edecektir. Veri analizi, otomasyon,
kriz yonetimi ve kisisellestirilmis icerik olusturma gibi alanlarda sagladigi
avantajlar sayesinde yapay zeka, halkla iliskiler profesyonellerini rutin
gorevlerden kurtarip daha stratejik, yaratict ve insan odakli siireglere
yonlendirecektir. Ancak bu siirecte, etik kaygilar, gizlilik ve seffaflik gibi
kritik noktalarin yonetilmesi kaginilmazdir. Yapay zekanin avantajlarindan tam
anlamiyla yararlanabilmek i¢in, halkla iligkiler uzmanlarimin veri okuryazarligi
ve etik farkindalik gibi yeni yetkinlikler gelistirmesi, teknolojik doniisiimii hem
yonetilebilir hem de siirdiiriilebilir kilacaktir. Bdylece, yapay zeka destekli
halkla iligkiler, teknolojik ilerlemeler ile insani duyarliligi bulusturan bir
gelecege dogru evrilecektir.

SONUC

Halkla iligkiler disiplini, 21. ylizyilda dijitallesmenin hiz kazanmasiyla
birlikte 6nemli ve koklii dontistimler yasamistir. Bu doniisiimiin merkezinde
yer alan yapay zeka teknolojileri, halkla iliskiler uygulamalarinda geleneksel
yontemlerden veri odakli, proaktif ve kigisellestirilmis iletisim stratejilerine
dogru evrilmeyi beraberinde getirmistir. Yapay zekanin entegrasyonu ile halkla
iligkiler alani, stratejik iletisim yonetimi, kriz yonetimi, i¢erik olugturma, hedef
kitle analizi ve miisteri iliskileri yonetimi gibi kritik siire¢lerde biiyiik 6l¢iide
dontistime ugramistir.

Yapay zekanm halkla iliskiler siire¢lerinde kullanimi, biiyiik veri
analizi, makine 6grenimi, dogal dil isleme ve chatbot gibi c¢esitli araglarla
desteklenmektedir. Bu teknolojiler, iletisim faaliyetlerini hizlandirarak daha
etkili sonuglar elde edilmesine, hedef kitlelerin duygu ve davranislarinin
daha iyi anlasilmasina ve kriz yonetim siireclerinin etkinlestirilmesine olanak
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saglamaktadir. Ozellikle biiyiik veri analitigi ve makine grenimi algoritmalari,
halkla iligkiler uzmanlarinin, kamuoyunun tepkilerini tahmin etmesine ve
stratejik karar alma siireclerini daha bilingli ve veri odakli hale getirmesine
yardimc1 olmaktadir. Ayrica chatbot’larin kullanimiyla kurumlar, miisteri
iligkileri ve i¢ iletisim siireglerini daha hizli, kesintisiz ve verimli bigimde
ylriitme imkanina kavusmustur.

Bununla birlikte, yapay zekanin halkla iligskilere entegrasyonu, etik ve
profesyonel sorumluluklari beraberinde getirmekte ve yeni tartismalara zemin
hazirlamaktadir. Veri gizliligi, algoritmik yanlilik, seffaflik ve insan-makine is
birliginin sinirlar1 gibi konular, gelecekte daha kritik tartisma alanlar1 olacaktir.
Ozellikle yapay zekd destekli sistemlerin algoritmik tarafsizligi, seffaflig
ve hesap verebilirligi, iletisim stratejilerinin basarisi kadar, hedef kitlelerin
giivenini kazanmak agisindan da kritik 6nem tasimaktadir. Yapay zekanin
kullaniminda etik ilkelerin korunmasi ve verilerin toplanmasi, islenmesi ve
yoOnetilmesinde seffaf bir yaklagimin benimsenmesi, halkla iliskiler mesleginin
sirduiriilebilirligi ve itibar yonetimi agisindan 6nemli unsurlardir.

Sonug olarak, yapay zeka teknolojilerinin halkla iligkiler siireglerine
entegrasyonu, sektordeki uzmanlarin ¢alisma bigimlerini kdkten degistirmistir
ve degistirmeye devam edecektir. Insan faktoriiniin yaratic1 diisiince, duygusal
zekd ve stratejik degerlendirme yetenekleri, yapay zekanin sundugu analitik
ve operasyonel avantajlarla birlestiginde, halkla iliskiler stratejilerinin daha
etkili, verimli ve siirdiiriilebilir olmas1 miimkiin olacaktir. Bu baglamda, halkla
iligkilerin gelecegi, insan yaraticilifi ile yapay zekanin analitik giictiniin etkin
sekilde birlestirildigi hibrit ¢alisma modellerine dayanacaktir. Halkla iligkiler
uygulamalari, teknolojik doniisiime uyum saglayarak daha verimli, giiclii ve
anlamli siireclerle gelisimini siirdiirecektir.
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IX. BOLUM
VERI GiZLILi&i, GOVENLIK VE DIJTAL iLETigiM

Mehmet Serdar Ercis’, Sakira Ozkan?

GIiRiS

Teknolojinin gelismesiyle birlikte yasamin bir¢ok alanina da kolayliklar
gelmistir. Ancak, bu teknolojilerin giinliik yasamin 6nemli ve zorunlu bir pargast
haline gelmesiyle, mahremiyetin gizliligi, temel hak ve ozgiirliikler, kisisel
verilerin korunmasi gibi kavramlar diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye’deki
uygulamalara da bakildiginda bu konularin 6nemi anlasilmaktadir (Ketizmen,
2008: 195). Bu bilgilerin iletilmesi, degistirilmesi, siniflandirilmasi ve aranabilir
hale gelmesi konusunda segeneklerin ¢ogalmasi, ozellikle ayrtili kisisel
verilerin, hak ve 6zgiirliiklere zarar vermemesi gerekliliginin konusu giindem
haline gelmistir (Civelek, 2011: 69). Internet erisiminin yayginlasmasiyla
birlikte, ¢evrimici igerik bilgileri ve kisisel verilerin miktart artti. Bu verilerin
teknoloji gelistiricileri tarafindan analiz edilerek deger yaratma amaciyla
kullanilmasi saglanmaktadir. Kullanicilarin 6zellikle sosyal medya platformlari
iizerinden begenilme veya ticari bir gelir amaciyla paylagima koydugu kisisel
verilerinin izinsiz olarak bagkalar1 tarafindan kullanilabilecegini hesaba
katmayabilir. Bu noktada teknolojinin olasi olumsuz etkileri ¢ogu zaman dikkate
alinmiyor ya da gelir saglama amaciyla goz oniine alinmiyor. Her teknolojinin
kullanimi, veri tiretimine yol agmaktadir. Bu durum veri, sahiplerinin bilgisi
ve izni alinmadan, bagkalar1 tarafindan kaydedilerek kullanilmaktadir (Ibrahim
ve Gokdas, 2024: 543). Kisisel verileri bagkalari tarafindan izinsiz bir sekilde
cesitli amaglar i¢in kullanilmaktadir. Bunlar reklam, pazarlama, gilivenlik,
istihbarat, siyasal amaclar vb gibi alanlar i¢in insanlarin egilimleri, tercihleri,
diisiinceleri vb konulart 6grenilerek cesitli amaglar dogrultusunda kullanmak
icin dijital mecralar tizerinden toplanarak analiz edilip sonrasindan da anlamli
enformasyonlara doniistiiriilerek erisime sunulmaktadir.

Kisisel verilerin giderek ticari bir mal haline gelmesi, siber su¢larin hizla
artmas1 ve bunun toplumda kaygilara yol agmast, kisisel bilgilerin korunmasini
daha onemli hale getirmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte, izleme,
gozetleme, dinleme ve kaydetme imkanlar1 da hizla artmis ve yayginlagmaistir.
Sosyal medya iizerinden ¢ok sayida kisisel verinin paylasilmasi, bu durumu

1 Prof. Dr., Atatiirk Universitesi Iletisim Fakiiltesi., Halkla Iliskiler ve Tanitim Bolimii mserdarercis@atauni.edu.tr,
ORCID: 0000-0003-1007-9085 . .

2 Atatiirk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti Halkla Iliskiler ve Tamitim Boliim, Doktora Ogrencisi, Erzurum,
Tiirkiye, sakiraozkan@gmail.com, ORCID: 0000-0002-6852-2513
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daha da karmagik hale getirmektedir. Mevcut yasalarin kisisel verilerin
korunmasinda yetersiz kaldigi anlasilmaktadir. Bu nedenle, gelisen teknoloji
ve degisen toplumsal yapiyr goz Oniinde bulundurarak, kisisel verilerin
korunmasina yonelik diizenlemelerin daha ayrintili bir sekilde hazirlanmasi
gerekmektedir (Oguz, 2013: 2-3).

Kisisel verilerin korunmasina iliskin diizenlemeler, Tiirkiye Cumhuriyeti
Anayasasi’na ilk kez 2010 yilinda anayasanin degismesiyle eklenmistir.
20.maddede yapilandegisiklikle, “Herkes, kisiye aitkisisel verilerin korunmasini
isteme hakkina sahiptir. Bu, kisiye ait veriler hakkinda bilgilendirme, izin
saglama, verilerin degistirilmesini veya silinmesini isteyebilir. Ayrica,
verilerinin herhangi bir amag¢ igin kullanilip kullanilmadigimmi &grenme
hakkin1 igcermektedir. Veriler yalnizca kanunda belirtilen ihlallerin yasanmasi
durumunda veya birinin agik rizasiyla islenebilir. Kisisel verilerin korunmasi
kurallar ve kanunlarla diizenlenmektedir (Atli, 2019: 5).

Internetin yayginlasmasi ve sosyal medya platformlarinin etkisiyle kigisel
verilerin korunmasi daha fazla 6nem kazanmus; kisisel veriler, sadece bireylerin
0zel hayatini degil, ayn1 zamanda ticari deger tasiyan bir kaynak haline gelmistir.
Verilerin ticari amagclarla kullanilmast ve veri giivenliginin zayif oldugu
ortamlarda kisisel hak ve 6zgiirliiklerin tehlikeye atilmasi, bu konuda daha siki
diizenlemelerin ve dnlemlerin alinmasinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu
baglamda, kisisel verilerin korunmasi, bireysel 6zgiirliiklerin, mahremiyetin ve
giivenligin saglanmasi i¢in kritik bir 6nem tasimaktadir. Teknolojik gelismelere
paralel olarak, bu alandaki diizenlemelerin stirekli giincellenmesi, toplumlarin
daha giivenli bir dijital ¢evrede varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in gereklidir.

Bu ¢aligmanin amaci, teknolojinin giinliik yasamin ayrilmaz bir pargast haline
gelmesiyle birlikte, kisisel verilerin hizla artan miktarlarinin dijital ortamda
izinsiz kullaniminin toplum igin ciddi bir tehdit olusturdugunu vurgulamaktir.
Kisisel verilerin, bireylerin hak ve ozgiirliiklerini ihlal etmeyecek sekilde
korunmasi gerektigi, sadece bireylerin degil, toplumlarin giivenligi ve huzuru
icin de kritik bir 6neme sahip oldugu ifade edilmektedir.

KiSISEL VERILERIN TOPLANMASI VE KULLANIMI

Giiniimiizde, kisisel verilerin korunmasi, insanlarin hak ve 6zgiirliiklerinin
giivence altina alinmasi kadar dijital diinyada giivenligin saglanmasi agisindan
kritik bir 6neme sahiptir. Teknolojinin hizla ilerlemesiyle birlikte, kisisel veriler,
giin gectikce daha fazla dijital platformda toplanmakta ve islenmektedir. Kisisel
verilerin ne oldugunu ve hangi bilgilerin bu kategoriye girdigini anlamak, veri
giivenligi ve mahremiyeti agisindan hayati bir rol oynamaktadir.

Kisiye dair, kisinin bilinmesini saglayan her tiirlii bilgi ve enformasyonu
kapsayan veriler (Ketizmen, 2008: 192) veri ya da kisisel veriler olarak da
tanimlanmaktadir (Kiling, 2012: 1093). Kisiyi tanimlayan veya bilinmesini
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saglayan tiim bilgiler kisisel veri olarak ifade edilmektedir (Akgiil, 2014: 68).

Kigisel Verileri Koruma Kanunu’nda KVKK ilgili maddesinde kisisel
veriler su sekilde aciklanmaktadir: Kisisel veri, belli olan ya da kimligi tespit
edilebilen gercek kisiye dair tiim bilgiler anlamina gelmektedir. Bu kapsamda
verinin hem gercek bir kisiye yonelik olmast hem de bu kisinin de belli veya
belirlenebilir 6zellikte olmasi gerekli olmaktadir. Buna gore;

1.Gergek bir kisiye yonelik olma: Kisisel veri, gercek kisiye ait olmalidir,
tiizel kisilere dair veriler kisisel veri taniminin disinda kalmaktadir.

2. Kisinin belirli ya da kimliginin tespit edilebilir kilmasi: Kisisel veri, s6z
konusu kisinin dogrudan kim oldugunu agiklayacagi gibi, ayn1 zamanda kisinin
kim oldugunu dolayl bir sekilde herhangi bir kayitla baglanti kurulmasiyla
kisinin tespit edilmesinde kullanilan tiim verileri de icermektedir.

3. Her tiirlii bilgi: burada kisiye dair dogrudan ya da dolayli sekilde tespit
edilmesini saglayan tiim veriler kisisel veri olarak tanimlanmaktadir (www.
kvkk.gov.tr).

Kisisel wveriler, iki ana kategoriye ayrilmaktadir. Bunlardan biri
yukarida bahsedilen kisisel verilerdir, diger ise hassas kisisel veriler olarak
degerlendirilmektedir (www.kvkk.gov.tr). Hassas kisisel veriler hem insanlar
hem de devletler i¢in 6nemli bir konu olmaktadir. Bu nedenle, kisisel veri
koruma kanunlar1 araciligiyla hassas kisisel veriler koruma altina alinmaktadir.
Ciinkdi, hassas veriler, KVKK’da belirtildigi sekliyle 6zellikle irk, din, siyasi
tutum ya da cinsel tercih gibi konular1 icermektedir. Bu veriler, bir nevi kisisel
verilerin en 6nemli ve hassas kismi olarak nitelendirilmektedir. Bu nedenle
islenmesinde kisisel verilere kiyasla daha 6zenli olunmasi gerekir (Kaya, 2011:
317-319).

Insanlar elektronik ortamlara giris yaptiklarinda bir takim kisisel verilerini
de bu ortamlarda kullanima sunmaktadir. Giinlimiizde, veri toplayabilen pek
cok elektronik sistem, kullanictyla etkilesime gegtigi andan itibaren kullaniciya
ait kimlik numarasi ve sisteme girig tarihi, sistemin glinliigline otomatik olarak
kaydedilmektedir. Giivenlik amaciyla kisisel verilerin sisteme kaydedildigi
yoniinde agiklamalar olsa da genellikle kisiye dair daha fazla veri elde edilmesi
amaciyla yapilmaktadir. Ornegin herhangi bir Android uygulamasinin telefona
yiklenmesi durumunda, uygulama telefondaki bir¢cok kigisel veriye erigim
izni talep etmektedir. Kullanicilar genellikle uygulamay1 kullanabilmek i¢in
istemeseler bile bu sartlar1 kabul etmek durumda kalmaktadir (Oguz, 2013:
4-5). Elektronik ortamlar ve internet bilgi depolama ve isleme araci olarak,
bir takim kisisel verileri kullanicinin bilgisi ve izni olmadan da bu verileri
toplayabilmektedir. En basitinden kullanicinin IP adresi dahi ¢ogunlukla kisisel
veri olmaktadir (Smith, 2007: 679). Kisisel verilerin toplanmasina dair diger
bir yontem de g¢erezlerdir. Kullanicilarin internet sitelerine her girislerinde web
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sunucularinin tarayici araciligryla, daha sonra kullanilmak tizere kullanicilarin
bilgisayarlarina yerlestirilen bilgi parcalart olmaktadir (Topaloglu, 2005: 164).

Her ne kadar uygulamalar, kisisel verileri saklama ve 6zel hayata zarar
vermemek, herhangi bir ihlale yol agmamak amaciyla tasarlanmis olsa
da kullanici birimlerinin fazlaligi, kar amaci giiden kuruluslar tarafindan,
kisisel wveriler ticari islemlerle kullanilmasina olanak tanryacak sekilde
giincellemelerle sekillendirilmektedir. Gilincellemeler hakkinda yeterli bilgi
verilmemesi nedeniyle, kullanicilar mobil uygulamalara giivenerek kullanmaya
devam etmekte ve veri akist saglamaktadirlar (Karli vd, 2018: 30). Bu durum
gostermektedir ki internet ortaminda kullanima sunulan herhangi bir sey her ne
kadar bir ticret talep edilmese bile bedava degildir. Az olsun ya da ¢ok olsun,
internet ortaminda kullanima sunulan her seyin bir karsiligi bulunmaktadir. Bu
karsilik para olacagi gibi, iirlin ya da hizmetin reklami da olabilir. Bu nedenle
internet izerinden, herhangi bir ticret talep edilmeden {iriin veya hizmetler temin
edildiginde, kullanicilardan istenilen her tiir bilginin 6zenle kontrol edildikten
sonra verilmesine dikkat edilmelidir (Oguz, 2013: 35-36).

