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Ozet

Tiim diinyada ve iilkemizde yasanan geligmeler ve de-
gisimlere paralel olarak, halkla iliskiler meslegi/disiplini de bir
doniistim yasamaktadir. Baslangigta tek yonlii iletisim ¢aligma-
lar1 ile hedef kitleleri etkileme amacini tasiyan disiplin, bugiin
bir¢ok faktoriin etkisi ile farkli kavramlari igine alan bir meslek
haline gelmistir. Bu ¢calismada halkla iligkiler disiplinini degisi-
me iten dinamikler irdelenerek, gelecekte meslekte etkili olacak
kavramlar ortaya konmaya ¢alisilmistir. “Halkla iligkileri degis-
me iten baslica dinamikler nelerdir, gelecekte halkla iligkilerde
on plana cikacak kavramlar neler olacak?” sorularinin yanitlar
aranmigtir. Konu kapsaminda literatiir ve sektorde yer alan giin-
cel arastirmalar taranarak halkla iligkilerin gelecek ongoriisii
ortaya cikarilmaya calisilmistir. Buna gore amac ve degerler
odakli caligmalarin halkla iligkilerin en 6nemli konularindan biri
olacagi / oldugu belirlenmistir. Toplumsal ve ¢evresel sorunlarin
yiikselisi ile birlikte hedef kitlelerin de degistigi ve insanlarin
artik sirketlerden diinyay1 ve toplumu ilgilendiren sorunlara da
egilmesini istedigi goriilmiistlir. Yeni medya ve teknoloji ile ilgi-
li gelismelerin halkla iliskiler disiplinini etkiledigi ve gelecekte
onemli birer iletisim kanali olacagi belirlenmistir. Bu dogrultuda
bir siiredir zaten 6nemli bir yiikselis kaydeden sosyal medyanin
simdi ve gelecekte de 6onemli bir iletisim araci olacagi, hizla ge-
lisen yapay zeka teknolojileri, metaverse, big data, CommTech
gibi kavramlarin 6nemli yatirim alanlar1 olacagi bulunmustur.
Ayn1 zamanda aktivizmin gelecekte kriz iletisiminin bir konusu
olmanin &tesinde, iletisimeilerin siirekli giindemlerinde tutmasi
gereken 6nemli baslik olacagi, yeni kusak ¢aliganin diisiince tar-
71, is yapis sekli ile iletisime yon verecegi ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Halkla Iliskiler, Siirdiiriilebilirlik, Sosyal
Etki, Dijitallesme, Kurumsal Amag, Iletisimde Teknoloji, Yapay
Zeka, Metaverse, Biiyiik Data, ESG, CommTech.
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FUTURE FORESIGHT OF PUBLIC RELATIONS

Abstract

In parallel with the developments and changes in the world and in our country, the profession/dis-
cipline of public relations is also experiencing a transformation. The discipline initially aimed to influence
target audiences with one-way communication studies, has become a profession that includes different con-
cepts with the influence of many factors. In this study, the dynamics that push the public relations discipline
to change are analyzed and the concepts that will be effective in the profession in the future are tried to be
put forward. Answers to the questions “What are the main dynamics that push public relations to change,
what will be the concepts that will come to the fore in public relations in the future?”” were sought. Within
the scope of the subject, the literature and current researches in the sector were reviewed and the future
prediction of public relations was tried to be revealed. Accordingly, it has been determined that purpose
and values-oriented studies will be one of the most important public relations issues. With the rise of social
and environmental problems, it has been observed that target audiences have also changed and people now
want companies to address the problems that concern the world and society. It has been determined that
developments in new media and technology have affected the discipline of public relations and will be
important communication channels in the future. In this direction, it has been determined that social media,
which has been on a significant rise for some time, will be an important communication tool now and in
the future, and that concepts such as rapidly developing artificial intelligence technologies, metaverse, big
data, and CommTech are important. At the same time, it has been revealed that activism will not only be a
subject of crisis communication in the future, but also an important topic that communicators should keep
on their agenda constantly, and that the new generation of employees will shape communication with their
way of thinking and doing business.

Keywords: Public Relations, Sustainability, Social Impact, Digitalization, Corporate Purpose, Technology
in Communication, Artificial Intelligence, Metaverse, Big Data, ESG.

EXTENDED ABSTRACT

This study aims to find out the dynamics that force the public relations profession/disci-
pline to change and which concepts will be effective in the future. For these we tried to answer
these questions: “What are the main dynamics that force public relations to change, which con-
cepts will be more important in public relations in the future?” The answers to questions were

revealed through literature and industry research and 4 main factors were found.

The first of these issues is communication focused on purpose and values. According to
Edelman’s Trust Barometer (2023), respondents placed companies at the top (62%) in terms of
expressing that they would buy brands that match their beliefs and values. The Global PR and
Communication Model (2021), which offers an approach to public relations, focuses on the cor-
porate purpose and shapes all communication steps around this purpose. According to the Future
of Corporate Communication Report (2021), prepared by KID, the rate of those who think that
society expects institutions to produce solutions to social problems is quite high. 73% of CCOs
emphasize that social issues change their agenda. USC Annenberg’s Global Communications Re-

port The Future of Activism (2022), public relations strategists are now more focused than ever on
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communicating purpose. Responders in the research stated that the effect of the company/custom-
er’s participation in social issues is increased brand reputation (47%), increased job satisfaction
of employees (43%), influencing new staff (32%), influencing new customers (31%), increased
company revenues (21%). International Communication Consultants Organization I[CCO (2022-
2023) report, ESG (environmental, social, governance) will be the most important area (44%) to

invest in in the coming years.

It has been determined for a secondary force is new media and technology. According to
a study by Wright et al., new media changed the implementation of public relations. Traditional
media is getting weaker. Social media, blogs, and other new media applications developed public
relations (Wright et al., 2013, p. 16). The European Communication Monitor 2021 Report reveals
that digital transformation will become very important in the future. The majority of practitioners
in Europe emphasize the importance of digitization (87.7%) and creating a digital infrastructure
(83.9%) in stakeholder communication. According to Wiencierz & Rottger’s research (2019),
although the use of big data is very low currently, experts consider it’ll be an important part of
strategic communication in the future. According to another study PR professionals are generally
aware and positive about the application of Al in the PR industry, but in the context of the PR
industry, Al application usege is still low and is slow to adopt the latest technology (Panda et
al., 2019, p.13). The areas of use of artificial intelligence in public relations include taking over
routine jobs based on automation, monitoring the media, creating online newsletters, emotional
analysis through algorithms, and playing a more strategic role in the target audience (Cataldas,
2022, p.91). Participants stated that artificial intelligence will provide advantages in the areas of
faster and more flexible processes, reduction of employee workload, being able to make predic-
tions, acting reactively, and efficiency (Cataldas, 2022, p.94). However, they stated that it is not
possible to change all the tools for today’s public relations activities within 10 years in the future
(Cataldas, 2022, p.114) The Institute for Public Relations Center for Digital Media Studies (2022)
emphasized that PR professionals should prepare for the future of digital media, which includes
topics related to the metaverse. This research also revealed that there are countless opportunities
for companies and brands to take advantage of here, and therefore public relations will have a

strategic change (instituteforpr.org, 2022)

It is thought that activism will be the third important driving force in public relations in
the future. According to the USC Annenberg Global Communication Report (2022), communi-
cators believe that CEOs should go beyond their comfort zone and engage more in controversial
issues in this era of increasing polarization in societies. 82% of responders say businesses are
responsible for the welfare of millions of employees and customers. They believe the number of

corporate advocacy will increase in the next 5 years.
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The next generations will be 4th power changing. Global data reveals that this generation,

which is sensitive about climate change, is also sensitive about flexible working arrangements
(Deloitte, 2022) This generation (Uskiidar Univ, Uskiidar Life Purpose Scale research 2021),
which adopts behaviors such as spending time comfortably, will ensure that top-down relation-

ships are no longer in the background (KiD Future of Corporate Communication Report, 2021).

As a result, all these studies point us PR will focus on these concepts: Sustainability,
social impact, corporate purpose, activism, technology, digitalization, adaptation to the young

generation...
GIRIS

Kitlelerde arzulanan algiy1 ve itibar1 yaratma hedefiyle kimi zaman sirketlere, kimi za-
man biirokrasiye hizmet eden halkla iliskiler bugiin yasanan toplumsal doniisiimler, pandemi ve
dijitallesmenin etkisiyle bir degisim siirecine girmistir. Baglangicta tek yonlii iletisim ile kitleleri
yonlendirmeye ¢alisan meslek, bugiin bulundugu noktada hedef kitleye arzulanan mesajlari direkt

iletmenin Otesinde, sosyal etki ve degerlerin de temsilcisi bir noktaya dogru yonelmektedir.

Toplumsal meselelerin giderek daha arttigi, bilgiye erisimin kolaylastigi, sinirlarin or-
tadan kalktig1, oturdugumuz yerden giindem belirleme giiciine sahip olabildigimiz bir diinyada
halkla iligkiler de bu doniisiimden payini almak durumundadir. Alvin Toffler’in ortaya attig1 pro-
sumer (tiiretici) kavrami bu doniisiimii net olarak agiklamaktadir. Artik herkes kendi olusturdu-
gu hesaplarla bir mesaj tastyici, birer gazeteci yani igerik iireticisi olabilir. Teknoloji sayesinde
adeta bir acik hava sinemasina donen diinyada savaslardan, politik tartigmalara, bir siyaset¢inin
0zel hayatindan, kadin cinayetlerine, vahsete, siradan insanlarin giindelik yasamlarina kadar her
seyi canli izleyebilmemiz miimkiin. Hi¢bir seyin gizli kalamadigi bdyle bir evrende kuskusuz ki
toplumsal dontisiimler / olaylar da daha hizli yasaniyor. Degisen tiiketici ile birlikte toplumlar
da ve dolayisiyla hedef kitleler de dontisiiyor. Daha yasanabilir bir diinya i¢in hiikiimetler kadar

kurumlarin rolleri de artiyor. Tiim bu doniistimler halkla iligskiler meslegini de etkiliyor.

Bu ¢aligma, yasanan gelisim ve degisimlerin halkla iligkiler sektoriine / meslegine etki-
sini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu dogrultuda sektorii / meslegi doniisiime iten dinamikler,
konu ile ilgili yapilan gilincel akademik ve sektorel arastirmalar baglaminda incelendi. Boylece

halkla iligkilerin gelecek 6ngoriisii ortaya ¢ikarilmaya caligildi.

Her konuda oldugu gibi glinlimiiz degisen kosullar ile birlikte iletisimde de degisim

kaginilmazdir. Akademik ve sektorel arastirmalar halkla iligkilerin baslangi¢ noktasindan farkli

@ Uluslararasi Halkla liskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Esra Saltik Yaman

bir yere dogru evrildigini ortaya koymaktadir. Bu evrilisin ana hatlarin1 agagidaki gibi 4 baslikta

incelemeye calistik.

1. Amag ve Deger Odakh Bir Tletisim: Siirdiiriilebilirlik ve Sosyal Etki Kavramlari-

nin Yiikselisi

Halkla iliskiler stratejilerini gelistirmek i¢in hedef kitleleri dogru analiz edebilmek ve
toplumlarin dinamiklerini dogru anlayip okuyabilmek ¢ok dnemlidir. Savaslar, krizler, salginlar,
teknoloji ile birlikte bilgiye kolaylikla erisebilme gercegi, toplumlarin ve dolayisiyla bireylerin
kurumlara bakisinin da farkli bir yere evrilmesine neden oldu. Ozellikle pandemi sonras1 sosyal

etki ve stirdiiriilebilirlik kavramlarmin ne denli 6nemli oldugu ortaya ¢ikt1.

Tiiketiciler ve ¢alisanlarin kardan ¢ok insanlar1 6nemseyen sirketlere yoneldigi ger¢egini
Edelman’nin Giiven Barometresi (2023) arastirmasi ortaya koyuyor. Bu arastirmaya katilanlarin
yiizde 63’1 bir markay1 satin alirken kendi inang ve degerleri ile uyusanlari tercih edecegini be-
lirtmektedir. Katilimeilar ayrica is diinyasinin bir takim sosyal sorunlara daha ¢ok egilmesi istedi-
gini belirtmektedir. Arastirmaya gore katilimcilarin ylizde 53’ is diinyasinin iklim degisiklikleri
konusunda, yiizde 50’si ekonomik esitsizlikler, yiizde 50’si enerji sorunlari, ylizde 47’°si sagliga
erisim konusunda yeterince sey yapmadigimi diisiinmektedir. Bu aragtirmada giiven konusunda
is diinyasini en iiste yerlestiren katilimcilarin (yiizde 62) is diinyasindan beklentileri de ¢oktur.
Dolayisiyla sadece sirketleri ve iiriinleri 6ne ¢ikaran yaklagimlarin yerini, sosyal sorunlara ¢6ziim
onerileri getiren is stratejilerinin gelistirilmesi dénemlidir. Isletmelerin bir yandan kar ederken
diger yandan toplumsal sorunlara katki saglamasi giinlimiiz diinyasinda kaginilmazdir. (ICCO
PR Raporu, s.4-5, 2020 -2021) ICCO’ya bagh farkl iilkelerde yer alan 41 birlik ve 3000 ajans
baskaninin yanitlari ile bir araya gelen “ICCO World PR Raporu 2020 —2021°e gore, 2020 yilinda
karsilasilan kiiresel sorunlarla birlikte CEO’larin kurumsal amaca dikkat etmeleri konusunda bir
artis egilimi goriildii. Son 12 ayda en fazla biiylimenin goriildigii alan % 41 ile kurumsal itibar,
sonrasinda ise stirdiiriilebilirlik ve iklim degisikligi (% 56) oldu (ICCO, 2020 -2021, s. 6).

Global Alliance ve Corporate Excellenge isbirligiile 5 farkli bolgede 47 tilkeden 1400’den
fazla profesyonel ve akademisyenle goriisiilerek olusturulan Kiiresel Iletisim Modeli 2021, ileti-
simin tam odagina kurumsal amaci koymaktadir. Caligmaya katilan profesyoneller halkla iliskiler

ve iletisim fonksiyonunun amacin belirlenmesindeki siirece onciiliik etmesi gerektigini belirmis-
lerdir. (Kiiresel Halkla fliskiler ve Iletisim Modeli, 2021).
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Sekil 1: Kiiresel Halkla iliskiler ve Iletisim Modeli
Kaynak: https://www.tuhid.org/pdf/Kuresel Halkla iliskiler ve Iletisim Modeli 1647503379.pdf,
Erisim Tarihi: Tarihi:07.04.2023.

Modelin merkezinde yer alan amag, diger tiim yap1 taslar {izerinde etkili olan en temel
unsur olarak konumlandirilmistir. Bu asama, kurulusun varolus amacina, inang ve degerlerine
dayanmaktadir. Amag tiim is ve iletisim stratejilerinin temelini olusturmaktadir. Is hedefleri ayni
zamanda sosyal, etik ve ¢evresel etkilerle de iligkilendirilmelidir ve kurumun tiim kararlarinda
esas alinmalidir. Bu arastirmada iletisim profesyonelleri, kuruluslari amaca odakli olarak Grgiit-
lenmeye tesvik etmenin son ii¢ yilda giderek daha 6nemli hale geldigini belirtmistir (%63,9).
Ayrica, kurumsal amacin 6nemli hale gelmesinin nedenleri olarak toplumsal deger yaratmasi
(%42,8), karar verme icin stratejik ve referans ¢ercevesi saglamasi (%39,8), donlisiimsel degi-
sime ve yenilige ilham vermesi (%36,2), ¢alisanlar i¢in bir anlam sunmasi (%36,2), miisteri i¢in
deger tiretmesi (%27,9), yetenekli ¢alisanlari ise alma ve elde tutma araci olmasi (%21,9), uzun
vadeli bir farklilagma araci olmasi (%19), gelecekteki ittifaklar icin kopriiler kurmasi (%18,1)
olarak siralanmistir. Bu model, soyut varliklarinin yonetilmesinin énemini ortaya koymakta bu

varliklarin yonetimi i¢in iletisimcilere bir rehber sunmaktadir.