Teknolojinin gelisimiyle birlikte, kisi hak ve ozgiirliikleri kapsaminda
devletler tarafindan kisisel veriler korunmaktadir (Akgiil, 2014: 68). Kisinin
haklarinin ve 6zgiirliiklerinin korunmasiyla, kisilerin can ve mal giivenligini
saglamak i¢in ¢esitli 6geler vasitasiyla yapilan giivenligi kontrol altina alinmasi
durumu, kisisel veri ile giivenlik ¢alismalarini da icermektedir. Insanlarin 6zgiir
olarak yasamalart i¢in kisisel verilerin analiz edilmesi ve islenmesinde yargi
denetimi ve yasal glivenceyle korunmasi sadece bireyleri degil ayn1 zamanda
veriler de korumaktadir (Ozkaya ve Toprak, 2022: 1294). 1970’lerden beri
koruma altina alman kisisel veriler, ayn1 zamanda Anayasada temel bir hak
olarak belirtilmistir (Simsek, 2008: 111). Kisisel verileri koruma hakki, verilerin
kolay ve hizli bir sekilde elde edilmesi ile kisisel verilerin herhangi bir engel
olmadan ve sinirsizca toplanilmasi, kullanilmasi ve islenmesine karsi kiginin
korunmasi amaciyla ve kisiye verilen bir haktir (Simsek, 2008: 111). Ancak,
Anayasa’nin 20. maddesinin {iglincii fikrasinda belirtildigi gibi, kisisel veriler
arasinda hi¢bir ayrim yapilmasa da hassas kisisel verilere yonelik demokratik bir
toplum diizeni i¢in gerekli ve uygun diizenlemeler yapilmaktadir. Hassas kisisel
veriler sdz konusu oldugunda, miidahaleler ve sinirlamalar digerine oranla
daha sert olmaktadir. Bu da konunun ne kadar hassas oldugunun anlagilmasini
saglamaktadir (Kaya, 2011: 324). Her tiirlii kisisel verinin baskalarinca izinsiz
olarak kullanilmasi kigisel mahremiyetin ¢oziilmesine neden olarak bireysel
hak ve ozgiirliiklere bir miidahale olmaktadir. Bu noktada kullanicilar, herhangi
bir uygulama ya da hizmeti kullanirken, paylastiklar1 verilerin farkinda olmali
ve gizlilik politikalarini dikkatle incelemeleri gerekmektedir.
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DIiJITAL PAZARLAMA VE PR’DA VERI GiZLIiLiGi DIiJiTAL
PAZARLAMA

Geleneksel pazarlama yaklagiminda tek tarafli bir iletisim ve akis anlayisi
hakimken, teknolojinin gelismesiyle internetin saglamis oldugu olanaklar
sayesinde, pazarlama alaninda da kendisini siirekli yenileyen ve cift tarafi
bir iletisim siirecinin baslamasina imkan dogmustur. Bu sayede geleneksel
pazarlama anlayis1 yerini iireticinin ve tiiketicinin karsilikli bir iletisim igerisine
girdikleri dijital ortamlarda siirdiiriilebilen bir pazarlama anlayisina birakmastir.
Dijital pazarlama yontemlerinin kullanilmaya baslamasiyla, tiiketicinin
istek ve ihtiyaglarina yonelik, pazarlama anlayisi baglamistir (Bulunmaz,
2016: 350). Dijital pazarlama, dijital araglar vasitasiyla gerceklestirilen bir
pazarlama c¢aligmasidir (Kannan ve Li, 2017: 13). Dijital pazarlama, dijital
teknolojilerin sirketler, is ortaklari ve ayn1 zamanda da miisteriler tarafindan
kullanilarak gergeklestirilen bir pazarlama faaliyetidir. Dijital araclarin
cesitliligi ve etkilesimli 6zelligi kullanicilarin sadece iirlinlere dair glincel
gelismelerden haberdar olmalarmi degil ayn1 zamanda ihtiyaglarina yonelik
daha fazla secenege ulagsmalarini ve aninda geri bildirimde bulunmalarina da
imkan saglamaktadir (Serohina vd., 2019: 36). Dijital pazarlama, geleneksel
pazarlamadan farkl olarak, sadece birkag kisiyle degil, genis bir kitleyle bilgi
paylasilmasina olanak tanir. Dijital platformlarda, kullanicilar, web sitelerinde
markanin veya sirketin hizmet ve Tlriinleri hakkinda yorum yapabilir. Bu
yorumlar, sosyal medya ve diger dijital kanallar araciligiyla ¢cok daha genis
bir kitleye ulagmaktadir (Kannan ve Li, 2017: 13). Bu siirecte sosyal ortamlar,
dijital pazarlamanin en 6nemli faaliyet alanlar1 olmaktadir. Bu nedenle, sosyal
mecralar dijital pazarlama kampanyalar i¢in vazgecilmez olmaktadir (Sagan
ve Eren, 2022: 1413). Dijital pazarlamanin amaci, miisteri kitlesini biiytitmek
ve onlarin istekleri dogrultusunda hizmet gelistirmek ve markay1 tanitarak
satiglarini arttirmaktir (Kannan ve Li, 2017: 13).

Dijital pazarlar araciligiyla hedef kitleye sunulan {iriin ve hizmetlerin
¢esitlenmesine ve dijital pazarlamada kullanici sayisinin artmasina paralel
olarak ayn1 zamanda, kullanicilarin veri gizliligine yonelik dnemde de artig
olmustur. Bu durum veri gizliligi dikkate deger bir fiyat dis1 rekabet 6gesi
olarak kabul edilmistir. Bu kapsamda rekabet otoriteleri tarafindan dijital
pazarlamada, miisterilerin verilerinin gizliliginin korunmasi konusunda
tilketicinin refah1 6nemli olarak kabul edilmeye baglanmis ve buna yonelik
hassasiyet gosterilmistir (Ince, 2024: 89). Yapay zeka ve makine dgrenimi
gibi gelisen teknolojiler, daha karmasik kisisellestirilmis pazarlama stratejileri
saglarken, tiiketicilerin veri gizliligi konusundaki endigelerini de artiriyor.
Artan tiiketici farkindalig1 ve veri gizliligi talebi, sirketleri daha seffaf, hesap
verebilir ve tiikketici odakli veri kullanim politikalar1 benimsemeye zorluyor. Bu



166 ‘ DIiJITAL HALKLA ILISKILER VE SOSYAL MEDYANIN ROLU

durum diizenleyici kurumlarin da dikkatini ¢ekmis ve diinya ¢apinda daha siki
veri gizliligi yasalariin olugsmasina yol agmistir. GDPR ve CCPA gibi kat1 veri
koruma diizenlemelerinin yiiriirliige girmesinin ardindan yayinlardaki gozle
goriiliirartig, bualanin dinamik dogasini vurgulamaktadir (Efendioglu, 2025:38).
Giuven, dijital verilerdeki bilgi toplama ve arama davraniglarinin 6nemli bir
faktoriidiir. Dijital mecrada ¢evrimici aligveris yapilmasina yonelik miisterilerin
giiven faktoriiniin olclildigli ¢aligmalarda, miisterilerin aligveris yaptiklar
sitelerin glivenilir olmasi, islemlerinin ve kisisel bilgilerinin korunmasina dair
tedirginliklerinin oldugu sonucuna ulagmislardir. Dijital aligveriste miisteri
mahremiyeti ile ilgili kaygilarin oldugu goriilmektedir (Kannan & Li, 2017:
11-12). Bu dogrultuda tiiketici gliveninin kazanilmasi ve siirdiiriilmesinde
misterilerin kisisel bilgilerinin korunmasi hayati bir hale gelmistir. Modern
pazarlama stratejileri oncelikle kisisel verilere dayandigindan, bu verileri giivenli
ve etik bir sekilde yonetmek, isletmeler i¢in hem bir zorunluluk hem de rekabet
avantaji anlamina gelmektedir. Miisteri glivenini artirmak marka bagliligini
giiclendirerek, yasal yaptirimlara maruz kalinmasinin 6niine de gecilmektedir.
Yasal yaptirimlar ve sirketin itibarinin korunmasi. Dolayisiyla veri gizliligi,
pazarlama faaliyetlerinin etik ve yasal cergevesini sekillendirirken ayni
zamanda miisteri ile iligkileri gelistirilmesi ve giiglendirilmesi i¢in de firsatlar
sunmaktadir (Efendioglu, 2025: 19). Pazarlamacilarin gizlilik y&netimine
verdikleri hassasiyet, tiiketicilerde olumlu bir marka deneyimi ve memnuniyeti
olusturarak rekabet avantaji saglamaktadir. Bu nedenle, firmalar siki gizlilik
onlemlerini maliyet veya kisitlama olarak degil, miisteri memnuniyeti saglama
firsat1 olarak gérmelidir. Iyi bir miisteri memnuniyeti ise markaya veya kuruma
kars1 sadakati giivence altina aldig1 anlamina gelmektedir (Martin & Murphy,
2017:150). Bu sonug, teknolojik gelismelere ve veri gizliligi uygulamalarindaki
diizenleyici degisikliklere karsi artan farkindalii ve tepkiyi yansitiyor.
Oniimiizdeki yillarda teknolojik gelismeler, gelisen tiiketici beklentileri ve
diizenleyici cergeveler pazarlama stratejilerini 6nemli Olgiide degistirecek.
Blockchain teknolojisi gibi yenilikler, veri gizliligini ve giivenligini artirma,
tiketicilere verileri lizerinde daha fazla kontrol saglama ve sirketler ile
titketiciler arasindaki giiven iliskisini derinlestirme potansiyeline sahiptir. Bu
teknolojiler ayn1 zamanda sirketlerin tiiketici gizlilik tercihlerine saygi duyan
etkili pazarlama stratejileri gelistirmelerine de olanak tanir. (Efendioglu,
2025:38). Veri gizliligi, dijital pazarlamada miisterilerin kigisel bilgilerine
iligkin toplama, kullanma ve korunmasinda nasil yontemlerin kullanildigina
dair stratejileri ve diizenlemeleri kapsamaktadir. Misterilerin kisisel verilerinin
korunmasina dair hassasiyetleri, sirketler ve markalar i¢in onlarin giivenini
kazanmak ve ellerinde tutmanin bir kosulu olarak kritik bir 6neme sahiptir. Bu
noktada pazarlamacilar ve misteriler arasinda karsilikli giivenin olugturulmasi
amaciyla halkla iligkiler ¢aligmalarindan faydalanilabilir.
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KVKK uygulanirken; tiizel kisiler olarak nitelendirilen kamu ve 6zel hukuk
tiizel kisiler ile gercek kisiler olarak nitelendirilen tiiketiciler, miisteriler, hizmet
alanlar icerisinde bir iletisim ve etkilesim olmaktadir. Bu baglamda, KVKK’nin
uygulanma asamasinda kurum ve kuruluslar ile hizmet alanlar igerisinde
olusan iletisim ve etkilesim saglikli ve etkili bir sekilde uygulanmasina olanak
saglayan bir disipline gereksinim vardir. Bu disiplin halkla iliskiler olarak
ifade edilebilmektedir. Nitekim halkla iligkiler, kurum, kurulus ve hedef kitle
arasinda bir iletisim kopriisii olarak betimlenmektedir. S6zii gecen taraflarin
arasinda halkla iliskiler, iletisimin yonetilmesinde Onemli gdrevlere sahip
olmaktadir. Bu agidan ele alindiginda; hizmet veren konumundaki kamu ve
0zel hukuk bireyleri tiizel bir kisilik olarak hizmet verdigi gercek kisilere dair
bilgilerin saklanmasi, korunmasi ve paylasilmasi ile alakali olarak gerekli olan
bilgilendirme ve aydinlatma metinlerini hazirlaylp paylasmalari, kurum ve
kuruluslarin kendi yapilarinda meydana getirdikleri halkla iliskiler birimleri
vasitasiyla yapilmaktadir. Buna bagl olarak halkla iliskiler, basarili bir kamu
yonetiminde ciddi sekilde 6nemli yonetimsel bir gorevi gergeklestirmektedir
(Ertekin, 2022: 43).

Acik veri, 6zel ve kamu kurumlarinin ¢alismalarina iliskin daha fazla
bilgi edinilmesini saglamaktadir. Halkla iligkiler uzmanlarinin, agik veriyi
kullanarak hedef kitleleri ile kurumlarinin ¢aligmalarini agik ve seffaf olacak
sekilde paylasarak, onlarin dogru bir sekilde bilgilenmelerini saglamaktadirlar.
Bu da 6zellikle halkin goziinde kamu kurum ve kuruluglara dair glivenilir ve
seffaf olduklar1 algisinin arttirilmasiyla miimkiin olabilmektedir. Bu noktada,
halkla iligkiler kamu ve halk arasinda dogru iletisimi ile bu siireci basariyla
gerceklestiren onemli bir role sahip olmaktadir (Hand, 2013: 2).

Halkla iliskiler hem teorik olarak diigiiniildiigiinde hem de bu teorilerin
cesitli pratiklerinin gergeklestirilmesi bakimindan dikkate alindiginda ayni
sekilde 6nemli bir konuma sahip oldugu goriilmektedir. Bu konum halkla
iligkilerin kurum ve hedef kitlesi arasinda gii¢lii bir bagin olusmas: siirecinde
etkili olmasindan kaynaklanmaktadir. Dogru bir halkla iliskiler calismasi
yapildig: takdirde, bilgilendirmenin en etkili temsilcisi oldugu goriilmektedir.
Bu bakimdan halkla iliskiler, kurum ve paydaslari arasinda etkilesimi saglayarak
disa agilan penceresi iken ayni zamanda hedef kitleler bakimindan ise kurumu
dogru tanimanin en etkili yolu olmaktadir (Selvi vd, 2019: 14). Halkla iliskiler
denildiginde danismanlik, arastirma, medya ve kurum igi iletisim, projeler,
pazarlama iletisimi, finans ve endiistri iliskileri ve kamu ile iletisime kadar
bir¢ok sektorii kapsayan bir alan diisiiniilmektedir. Bu kapsamda, halkla iliskiler
calismalarinin ¢esitliligi, her gegen giin genislemesi dolayisiyla, internetin sahip
oldugu imkanlardan yararlanarak bilgi akis1 saglamaktadir. Bu nedenle internet,
halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilmasi hayati éneme sahip bir ortamdir
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(Firlar ve Yeygel 2004: 165). Baslarda internet kullaniminin online veri toplama
amaciyla yapilmamasina ragmen, 1995 yilinda internet veri toplama amaciyla
kullanilmaya baglanmis ve 1999°dan beri geliserek gilinlimiize kadar gelmistir.
Internetin hizl1 gelisimi ve bilgiye erisim imkanlari, cagdas halkla iliskiler
calismalarmin kaynagi haline gelmesini saglamistir (Ozkaya, 2013: 17). Ciinkii,
veriye dayali halkla iligkiler anlayisinin 6énemli unsurlarindan birsi de hedef
kitlenin davraniglarimi, ihtiyaglarini ve tercihlerini anlayabilmektir. Kurumlar
hedef kitlelerine dair birgok alani, agik veri araciligiyla inceleyebilmekte ve
dogru kanallar iizerinden, kisisellestirilmis iletisim faaliyetleri gerceklestirerek,
hedef kitleyi ikna edebilmektedirler (Seitel, 2016: 5). Halkla iligkiler yonetsel
bir etkinlik olarak degerlendirildigi taktirde kurum i¢inde, kurumun ¢evresiyle
iligkilerini diizenleyen bir birim olmaktadir. Ayrica, verilerin kaydedilmesi ve
korunmas siirecinde de halkla iliskilerden faydalanilabilir (Ertekin, 2022: 61).