Kurumsal iletisimciler Dernegi tarafindan 2021 yilinda hazirlanan Kurumsal Iletisimin
Gelecegi Raporu da etik ve sosyal degerlerin ne denli 6nemli oldugunu ortaya koyuyor. Rapor
kapsaminda Tiirkiye’den kurumsal iletisim profesyonelleri, C seviyesi yoneticiler, is diinyasi-
nin 6nde gelen kisileri, dernek baskanlari, basin mensuplari, danigmanlik sektorii duayenleri ile
derinlemesine goriismeler gergeklestirildi. Toplamda 36 kurumsal iletisim profesyoneli ile de-
rinlemesine grup gorlismeleri yapildi. Ayrica 21 kisinin katilimi ile de odak grup gorlismeleri

gerceklestirildi. Rapora gore kurumsal iletisim, sirketin etik degerlerini denetleyen, sirkete insan
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kimligi kazandiran bir birim haline geldi ve kurumsal iletisimin daha somut hale gelmesini sag-
ladi (Kurumsal Iletisimin gelecegi raporu, 2021). Bu raporda profesyoneller tek yonlii iletisimin
hakim oldugu yapilar yerine, karsilikli etkilesimin oldugu bir iletisimin benimsenmesi gerektigini
ifade ediyor. Bu yeni nesil iletisim ¢agi, yeni nesil tavir, yeni nesil etki, yeni nesil itibar (sosyal
etki) olarak tanimlaniyor. Toplum, ihtiyag¢larini artik sadece devletten degil, sirketlerden de talep
ediyor. Diinyanin sorunlarina ¢6ziim i¢in sirketlerin de inisiyatif almalarini bekliyor. Arastirmaya
katilan iletisimcilerden, toplumun kurumlardan toplumsal sorunlara ¢éziim iiretmeyi bekledigini
diisiinenlerin orani bir hayli yiiksek. Sosyal etki gelecekte en dnemli itibar unsuru olarak karsi-
miza ¢ikacak. Kurumlar karlilik ve toplumsal fayda arasindaki bagi ¢ozdiiklerinde bir denge sag-
lanmis olacak. Artik toplumun kurumlardan beklentisi kendini satis eksenli olarak tanimlamalar1
degil, toplumsal sorunlar1 goriip bunlar i¢in adim atmalar1 olacak. Bu nedenle deger yaratmak
kurumsal iletisimin en énemli gérevlerinden biri olacak. Kurumsal iletisim bu yont ile pazarla-
maya da onemli katkilar saglayacak. Kurumsal iletisimin markaya sagladigi anlam, sosyal etki,
siirdiiriilebilirlik gibi kavramlar 6ne ¢ikan unsurlar olacak. (Kurumsal Iletisimin gelecegi raporu,
2021) Nitekim Edelman tarafindan yine pandemi sonrasi yayimlanan Kurumsal Iletisimin Gele-
cegi Raporu, sosyal meselelerin bir sirketin odak noktalarindan biri olmasi gerektigini (%73) ve
buna paralel olarak igletmelerin de doniismesi gerektigini (%77) belirtiyor. CCO’larin % 73’1

sosyal meselelerin giindemini degistirdigini vurguluyor.

USC Annenberg Center of Public Relations tarafindan hazirlanan iletisim profesyonelle-
11, gazeteci, akademisyen ve dgrencilerden olusan 1600 kisilik bir grup lizerinde anket yontemiyle
gerceklestirilen Kiiresel iletisim Raporu Aktivizmin Gelecedi Raporu (2022)’na gore halkla ilis-
kiler stratejistleri amaglarla iletisim kurmaya artik her zamankinden daha ¢ok odaklaniyor. Aras-
tirmaya katilanlar, sirketin / miisterinin sosyal meselelere katilmasinin etkisini; marka itibarinin
artmasi (%47), calisanlarinin is tatmininin artmasi (%43), yeni personeli etkileme (%32), yeni

misterileri etkileme (%31), sirket gelirlerinin yiikselmesi (%21) olarak siraliyor.

Uluslararasi iletisim Danismanlar1 Organizasyonu ICCO’nun her sene yayimladig1 Diin-
ya PR Raporu sektoriin gelecegine 151k tutuyor. Diinya’dan Tiirkiye’nin de i¢inde yer aldig1 82
tilkeden 41 dernegin iiye oldugu organizasyonun son yayimladigi 2022 — 2023 raporunun en
kritik en 6nemli sonuglarindan biri ajans temsilcilerinin 6nlimiizdeki yillarda yatirim yapilacak
en onemli alan1 (%44) ESG (gevresel, sosyal, yonetisimsel) olarak gormeleri... Bu durum her
sirketin toplumsal amac1 giderek daha dnemsemeye basladigini, stirdiiriilebilirlik ¢aligmalarinin

giderek artan bir talep olarak karisimiza ¢iktigini gosteriyor.

Arastirma sonuglar1 amag ve degerler odakli ¢aligmalarin giderek iletisimin daha ¢ok

odak noktas1 haline geldigini / gelecegini gosteriyor. Bu baglamda isletmeler kar ederken ileti-
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simciler ise kurumlarin vicdanlart ve toplumsal etkinin temsilcileri olacak. Bunu da gergekei bir

sekilde aktarma sorumlulugunu tasiyacak. Toplumsal etki ve deger odakli ¢alismalarda siirdiirii-

lebilirlik ve bu kavramla birlikte gelen ESG bilesenleri daha ¢ok konusulmaya baslanacak.
2. Yeni Medya ve Teknoloji

Dijitallesme egilimi, sosyal medya kullanim aligkanliklari tiim Diinya’da oldugu gibi
Tiirkiye’de de artmaya devam etmektedir. We are social ve Meltwater’in hazirladigi Dijital 2023
raporuna gore; Tiirkiye’de 71.38 milyon internet kullanicisi ve 62.55 milyon sosyal medya kulla-
nicist yer aliyor. Bu rakam toplam niifusun %73.1’ine denk geliyor (datareportal.com, 2023). Ba-
rem tarafindan yapilan Tirkiye temsili bir bagka arastirmanin sonuglarina gore; sosyal medyanin
yiikselisi, TV kanallarinin ayrismasi, gazete tirajlarindaki diisiis, online gazetelerin ¢esitlenmesi
gibi farkli nedenlerle Tiirkiye’de medya izleme aligkanliklar1 sosyal medyaya dogru yoneliyor.
Bu aragtirmaya katilan kisiler en ¢ok sirasiyla, sosyal medya (%56) ve TV (%55)’den haberleri
aldiklarimi ifade ediyorlar ( marketingturkiye.com, 2021).

2.1. Dijitallesen ve Sosyallesen Medya

Yeni medyanin bu denli hizla ylikselmesi onu halkla iligkiler i¢in de vazgecilmez kiliyor.
Halkla iliskilerde yeni medya teknolojileri ilk olarak 1994 yilinda PR uygulayici ve akademisyen-
leri i¢in bir platform olan Bledcom.’da John V. Pavlik tarafindan sunulan bir bildiri ile giindeme
geldi. Daha sonra 1996 ve 2014 yillarinda yine farkli bagliklarda yeniden ele alindi (Vercic¢ ve
digerleri, 2015, s. 2). Bu siiregte halkla iliskiler uygulayicilari sosyal medyayi hizla benimsediler.
Pek ¢ok uygulayici i¢in geleneksel medyanin yerini sosyal medya aldi (Grunig, 2009, s.1). Yeni
medya ile birlikte halkla iliskiler icin medya iliskileri; yazili, gérsel basinda yer almanin tesine
gecti. Kontrol geleneksel medyada oldugu gibi artik eskisi kadar kolay degildi. Dolaysi ile klasik
medya iliskileri i¢ine sigdirilmaya ¢alisilan bir halkla iligkiler anlayist bir takim zorluklar yasa-
maya baslad1 (Ozgen, 2011, s. 98). Yeni medya araclar1 ¢cok sesli ve daha demokratik bir iletisim
stirecini miimkiin kilarken, bir yandan da krizlerin alevlendigi yer oldu. Herkesin bedelsiz bir
sekilde varlik gosterebildigi, icerik tiretirken, markalara yorum da yapabildigi sosyal medya orta-
mi, goreceli olsa da geleneksel medya araglarindan daha diyalojik bir ortam olugsmasini sagladi.
Her seyin daha seffaf olasini saglayan bu ortam, sirketlerin sanal da olsa kisilerle bire bir iletisim

kurmasina imkan verdi.
Gerek yurtdisinda gerekse Tirkiye’de yapilan arastirmalar dijital medyanimn 6neminin

uygulayicilar tarafindan anlasildigini, stratejik iletisimde dnemli bir yeri oldugunu ortaya koy-
maktadir. Wright ve arkadaslarmin 2006 yilindan 2014 yilina kadar IPRA, IPR, PRSA, Arthur
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W. Page, IABC ve The Council of Public Relation Firm derneklerine iiye uygulayicilar arasin-
da yaptigi bir arastirmaya gore (her yil ortalama 502 uygulayici) yeni medya halkla iligkilerin
uygulama seklini degistirmektedir. Geleneksel medya giderek zayiflamaktadir. Sosyal medya,
bloglar ve diger yeni medya uygulamalari halkla iligkileri gelistirmektedir. Twitter halkla iliskiler
caligmalarinda Facebook’tan biraz daha dnce gitmektedir. Linkedin ve Youtube daha sonra en sik
kullanilan yeni medya araglar1 olmustur. Uygulayicilar mesajlar1 sosyal medya platformlarinda
yaymay1 onerse de, ¢alisilan kuruluslarin yalniza ytizde 57°si sosyal medya platformlarinda me-
saj yaymaktadir. Ayn1 zamanda uygulayicilar sosyal medyanin halkla iliskiler uygulayicilarmin
isi oldugunu diisiinse de sosyal medya departmaninin ortaya ¢ikisi ile bu yiizdeyi 2010 - 2012
yillart arasinda distirmistiir (Wright ve digerleri, 2013, s. 16). Lee, Sha, Dozier ve Sargent’in
Amerika’da 20°li yaslardaki uygulayicilar ile yaptig1 bir bagka aragtirmaya gore bazi katilimeilar,
sosyal medyayi tek yonlii olarak kullandiklarini ifade etseler de, bunun diizeltilmesi ve takipgi-
lerin kim oldugunun detayli arastirilmasi gerektigini belirtmislerdir. Katilimcilar sosyal medya-
y1 Ozellikle halkla iligkiler trendlerini takip etmek i¢in kullanmaktadir. PRSA, Trendstream ve
Korn/Ferry International'm destegiyle iPressroom tarafindan 2009 yilinda yayinlanan bir rapora
gore Amerika Birlesik Devletleri'ndeki halkla iligkiler departmanlarinin %51 dijital iletisimden,
%49'u blog yazmaktan, %48'i sosyal network’ten, %52 sosyal aglar i¢in ve mikro blog olustur-
maktan sorumludur (mesajlasma, anlik mesajlasma ve Twitter gibi). Ayrica ABD'deki kurumsal
iletisim sorumlularindan olugan bir birlik olan Arthur Page Society tarafindan 2007'de yapilan
baska arastirmaya gore, “sirketin 'yeni medya' beceri ve araglariyla etkinlestirilmesinde liderlik”
uygulamacilar i¢in dort dncelik ve beceriden biri olarak tanimlanmaktadir (Grunig, 2009, s. 3).
Zerfass ve arkadaglar tarafindan yapilan 18 Avrupa iilkesinden 2391 halkla iliskiler uygulayicisi
ile gergeklestirilen bir baska aragtirma kitle iletisim araglarinin kullanimindan kazanilmis (earned
medya) medyaya gecisi vurgulamaktadir. Kitle iletisim araclar1 Bat1 ve Kuzey Avrupa’da Dogu
ve Gliney Avrupa’dan daha fazla 6nem kaybetmektedir (Zerfass ve digerleri, 2016, s. 5). Uygula-
yicilarin ylizde 50,3’1 kazanilmig medyanin gelecekte 6neminin artacagini belirtmektedir. Kitle
iletisim araglariin kamuoyunu sekillendirmek icin kullanilacagini diisiinenlerin orani ise yiizde
37°dir (Zerfass ve digerleri, 2016, s. 6) Ewans, Twomey, Talan’in Amerika’daki halkla iliskiler
yoneticileri ile yaptig1 arastirma (2011) Twitter'r halkla iliskiler uygulamalari i¢in ¢ok degerli bir
ortam oldugunu ortaya koymustur. Twitter, uygulayicilarin belirli topluluklarla iletigimleri igin
onemli bir kanaldir. Uygulayicilar bu degeri “gercek zamanli” ve “anlik” gibi kelimeler ile ifade
etmislerdir. Twitter'in olumsuz yonleriyle ilgili temalar, zaman ve itibar yonetimi gibi konulara
odaklanmistir. Ayni zamanda medya ile bir iliski kurma, medya isteklerine dogrudan yanit verme

firsat1 da saglamistir (Evans ve digerleri, 2011, s. 8)

KID Kurumsal iletisimin Gelecegi Raporu (2021) dijitallesmenin zorunlu hala gelme-

sinin kurumsal iletisimi kanal yonetimi ve siire¢ yonetimi olarak iki boyutta degistirdigini ifade
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ediyor. Yeni kanallar ile iletisimde verimlilik artt1. Belirsizlik ortaminda karar almaya devam et-

mek zorunda kalan yoneticiler, bu siireci yiiriitmeye calistilar (KiD, Kurumsal iletisimin Gelecegi
Raporu, 2021).

2.2. Tletisimde Yeni Bir Alan: CommTech (iletisim Teknolojileri)

CommTech, icerik olusturma ve sunma, etkinliklerin ve geri bildirimlerin yonetimi ve
analizi, veri gorsellestirme ve daha fazlasi i¢in paydaslarla kisisellestirilmis etkilesimi saglamak
icin dijital araglari, teknikleri ve verileri kullanan yeni bir iletisim disiplini olarak tanimlaniyor
(commtechguide.page.org). Bu kavramin ilerde halkla iligkilerde yeni bir meslek alani olaca-
&1 konusuluyor. Sektdriin nemli PR ajanslarindan Edelman, pandeminin basladigi 2020 yilinda
iletisim teknolojilerini kullanilarak iletisimcilerin hedef kitle davranislarinin analiz edilmesini,
ongoriilmesini ve 6l¢iilebilir iletisim hedeflerine ulagsmasini saglayan CommTech (iletisim tekno-
lojileri) hizmetini piyasaya siirdii. Veri bilimci, miisteri danigmani, analist, teknoloji uzmanlarinin
yer aldig1 50 kisilik ekip olusturan Edelman (edelman.com, 2020), bu hizmeti ile sektorde yeni bir
is kolunun da onciisii oldu. Bu alan1 sektérde yeni bir meslek olarak ifadelendiren Page Society
(commtechguide.page.org,2020), iletisimcilerin teknolojinin getirdigi yeni araglari benimsemesi

gerektigini vurguluyor.