Dijital pazarlamada veri gizliligi, miisterinin gilivenini kazanmada
ve pazarlama basarisi i¢in temel neden olmaktadir. Bu kapsamda, dijital
pazarlama stratejisinin etkili bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in sadece dogru bilgi
paylasimi degil, ayn1 zamanda miisteri verilerinin korunmasina yoénelik giiglii
bir yaklagimin olmasi da olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bu noktada halkla
iligkiler dijital pazarlamanin énemli unsurlarindan biri olmasindan ziyade veri
gizliligi ve miisteri haklartyla ilgili dogru ve etkili bilgilendirmeleri yaparak,
miisteri sadakatinin olusturulmasinda da yardime1 olmaktadir. Dijital pazarlama
stratejisinin basar1 kazanilmasi yalnizca teknoloji ve stratejiyle degil, aym
zamanda etik, giiven ve seffafliga duyulan hassasiyet de etkili olmaktadir.

SOSYAL MEDYADA VERIi iIHLALLERI

Internetle birlikte bas gosteren kiiresel diizeyde enformasyon akisinin son
merkezlerinden olan sosyal medya, zaman ve mekandan bagimsiz olarak
kisisel ve toplumsal yasamin tekrardan degerlendirilmesine sebep olmaktadir.
Bu gelismeler kiiresel bir baglanti icerisinde gergeklesen bu siiregte “ag
toplumu” yeni toplum yapisi taniminda en anlamli tanim olmaktadir (Toprak
vd, 2009: 25). Sosyal medya ayn1 zamanda kullanicilarin bu mecralar {izerinden
kendilerini diinyaya sergiledikleri, bireysel diisiincelerini ifade ettikleri ve
yasamlar1 hakkinda ayrintilar verdikleri mecralardir. (Golbeck vd., 2011: 253).
Sosyal medya, Web 2.0 yeni medya, sosyal teknoloji ve dijital platformlar
gibi farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Bu olatformlar, “baglanti, isbirligi ve
iletisim becerilerinin hizlanmasina ve gelismesine yardimci olmasi amaciyla
tasarlanmistir (Jue vd., 2010: 44). Biiyiik sosyal aglarin ¢cogunda, kullanicilarin
her zaman yeni insanlarla tanisma ya da baglantiya gegme amaci giitmeleri
gerekmemektedir. Bunun yerine, genellikle zaten mevcut olan genis sosyal
cevrelerindeki kisilerle iletisim kurabilmektedirler. Bu platformlarin 6nemli bir
Ozelligi olarak 6ne ¢ikmakta ve bu yiizden bu siteler “sosyal ag siteleri” seklinde
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tanimlanmaktadirlar (Boyd ve Ellison, 2007: 211). Sosyal platformlar sadece
mesajlagmak ve bilgi paylasmak i¢in degildir, bunlarla birlikte sanal is birligi,
etkilesimde bulunmak ve bunlar1 gelistirmek adina da kullanilmaktadir. Sosyal
medya ayrica, resim, fotograf, video, metin, goriintiilii ya da sesli konugsma ve
baglant1 paylagimina da imkan tamimaktadir (Abrahim vd., 2018: 1). Ayrica
sosyal medya Kullanicilari, giincel gelismeleri ve olaylar1 6zleme, eglence,
sosyal ¢evreleriyle baglantiya gecme, iirlinlere dair incelemelere ve Onerilere
kadar bircok gereksinimleri i¢in bu uygulamalardan faydalanmaktadirlar
(Kapoor vd., 2018: 531-532).

Sosyal medya ayn1 zamanda bir bilgi sistemi olarak, internet iizerinden
kurularak, bilginin ne sekilde yaratildigi, erisildigi ve dagitildigina dair
islevleri gerceklestirir (Arat ve Aslan, 2021: 390). Kullanicilar sosyal
medyada, farkli sebeplerle giindelik yasamlarini bu platformlara aktarma ve
teshir etme egilimindedir. Ancak diger taraftan kullanicilarin bu platformlarda
kisisel verilerinin kontroliinii saglayamamak, gizlilik/giivenlik problemlerinin
yasanmasinin en temel nedeni olmaktadir. Ayn1 zamanda bilingli veya bilingsiz
bir sekilde, sosyal medya platformlarinda paylastiklart kisisel veriler, onlart
sosyal medya sirketlerinin birer ¢alisanlarina doniismektedirler (Giilaslan,
2021: 16). Sosyal medya platformlarinin veri tabani saglayicilart kullanicilarin
kullandiklar1 web sayfalarini takip ederek, tarama ge¢mislerine uygun igerikler
gondermektedir. Bu taramalar, kullanicilarin siyasi ve dini tutumlarini, cinsel
yonelimlerini, bagimhliklarimi ve kullanicilarin zeka diizeyleri gibi verilere
ulagabilmektedirler (Kosinski, 2013: 5803). Sosyal medya platformlarindan
toplanan bu veriler hem arastirmacilarin arastirmalarinda hem de pazarlama,
gazetecilik, bankacilik, halkla iligkiler ve gilivenlik gibi ¢esitli alanlarda
kullanilabilir 6zelliktedirler. Bu veri y1ginin kullanim degerinin anlasilmasiyla,
veriler toplanip analiz edilmekte, saklanip islenerek ve kullanicilar igin
hazir hale getirilip erisime sunulmaktadir (Dogan ve Arslantekin, 2016: 15).
Bu nedenle tiim diinyada milyonlarca kullanicisinin oldugu sosyal medya
platformlari, insanlarin gizli bilgilerinin bulundugu ortamlardir. Bu platformlar
sayesinde kullanicilara dair gesitli veriye ulagabilmek miimkiin olmaktadir.
Bu da sosyal medyanin biiylik veri kaynagina doniismesini saglamaktadir.
Kullanicilarin verileri ilk olarak sosyal medya mecralari uygulamalarinin
sahipleri olmak tizere hem farkli organizasyonlarca hem de siyasi ve ticari
gayeler i¢in kullanilmaktadir (Ergen, 2018: 62).

Bu platformlarin kullanimlan {icretsiz olarak kullanicilara sunulmaktadir.
Tabi bu platformlar: {icretsiz olarak kullanicilara sunan sirketler, igeriklerde
yayinladiklar1 reklamlar vasitasiyla gelir elde etmektedir. Kullanicilarin
takipcileri, begenileri, yorumlari, yaptiklar1 aramalar ve paylasimlart da
reklamlarin hazirlama asamasinda 6nemli olmaktadir. Reklamlar kullanicilarin
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egilimleri dogrultusunda igerikleri olusturulup kullanicilarin bu reklamlarla
kargilagsmalar1 saglanmaktadir. Bu orneklere bakildiginda, iicretsiz sunulan
bir¢ok hizmetin arka planinda kullanicilardan elde edilen bilgiler, tutumlar,
egilimler ve internet teknolojileri iizerinden yaptiklari aramalarinin bu hizmetleri
sunan sirketler tarafindan {igiincii sahislarla paylasildigi goriilmektedir (Atasoy
ve Ormanli, 2019: 401-403).

Sosyal medya platformlari, verinin yaratilmasi, saklanmasi ve dagitilmasi
islevini yerine getirmektedir. Bu platformlar kullanicilara ticretsiz olarak
sunulsa da arka planda kullanici verileri {izerinden ekonomik deger saglanarak
varligmi siirdiirmektedir. Kullanicilar sosyal medya platformlari {izerinden
paylastiklart ¢esitli veriler, ligiincii kisilerin erisilmesi saglanarak biiyiikk bir
veri kaynagi haline gelmektedir. Bu veriler, sosyal medya sirketleri tarafindan
pazarlama, halkla iliskiler, reklamcilik vb alanlara {icret karsiliginda kullanima
sunulmaktadir. Bu noktada sosyal medya platformlarinda kullanicilarin
paylastiklar1 verilerin gizliliginde ihlallerin yasandig1 sonucuna ulasiimaktadir.

KULLANICI  VERILERININ YONETIiMIi VE HUKUKI
SORUMLULUKLAR

Glnlimiiz toplumsal ve sosyal gelisim siiregleri genellikle olumlu sonuglar
dogurmakla birlikte, her yeni yenilik, kisinin hak ve 6zgiirliikleri tizerinde baz1
etkiler yaratmaktadir. Modern devletlerde, birey haklarimi ve &zgiirliiklerini
korumakla bu haklara karigmak arasindaki denge, giiniimiizde siklikla
tartigilan bir konu olmustur. Bu baglamda, kisisel verilerin korunmasi hakki,
giivenlik tedbirleri ile iligskilendirildiginde, 6nemli ve glincel bir tartisma alani
haline gelmektedir (Ozkaya ve Toprak, 2022: 1292). Bu noktada konunun
hassasiyetinin anlagilmasi agisindan verinin yonetiminin ne oldugu ve ihlallerin
yapilmast durumunda uygulanacak hukuki diizenlemelerin agiklanmasi énemli
olmaktadir.

Veriler, “toplanan ve depolanan” semboller ve sinyallerden olusur. Veri,
bilginin temel yap1 tasini temsil eder ve metinler, sesler, sayilar ve gorselleri
icermektedir (Liew, 2013: 49). Veri “data” bir varlik ya da olguya dair
bilgiler, sayilar veya sembollerle agiklanmasidir (Tamer, 2022: 524). Verinin
ayiklanmasi, analiz edilmesi ve islenmesi sonucunda bilgiye ulasiimaktadir
(Y1lmaz, 2009: 99). Giintimiizde énemli bir yonetsel ve ekonomik degeri olan
verinin, kamu yonetiminin gelecegi acisindan ¢agin gereklilikleri gbz Oniine
almarak yonetimi sekillendirilmelidir. Veri yonetimiyle farkli 6zellikte ve farkli
alanlardan elde edilen verilerin uygun bir sekilde analiz edilmesi saglanmaktadir
(Tamer, 2022: 531).
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“Veri yonetimi kavrami, giiniimiizde elektronik ara¢larin kullaniminin artmasi
dolayisiyla verinin giivenli bir sekilde, efektif olarak, ilgili kisilere erigimleri
verilerek ve maliyetlere dikkat edilerek toplanmasi, tutulmasi ve islenmesi
asamalarm tamamini kapsamaktadir. Veri yonetiminde amag, bireylerin, kurum,
kurulus ve baglantili kurumlarmm bu verileri dogru amaclarla kullanimini
saglamak, bu amaclar dogrultusunda politikalar ve diizenlemeler belirlemek,
giivenlik amaclariyla simirlar belirlemektir. Bu simwrlar veriyi saglayanlar
ile veriyi kullananlar arasinda bir anlasma dahilinde gerceklesmektedir.
Giiniimiizde Kigsisel Verilerin Korunmasi Kanunu'nun (KVVK)a ¢tkmasinin
sebebi budur (Demir, 2021: 88).

Veri yonetiminin en dnemli 6l¢iitii; operasyonel bilgi yonetiminin etkinliligi
ve bilgiye doniismesi siirecinin temel noktast olmaktadir. Veri ve enformasyon
yonetimiyle genel olarak analiz becerisi incelenir. Kurumun calismalarinin
temeli, verileriniglenerek enformasyona doniistiirmek ve en sonunda dabilgi elde
etme, gelistirme ve yeni bilgiyi yaymak gibi siireclerde yapilmasi gerekenlerin
tespit edilmesidir (Kulakli ve Birgiin, 2005: 41-42). Veri yonetiminin en 6nemli
amaci, yonetim c¢alismalari i¢in kullanilabilir veri tabanlarindan etkili olarak
yararlanmaktir. Bu ¢ercevede 6zel isletmelerde, temel ama¢ mal ve hizmet
gelistirerek, rekabet avantajini siirdiirmek ve deger saglayarak misterileri ve
diger paydaglart memnun etmektir. Kamu kurumlarinda ise asil amag yurt
icinde huzuru saglamak, stirdiiriilebilir kalkinmay1 saglamak, vatandaslarin
temel haklarini giivence altina almak, genel refah1 ve ekonomik biiylimeyi
tesvik etmektir (Kim vd., 2014: 79). Gilinlimiizde 6zel veya kamu fark etmeden
birgok alanda kisisel verileri toplanarak islenmektedir.

Bilgi teknolojilerinin gelismesiyle bu teknolojilerin ayni zamanda
kuruluglarin caligmalarinda yaygin olarak kullanmalari sonucunda iiretilen
veri sayisinin ve hizinin artmasmi saglamisti. Bu durum, verilerin, elde
edilme siiregleri ya da paralel olarak isleyen baska siireclere gore farkl
diizeyde onem teskil etmektedir. Bu nedenle veriler saklanip islenerek ¢esitli
sonuclar elde edilmektedir. Elde edilen bu sonuglar hem farkli boéliimlerde
hem de kullanimda raporlar olusturulmaktadir (Karabacak vd., 2023: 347).
Dijital doniisiimiinii tamamlamis olan birgok kurumda, verilerin diizgiince
depolanmasi ve islenmesiyle anlamli i¢goriiler elde edilmekte ve cesitli
alanlarda kullanilarak avantaj saglanmaktadir (Nickerson & Rogers, 2014: 53).
Veri toplayan ve igleyen egitim, saglik, giivenlik ve bankacilik gibi hizmetler
sunan kurumlar 6rnek olarak gdésterilebilir. Bu nedenle pek ¢ok kurum kisilere
ait verileri toplamakta ve bu verileri farkli yontemlerle isleyip saklamaktadir
(Ozkaya ve Toprak, 2022: 1292.). Bu durumun giin gectikge bilgiye erisiminin
kolaylagmasini ve kisisel verilerin gizliliginde de ihlallerin yasanmasina neden
olarak (Akgiil, 2022: 1292) adeta kisisel verilerin ticari bir meta haline gelmesi
sonucunu dogurmaktadir (Oguz, 2013: 2).
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Dijitallesmenin gelismesiyle kisisel veri kavrami ile birlikte verilerin
korunmasi da her gegen giin daha da 6nemli bir konu olmaktadir. Ancak,
oncesinden kisisel verilerin agik bir sekilde giivence altina alinmasina ihtiyag
duyulmamistir. 1982°li yillardan itibaren bazi hukuk sistemlerinde dogrudan
Anayasa metinlerine eklenirken, bazi hukuk sistemlerinde yiiksek mahkeme
goriigleriyle anayasal bir giivence haline gelmistir (Duman, 2020: 359: 3).

Gliniimiizde, sosyal medya kullanicilari, bilingli ya da bilingsizce kisisel
verilerini dijital ortamlara tasimaktadirlar. Ozellikle internetin kullanimi ile
birlikte sosyal medyanin tiim diinyada her gegcen giin kullanicit sayisinda artis
olmasiyla, bu platformlarda kisisel verilerin ne sekilde korundugu ve ne sekilde
giivence altina alindigina iliskin konular kullanicilari ve idare edenler i¢in 6nemli
ve sorgulanmasi gerek bir konu haline gelmektedir. Kisisel verilerin korunmast
konusu sosyal medyadan ¢ok daha 6nceki donemlere kadar gitmektedir. Ancak,
internetle birlikte sosyal medya ve sanal mecralar bu verilerin tretilmesini
arttirmaktadir. Bu platformlarda olusturulan igeriklerin sayisindaki artiglar ayni
zamanda bilgi kirliligi, 6zel hayatin gizliligi, manevi degerlerin ihlali veya
kisisel verilerin giivenligi ile birlikte korunmasinda meydana gelen aksakliklar
ve ihlallerde artis olmaktadir. Bu sebeplerden kaynakli, iilkeler vatandaglarini
ozellikle de sosyal medyadan kaynaklanan giivenlik risklerinden korumak
amaciyla bazi yasal diizenlemelere giderek belirli mekanizmalarin kurulmasina
iliskin 6nemli ¢alismalar yapildig1 goriilmektedir (Giilaslan, 2021: 3). Bazi
iilkelerde, kendi yasalarina aykirt olan igerik ve paylasimlarin kaldirilmasi
sorumlulugunu sosyal medya mecralarina vermis ve gerekli islemlerin yerine
getirilmemesi durumunda sirketlere cezai yaptirim uygulayan diizenlemeler
getirmistir. Kontrollerin daha siki tutuldugu iilkelerde ise veri paylagimi
isteklerinin ger¢eklesmemesi durumunda bu mecralarin yasaklanmasini
ongoren yasal diizenlemeler getirilmistir (Oymak, 2020: 133). Bu yasal
diizenlemeler iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Amerika’nin hukuk
sistemi kisisel verilerin korunmasma iliskin 6zel diizenlemeler araciligiyla
degil; piyasada sekillenen bir yapiya sahiptir. Kisilere genis bir 6zgiirliik
taniyarak bunu basarmaya caligiyor. Avrupa’da ise daha cok kisisel veriler,
toplumsal tehditler karsisinda muhafaza edilmesi gereken bir deger olarak
algilanmaktadir. Avrupa’da kigisel veriler, insan onuru gibi temel haklarla
iligkilendirilerek, genellikle genel kisilik hakki gercevesinde ele alinmaktadir
(Ozkan, 2021: 724-725). Kisisel verileri koruma hakki, Avrupa’da ortaya
¢ikmis ve hukuki diizenlemelere neden olarak teknolojik gelismeler sayesinde
Tiirkiye’de de konusulmaya baslanmistir. Basta kisisel verilerin korunmasi
hakki Anayasa’ya konulmus, sonrasinda ise ayri bir kanunla diizenlenmistir.
Bu sayede kisisel verilerin korunmasi konusu diizenlenerek, Kisisel Verileri
Koruna Kanunu kurulmustur (Bilir, 2023: 648). Bu kanun Kisisel Verileri
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Koruma Kanunu (KVKK) resmi web sayfasinda, kisisel verilerin korunmasi
hakkinin dayanagi asagidaki sekilde agiklanmaktadir.