Tiim bu gelismeler ve yeniliklere karsin, aragtirmalar iletisimcilerin dijital iletisim ve
teknolojnin getirdigi olanaklar1 yeterince kullanmadigi gosteriyor. European Comminication Mo-
nitor 2021 Raporu dijital doniisiimiin gelecekte ¢ok 6nem kazanacagini ortaya koyuyor. Paydas
iletisimlerini ve dahili i akislarini dijitallestirmeye yonelik stratejiler ve kavramlar, bir¢ok ileti-
sim departmani ve ajansinda eksiktir. Paydas iletisimi i¢in genel bir dijitallesme stratejisi oldu-
gunu belirtenler % 46,3, bir veya daha fazla iletisim siiregleri igin dijitallestigini belirtenler %
60, iletisim departmani veya ajans i¢in dijital alt yapr stratejisi oldugunu belirtenler % 54.5, yeni
yazilim ve dijiltal hizmetleri se¢me rutinleri oldugunu belirtenler % 32,3’tiir. Avrupa'daki uygula-
yicilarin bilyiik bir gogunlugu, paydas iletisiminde dijitallestirmenin (%87,7) ve dijital bir altyap1
olusturmanin (%83,9) 6nemini vurgulamaktadir. Bununla birlikte, mevcut dijital olgunluk diizeyi
genellikle yetersizdir: fletisim departmanlarinin ve ajanslarinin yalnizca bir kismi (%43,8), ileti-
simde Ozel destek faaliyetleri icin dijital araclar saglama konusunda olgun kabul edilir. ECU 2022
raporuna gore dijital doniistimlere ragmen Avrupa’daki iletisimcilerin ¢ogu Commtech’e (ileti-
sim teknolojileri) ¢ok az ilgi gostermektedir. Bu konudaki tartismalari takip ettigini belirtenlerin
orani yalmizca % 35,5°tir. Nitekim Eldelman’nin Kurumsal iletisimin Gelecegi raporunda (2021)
CCO’larm 70’si iletisim teknolojilerinin gelecek yillarda yeni yatirim alani olacagini ifade etseler
de, % 58’1 teknoloji yatirrmlarinin CEO’larin stratejik onceliklerinden biri olmamas1 nedeniyle

bu hedefi gerceklestirmenin zor oldugunu belirtmistir.
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2.3. Yapay Zekayla Birlesen Biiyiik Veri

Organizasyon ¢apinda daha biitiinsel kararlar almak i¢in veri kiimelerinin analiz edilme-
sini ve uygulanmasini saglayan ileri teknoloji olarak tanimlanan biiyiik veri (Weiner, 2023, s.44)
halkla iligkilerde 6zellikle kriz donemlerinde kullanimi 6nem kazanmuistir. Teknolojinin gelismesi,
internet teknolojileri, sosyal medya uygulamalari sayesinde her giin biiyiik bir veri liretilmektedir.
Biiyiik veri daha dogru kararlar almak ve kurulusun hedefine ulagsmak i¢in dogru adimlar atmak
acisindan degerlidir. Daha iyi hedefler, stratejik konumlandirma ve hedef kitlelere ulagsmak igin
firsat tanir. Biiyiik veri geleneksel halkla iligkilerin iglevlerini gelistirmesine yardimci olur (We-
iner & Kochhar, 2016, s. 15). Biiyiik veri halkla iliskiler uygulamalarinda i¢gorii analizi (miisteri
ve rakiplerin i sonuglarini degerlendirme, toplumsal egilimler, genel ekonomik gdstergelerin
analizi) hedefleri belirleme, strateji gelistirme, taktik gelistirme ve degerlendirme asamalarinda
kullanilabilir (Weiner & Kochhar, 2016, s. 15).Wiencierz ve Réttger’in halkla iliskilerde biiyiik
verinin kullanimi ile ilgili uzmanlarla yaptig1 arastirmanin (2017) sonuglaria gore, halkla iliski-
lerde biiyiik verinin kullanim1 pazarlama iletisimine kiyasla 6nemli 6l¢iide disiiktiir. Biiyiik veri
kullaniminda en biiyiik firsatlar kriz iletisiminde goriilmistiir. Bu durum kriz durumunda sosyal
medyadan alinan bilgilerin daha kesin ve hizli belirlenebilir oldugunu gostermektedir (Wiencierz
& Rottger, 2019, s. 7). Ayrica uzmanlar birgok iletigsimci igin biiyiik veri kullaniminin hala emek-
leme ¢aginda oldugunu ve bu konuda belirsizlik oldugunu belirtmislerdir. Buna karsin uzmanlar
biiylik verinin gelecekte stratejik iletisimin 6nemli bir pargasi olacagini diisiinmektedirler. Do-
layist ile halkla iligkiler biiyiik veriden elde edilen i¢goriileri kesfedip sentezleyebilen personele
ihtiya¢ duyacaktir (Wiencierz & Réttger, 2019, s. 12). ibrahimzade’nin halkla iliskiler alaninda
biiyiik verinin kullanim1 konusunda yaptig1 arastirmaya gore biiylik veri kullanimi yeterince etkin
degildir. Buna karsin Institute for Public Relations’un Raporu’na gore is diinyasinin hizlanmasi,
medyanin dijitallesmesi, sirketlerin daha az maliyetle daha etkin isler yapma istegi halkla iliski-
leri geri doniilmez terabaytlik igletmelere doniistiirmektedir. Bu nedenle halkla iliskilerde tekno-
lojinin artan 6nemini gérmezden gelenler yok olacak, uyum saglayanlar ise basarili olacaklardir
(Weiner & Kochhar, 2016, p. 17).

Panda, Upadhyay, Khandelwal’in 31 halkla iligkiler profesyoneli ile yaptig1 goriigmelere
dayanan arastirmasina gore, halkla iligkiler uzmanlar1 genel olarak yapay zekanin halkla iligkiler
endiistrisindeki uygulamasi hakkinda farkinda ve olumlu goriislere sahip. Fakat Halkla iliskiler
endiistrisi baglaminda, yapay zeka uygulamasi heniiz gelisme asamasinda ve en son teknolojiyi

benimseme konusunda yavas adimlar atmaktadir (Panda ve digerleri, 2019, s.13).

Cataldas’in halkla iliskiler profesyonelleri, akademisyenleri ile yaptig1 arastirmaya gore;

halkla iligkilerde yapay zekanin kullanim alanlar1 arasinda otomasyona dayali rutin isleri devral-
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masi, medya takibi yapabilmesi, online biiltenler olusturabilmesi, algoritmalar araciligiyla duygu

analizi yapabilmesi ve hedef kitleye iliskin daha stratejik bir rol oynayabilmesi yer almaktadir
(Cataldas, 2022, s.91). Aragtirmaya katilanlar yapay zeka siireglerin daha hizli ve esnek hale gel-
mesi, ¢alisan is yiikiinlin azalmasi, gelecege dair 6ngdriilerde bulunabilme, reaktif davranabil-
me ve verimlilik alanlarinda avantaj saglayacagini belirtmislerdir. (Cataldas, 2022, s.94). Fakat
yapay zeka her ne kadar ilerlese de gelecek 10 yil iginde gliniimiiz halkla iliskiler faaliyetlerine

yonelik tiim araglar1 degistirmesinin miimkiin olmadigini belirtmiglerdir (Cataldas, 2022, s.114).

Yapay zeka ile halkla iligkiler yoneticileri, verilere ve i¢goriilere dayali kararlar alabilir.
Yapay zeka, i¢gdrii toplama, icerik gelistirme, kanallar1 segme, etkileyiciler ve icerigin dagitimin-

dan baslayarak bir PR kampanyasinin tiim asamalarinda oynayacak hayati bir role sahiptir.

Hedef kitlenin hangi mecralarda ne konustugu, iletisim hedeflerinin ne kadarina ulasildi-
g1n1 rakamlarla verme potansiyeline sahip biiylik verinin halkla iliskilerde daha ¢ok kullanilmasi
gerekmektedir. Yalnizca kriz zamanlarinda degil, tiim iletisim siireclerinde biiyiik verinin kullani-
m1 hedeflere ulasmada ve dogru taktik adimlarin atilmasinda 6nemlidir. Giderek teknolojiklesen
ve rakamlarla konugsmaya basladigimiz diinyada halkla iligkilerin de bundan nasibini almasi sart-

tir.

Yeni medya ve teknoloji iletisimciler i¢in benzersiz firsatlar sunuyor. Sonuglarin daha
oOlgiilebilir olmasi, analizlerin veriye dayali yapilabilmesi imkanina karsin iletisim teknolojile-
rinin iletisimciler arasinda heniiz yeterince benimsenemedigini goriiyoruz. Fakat her gecen giin
hizla ilerleyen teknoloji ve yeni medya gergegini anlamak iletisimciler i¢in bir zorunluluk olarak

kargimiza ¢ikmaktadir.
2.4. Yeni Bir Evren: Metaverse

Son zamanlarda iletisim diinyasina yeni giren bir bagka kavram ise metaverse’dir. Yu-
nanca sonra anlamina gelen meta ve evren anlamina gelen universe’nin birlesiminden olusan bu
kavram internette yer alan sanal platformlar tizerinden varliklarin da sanallastirilmasina dayani-
yor. Bazi markalar simdiden metaverse’de yerini almaya basladi. Nike sanal iiriinleri i¢in bagvuru
yaparak, Uriinlerinin tescil edilmesini sagladi. Ayrica Lego, Gucci gibi markalar da Roblox plat-
formunda sanal magaza agarak tiiketiciye bu deneyimi sunmaya calisti (muratulker.com, 2021)
Yurdakul’a gore mitler ve hikayelerin metaverse’ii yaratacagi bir diinyaya adim atiyoruz. Meta-
verse tiiketiciler, markalar ve iireticilerin birlikte oldugu bir ortam. Bu sayede dijital etkilesim
pasiflikten ¢cok daha etkilesimli bir hale doniisecek. (Yurdakul, Marketing Tiirkiye, 2022, s.96) Bu

etkilesimli ortami halkla iliskiler sektorii ilerde daha fazla degerlendirmek zorunda kalacak.
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Institue For Public Relations (IPR) Dijital Medya Arastirmalart Merkezi (DMRC) tara-
findan 2022 yilinda yayinlanan bir arastirmaya katilanlar, halkla iligkiler uygulayicilarinin meta-
verse ile ilgili konular iceren dijital medyanin gelecegi i¢in hazirlanmasi gerektigini vurguladi.
Bu aragtirma ayn1 zamanda sirketlerin ve markalarin burada yararlanabilecegi sayisiz firsatlarin
oldugunu, bu nedenle halkla iliskilerin stratejik bir degisim gecirecegini ortaya koydu (institute-
forpr.org, 2022). Halkla iligkiler diinyasi i¢in ¢ok yeni olan bu kavram sanal ortamda markalara
cesitli firsatlar sunarken bir yandan da olasi krizlere gebe. Markalarin bu kriz ortamlarinda iti-
barlarimi nasil koruyabilecekleri dnemli sorularin basinda geliyor. Bu nedende iletisimciler bu
kavramin getirecegi diinyaya kendilerini hazirlamalilar. Oyle ki bugiin Tiirkiye’de olmasa bile,
Amerika’da metaverse konusunda uzmanlagmis halkla iliskiler sirketleri dogmaya basladi. Yeni
neslin teknoloji ilgisi ile meta diinyaya olan ilginin daha ¢ok artacagi, dolayisiyla iletisimciler i¢in

yeni bir ¢alisma alani olacag diisiiniiliiyor.
3. Yeni Itici Giic: Aktivizm

Bir marka i¢in aktivist olmak; degerlerinin farkinda olmayi, iyi gitmeyen seyleri mesele
edinmeyi, biiyiikk bir hedefe bas koymayi, kendinden sonra geleni de diisiinebilmek anlamina
geliyor. Marka aktivizmi konuyu derinden benimseyip adimlar atabilmeyi gerektirir (salimkadi-
besegil.com, 2021) Fakat halkla iligkilerde aktivizm yillarca krizli meselelerin bas aktorii haline
gelmis ve aktivizm PR hizmetlerine kriz yonetimi gibi bir alanin kazanmasina neden olmustur
(L’Etang, 2016, s 207) Berger su an literatiirde halkla iliskiler profesyonellerinin kendini uygu-
layict ve yonetici olarak tanimladigini, bu rollerin mevcut giig iligkileri ve orgiitsel yapilar ve
uygulamalar nedeniyle kendilerini kisitladiklarini belirtir. Bu nedenle halkla iliskiler profesyo-
nelleri i¢in 3. bir rol olan aktivist roliin diisiiniilmesi gerektigini savunur. Bu sekilde savunuculu-
gu desteklemenin 6tesinde, eylemler gergeklestirebilecegini belirtir (Berger, 2005, s. 24). Cilinkii
toplumlar degiserek giderek daha ¢ok 1rkli ve dilli hale geliyor. Toplumdaki sorunlarla birlikte
halkla iliskiler de degisiyor. Unlii pazarlama gurusu Kotler de marka aktivizminin deger odakli
bir pazarlama giindemi ortaya ¢ikardigini belirtiyor. En basta pazarlama odakli, sonrasinda ku-
rumsal odakli olan siirecin simdilerde ise marka aktivizmi ile deger odakli oldugunu vurguluyor

(marketingjournal.org,2017).

Aktivizmin bu denli yiikselisinde siiphesiz dijitallesmenin dnemi biiytiktiir. Herkesin ko-
laylikla ulasabildigi teknoloji sayesinde ses ¢ikarmayan, yaramazlik yapmayan insan konumun-
dan, sorgulayan bireyler haline geldik. Artik herhangi bir birey, yaratacag: igerikle birlikte New
York Times, Spiegel, Hiirriyet olabilir. Dogru ya da yanlis yazacagimiz mesaj, birilerinin kriz
konusu olabilir (Kadibesegil, 2012, s. 149). Teknolojik imkanlarla halk artik sadece medyadan

bilgi almak zorunda degil. Sosyal medya ve taginabilen cihazlar sayesinde artik kurumlarin ken-
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disinden de direkt bilgi alinabilmektedir. Teknolojinin gelisimi ile birlikte bilgiyi elde etme sekli,

dolayist ile halkla iligkilerin isleyisi de degisti. Onceden esik bekgileri, gazeteciler hangi bilginin
degerli ve haber degeri olduguna karar verebiliyorken, artik her vatandas bir esik bekgisi (Kent,
2013, s. 2). internet, baski gruplarmin kamuoyunu, hiikiimetleri ve sirketleri etkilemesi agisindan
degisiklik sagladi. Fikirleri yaymak i¢in diisiik maliyetli kiiresel bir ortam imkani1 sundu. Akti-
vistler potansiyel bir genis kitleye ulagmak i¢in artik geleneksel medyaya ihtiya¢ duymamak-
tadirlar (Blood, 2001, s. 161). Bundan sonra alternatif medya tiretme, sadece okullarda egitim
almis kisilerin sahip oldugu bir yetenek degildir. Aktivistler seslerini nis bir medya kullanarak
duyurabilmektedir. Geleneksel medya ayrica giivenirlilik konusunda daha siipheli bir durumdadir
(Holtzhausen, 2000, s. 103).