2010’da 5982 sayili Kanun ile yapilan Anayasa degisikligiyle Anayasa’da
yer alan 20. maddesine bir fikra eklenmis ve kisisel veriler, “6zel hayatin
gizliligi ve korunmasi hakki” ¢cergevesinde Anayasal bir giivenceyle korunmaya
alimmustir. Bu fikrada; “Herkes, kendisiyle alakali kisisel verilerin korunmasini
talep etme hakki bulunmaktadir. S6z konusu hak; kisinin kendisine ait kisisel
verilere iliskin hem bilgilendirilme hem de erisim saglayarak, bu verilerin
diizeltilmesini ya da tamamen silinmesini isteme ve belli amagclar i¢in kullanilip
kullanilmadigina dair bilgilenmesini de icermektedir. Kisisel veriler, sadece
yasada ongoriilen durumlarda ya da kisinin agik riza gostermesiyle islenebilir.
Kisisel verilerin korunmasina dair esas ve usuller yasalarla diizenlenir, hitkmii
bulunmaktadir (https://www.kvkk.gov.tr).

Kisisel verilerin korunmasina yonelik yasal metinlerde; kisisel verileri
isleyenlere, kigisel verilerini koruma hakki verilmesine ek olarak, bu haklar
araciligryla kisisel verileri iizerinde tam bir kontrol olanagi taninmaktadir.
Ayrica, kisisel verileri isleyenlere yonelik baz1 yiikiimliilikler getirilmistir. Bu
kapsamda, verileri korumaya dair diinya ¢apindaki yasal diizenlemelere gore,
kisisel verisiislenenkisilerle, calisankisilerleiletisim kurarak taleplerde bulunma
hakkina sahiptir. Veri isleyenlere, para kaybi saglama ve yurtta veri aktarimi
gibi belirli kosullar altinda islem yapma yiikiimliiligi getirilmistir (Bilir, 2023:
638). Ote yandan bazi durumlarda da sinirlama veya miidahale sadece kisisel
verilerin korunmasini talep etme hakkina iliskin olmayabilmektedir. Baska bir
deyisle sinirlama veya miidahaleyle sadece kisisel verilerin korunmasini talep
etmeye degil, ayn1 zamanda elektronik iletisim gibi bagka haklara da sinirlama
ya da miidahale edilmis olanlar1 da kapsamaktadir. Bu durumlarda Anayasa’nin
22. Maddesinde yer alan giivence altina alinan haberlesme 6zgiirliigiiyle de
iliskili olmaktadir (Duman, 2020: 3639).

Kisisel verilerin kanunlarla korunma hakki, kisinin demokratik bir hukuk
devletinde herhangi bir zorlanma olmadan kendi 6zgiir iradesiyle yasamini
kendisi diizenleyebilmesinin bir gerekliliginden kaynaklanmaktadir. Ancak,
kisisel verilerin islenmesi kamusal yapilarca yapilmasi durumunda, kisinin
kisiligini Ozglirce gelistirmesi, kisiliginin korunmasi1 ve Ozgir kisilerin
olusturdugu bir toplum yapisinin yaratilmasi, kisinin kisisel verilerine dair
haklarinin korunmastyla miimkiin olabilmektedir (Simsek, 2008: 4).

Kisisel verilerin korunmasi, yalnizca mahremiyetin korunmasiyla kalmaz,
ayn1 zamanda toplumsal diizenin ve demokratik haklarin korunmasi agisindan
da kritik bir rol oynar. Dijitallesmenin artmasiyla birlikte verilerin artmasi ve
her gecen giin daha karmasik hale gelmesi, 6zellikle sosyal medya platformlart
ve dijital aligveris siteleri gibi c¢evrimi¢i mecralarda, kullanicilarin kisisel



174 ‘ DIiJITAL HALKLA ILISKILER VE SOSYAL MEDYANIN ROLU

verileri siklikla toplanmakta ve islenmektedir. Bu noktada veri giivenliginin
saglanarak ihlallerin 6niine gegilmesi oldukc¢a 6nemlidir.

VERI iHLALLERI VE SALDIRILAR

KVKK’nun 12. Maddesinde verilerin ihlalleriyle ilgili olarak acik bir
tanimlama yer almamakla beraber islenmis bireysel verilerin kanuni olmayan
bir yolla baskalarinca elde edilmesi durumunda, veriden sorumlu bu durumu
cok kisa bir zamanda kurula ve ilgilisine bildirmekten sorumludur (www.
kvkk.gov.tr) ibaresi dogrultusunda bireysel verilerin hukuka uymayan bir
sekilde baskalarinca elde edilmesi (baskalariyla paylasilmas: islenmesi ve
erisilmesi) veri giivenliginin ihlali oldugu anlami ¢ikarilabilir. Genel Veri
Koruma Ydnetmeligi (GPDR) AB vatandaslari i¢in kisisel verilerini korumaya
yonelik olusturulmus yonetmelikte veri ihlali veri saklanan, gonderilen ya
da islenen bireysel verilerin yanliglikla yasadisi bir sekilde yok edilmesi,
kaybolmasi, degisime ugratilmasi, yetkisiz olarak aciklanmasi ya da bunlara
ulasima neden olan bir giivenlik ihlali olarak tanimlanmaktadir (www.

kisiselverilerinkorunmasi.org).

Veri ihlallerinin gergeklestigi sosyal medya platformlarinin diinya genelinde
cok fazla kullanici sayisinin oldugu diistiniildiigiinde, veri ihlallerinde sosyal
medya platformlarimin kisisel veri ihlallerindeki boyut da biiytimektedir. Sosyal
medyada kisisel verilerin korunmasina iligkin ihlallerinin, sosyal medyanin
hizmet saglayicilar tarafindan yapildigi anlagilmaktadir. Hizmet saglayicilar,
sosyal medya iizerinden iiretilen ve paylasilan verilerin giivenligini saglamak
zorundadir. Ancak, bu platformlarda giivenlik sorunlari yasanmaya devam
etmektedir (Kaya, 2011: 296). Ornegin, Facebook kullanici verilerini izin
almadan toplanmasi ve tigiincii kisilerle paylasilmasiyla ilgili yaganan skandallar
nedeniyle sik sik elestirilir. 2019 yilinda Birlesik Krallik Parlamentosu,
Facebook’u “Dijital Gangster” olarak tanimlayarak ¢aligmalarina iligkin endige
duyuldugunu aciklamistir. Arastirmalarini yayinladiklart raporda, Facebook
tarafindan Airbnb ve Netflix gibi sirketlerin yasal olarak izinsiz bir sekilde
kullanicilarin verilerine ulagsmalarina izin verdigini agiklamislardir. Ayni yil,
Facebook’un sifre yonetim sisteminde, sifrelerin kriptolu bir sekilde saklanmast
gerekirken, metinlerin diiz olarak depolandig1 ve bu nedenle sifrelerin aciga
cikma riski tagiyan bir giivenlik a¢ig1 ortaya ¢ikmistir. Bu durum, kullanicilara
ait sifrelerin Facebook ve bagli gruplar tarafindan kullanilabilecegi endiselerini
artirmistir (Uluk, 2022: 143).

Web {iizerinden giivenlik ihlalleri, sosyal medya, dijital aligveris siteleri ve
diger dijital mecralar tizerinden elde edilen kisisel verilerin mahremiyetinin
gizliliginin ihlal edilmesi anlamina gelmektedir. Bu nedenle bu tir
cevrimici dijital mecralarin kullanicilan i¢in gizlilik endisesi yaratmaktadir.
Ciinkii kullanicilarin dijital ortamlarda paylastiklar1 kisisel ya da finansal
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verileri iiglincli kisilerce kullanilabilmekte, baska kurum ve kisilerin eline
gegebilmektedir (Kilig, 2021: 35). Verilerin bu sekilde ihlal edilmesiyle
gercek kisilerin ayrimciliga ugramasi ya da magduriyet yasamasi gibi bireysel
etkilerden, toplumlarin ve iilkelerin hedef alindig1 biiyiik tehditleri da kapsayan
bliylik 6lgekte olumsuz sonuglar dogurmakta ve giderek artmaktadir (Gokge,
2010: 558). Bu nedenle dijital mecralardaki en 6nemli problemlerden birisi
de bu mecralar iizerinden iletilen kigisel verilerin giivenligi yer almaktadir.
Dijital veri giivenliginin saglanmasindaki amag, verilerin yetkisiz kisilerin
eline gegmesini onlemek, yok edilmesi ya da degistirilmesini engellemektir
(Hizmal1, 2022: 28).

Glinlimiiz dijital diinyasinda, sadece bireyler icin degil ayni zamanda,
isletmeler i¢in de veri giivenligi giderek daha Onemli hal almaktadir.
Isletmelerin miisteri verileri, finansal, is stratejileri ve baska hassas verileri
de dijital ortamlarda muhafaza edilerek islenmektedir. isletmelerin itibarim
korumak, rekabet {istlinliigiinii devam ettirmek ve yasalara uyum saglamak
acisindan bu veriler hayati bir 6nem teskil etmektedir. Ancak dijital ortamda
saklanan bu verilerin herhangi bir siber saldirt sonucunda yetkisi olmayan
kisilerin eline ge¢mesiyle veri kaybi ya da deforme edilmesi isletmeler
acisindan itibar kayb1 ve miisteri giivenini kaybedilmesine neden olabilir. Ayni
sekilde finansal verilere erisilmesi durumunda ise mali kayiplarin yaganmasina
ve yasal problemlere neden olurken, is stratejilerinin sizdirilmasiyla da rekabet
avantajin1 kaybetmesiyle sonuglanabilir (Of ve Kiligaslan, 2023: 3220). Sz
konusu saldirilar, teknolojinin yogun kullanimindan kaynakli, Phishing
saldirilari, sosyal miihendislik ve online takip ve izleme seklinde kotli amagl
yazilimlarim kullanilmasiyla veri ihlallerinin yasanmasina neden olmustur
(Altintag ve Barkus, 2023: 51). Ayrica, veri glivenligi bakimindan isletmelerin
olumsuz olarak etkilenebilecekleri siber tehditler sunlar olmaktadir (Of ve
Kiligaslan, 2023: 3222).

*Kotlh Amacgh Yazilimlar (Malware) bu yazilimlar, viriisler, solucanlar
gibi kotii amaglar icin kullanilan yazilimlar, sistemlere sizarak verilere zarar
vermek, sistemleri kilitlemek ya da hassas verileri ¢almak icin kullanilabilir.

*Fidye Yazilimlar1 (Ransomware) bu yazilim tiirleri, sistemleri kilitleyip
dosyalara ya da verilere ait sifreleri ¢cozmeden once fidye isteyebilir. Bu tiir
yazilimlar, isletmelerin en fazla karsilastig tehditlerden birisi olmaktadir.

*Sosyal Miihendislik; Kullanicilar1 yaniltarak hassas verilere ulagmaya
calisan bir saldir1 tiriidiir. Hedef insanlarin giivenini kazanip veri sizdirmaktir.

*Veri Sizintilar1 ve Veri Thlalleri; izinsiz olarak hassas verilere erigilmesi ya
da s1zdirilmasi amaciyla kullanilmaktadir.

Eskiden manuel olarak ¢alisan finansal kurumlar, dolandiricilik ve sahtecilik
gibi suclarin hedefiydi. Ancak teknolojiyle birlikte bu suglar dijital ortamlara



176 ‘ DIiJITAL HALKLA ILISKILER VE SOSYAL MEDYANIN ROLU

taginmis ve fiziksel silahlarin yeri siber silahlar almistir. Gegmiste bankalara
fiziksel baskinlar yapilirken, giiniimiizde suglular, siber saldirilarla bankalarin
isletim sistemlerini manipiile ederek yasa dis1 kazang elde etmeye calistyor.
Teknolojik gelismelerle, geleneksel hirsizlik yontem ve araglarinin yerine, kotii
amagli yazilim ve siber saldirilar almig bulunmaktadir (Eren, 2023: 44).

Bu kapsamda verilerin islenmesi ve korunmasina iligkin hem ulusal hem de
uluslararasi bir diizeyde kabul edilen uygulamalar ve yasalar bulunmaktadir.
Kisisel verileri korumaya yonelik hukuki diizenlemeler ilk defa 1970 yilinda
Almanya’da olusturularak, verilerin yasalar kapsaminda yetkili kisiler
tarafindan islenmesine izin verilecegi belirtilmistir. 1985 yilinda ise “Kisisel
Verilerin Otomatik Isleme Tabi Tutulmasi Karsisinda Bireylerin Korunmasi
Sozlesmesi” tiim Avrupa’da imzalanarak ylrirliige giren ilk yasa olmustur
(Kdoksalan, 2022: 14). Verilerin ne amagla islenecegi, kimlerle paylasilacaginin
acik ve kontrol edilebilir bir diizeyde olmasi (Gehrke, 2006: 105-106) i¢in
tiim diinyada kisisel veri glivenligini saglayacak cesitli yasal diizenlemeler
yapilmast bir zorunluluga doniismiistiir. Bu yasal diizenlemeler, insanlarin
kisisel verilerinin korunmasi ve giivenligin korunmasina iliskin, verileri isleyen
kuruluslarin sorumluluklarinin neler oldugunu belirleyerek, veri ihlallerinin
oniine gecilmesi hedeflenmistir. Bu noktada Tiirkiye’de de kisisel verilerin
giivenligi ve gizliligi yasal diizenlemelerle korunmasi ve garanti altina alinmasi
icin 6698 sayili Kigisel Verileri Koruma Kanunu hazirlanmistir (Altintag ve
Barkusg, 2023: 51). S6z konusu kanunun kurulma zamani ve nedenleri su
sekilde aciklanmaktadir.

Kargilagtirmali hukuk uygulamalari, uluslararasi belgeler ve iilkenin
gereksinimleri diisiiniilmek sartiyla hazirlanan Kanunlar ve Kisisel verilerin
cagdas standartlarda islenmesi ve korunmasi hedeflenmektedir. Bu dogrultuda,
Kanunun amaci, kigisel verilerin iglenme sartlarini, kisisel verilerin islenmesi
sirasinda kisilerin temel hak ve ozgiirliiklerinin koruma altina alinmasini ve
kisisel verileri isleyen tiizel ve gergek kisilerin sorumluluklari ile tabi olacaklari
usul ve esaslar1 diizenlemek olmaktadir. Kisinin mahreminin korunmas ile
veri gilivenliginin temin edilmesi de bu cergevede ele alinmaktadir. Kanunla,
kisisel verilerin sinirsiz bir sekilde ve gelisi giizel olarak elde edilmesi, yetkili
olmayan kisilerin erisimine agilmasi, ifsa edilmesi ya da amacinin diginda veya
kotii emeller ile kullanilmasi sonucunda kisilik haklarmin ihlal edilmesine
engel olmasi hedeflenmektedir.

Avrupa Birligine uyum ¢ergevesinde hazirlanan Kisisel Verilerin Korunma
altina alinmasi kanunu 18. 01. 2016 da TBMM Bagkanligina gonderilmistir.
Bahsedilen metin 24.03.2016 da TBMM Genel Kurulunca kabul edildikten
sonra kanun haline gelmis olup 07. 04. 2016 tarihli ve 29677 sayili Resmi
Gazete’de yayimlanarak yliriirliige girmistir (www.kvkk.gov.tr).
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Dijital ortamlarda veri ihlalleriyle basa ¢ikabilmek ve dijital giivenligin
saglanmasi ulusal ve uluslararasi1 diizeyde kisisel verilerin korunmasi igin
yasal diizenlemeler giderek daha 6nemli bir hal almigtir. Dijital giivenligin
saglanmasi yalnizca bireysel kullanicilar igin degil, kuruluslar ve devletler i¢in
de kritik bir 6neme sahiptir. Dijital ortamlarda, kisisel verilerin korunmasi,
verilerin izinsiz erisime sunulmasi, silinmesi veya siber saldirilara kars1 giicli
giivenlik onlemleriyle desteklenmesi oldukca 6nem teskil etmektedir.

DEGERLENDIRME VE SONUC

Teknolojideki gelismeler, yasamin birgok alaninda kolayliklar saglasa da
ayn1 zamanda kisisel verilerin korunmasi ve 6zel hayatin gizliligi gibi temel
haklarin korunmasi noktasinda énemli zorluklar yaratmaktadir. Akgtl (2016:
85) bunoktaya dikkat ¢cekerek, kisisel verilerin korunmasi hakkinin, 6zel hayatin
gizliligi ve korunmasi hakkiyla siki bir iliski i¢inde oldugunu sdylemistir. Birgok
tilkede, 6zel hayatin gizliligi hakki, kisisel verilerle dogrudan baglantili sekilde
tanimlandigini ve bu iki hak arasindaki iliskinin, kisisel verilerin korunmasini,
0zel hayatin gizliligi hakkinin 6ziine dair belirli 6zellikleri barindiran bir alt
kategori olarak ortaya koyuldugunu vurgulamaktadir.

Dijital doniisiimiin hizla ilerledigi gliniimiizde, kisisel verilerin korunmasi ve
giivenligi, bireylerin 6zel hayatlarinin korunmasindan ¢ok daha 6te, toplumsal
ve kiiresel bir sorun haline gelmistir. Internetin yayginlagmasi ve sosyal medya
platformlarimin etkisiyle, kisisel veriler sadece bireylerin mahremiyetini degil,
ayni zamanda ticari deger tastyan bir kaynak haline gelmistir. Bu durum, kisisel
verilerin izinsiz bir sekilde kullanilmas1 ve giivenlik aciklarinin ortaya ¢ikmast
riskini artirmaktadir.

Sosyal ag saglayicilarinin hizmeti karsiliksiz sunuyorlarmig gibi algilansa
da aslinda kullanicilarin kisisel verileri karsiliginda bu hizmeti sumaktadirlar.
Veri isleme ¢aligmalar1 yapan bu sirketler, kisisel verileri depolayarak biiyiik
veri havuzlarina aktarmaktadirlar. Bu verilerden kullanicilarin tutumlari,
aliskanliklar1 vb veriler dogrultusunda iktisadi politikalarini belirlemektedirler.
Bu kisisel veriler sadece bir ekonomik deger seklinde goriiliirse bir mal veya
esya olarak algilanacak; ancak kisilik hakki g¢ergevesinde goriiliirse sadece
ticaret metasi olarak diigiiniilmemis olacaktir (Akkurt, 2020: 27).

Veri gizliligi ihlalleri, yalnizca bireysel haklarin ihlaliyle sinirli kalmayip,
ayn1 zamanda daha genis toplumsal ve ekonomik etkiler yaratmaktadir. Ozellikle
sosyal medya platformlar ve dijital pazarlama alaninda, kisisel verilerin izinsiz
toplanmas1 ve kullanilmasi, giivenlik ve mahremiyet kaygilarini beraberinde
getirmektedir. Kullanicilar, dijital mecralarda paylastiklar1 kisisel bilgilerin
kontroliinii kaybettiklerinde, bu verilerin {i¢iincli sahislar tarafindan kotiiye
kullanilmasi riskine maruz kalmaktadir.
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Bu baglamda, veri koruma yasalarinin giiclendirilmesi, dijital ortamlarda
kisisel verilerin gilivenliginin saglanmasi i¢in bilyllk onem tasimaktadir.
Kisisel Verilerin Korunmas: Kanunu ve Avrupa Birligi Genel Veri Koruma
Yonetmeligi (GDPR) gibi diizenlemeler, veri giivenligini artirmaya yonelik
onemli adimlar atilmasini saglamaktadir. Ancak, teknolojinin hizla ilerlemesi
ve veri toplama ydntemlerinin ¢esitlenmesi, mevcut yasal diizenlemelerin
stirekli olarak giincellenmesini gerektirmektedir. Bu konuda Kiizeci (2014: 60)
Yeni teknolojilerin beraberinde getirdigi bazi 6nemli sorunlarin, Tirkiye’de
hala yeterince ele alinmadigint ve tartisilmadigini, ancak, bireylerin kisisel
verilerinin stirekli olarak kaydedildigi bir donemde, bu verilerin korunmasi
adina giiclii hukuki giivencelere ihtiyag duyuldugu vurgulamaktadir. Bati
Avrupa’da, 1970’lerden bu yana kisisel verilerin korunmasina ydnelik
kapsamli yasal diizenlemeler hayata gecirilmisken, Tiirkiye’de bu alanda heniiz
tam anlamiyla kapsayici bir yasal gerceve olusturulmadigimi. Gergeklestirilen
bazi diizenlemeler bulunsa da bunlarin etkisinin ve kapsaminin oldukg¢a sinirlt
kaldigim agiklamaktadir.

Sonug olarak, dijital diinyada giivenli ve mahremiyeti koruyan bir ortamin
yaratilmasi i¢in kullanicilarin bilinglendirilmesi, isletmelerin veri giivenligi
onlemlerini artirmasi ve hiikiimetlerin daha etkili diizenlemeler gelistirmesi
gerekmektedir. Verilerin korunmasi, yalnizca bireylerin haklarini savunmakla
kalmaz, ayni zamanda toplumsal huzuru ve giivenligi de teminat altina alir.
Bu nedenle dijital ortamda kisisel verilerin gizliligi ve giivenligi, modern
toplumlarin en Onemli Onceliklerinden biri olmalidir. Kisisel verilerin
gizliliginin bireyler isin ne derece 6nemli olduguna yonelik Kiizeci (2014:
6-7) calismasinda da belirttigi lizere, Federal Alman Anayasa Mahkemesi’nin
hem kisisel verilerin korunmasini isteme hakki hem de kisilere ait bilgilere ne
olacag1 konusunda da s6z hakki olabilecegine de deginmekte ve bunu da 6zel
hayata duyulan saygidan ya da miilkiyet hakkindan ziyade insanlik onuru ve
bireysel bagimsizlik gibi kavramlardan tiiredigini soylemektedir.
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X. BOLUM
DIJITAL ILETISIMDE ETiK: SOSYAL MEDYADA DOGRU VE YANLIS

Neriman Morkog'

GIiRiS

Iletisim gegmisten giiniimiize kadar insanlar arasinda siiregelen dogal
bir siiregtir. Sosyalizasyon siirecinde birey, ailesiyle ve cevresiyle iletigim
kurmanin yollarin1 6grenir. Kelimeler, sesler, jest ve mimikler iletisim i¢in
bedensel araglardir. Toplum ve iletisim birbirini besleyerek gilintimiize kadar
yeni iletisim araglart gelistirerek gelmektedir. Sosyolojik olarak bakildiginda
insanlar nesillerinin devamliligin1 saglamak i¢in iletisim kurarak toplumun
ihtiyaglarini karsilama yollarini bulmuslardir. Toplumun igindeki her kurumun
(aile, siyaset, ekonomi vb.) bir fonksiyonu oldugu gibi iletisim ve iletisime
bagli medyanin da sosyal fonksiyonu vardir.

Degisen teknoloji ile her gecen giin yeni iletisim araglart meydana
gelmektedir. Geleneksel medyanin yani sira sosyal medyanin iletisim ve
haberlesme bakimindan oldukga biiyiik etkileri olmaktadir. Sosyal medyadaki
gorsel ve isitsel paylasimlarin diinyanin her yerindeki hizli aktarimi kitleler
arasinda olumlu ve olumsuz sonuglar yaratmaktadir. Olumsuz sonuglardan
biri etik problemidir. Etik problemlerin basinda; yalan haber, bilginin
deformasyonu, nefret sdylemi ve seffaflik gelmektedir. Gliniimiizde etik olarak
yasal dlizenlemeler yapilarak kisilerin temel haklar1 korunmaya ¢alisiimaktadir.
Kisisel verilerin korunmasi ve giivence altina alinmasi ulusal ve uluslararasi
hukuk araciligiyla saglanmaktadir. Ancak bu yasalara ragmen sosyal medyada
etik ihlaller gerceklesmektedir.

KiSiSEL VERILERIN GIiZLiLiGi VE GUVENLIGi

Sosyal medya insanin dogustan gelen baglanti kurma istegine hitap
etmektedir. Bu bakimdan hem geleneksel medyadan farklidir hem de bizim
baglant1 kurma istegimize hitap ettigi icin tanidik gelmektedir. Journalism
(gazetecilik) kelimesi Fransizcada giin anlamima gelen jour kelimesi olan
giinliik tutma anlamina gelmektedir. iletisim alanindaki gazeteciligin kaydetme
aligkanliginin benzeri olarak insanlar da sosyal medya araciligiyla herkese agik
bir sekilde hayatinin kaydini tutmaktadir. Diinya iizerinde milyonlarca insan
her giin dijital ortamda hikayesini paylasmaktadir. insanlar sosyal olmak igin
vardir ve bu durum da dogal sonucudur (Hermida, 2017: 33).

1 Dr Ogr. Uyesi, Mus Alparslan Universitesi, https://orcid.org/0000-0001-7431-529X, n.irec@alparslan.edu.tr
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Sanal diinyada 06zel hayatin gizliligi bireyler tarafindan istenilen bir
durumdur. Ozel hayatin gizliligine yonelik iki farkli durum belirmektedir.
Birincisi 6zel hayatin gizliliginin saglanmasi mithim bir mesele iken ikincisi
kamusal faaliyetlerin siirdiiriilmesi i¢in 6zel hayatin gizliliginin esnetilmesidir.
Kisisel veriler isleyen kisi ve kurumlara dogal olarak bu verilerin giivenliginin
saglanmasi zorunlulugu dogmustur. Bu durumu meydana getirmek igin
cesitli yasal Onlemler alinmaya calisilmaktadir. Her gecen giin birgok
uygulama ve siteye kisisel verilerin islenmesi, giivenlik agisindan tedirginlik
yaratabilmektedir. Yasal ve teorik olarak verilerin giivence altina alindigi
sOylense de uygulamada zaman zaman aksakliklar ¢ikabilmektedir (Ketizmen
ve Ulkiiderner, 2007:2).

Insanlik tarihinin en basindan beri teknolojinin her gegen giin arttig1 bir
¢ag1 yasamaktayiz. Toplumun her alaninda iletisim araglarimin aktif kullanimi
ve internetin yayginhgi, dijital teknolojinin Onemini artirmistir. Sosyal
medya kullanimi ve dijital kaynaklarin tiiketim, diinya niifusu i¢indeki orant
gittikge artmaktadir. Bu oranin artmasi 6zellikle mobil cihazlarin kullaniminin
artmasiyla dogru orantilidir (Aslan ve Kiigiikvardar, 2020:11). Diinya lizerinde
hemen hemen her toplumun yasantisina giren dijital teknolojinin mobil ile kolay
ulasilabilirligi, yeni kiiltiirel doniistimleri beraberinde getirmistir. Toplumlarin
ve bireylerin kisisel veri bilgilerinin depolandigi bu internet araglari, yeni
ihtiyaclar1 ve gilivenlikleri dogurmustur. Mobil cihazlar ile aligveris, yemek,
para, sosyallesme ve sanal mutluluk olduk¢a hizli ulasilabilir olmakta ve
yayginlagmaktadir.

Tiirkiye’de bilisim etigi uygulamalari kisisel verilerin gizliligi ve giivenligine
dayanmaktadir. Tiirkiye Bilisim Vakfi tarafindan olusturulan internet erisim
kurallar1 genel itibariyle soyledir (Tirkiye Bilisim Dernegi, 2010: 21):

e Sanal ortamda kimligin goriinmedigini diisiinerek toplumda normal

zamanda sergilemeyeceginiz tavirlari sanal ortamda da sergilememek
gerekir.

e Bagka insanlara karsi saygili olunmasi gerekir. Bu 6zsayginin ve diger
insanlarin size kars1 olan saygisinin ilk sartidir.

e Kisisel diisiinceler sanal ortamda dile getirilirken nazik ve sag duyulu
olmak gerekir.

e Tartismalariin kisisellestirilmesinden kaginilmalidir.

e Diger insanlar1 rahatsiz edecek iletilerin yayilmasina yardimci
olunmamalidir.

e Bilmeden yapilan hatalar hoggorii ile karsilanmaya ¢alisilmalidir.

e Bireylerin istemedigi iletileri almalarint ve bundan rahatsiz olmalarin
miimkiin oldugu kadar engellememiz gerekir.
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e Bir iletiyi baska birine ulastirmak istediginizde kars1 tarafin bunu isteyip
istemediginden emin olunuz.

Sosyal aglara {iiye olan bireylerin kendileri hakkinda bazi bilgileri
eklemeleri mecburi kilinmaktadir. Bu bilgiler arasinda; dogum tarihi, yasadigi
yer, calistigi yer, egitim durumu gibi bilgiler yer almaktadir. Ornegin sosyal
paylasim sitelerinden olan Facebook, profil sayfasi ve haber kaynagi olarak
iki pencereden olugmaktadir. Profil sayfasinda ¢aligilan yer, memleketin neresi
oldugu ve medeni durum gibi kisisel bilgiler verilebilmektedir. Boyle 6nemli
bilgilerin herkese goriiniir olabilmesi mahremiyet sorununu olusturabilmektedir.
Facebook ayni okullardan mezun olan ya da ayni kurumlarda ¢aligsan kisileri
‘taniyorolabileceginiz kigiler’ olarak gostererek sosyal agin alanini genigletmeye
caligmaktadir. Ancak bunun yaninda 6zel hayata dair fotograf ve videolarin
yayinlanmas, kisiler i¢in santaj ve hakaret riski olusturabilir. Teknik yontemlerle
cep telefonlarindan kisisel veriler dinlenip kaydedilebilir (Kuyucu, 2013).
Internet iizerinden yapilan her islem sirasinda internet ayak izi kalmaktadur.
Kredi kartlar1 bilgisi, kimlik numaralari, sifreler, konum bilgisi, kisisel bilgiler,
cep telefonu ve saglik bilgileri internet ayak izleri olarak baska kullanicilarin
eline gegmektedir. Bireylerin internetteki is ve hareketlerinin depolandigi bu
alanda, sosyal medyada begeniler gonderi ve paylagimlar baska firmalarin
tiriinlerini sosyal medya kullanicilarina tanitma aracina doniismektedir. Web
sayfalarinda miisterinin yas, cinsiyet ve ekonomik 6zelliklerine gore reklamlar
cikmaktadir. Kisiler bir aligveris sitesini ziyaret ettikten sonra farkl sitelerde
de bu alisverise dair reklam ve Oneriler ¢ikabilmektedir. Elbette kullanici
bilgilerinin toplanmasi ve bunlarin kimler tarafindan kullanilabilecegi en
onemli tehdittir. Tiirkiye’de kisisel verilerin korunmasi 24.03.2016 tarihinde
kabul edilmis, 07.04.2016 tarihinde Resmi Gazetede yaymlanmistir. Bu kanun
ile kisisel verilerin ve kisisel haklarin korunmasi amac¢lanmistir. Bu kanunun
amaglar1 sunlardir (Sebet¢i vd., 2018:396):

» Kisisel veriler iglenirken temel hak ve 6zgiirliikleri koruma altina almak,

» Kisisel verileri isleyen kisi ve kuruluslari denetim altina almak ve
uymalar1 gereken kurallar1 belirlemek,

* Kisinin 6zel hayatin1 korumak,

» Kisilerin verilerinin giivenligi saglamak.

ETIK SORUNLAR: YALAN HABERLER, DEZENFORMASYON VE
SEFFAFLIK

Etik konusu kavramsal olarak bilimsel alanlarda 1980’lerden sonra
kullanilmaya baslanmistir. insanm etik yonii hem fen bilimlerinde hem de
sosyal bilimlerde yer almistir. Etik kavram1 akademik literatiiriin yani sira 6zel
sektdrde hizmet igi egitimler araciligiyla yer edinmeye baslamistir. Giiniimiize
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yaklastikea etigin dnem kazanmasimin arkasindaki nedenler soyle siralanabilir
(Tirkiye Bilisim Dernegi, 2010: 8):

e Kiiresellesme ile diinyanin tek bir Pazar haline gelmesi

e Etik dis1 davranislarin ¢oziimiiniin uluslararasi bir boyut kazanmasi

e Insanhaklari, cevre duyarlilig1 gibi toplumsal konularin 6nem kazanmas.