USC Annenberg Center of Public Relations Global Iletisim Raporu’na (2022) gére ileti-
simciler toplumlarda kutuplagsmanin giderek arttig1 bu donemde artik CEO’larin konfor alanlari
disina ¢ikarak, tartismali konularla daha ¢ok mesgul olmalart gerektigine inantyor. Bu nedenle
toplumsal meselelere egilim iletisimciler igin giderek daha 6nemli bir konu baslig1 haline geliyor.
Halkla iligkiler uzmanlar1, medyanin kutuplagsmanin yaratilmasinda basrol oynadigina inaniyor.
Aymni sekilde politikacilarin, sosyal medya kanallarinin da benzer sekilde katkis1 oldugunu diisii-
niiyor. Facebook (%68), Twitter ( % 63), Youtube’un ( % 32) kutuplasmay1 en ¢ok artiran sosyal
medya kanallar1 oldugu disiiniiliiyor. Halkla iliskiler uzmanlariin ytizde 85’1 kutuplasma diize-
yinin azaltilmasinda is diinyasinin dnemli bir rolii olacagina inaniyor. Uygulamacilarm % 83’1 is
diinyasinin 6nemli sorunlar1 ele almak i¢in gii¢lii bir platforma sahip oldugunu diistiniiyor. Yanit-
layanlarin yiizde 82’si igletmelerin milyonlarca ¢alisan ve miisterinin refahindan sorumlu oldu-
gunu belirtiyor. Yiizde 75’1 is diinyasinin {ilkenin 6nemli problemleri ¢6zmeleri i¢in yeterli kay-
naklara sahip oldugunu belirtirken, yilizde 67°si is diinyasinin hassas konularda halkla hiikiimetten
daha kolay iletisim kurabilecegine inaniyor. Yine iletisimcilerin yiizde 85’1 bir davay1 savunan
isletme sayisinin dniimiizdeki 5 y1l i¢inde artacagina inandigini belirtiyor. Arastirmaya katilanlar
gelecek yillarda gelecekte lizerinde calisilacak problemleri sirastyla irksal esitlik (%53), cinsiyet
esitligi (%44), iklim degisikligi (%41), covid asis1 (%35), egitim (%29), LGBT haklar1 (%28),
saglik reformu (%28), gelir esitligi (%24) olarak siraliyor.

Sosyal olaylarin tek bir noktadan tiim diinyaya hizla yayilabildigi bir evrende, aktivizm
olgusunun iletisimcilerin odak noktasinda olmas1 gereken konulardan biri oldugu goriiliiyor. Ile-
tisimcilerin aktivizmi bas edilmesi gereken bir kriz konusu olarak degil, kurumlara uygun bir
sekilde ve dille desteklenmesi gereken bir iletisim konusu olarak degerlendirilmesi, sosyal paydas
ve hedef kitlelerle daha diyaloga dayal1 bir iletisim kurulmasina zemin hazirlayabilir. Boylece

iletisimciler toplumsal uzlagmanin énemli bir temsilcisi olabilir.
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4. Yeni Kusak Calisan

Calisma hayatinda orani giderek artan yeni kusak, bir 6nceki kusaklara gore farkli diigiin-
ce ve davranislara sahip. USYAM (Uskiidar Univ, Uskiidar Yasam Amaclar1 Olcegi) arastirmasi
(2021), Z kusagi; popiiler olma, bir an dnce gorevinde yiikselme, kolay yoldan kazang elde etme,
hayattan zevk almay1 amaglama, yatirim yapmak i¢in sikintt gekmektense bugiinii rahat gegirmek
gibi davranislart benimsediklerini ortaya koyuyor (uskudar.edu.tr, 2021). Deloitte tarafindan her
yil yapilan Global Z ve Y kusag arastirmasina gore ise Y ve Z kusaginda esnek ¢aligsma konusu,
bir oncelik olarak ortaya ¢ikiyor. Stres ve tilkenmislik seviyeleri yiiksek olan Y ve Z kusaginin
en biiyiik kaygisi ise hayat pahaliligi. Ayn1 zamanda hem Tiirkiye hem de global veriler bu ku-
saklarmn iklim degisikligine miidahale edilmesi konusundaki pozitif diisiincelerini ortaya koyuyor
(Deloitte Global Y, Z Kusag1 Arastirmasi, 2022)

KID Kurumsal iletisimin Gelecegi Raporu (2021) da geng nesile uyumun énemine degi-
niyor. Rapora gore giiniimiizde her ne kadar geng neslin X — Y kusagiin ¢aligma standartlar1 ve
disiplinine uymalarii istesek de, calisma standartlarini ve sirket devamliligini Z kusagi belirli-
yor. Alt tst iligkileri artik daha geri planda kalirken, departmanlar arasinda empati daha ¢cok dne
cikiyor. X kusagi agisindan elindekinin kiymetini bilmek, sabirli olmak, kusurlar1 gérmezlikten
gelmek gibi unsurlar dnemli olurken, Y,Z ve Alfa kusaklar ise isteklerini daha sesli dile getire-
cekleri, muhatap bulabilecekleri kurumlar1 6nceliklendiriyor. Tecriibenin tek yonlii aktarilacagi

bir sistem degil, her yastan karsilikli 6grenmenin 6nem kazanacagi yapilara doniisiim yasaniyor.

Yildirim’m 6zel ve kamu kurumlarinda 18-64 yas araligindaki ¢alisanlarla yaptig1 aras-
tirmanin sonuglarina gore 18-25 yas araligindaki gencler, is yasaminda iletisime 6nem veriyorlar,
kararlara katilmak istiyor, oysa 50 yas grubunun kurum i¢i ve yonetimsel iletisimde ¢ok ciddi bir
beklentisi bulunmuyor. Hiz olgusunun ¢ok énemli oldugunun tespit edildigi gencler, etkilesime
cok fazla dnem veriyor. Iletisim ve teknoloji tutkusu ile kararlarin da hizli alinmasini bekliyor.
Arastirma sonuglari giiniimiiz ¢alisanlarinin gegmise nazaran daha geng, ¢ok kiiltiirlii ortamlarda,
stirekli etkilesim halinde, daha hirsli, kariyer odakli, sadakat orani az, sik is degistirmeye miisa-
it bir yapida oldugunu ortaya koyuyor (dha.com, 2020). Dolayis1 ile gelecek 10 yilda sektorde
onemli bir orana sahip olacak genclere gore hareket etmenin geregi ortaya ¢ikiyor. Arastirmalar

yeni kusagin ig diinyasinda 6nemli dontisiimlerin temsilcisini olacagini gosteriyor.

Ote yandan her sektorde oldugu gibi halkla iliskiler sektdriinde de yeni kusagin gelisi
ile birlikte calisan yapist da degismeye basliyor. Tiirkiye’de basili medyanin gelistigi donemde
dogan modern halkla iliskiler meslegi, “geleneksel - sessiz kusak” ve “baby boomer” seklinde ad-

landirilan neslin temsilcileri ile basladi. Bugiin ise yine geleneksel medya ile is yapis bigimlerini
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benimsemis X kusaginin temsilcileri, geleneksel medya ile birlikte dijital - teknolojik olanaklar

yakalayabilmis Y kusagi temsilcileri ve teknolojik ve dijital diinyanimn tiim goz alici imkanlart
ile dogmus Z kusagi ile bir arada is yapmaya calisiyor. Elbette bu durumun iletisimde is yapma

sekilleirni degistirecegini / donlistiirecegini sdyleyebiliriz.
SONUC

Diinyada ve iilkemizde yasanan pek ¢ok degisim ve doniisiim iletisimcileri de yakindan
ilgilendiriyor. Iletisim teknolojilerindeki gelismeler, iklim krizinden, savaslara; salgmlardan, fe-
laketlere savrulan bir diinya gergegi ile gelisen yeni toplumsal hassasiyetler ve bunlarla gelen
stirdiiriilebilirlik, sosyal etki kavramlari, is yapma bigimlerinden, diisiince tarzlarina; kurumlari /
toplumlart doniistiirme giiciinii elinde tasiyan geng nesil, iletisimin gelecegini de yonlendiriyor.
Hedeflenen kitlelerde arzulanan algiy1 yaratma amaciyla dogan halkla iliskiler meslegi, bugiin

caligmalari ile toplumsal bir uzlagiya varma noktasina dogru yonelmeye basladi.