Insanlar yasadig1 toplumda belli bir diizen iginde hayatlarmi siirdiirebilmeleri
i¢in “ahlak”, “din”, “hukuk” ve “etik” kurallarina basvurmaktadirlar. Hukuk
kurallari kaynak olarak toplumdan beslenir ancak ahlak kurallar1 dini konulardan
beslenir. Ahlak kurallar1 yazili degildir ancak toplum tarafindan ayiplanma,
dislanma gibi yaptirimlar1 bulunmaktadir. Hukuk kurallarinin kaynagi ise
devlet ve yasalardir. Bu bakimdan toplumsal olarak ve kanuni olarak etik
kurallara 6nem verilmistir. Bilisim etigi kapsamina giren konularin basinda;
hacker’lik, dosya paylasimi, Internetin demokratik yapisi, lisanslamalar,
mahremiyet ihlalleri, fikri miilkiyet haklar1 ihlalleri gibi konular gelmektedir.
Dolayisiyla bilgisayar kullanimi, internet kullanimi, bilisim sistem ve ag
yonetimi konularinda etik konular bulunmaktadir (Tiirkiye Bilisim Dernegi,
2010:9).

Kiiresel diinyada her gecen giin sanal aglarla birbirine baglanan teknolojik
cihazlara talep artmaktadir. Bunun yaninda insanlik tarihinde hi¢ olmadigi
kadar insanlar ekran oniinde kalmaktadir. Telefonlar, tabletler, bilgisayarlar,
internet oyunlar1 ve diger sanal aglar sayesinde internetten beslenen tiiketici
olugsmaktadir. Bilgi karsisinda teknoloji tireticileri kendilerine bagh tiiketiciler
meydana getirmislerdir. Tiiketiciler i¢in uygulanan farkli stratejilerle tiiketicileri
kendilerine bagli hale getirmektedirler. Bdylece tiiketici ihtiyag duydugu
bir¢ok alanda ilk olarak teknolojiye bagvurmaktadir. Giyim, beslenme, sosyal
medya ve haberlesme bu bagvuru konulariin basinda gelmektedir (Aslan ve
Kiigtikvardar, 2020:13).

Teknoloji ile baslayan yeni iletisim aglari, toplumsal hayatin mahremiyeti,
etik ve giivenlige dair yeni sorunlari beraberinde getirmektedir. Resmi
i ve islemlerin teknoloji araciligiyla elektroniklesmesi, kamu alaninda
hem goriintirliigli ve tarafsizligi artirmis hem de kisinin giivenligini ve
mahremiyetinin azalmasima neden olmustur. Bu bakimdan kisinin gizliligi
ve giivenligi temel insan haklar1 bakimindan riske girdigi i¢in teknolojinin
hukuksal olarak diizeninin saglanmasi gerekmektedir (Okmeydan Bitirim,
2017: 351). Geleneksel medyada yazilanlarin émrii oldukga kisadir. Bir siire
sonra o haberler eski niteligine kavusmaktadir. Ancak internette eski haber
olsa bile yeni bir hayat kazanir ve giinliik akista paylasilir. Eski veya yeni fark
etmeksizin kitleye karar verme yetkisi verilmistir. Bunun yaninda bizim akista
paylastigimiz seylerin zaman ve degerini biz belirleriz (Hermida, 2017:79).
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Dijital erisimin kolaylagmasi toplumun sosyal ve Kkiiltiirel yapisim
etkilemigtir. Teknolojik imkanlar artikca diinya kiiresel bir koy haline
gelmis ve diinya iizerinde yasayan tiim insanlarin birbirine yakinlasmasi
kolaylasmistir. Yakinlagan alanlar i¢inde; sanayi, tip, meteoroloji, molekiiler
biyoloji ve ulastirma gelmektedir. Bu imkanlar insan hayatin1 kolaylastirirken
bir yandan da yeni sorunlar1 beraberinde getirmektedir. Toplumsal hayatin
icinde hemen hemen her alanda giindeme gelen etik ilkeler, yeni diizenlemeleri
ve etik haklart zorunlu hale getirmistir. Ciink{i toplumun sahip oldugu yeni
iletisim teknolojisinde etik, giivenlik ve bilisim suglar1 ulusal ve uluslararasi
kurulusglarca tedbirleri zorunlu hale getirmektedir. Ancak bu tedbirlere ragmen
bilisim ve etik suglarin tamamen Oniine ge¢ilememektedir. Sanal diinyay1
kullanan bireylerin etik kurallar1 i¢sellestirmedigi siirece tamamen onlenmesi
miimkiin gériinmemektedir (Kalan, 2016: 78-79).

Sanal diinyada bireyler kigisel mahremiyetini korumakta zorlanmaktadirlar.
Dolayisiyla bilisim sisteminin yonetim mekanizmasini elinde bulunduranlar
kisisel mahremiyetin korunacagini garanti etmelidirler. Bu durum hem bir
yasal zorunluluk hem de etik zorunluluktur. Bilisim noktasinda gorevlileri halki
bilinglendirme sorumluluguna sahiptir. Ciinkii toplumun bilisim teknolojileri
konusunda bilinglenmesine ihtiyact vardir. Ancak kamu alaninda biligim
gorevlilerinin sorumluluk bilinci Tiirkiye’de heniiz yeni gelismektedir. Tiirkiye
Bilisim Dernegi, Tiirkiye Bilisim Vakfi gibi kurumlar, bu konuyla ilgilenen
kurumlardan bazilaridir. Bilisim konusunda etik bakimindan; dogruluk,
diiriistliik, tarafsizlik, adalet, elektronik ve sistem giivenligi, fikri ve miilkiyet
mahremiyetinin saglanmasi1 6nemlidir (Tiirkiye Bilisim Dernegi, 2010:27).

1980°1i yillarda semiolojinin (gostergebilim) imgeyi yeni medya
teknolojilerinde kullanmasiyla, medya okuryazarligi hayli énem kazanmaya
baglamistir. Bubaglamda medyada imge bilimi bilmeden okuyabilmek miimkiin
olmamaktadir. Ingiltere, Kanada ve ABD gibi iilkeler, medya okuryazarligi
konusunda su ortak noktalara varmislardir (Topuz, 2007:23):

e Medyadaverilenmesajlarinceliklesegilerek diizenlenip kurgulanmaktadir.
Medyada sergilenen her sey gercek gibi olsa da aslinda ger¢ek diinyada
karsilig1 yoktur. Biz ancak medyanin gergegi yansittigini gérmekteyiz.

e Medyanm diinyay1 nasil yansittigi ile medyay1 kullanan insanlarin
diinyay1 nasil algiladigi arasinda paralellik vardir.

e Medyanin ilettigi mesajlar icinde degerlere ve ideolojilere yonelik
anlamlar bulundurur.

e Medya mesajlari; ekonomik, sosyal, siyasal, tarihsel ve estetik konular
tizerinden olusturulmaktadir.
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e Medyanm icerdigi mesajlar insanlarin sosyal alandaki gergeklikleri
kabullenmelerini zorunlu kilmaktadir.

Giiniimiizde sosyal medyanin hizli bir sekilde geleneksel medyay1 geride
biraktigini gormekteyiz. Bu bakimdan diinyanin herhangi bir yerinde yaganan
bir olay baska bir tlilkede sosyal medya araciligiyla ¢ok hizli yayilmaktadir.
Yasanan olaylar karsisinda sosyal medyada paylasilan goriintii, yazi ve
videolara bir¢ok tilkeden farkli dile, dine ve irka sahip insanlar yorumlar
yapabilmektedir. Boylece herkesin bireysel olarak 6zgiir ve seffaf paylasimlar
yapabildigi sosyal medyadaki paylagimlar, toplumlarin kiiltiiriinti, glindemini
ve siyasetini degistirebilmektedir. Bilginin islenmesi ve bu islenen bilginin
hizl1 bir sekilde yayilmasi sosyal medyayi seffaflik bakimindan 6zgiir kilmakta
ancak yalan haber ve deformasyon bakimindan da geleneksel medyaya oranla
daha karmasik hale getirmektedir. Baktur, geleneksel medya ile yeni sosyal
medyay1 karsilagtirarak her iki medyada da seffaflik durumunu, meydana
gelebilecek yalan haber ile deformasyon risklerini tablolagtirmaktadir (Baktur,
2023: 39):

Tablo 1: Geleneksel ve Yeni Sosyal Medya Karsilastirilmast

Geleneksel Medya Araclar: Yeni Sosyal Medya Araglari

Cografi kisitlilik: yerel ve bolgesel hedef | Diinya capinda konu, ihtiyag ve ilgili hedef

gruplar gruplar

Hiyerarsik yapi: esik bekgileri veya editor | Birden ¢ok kisiye ve ¢ok kisiden ¢ok kisiye

yonetimi (yatay)

Tek yonlii Inte'rak'tlf: .C'!erlblldlrlm, tartigma, goriisme ve
etkilesimcilik

Zaman ve mekan kisitlamasi: sinirli Zaman ve frekans engeli yok genis kapasiteli

sayfalar ve frekanslar bilgi

Genis kitlelere ve kapsama alanina Spesifik 6zgii/dar hedef gruba yonelik,

sahiptir kisisellestirilmis

Yiiksek erisim maliyeti Disiik erigim maliyeti

Geribildirim (Feedback): Yavas, daha Sinirli e-posta, ¢evrimigi sohbet vb. gibi

zahmetli ve sinirl uygulamalar ile aninda ve kolay etkilesim.

Kurumsal miilkiyete dayali yapisi vardir. | Bagimsiz yapiya sahiptir. Sahibi, yapicist halktir.

Sabit olmayan formatta, gelisebilen ve
degisebilen bigimde; multimedya

Kaynak: (Baktur, 2023:39).

Sabit formatta yer ve zaman

Eskiden siyasette kullanilan suni kamuoyu ve fisiltt kampanyalari
olusturmak giiniimiizde iletisim sektoriinde goriilmektedir. interneti ve sosyal
medyay1 kullanarak uydurma insanlarla suni kamuoyu olusturulabilmektedir.
Troller denilen internet ortamindaki uydurma karakterler ve robotlar bu amaca
yonelik kullanilmaktadir. Bu amaca yonelik internet veri tabanlari, kiralik
telefon hatlar1 ve parali organizatorler ¢alisir. Bilgisi zayif olan aktivistlere,
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biiyiik gazetelere ve yetkililere ¢esitli kanallarla yazmaya ydnlendirilir.
Boylece bir konuda belirli bir giice destek veren ¢ok sayida kisiler varmig
gibi yansitilir. Ozellikle PR cilerin sirketlerin rakipleri i¢in negatif hikayeler
yaratmas1 oldukga yaygin bir ¢alismadir. {s diinyasinda da sirketler bloglarda,
forumlarda, sohbet odalarinda ve sosyal aglarda yorum yapmalar i¢in sahte
sosyal medya hesaplar1 agcan ¢alisanlari tutmaktadirlar. Bu kisiler konugulmasi
istenen konularda toplumu yonlendirmek ve galeyana getirmek i¢in olumsuz
yazilar yazarlar (Dietrich, 2016:98-101). Gergek diinyanin aksine web kiiltlri
kimligi gizli saldirganlara firsat tanimaktadir. Bu kisiler gercek hayatta
sOyleyemeyecekleri seyleri bilgisayar ekraninin baginda soyliiyorlar. Kimligi
gizli saldirganlar kisa siirede ilgi ¢ekebilir, igeriklerini onaylayacak, paylasacak,
kotii sonuglara neden olmadan egolarini tatmin edecek bir kitle yaratabilirler
(Dietrich, 2016:98-105).
HIiZMET SARTLARI VE iCERIK PAYLASIMI

Icerik paylagim topluluklari olan sosyal medya siteleri, bu sitelerin kullanan
profillere ait fotograf, video ve link gibi bircok igerik barmdiran popiiler
dijital paylasim alanlaridir. Sosyal medyadaki paylasim sitelerinde paylasilan
gonderilere ve paylasimlara izleyiciler yorum yapabilir, begenebilir, kendi
profilinde veya bagka profillerde paylasabilirler. Miizik videolar, kisisel
videolar ve fotograflar sayesinde anlik paylasilan her bir gonderi insanlar
meshur edebilmektedir. Baz1 sitelerde yayinlanan igeriklere konulan kurallar
dogrultusunda kisitlanma yapilabilir, ticrete tabi tutulabilir veya paylasima izin
vermeden sadece izlenmesi saglanabilir. Bu bakimdan igeriklerde paylasilan
materyallerin; boyutu, igerigi, telif haklar1 gibi 6zellikleri belirlenebilir veya
devletler tarafindan aranilan igeriklere yonelik kisitlama, limit ve yasak
getirilebilmektedir. Ornegin, youtube’ye herhangi bir kisi diledigi videoyu
yiikleyebilir veya istedigi zaman bu videoyu gizleyebilir ve tamamen
platformdan kaldirabilir. Ayni1 zamanda youtube’ye erigim kisith veya tamamen
engellenebilir. Youtube’ye yiiklenen amatdr videolar bir giinde milyonlarca
izlenip aksam televizyonda giiniin videosu olarak yayinlanabilmektedir
(Ozkasike1, 2012: 104).

Icerik paylasimimin oldukca kolay oldugu Facebook, Instagram ve Twitter
(yeni ismi X) gibi sosyal aglarla anlagsmali igerik paylasan siteler her gecen giin
artmaktadir. Bu sosyal ag siteleri, kisilere 6zgiir bir sekilde icerik paylagma
imkan1 vermektedir. Diisiik biitgeli reklam kolaylig1 saglayan sosyal medya
platformlari, misterilerin marka i¢in goniillii olarak paylagim yapmalari, rakip
markalari takip etmeleri, miisteriye marka ile aidiyet duygusu kazandirmalari,
miisterilerin markaya yorum yapabilmeleri nedenleriyle firmalar tarafindan
icerik paylasimlar1 onemsenmektedir. Hizmet sartlarinin esnek olmasina bagl
icerik paylagimlarindan hizli geri doniis elde etme ve miisteri tepkisini 6lgme
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bakimindan sosyal ag platformlarmin kullaniminin artacagi dngdriilmektedir.
Bunlara benzer platformlar da geliserek pazarlama aktivitelerine dahil
olabilirler. Mesela Tiirkiye’de en aktif yayimn yapan video izleme sitelerinden
biri olan izlesene.com’da her giin binlerce igerik izleyiciye sunulmaktadir
(Ozkasikc1, 2012:115). Giiniimiizde icerik iiretimi hizmet sartlarina bagh
olarak gelismektedir ancak kaliteli igerik tiretmek her kisi ve kurulus i¢in kolay
degildir. Dietrich, igerik tretirken yiiksek kalitede olabilmesi i¢in baz1 sartlar
tasimasi gerektigini belirtmektedir. Herkesin denedigi yontemleri denemekten
ziyade igerik tiretirken (blog, makale, web sitesi, e-kitap, podcast’ler, videolar
ve fotograflar) kendimize su sorulari sormamizi 6nermektedir (Dietrich, 2016:
63):
e Vereceginiz bilgiye (makale, e-posta, blog yazisi vb.) glivenir miydiniz?
e Bubilgiisaretleyip is arkadasi veya yakin arkadaslarinizla paylasacaginiz
bir bilgi midir?
e Verdiginiz igerik bir uzman tarafindan mi hazirlanmis yoksa alanda
bilgisi olmayan biri tarafindan mi1 hazirlanmis?

e Yazarin bakis agis1 ayni fikirde olmasaniz bile saygi hissettiriyor mu?

e Sitenizde veya paylastiginiz platformda benzer igerik var mi1? Benzerlik
varsa eger Google arama motorunun anlamayacagi kadar mi1 benzerlik
iceriyor?

e Igerigin yazim ve gramer hatalar1 diizeltildi mi?

e Ele aldiginiz igerik konusu miisteriler icin ilgi ¢ekici mi? Uriinii nasil
kullanacaklarini anlamalarini sagliyor mu? Hayatlarin1 kolaylastiran bir
yonii var mi1?

e icerik orijinal bir diisiinceyi iceriyor mu? Yaptiginiz icerige yonelik
haberler kullaniyorsaniz sizin de fikirlerinizi igeriyor mu?

e Konu ya da anahtar sozciiklerle ilgili arastirma yaptimiz mi? Diger
iceriklerle karsilastirildiginda sizinki farkli bir deger sunuyor mu?

e Siteniz konu hakkinda otorite olarak goriilityor mu?

e Icerik sadece size mi ait?

e Icerik konunun tamamim kapsiyor mu?

e Igeriginiz digerlerinden farkli bilgiler ve analizler igeriyor mu?

e Paylastiginiz icerigi bir ansiklopedide, kitapta veya dergide gérmek ister
miydiniz?

e Ara basliklar ve maddeli listelerle okunabiliyor mu?

Bu maddeler, igerigin kalitesinin artmasi amaciyla fayda saglayabilir.
Kisinin kendi iceriginin; empati kurarak bagkasinda gordiigii vakit rahatlikla
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paylasabilecegi kalitede olmas1 gerekir. Daha iyi bir dijital igerik igin siirekli
denemek ve kendini gelistirmek gerekir. Bdylece hem etik ihlal riski olmaz
hem de icerik kaliteli olur.

Sosyal medyada hangi igerigin daha etkileyici olacagi konusunda kesin bir
kural bulunmamaktadir. Baz1 eski kurallar gegerli ancak bazi insanlar sosyal
medyada fikir onderligi yaparak etkilesimi artirmaya ¢alismaktadir. Kimlerin
sosyal medyada iceriklerinin hemen fark edilecegini tahmin etmek zordur.
Mesajin fark edilecegi bir kitle olmasi gerekir. Mesajin paylasim hizi ve boyutu
her gecen giin artmaktadir. Sosyal medyada bir iirlin ve icerik ¢ok hizli bir
sekilde sosyal baglantilari ve erisimi sayesinde batabilir (Hermida, 2017:103).

Dijital platformlarda hizmet sartlarinin olusturulmasinda yasalarin
getirdigi {ilkeler ulusal ve uluslararasi kosullarda degismektedir. Tiirkiye’de
Bilisim Sektorii Dernegi’nin ¢alismalart 6nemlidir. Bilisim Sektorii Dernegi
(TUBIDER)’in 1999 yilinda sanal diinyada faaliyet kuran firmalarin bir araya
gelmesi ile kurulmustur. Bdylece bilisim sektdriiniin mesleki baglamda standart
kurallarin gelistirilmesi, sektdrdeki hizmet kalitesinin artirilmasi, ticari ve
mali yasal problemlere ¢oziimler getirilmesi noktasinda faaliyet yapmaktadir.
Bilisim sektoriinde is alan1 olan firmalarin ticaret yaparken uyacagi kurallara
gozlemcilik yapan TUBIDER’dir. TUBIDER, “Bilisim Sektorii Ahlak
[lkeleri™ni syle belirlemektedir (Tiirkiye Bilisim Dernegi, 2010:25):

1. Firmalar adil, diirlist ve giivenilir olmay1 esas kural alarak herkese karsi

esit uygulayacaktir.

2. Is sahasinda ve insan iliskilerinde ahlaki normlara dikkat edilecektir.

3. Her is yapan i¢inde bulundugu meslegin kurallarini 6grenip ona uyum
saglayacaklardir. Meslekleri icra ederken bagka kisi ve kurumlara zarar
vermeyeceklerdir.

4. Baglilig1 kabul ettikleri kurallara ve sdzlesmelere uymak zorundadirlar.
5. Diger insanlarin kisisel bilgilerine ve 6zel hayatlarina saygi gosterecektir.

6. Uriinlerin ve hizmetlerin bilgilendirilmesi noktasinda miisterilere dogru
bilgi verilecektir.

7. Uriin ve hizmet konusunda daha &nce belirlenen belgeler igindeki
bilgilerle eksiksiz olarak teslim edilecektir.

8. Yasal olmadigin1 distindiigli kurum ve kisilerle is birliginde
bulunmayacaktir.

9. Isbirliginde bulundugu diger kisi ve kurumlarla hak ihlali olmamasi i¢in
dikkatli davranacaktir.

10.Kéar marjini belirlerken iirtin ve hizmet tizerinden makul bir oran olmasina
dikkat edecektir. Haksiz kazanca izin verilmeyecektir.
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11. Ureticiler sahte iiriin satisindan uzak duracak ve iireticiler agisindan
patent, telif ile miilkiyet hakkina saygi gosterecektir. Ayni zamanda
lisanssiz ve korsan yazilimlarin kullanimina karsi ¢ikacaktir.

12.Biinyesinde is verdigi calisanlarinin kendini gelistirmesine katkida
bulunmasi gerekir. Gorevlerini yerine getirirken etik ve ahlak ilkelerine
uymak zorunludur.
ZARARLI ICERIKLER VE NEFRET SOYLEMI
Insanoglu benligini insa ederken bir digerinin kimligi {izerinden yola ¢ikar.
Bu ikilik dogadaki diialist diizenin nihai sonucudur. Bu ikili yap1; kadin-erkek,
giizel-¢irkin, dogu-bati gibi karsitliklar izerinden insa edilir. ‘Ben’ kendini insa
ettikten sonra ortak &zellikler tastyanlar ‘bizi’ insa etmeye baslarlar. Boylece
kendi benligini insa eden birey kendine olan yabanciligi digarida aramaya
baslar. Esasinda kaynagi kendi i¢inde olan bireyin, sosyal grup icinde yer
edinme ¢abasi grubun disinda olanlara karsi nefret sdyleminin gelismesine
neden olmaktadir. Nefret soylemi hukukun ve siyasetin giincel konularindan
biri olmasina ragmen tek bir tanimi bulunmamaktadir. Tiirk Dil Kurumu ‘nefret’

kelimesini, ‘Bir kimsenin koétiiliiglint, mutsuzlugunu istemeye yonelik duygu’
olarak agiklamaktadir (Bilge, 2016: 3).

Nefret soylemi toplumda farkli bigimlerde goriilmektedir. Hosgoriisiizliige
dayanan ve toplumdaki farkli olgulara karsi olan nefret sdyleminin kaynagi;
din, inang, diisiince ve Otekilestirme gibi nedenler olabilmektedir. Nefret
soylemi kendi icinde temelde; siyasal nefret sdylemi, kadina yonelik nefret
sOylemi, yabancilar ve go¢menlere yonelik nefret sdylemi, cinsel kimlik temelli
nefret soylemi ile inang ve mezhep temelli nefret sdylemi olarak bes kategoride
toplanabilir (Binark ve Comu, 2012):

e Siyasal nefret sOylemi cogunlukla partiler ve bu partilere bagli taraftarlar
arasinda olabilmektedir. Siyasal nefret soylemi bazen bir grubu bazen bir
kesimin tamamini kapsayabilmektedir. Siyasal hareketlilik ve toplumsal
sorunlarin oldugu donemlerde bu nefret artis gdsterebilmektedir.

e Kadimlara yonelik nefret soylemi, genellikle ataerkil toplumda yaygin
olup kadimlarin cinsiyet temelli ayrima tabi tutulmalaridir. Kadm ikinei
siif olarak gosterilmeye calisilir ve bu diisiinceye yonelik sdylemler
kullanilir.

e Yabancilara ve go¢menlere yonelik nefret sdylemi, toplumda yasayan
gdgmenlere, farkli dini ve etnik gruplara karsi olabilmektedir. ‘Oteki’
olarak goriilen gruplara ve kisilere kars1 dislayici, Stekilestirici ve hedef
alan s6z davraniglar gortilmektedir.

e Cinsel kimlik temelli nefret sdylemi, farkli cinsel yonelimleri olan kisilere
karsi bu nefret soylemi olmaktadir. Geyler, lezbiyenler, biseksiieller,
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travesti ve transseksiiellere karsi nefret sdylemleri bu kategori i¢inde yer
almaktadir.

e Inang ve mezhep temelli nefret sdylemi, genellikle farkli din, mezhep
ve inanglara kars1 meydana gelmektedir. Tiirkiye’de Islam dini disinda
olan kigiler ve Siinni mezhebi disindaki mezhepler bu kategoride
olabilmektedir.

Mesela Tirkiye’de Caferiler inang ve mezhep bakimindan ayrimcilik ve
dislanma ile karsilasabilmektedir. Miisliman olmalarina ragmen dindeki
yorum farkliliklar1 ve ibadetlerdeki uygulama farkliliklarindan dolay: siyasal,
sosyal ve kiiltiirel alanda ayrimciliga maruz kalabilmektedirler. Sosyalizasyon
stirecinde gelisen biz ve oteki kavramlari, Tiirkiye’de yasayan diger dini ve
mezhep sahalarinda, farkli irktaki unsurlarda dislanma ve ayrimcilik olarak
goriilebilmektedir (Morkog, 2023).

Nefret soyleminin gilinlimiizde en ¢ok yaygin oldugu alanlardan biri de
sosyal medyadir. Sosyal medyada kisi ve olaylara kars1 dile getirilen nefret
soylemleri her gegen giin daha goriiniir hale gelmektedir. Yiiz yiize iliskilerin
gelistigi kamusal alandan daha hizli bir etki yaratabilen sosyal medya alant,
nefret sdylemi i¢in uygun kosullara sahip yeni bir kamusal alana dontismiistiir.
Facebook ve tiktok ve Instagram gibi sosyal medya platformlari bunun en bilinen
ornek alanlaridir. Videolarin ve fotograflarin erisim kolayligi, sosyal medyada
nefret sOyleminin artmasina neden olmaktadir. Yine yetiskin ve c¢ocuklarin
siklikla oynadig dijital oyunlarda da nefret soyleminin hedef oldugu dini, etnik
ve siyasi karakterler olusturulmaktadir. Zaman zaman sosyal medyada baglayan
nefret sdylemleri, sokaga tasinarak nefret suglarina doniisebilmektedir. Bu
bakimdan yeni medya olan sosyal medya ortaminda hedef gosteren ve nefret
sOylemini yayan etkilesimlerin, denetim altinda alinmas1 gerekir (Binark ve
Comu, 2012).

Sosyal medyada nefret sOyleminin nedenlerini anlamak igin, geleneksel
medya ile baglantisina bakmak gerekir. Sosyal medya, internet teknolojisinin
bir uzantis1 olarak gelismistir. Bu bakimdan geleneksel medyanin kullanim
alaninda yasa ve devlet denetimi s6z konusu iken sosyal medyada ayni denetimin
kolayligindan bahsetmek zordur. Ciinkii geleneksel medyadaki yayinlarin
tespiti kolaydir ancak sosyal medyada cezalandirici olabilecek igeriklerin
denetimi ve sinirliligi zordur. Bir kiginin anlik yaptig1 bir paylasim saniyeler
icinde tlim diinyada binlerce veya milyonlarca insana ulasabilmektedir. Nefret
sOylemlerini sahte profiller araciligtyla yayan radikal gruplar, sanal diinyanin
Ozgiir ortamini kotli yonde kullanabilmektedirler. Sosyal medyada geleneksel
medyaya oranla nefret sdyleminin fazla olmasinin nedeni 6zellikle geleneksel
medyada yer verilmeyen ve Oteki olarak goriilen gruplarin kendine alan
yaratmasidir (Bilge, 2016: 8).
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Bazen sosyal medyada karsimiza ¢ikanin dogru olup olmadigini belirlemek
cok zordur. Enformasyonun dogrulugunu yargilayacak higbir yol miimkiin
olmayabilir. Ancak mesajin igeriginin Onemsenmeden kullanim diline
odaklanmak ise yarayabilir. Imla, noktalama ve yazim hatalar1 bu mesajin
dogrulugu hakkinda fikir verebilir. Sosyal medyada sadece dogru mesajin yer
almasi1 heniliz miimkiin gériinmiiyor. Dedikodu ve yanlis bilgi medyada daima
yer almistir. Mesela parmaklarimizin altindaki iletisim araglar1 Orta Dogu’da
baski altinda yasayan gruplarin 6zgirlik caligmalart igin de kullanilabilir
mubhalifleri bastirmak i¢in de (Hermida, 2017: 149-154).

Yeni medya olan sosyal medyada nefret soyleminin 6rneklerinden olan
kadina siddet, kadina yonelik taciz video ve gorsellerle anlasilmaktadir. Yine
Suriyeli gogmenlerin ekonomik kaynaklarin tiiketimine yonelik elestirilerin,
siyasal diisiincelerle birleserek siyasal nefrete doniismiistiir. Bazi sitelerdeki
haberlerin altinda yapilan yorumlar, hakaret ve ithamlar igermektedir. Bu
iceriklerin mizahlar ile yogurulmasi, haber iceriginin paylasim sikligini
kolaylastirabilmektedir. Nefret soylemi, ifade oOzgiirliigii agisindan pozitif
goriinse de birey ve gruplarin ayrimcilia ugramasina neden olmaktadir.
Ozgiirliikk diye nefret sdyleminin yasal yaptirimlara baglanmamasi, azmliklar
icin zararli igeriklerin ve nefret sOyleminin artmasimna neden olacaktir
(Vardal, 2015; Celik, 2013). Sosyal medyada nefret sdylemleri bir¢ok konuda
genisleyebilmektedir. Sosyal medyadaki bilgi kirliligi veya medya okur
yazarligin yeterli olmamasi bu durumu artirabilmektedir.

Sosyal medyada birgok zararli icerik bulunmakla beraber bu zararli
igeriklerin baginda dijital oyunlar gelmektedir. Ciinkii dijital oyunlar zaman alan
ve egitim aksatabilen bir alandir. Dijital oyunlar uzun vadede bagimlilik haline
gelebilmektedir ayrica dijital oyunlar tiim diinyada biiyiik bir sektordiir. Diizenli
oyun oynayanlarda; yalmzlik, siddet ve kaygi bozuklugu goriilebilmektedir
(Yiicel, 2019). TUIK 2024 verilerinde ¢ocuklarm internette video izleme
stireleri olduk¢a fazladir. Hem kiz hem erkek g¢ocuklarinin sosyal medyay1
kullanmalari, diizenli dijital oyun oynamalar1 daha az kitap okumalarina neden
olmustur. Bu durum erken yasta ekran aliskanligindan kaynaklandig1 gibi
uzun vadede oyun oynama isteginin &niine ge¢cmez (Tiirkiye Istatistik Kurumu
[TUIK], 2024).

Sosyal medya zararli igeriklerin yani sira zamani iyi degerlendirme
noktasinda da negatif sonuglar dogurabilmektedir. Sosyal paylagim siteleri olan
Facebook, Tiktok ve Instagram gibi platformlar, genclerin ve galigan bireylerin
olduk¢a zamanini alabilmektedir. Ozellikle is yerlerinde siirekli online olan
bireylerin is verimliligi diisiik olmaktadir. Kamu ¢alisan1 veya onemli kisilerin
sosyal medya hesaplar art niyetli insanlar tarafindan ele gegirilerek dolandirma
veya tehdit amaclt kullanilabilmektedir. Bunun yaninda ele gegirilen kisisel
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bilgiler, reklamcilar tarafindan iriin tanitimi ig¢in kullanilabilmektedir. Yine
telif hakk: ihlali, egitim alanindaki diisiik basarilar sosyal medyanin zararli
diger sonuglari arasindadir (Baktur, 2023:50).

DIJITAL PR’DA ETiK SORUNLAR

Internet kendi basma bir teknoloji ¢agi getirmisken internetin ticarete
dontistiiriilmesi ile “e-ticaret” adi verilen yeni bir ¢ag ortaya ¢ikmustir. Eski
ekonomi tipinde yiiz yiize ticaretin hakim oldugu, beden giicli, esnek sosyal
iligkiler ve imalata dayali bir iiretim modeli s6z konusu idi. Yeni ekonomi
minimum iiretim maliyeti ile bilgi ve beyin giiciine dayali bir sistem kurmustur.
Internetin ticaret icin kullanilabildigi fark edilince elektronik ticaret olan
e-ticaret kavrami dogmustur. Geleneksel ticarete oranla e-ticaretin hakimiyet
alan1 daha genistir. Alicilar ve saticilar arasinda iletisim agmin hizli olmasi
siireci kolaylastirmaktadir. Internet insanlarin yeni is olanaklarina daha kolay
bir sekilde ulasabilmelerini saglamaktadir (Kuyucu, 2013a:15-38).

Modern insan sanayi kapitalizmi ile kendine yabancilastigi hizli bir
metalagma siireci yagamigtir. Tiiketim kiiltiirii hegemonyasinda i¢inde esyaya
bagimli bir hale gelmistir. Kitle insani tiikettik¢e boylece kendini daha goriiniir
kildikca oOzgiirlesecegini diistinmektedir (Kaplan, 2013:42). Teknolojik
gelismelerin  hizli bir sekilde artmasi siirekli yeni markalarin piyasaya
ctkmasina ve konusulmasina neden olmaktadir. Cep telefonlarinin kullanimin
yayginlagsmasindan sonra akilli telefonlar, bilgisayarlar ve tabletler giinliik
hayatn 6nemli bir kullanimmin ihtiyaci1 haline gelmistir. insanlar bilgisayarla
yapabilecegi hemen hemen her seyi akilli telefonlar ile yerine getirebilir hale
gelmislerdir. iletisim alanindaki teknolojik gelismeler, yeni bir “ag toplumu” ve
“bilgi toplumu” kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bunun yaninda iilkeler arasindaki
iletisim kolaylig1, siirlarin kalkmasia neden olmustur. Globallesen diinya
tilkelerinin birinde meydana gelen bir olay bir bagka iilkeyi ilgilendirir duruma
gelmistir (Cengiz, 2013:59).

Kiiresel sistemin kapitalist ekonomiye dayali olmasi, tiiketim odakli ve
kar odakli dijital PR sorunlar1 yaratmaktadir. Dijital diinyada pazarlama igin
yapilan reklamlarda kigisel verilerin kullanildig: goriilmektedir. Kisisel verilerin
kullanimi, 6zel yasamin gizliligi hakkini zedelemektedir. Birey medyada
sadece tiiketici olarak konumlandirildiginda satin alma oranlarini artirmak i¢in
yaniltici reklamlara bagvurulmasi etik degerlere aykiridir. Dijital ¢agda kisisel
bilgilerin pazarlama icin kullanilmaya baslanmasiyla sirketler tirlinlerini daha
fazla satmak icin internet iizerinde bireylerin hareketleri sonucu biraktigi izleri
toplayip smiflandirmanin yollarin1 aramaya baslamiglardir. Bu izler arasina;
e postalarda yazdiklarimiz, sosyal medya platformlarinda paylastiklarimiz,
konum attigimiz yerler ve takip ettigimiz kisiler yer almaktadir. Ornegin
Google’da herhangi bir konuda anahtar kelimelerle yaptigimiz aramalar



196 ‘ DIiJITAL HALKLA ILISKILER VE SOSYAL MEDYANIN ROLU

sonrasinda arama yaptigimiz konuyla iliskili reklamlar siklikla karsimiza
cikmaktadir. Arama motorlar1 ve sosyal medya platformlar kisisel verileri
toplayarak pazarlama i¢in kullanmaktadirlar. Maalesef bu bilgiler kullanicilarin
bilgisi ve istegi disinda olmaktadir. Ekonomik kar amaglar1 igin diinya iizerinde
milyonlarca insanin verileri kullanilmaktadir. Teknolojik imkanlarin etik dis1
olarak kullanilmasi, bir¢ok tilkede politika haline getirilmistir (Kalan, 2016:78-
79).
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Dijital medyada reklamlarin amaci, belirli kisilere ve gruplara ulagmaktir.
Reklamlarm haber gibi vurgulanarak gosterilmesi bu amaglara ulagsma
yollarindanbiridir. Web sayfalarinda, habersitelerinde birakilan linklerinreklama
yonlendirmesi haber sitelerinin ve reklamlarm giivenirligini azaltmaktadir.
Kapitalist toplum tipinin temel amaci olan tiiketim malzemeleri, reklamlar
araciligiyla siklikla haber sitelerine yerlestirilmektedir. Bu durum hem reklam
bakimindan hem de haber sitesinin itibar1 bakimindan etik bir sorundur. Bunun
disinda son dénemlerde siklikla goriilmeye baglayan bir diger durum, firmalarin
sosyal medya platformlarinda ve dijital aligveris uygulamalarinda daha ¢ok
pazarlama alanina ulasabilmek i¢in sahte takip¢i ve yorumlara bagvurmalaridir
(Kalan, 2016:82). Popiiler aligveris sitelerinde firmalarin sattigi driinlerin
altina gergek alicilar tarafindan olmayan yorumlar yaptirdigi zaman zaman
giindeme gelmektedir. Uriinlerin altinda olumlu yorumlar1 okuyan miisterilerin
satin alma isteklerini etkilemektedir. Ayrica telefon uygulamalari iizerinden
kurulan bazi gruplarda tiriinlerin altina yapilacak olumlu yorumlar i¢in yorum
basi ticret verilecegi konusulmaktadir. Bu nedenle iiriin altina yorum yapma
organizasyonlar1 pazarlama stratejilerinde etik sorunlar yaratabilmektedir.

Guniimiizde sosyal medya lizerinde belli bir kitleye sahip olan ¢ok takipgili

hesaplarin video veya fotograf paylasirken reklami belli olmayacak sekilde
yerlestirmektedirler. Bu paylagimlar etik disidir ¢iinkii reklam olup olmadigi
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belli degildir ve firmalarin {irliin reklamlar incelikle paylagimlara, videolara,
fotograflara yerlestirilmektedir. Burada amacglanan reklamin mesajinin gizli bir
sekilde tliketiciye ulastirilmasidir. Bu reklam tipi sosyal medyada viral olunca da
pes pese diger ¢ok takipgili hesaplarda da goriilmeye baslanir. Viral reklamlarda
rahat ve sempatik bir dil kullanilir ayrica din, siyaset, etnik koken, kiiltlir ve
sosyal statii gibi faktorler géz ardi edilmektedir (Kalan, 2016: 83). Dijital PR
ortaminda pazarlama ve satig 6n planda tutuldugu icin tiikketiciyi almaya ikna
edecek her yolun denendigi goriilmektedir. Bu yollar denenirken etik konular
on plana ¢ikmamaktadir. Etik ihlaline dayanan reklam ve dijital uygulamalar,
her gecen giin yeni pazarlama sahalarina ulagmay1 amaglamaktadir.

SOSYAL SORUMLULUK VE ICERIK URETICILERIN ROLU

Sosyal sorumluluk kavrami anlam olarak bir kisi veya kurulusun sadece
kendi amagclara degil toplumun ihtiyaclar1 dogrultusunda sorumluluklarini
tistlenmesidir. Sosyal sorumluluk goniillillik esasina baghdir. Tiiketiciyi
kandirmamak, tiiketici haklarin1 korumak, saygiya dikkat etmek ve adaletli
olmak sosyal sorumlulugun icerisindedir. Sosyal sorumluluga cogunlukla
yasalar ile koruma altina alinma zorunlulugundan dolay1 uyulmaktadir (Baktur,
2023). Sosyal medyada bir hikdyeyi paylastigimiz zaman ister Suriye’den
gelen bir haber olsun ister baska bir konu olsun aslinda gilindelik hayatta
yaptigimiz konusmayi tekrar etmis oluyoruz. Yaptigimiz konusmalarin ¢ogu
sosyal kategoriye giriyor. Bu sohbetlerde; dedikodular, schir efsaneleri,
kendimiz hakkinda konular ve haberlere yer veriyoruz. Amacimiz bizim
bildigimiz bilgileri baskalar1 ile paylasmak, karmasik bir durumu ¢6zmek ve
tavsiye vermektir. Ornegin trafigin durumu ile ilgili paylasilan bir hikaye,
bunu goren diger trafige cikacak insanlarin sabahlar1 vakit kazanmasin
saglayabilir. Komik bir videoyu arkadaslarimizla paylasip eglendirebiliriz.
Sosyal eylemlerimizin arkasinda yatan haberlerin ve enformasyonun sosyal
paylagimini belirleyen neden duygusal faktorlerdir. Ne kadar mantikli secimler
yapsak da aslinda eylemlerimizin arkasinda yatan durum, haberlere verdigimiz
duygusal tepkilerdir (Hermida, 2017: 54).

Giliniimiizde spor, televizyon, sinema gibi bircok alanda igerik iireten
insanlar bulunmaktadir. Kariyer basarilari ve {irettikleri iiriinler sayesinde
gbz Onilinde olan insanlar {inlii olarak tanimlanir. Bu insanlar yasadiklari
hayat tarzindan dolay1 insanlarin dikkatini ¢ekmektedirler. Toplum tarafindan
dikkat g¢ekilen insanlar sosyal medya basta olmak iizere medya kanallari
araciligiyla takip edilmektedirler. Farkli alanlarda taninan insanlarla onlari
takip edenler bag kurarak onlari rol model almaktadirlar. Ayrica kamusal alanda
iinlii olan kisiler ayn1 zamanda lider kabul edilmektedir. Kitleleri ikna giicii
son derece yiliksek olan bireylerin dogal olarak kurumsal sosyal sorumluluk
iceriklerinde yer edinebilmektedirler. Toplumdaki kisilerin kararsizlik yasadigi
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noktalarda, cazibesini ¢eken {inlii kisileri alacaklari kararlarinda referans kabul
edebilmektedirler. Zaten ¢ogunlukla tiikketim noktasinda takipgisi ¢ok olan
iinliilerin kullanim amaci tiiketicilerin iizerindeki ikna giiciinden faydalanip
maksimum satig yapmaktir. Burada satilan {irline giiven duyulmasindan ziyade
bu iriinleri tavsiye eden iinliiler aracilifiyla kitleleri ikna etmektir. Reklam
araciligryla iinli kisilerin Onerdigi markalarin daha fazla tercih edildigi
goriilmektedir (Baktur, 2023: 24-26).

Sosyal aglar, giiniimiizde iletisim teknolojisinin gelismesiyle yayginlasmustir.
Sosyal medyay1 bir¢ok kesimden insan kullanmaktadir. Sosyal medyada igerik
iiretmek gazetecilerin, muhabirlerin ve kamu organizasyonlari ile sinirli olmayip
herkes kendi istedigi deneyimini, fotograflarini, videolarmi ve tirettigi her dijital
iirlinli bagka insanlarla paylasabilmektedir. Mesela profesyonel olarak ¢ekim ve
yayim yapmayan kisilerin sosyal medyada paylastigi videolar, ‘VidiVideo’ gibi
programlarla TV ve radyolarda yaymlanabilmektedir (Kuyucu, 2013b:121).

Sosyal sorumluluk proje ve i¢eriklerinde yer alan tinliiler, hedeflenen kitlenin
dikkatini cekerek iletilmek istenen mesaj1 kitleye sosyal medya araciliiyla
vermektedirler. Ornegin, bu mesajlar iletilirken hedefkitle ile ayn1 durumdaymus
gibi goriinmek ve kendilerini hedef kitle ile 6zdeslestirme ¢abalar ile giiven
kazanilmayacalisilmaktadir. Verilenmesajiletiinliiniinuyumu, sosyal sorumluluk
projelerinde ve kamu spotlarinda siklik¢a basvurulmaktadir. Boylece topluma
iletilmek istenen bilgi ve mesaj, {inlil kanali ile alaninda uzman kisilerden de
destek alinarak etkin bir halde verilmektedir. Bazi kamu spotlarinda dizilerde
oynayan karakterlere yer verildigi goriilmektedir. Mesela salgin doneminde
Saglik Bakanliginin medyada yayinladigi kamu spotu reklamlarinda Taner
Olmez (Dr. Ali Vefa) “Mucize Doktor” dizisindeki karakteri olarak, Timugin
Esen (Dr. Ates Hekimoglu) ise ayni donemde ekranlarda yer alan “Hekimoglu”
dizisindeki karakter olarak kamu spotlarinda rol almistir. Boylece halkin salgin
tedbirlerine yonelik davraniglarini degistirmesi amaglanmistir, Maske takmak,
salgia kars1 tedbir yollarin1 anlatmak, as1 yaptirmak ve hijyeni saglamak bu
amaglardan bazilardir (Baktur, 2023:26-28).

Sosyal aglar, internet ortamindaki ag kiiltiirii icinde bireylerin olusturdugu
profil ile ayn1 aglar icinde diger kullanicilarin profillerini incelemelerine ve
takip etmelerine olanak saglamaktadir. Sosyal aglar i¢indeki ag kiiltiirii, her
bir sosyal paylasim sitesi i¢in farklidir. Sosyal aglarin sosyal sorumluluk
tizerindeki etkisinin en bilyiik 6rneklerinden biri 2010 yilinda baslayan Arap
yarimadasindaki demokratiklesme hareketleri sirasinda yasanmistir. Sosyal
medya sayesinde yerel kiiltliriin kiiresel topluluklara ulagmasini saglamaistir.
Ayni zamanda sosyal medya ulus icinde birlik beraberligi desteklemis online
olarak baglant1 kuran kisiler offline olarak orgiitlenmislerdir. Diinyanin farkli
cografyalarinda; farkl din, kiiltiir ve dile ait insanlar, ayni iilkenin vatandagi gibi
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ortak hareket etmislerdir (Erkayhan, 2013: 16-36). Sosyal medya ag toplumu
icinde farkli iilkelerde yasanan insan hak ve &zgiirliiklerine aykiri sorunlara
kars1 sosyal sorumluluk gelistirilmesini saglamistr.

Icerik iiretimi i¢in alan yaratan bircok sosyal medya platformu vardir.
Ornegin sosyal medya paylasim siteleri arasinda olan Youtube kullanicilarmin
birer profili oldugu ve siteye video yiikleyebildigi bir platformdur. 2005 yilinda
iic eski PayPal ¢alisani olan Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim’in
girigimi sonucu kurulan Youtube, hizli ylikselen basarisindan dolayr 2006
yilinda Google tarafindan 1.65 milyar dolara satin alinmistir (Merig, 2010: 39).
Dakikada ortalama 48 saatlik videonun yiiklendigi Youtube’nin icerisindeki
video sayis1 her gecen giin artmaktadir. Icindeki “Tube” sozciigii ile televizyona
gonderme yapan Youtube’nin, bir¢ok alanda internet {izerinden igerik {ireten
kisilere alan olusturmustur. Hem izleyiciler hem de igerik tireticilerine yonelik
kullanim alan1 saglayan Youtube’yi bir¢ok iinlii de aktif kariyer firsat1 olarak
kullanmaktadir. Youtube’a igerik iireten kisilerin video goriintiilenmelerinin
ardindan bazilar1 ¢evrimigi Uinlii olmakta bazilart da hem g¢evrimi¢i hem
cevrimdis1 yeni kariyer firsatlara ulagsmaktadir (Islek, 2012; Kuyucu, 2013b).

SONUC

Giliniimiizde sosyal medyanin yayginlagmasi ile etik problemler ortaya
cikmistir. Ulusal ve uluslararasi yasalara ragmen etik sorunlar devam etmektedir.
Sosyal medyayi geleneksel medyadan ayri kilan 6zelligi, insanin baglanti kurma
istegine dayanmasidir. Sanal diinyanin etik kurallarinin ilki olan 6zel hayatin
gizliligi her ne kadar yasalarla giivence altina alindig belirtilse de ziyaret edilen
bir sitede dahi gilivenlik verilerinin islenmesi tedirginlik yaratmaktadir. Sosyal
medya uygulamalar1 ve diger aglar1 kullanmak isteyen bireyler, bazi bilgilerini
girmeye mecbur birakilmaktadir. Sosyal medyada ziyaret edilen her sitede
dijital ayak izi denilen kisisel bilgilere ait veriler kalmaktadir. Boylece firmalar
toplanan bu veriler iizerinden pazarlamak istedigi {riinleri tanitmaktadir.
Boylece kisisel verilerin mahremiyeti korunamamaktadir. Dolayisiyla biligim
mekanizmasinin yonetimini elinde bulunduran yetkililer, bireysel mahremiyeti
garantilemelidir.

Sosyal medya, goriintii ve mesajlarin hizli bir sekilde yayilmasin
saglamaktadir. Insanlarin ¢ok rahat bir sekilde sosyal medyada nefret
sOylemini dile getirmesinin denetlenmesi gerekir. Ayrica yapilan ¢aligmalar
gosteriyor ki sosyal medya zamanin nitelikli kullanimini engellemektedir.
Sosyal medyada igerik treticilerin reklami belli olmayacak sekilde video ve
fotograf paylagmalar etik degildir. Cilinkil tiiketiciye iletilmek istenen mesaj
fark ettirmeden paylasima yerlestirilmektedir. Tiiketimi ikna edecek her yol
denenmektedir. Bu nedenle sosyal medyadaki etik sorunlarin kisa vadede kesin
¢Oziimii goriinmemektedir.
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yiiksek lisans egitimini tamamladi. Doktora egitimine Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali’nda devam etmektedir.

Biyografi - Neriman MORKOC, Dr. Or. Uyesi

Sosyolog. Kirikkale Universitesi Sosyoloji Boliimiinden mezun oldu. Sosyoloji egitimine
devam ederken ayn1 zamanda ¢ift anadal programi ile Tiirk Dili ve Edebiyati boliimiinden
mezun oldu. Kirikkale Universitesi Sosyoloji Boliimiinde yiiksek lisansini daha sonrasinda
Atatiirk Universitesi Sosyoloji Béliimiinde doktorasini tamamladi. Halen Mus Alparslan
Universitesi Bulanik Meslek Yiiksekokulu Sosyal Hizmetler Béliimiinde Doktor Ogretim
Uyesi olarak calismaktadir. Cesitli ulusal ve uluslararasi hakemli dergilerde makaleleri,
uluslararast yayin evlerinde kitap boliimleri ve uluslararasi kongrelerde bildirileri
bulunmaktadir. Kimlik, dini gruplar, din ve kiiltiir sosyolojisi, saglik sosyolojisi yazarin
calisma alanlarini olusturmaktadir.
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