Bu makalede sektdrel ve akademik aragtirmalar taranarak halkla iligkileri degisime iten
dinamikler irdelenmis, bu disiplinin gelecegine yon verecek kavramlar ortaya konmus, bu yolla
halkla iliskilerin gelecek ongoriisii ortaya g¢ikarilmaya galigilmigtir. Buna gore iletisimin gelece-
ginde amag ve deger odakli bir iletisimin en dnemli unsur oldugu, siirdirilebilirlik kavramimin
giderek daha 6nemsenecegi ve bu nedenle ESG (Cevresel, sosyal, yonetigim) kriterleri ile ilgi-
li calismalarin 6nem kazanacagi goriilmiistiir. Bunlarla birlikte sosyal etki / sosyal yatirim gibi
konularn iletisim diinyasinca ¢okga konusacagi diisiiniilmektedir. Tiim diinyada yasanan diji-
tal doniistimiin halkla iligkilere yeni araclar ve yeni diisiinme bi¢imleri kazandiracag: asikardir.
Bu anlamda yeni medya ve teknolojiler her alanda oldugu gibi halkla iliskilere de yeni boyut
kazandiracaktir. Dijital ve sosyal medyanin bag dondiiriicii yiikselisi onu vazgecilmez kilarken,
biiyiik veriyi isleyen ve pratik is yapma bigimleri saglayan yapay zeka tiim gergegi ile akademi
ve sektorii yakindan ilgilendirecektir. Pandemi ile diinyamiza giren ve gelecekte daha ¢ok konu-
sacagimiz metaverse evreni, iletisimcilerin gelecekte 6zellikle geng nesille daha ¢ok bulusacagi
bir mecra olacaga benziyor. Bir yandan da diinyadaki sorunlarin yiikseligine paralel olarak artan
aktivizm olgusunun ise yine iletisimcilerin giindeminde yer alacagi, aktivistlerin iletisimciler i¢in
bir sosyal paydas olma noktasinda yer bulacag: diisiiniilmektedir. Ayrica yeni neslin, hayata bakis
ve davranis tarzlari ile tiim is diinyasini oldugu gibi halkla iligkiler disiplinini de sekillendirecegi

goriilmektedir.
Edward Bernays ve Ivy Lee’nin’nin yaptig1 ¢calismalarla baslayan, bu nedenle kimi za-

man propaganda, kimi zaman ise manipiile edici islerle ile eslestirilen ve baslangigta tek yonlii

iletisime dayanan halkla iliskiler disiplini, bugiin giiniimiiz diinyasinin bas dondiiriicli degisim-
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leri ile bir donilisiim yasamaktadir. Hedef olan kisi ve gruplar artik sadece mesaj alicilart degil,
ayn1 zamanda mesaj lireten ve yayan konumundadir. Monologdan diyaloga dogru evrilen halkla
iligkiler modelleri, basta pasif olan hedef kitlenin, iletisim teknolojilerinde, dolayis1 ile toplum-
da yasanan degigimlerle artik daha aktif hale gelmesinin bir sonucudur. Bu diyalog her gecen
giin doniiserek toplumsal bir uzlasiya dogru yonelmektedir. Nitekim Global Alliance’nin yeni
Kiiresel PR ve Iletisim Modeli, iletisimin odak noktasina kurumsal amac1 koymaktadir. Kiiresel
captaki ¢evresel, toplumsal, ekonomik sorunlari yiikselisi ve tiim bunlarin teknolojinin getirdigi
olanaklar sayesinde herkescge takip edilebilir olusu, farkindalig1 artirmis goziikiiyor. Dolayisiyla
kurumlar i¢in amacin merkezde oldugu yaklasimlarin, sosyal fayda / etki siirdiiriilebilirlik gibi
kavramlarin gelecekte halkla iliskiler meslegini ve bu konudaki akademik ¢aligmalar1 yonlendi-
recegi goriiliiyor. Edelman’nin her yil yayimladigi Giliven Barometre’sinde toplumun kurumsal
sitketlere olan glivenin artmasi, is diinyasinin sorumluluklarinin da paralel olarak artacaginin ve
dolayistyla kurumsal amac1 merkezi koyan yaklasimlarin yiikseleceginin énemli bir gostergesi.
Bu noktada giiven ve sorumluluklarin ingasinda 6nemli bir rol oynayacak halkla iliskiler disipli-
ni, her gecen giin daha 6énemli bir fonksiyon haline gelecektir. Siirdiiriilebilirlik ve bu kavramin
altinda yer alan ESG kriterleri (¢cevresel, sosyal, yonetisimsel) ve sosyal etki / sosyal yatirim gibi

kavramlar akademide daha ¢ok konusulmasi / arastirilmasi gereken basliklar arasinda yer aliyor.

Halkla iligkilerin 6nemli bir araci olan medya ise, yeni medya ve teknoloji ile bir donii-
stim yasiyor. Geleneksel medya olarak tanimladigimiz TV, gazete, dergi gibi yayimlar sektor pro-
fesyonelleri ve kurumlar nezdinde 6nemini korusa da yeni medyaya adaptasyon gercegi su anda
ve gelecekte iletisimcilerin en ¢ok 6nem vermesi gereken konular arasinda yer aliyor. Teknolojik
yenilikler ise yine iletisimcilerin siki takip etmesi gereken unsurlardan biri. Her giin yeni bir bu-
lus, yeni bir arag bizleri bekliyor. Giin gegmesin ki yeni bir yapay zeka uygulamasi ile karsilagma-
yalim. Tletisimciler artik sosyal, ekonomik, siyasi gelismelerin yan1 sira teknolojik gelismeleri de
cok yakindan takip etmek zorunda. Ciinkii yeni gelismeler, yeni teknolojik imkanlarla / araglarla
yayiliyor ve her biri sayisiz mesaja doniigebiliyor. Dolayisiyla iletisimcilerin isi aslinda eski-
sinden daha komplike ve zor. Iletisimcilerin artik kurumlara / yoneticilere yalnizca teknolojinin
getirdigi firsat ve riskler hakkinda tavsiyeler bulunmasi yetmiyor. Bu unsurlari ve araglar iletigim
stratejisine nasil adapte edebilecegini bilmesi ve uygulayabilmesi gerekiyor. Pandemi doneminde
hizla diinyamiza giren simdilerde etkisini yitiren Metaverse’in gelecekte geng kitlenin ilgisi ile
yeniden kargimiza c¢ikacagi goriiliiyor. Cocuklar ve genglerin bu diinyaya olan ilgisinin oldugu
gercegini goz ard1 etmememiz gerekiyor. Ote yandan yaslisindan gencine her kesimin bir sekilde
sosyal medya ya da diger dijital ortamlarda bir sekilde yer aldig1 gliniimiizde, her giin biiyiik bir
verinin iiretildigi, bu verinin iletisim stratejilerinde adapte edilmesi gercegine iyice aligmamiz
gerekiyor. Biiyiik veri iletisimciler i¢in daha bilimsel ve hedefe yonelik iletisim stratejilerinin

kurulmasina imkan taniyor. Bu nedenle Edelman’nin pandemi doneminde gelistirdigi CommTe-
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ch hizmetinin daha ¢ok yayginlagsmasi ve iilkelerin dinamiklerine gore gelistirilmesi gerekiyor.

Yapay zekanin ileride daha 6nemli hala gelecegini is yapma bigimlerini pratik hale getirecegi ve

gelecekte dijital iletisim altinda yeni is kollarinin gelisebilecegini sdylemek miimkiin.

Mesajlarn anlik olarak hizli bir sekilde yayilabildigi giiniimiizde, iletisim teknolojilerini
iyl anlamak ve yonetmek ¢ok dnemlidir. Tehditleri anlik fark edip, hizli reaksiyonlar alabilmek
teknolojinin olanaklari sayesinde miimkiin olabilecektir. Yapilan arastirmalar su an yapay zeka-
nin uygulamacilar tarafindan yeterince kullanilmadigini gosterse de yapay zekanin gelecekte is
yapma bi¢imlerini daha pratik hale getirecegi ve iletisimi daha 6lgiilebilir kildigi igin daha bilim-
sel bir zemin hazirlayabilecegini sdyleyebiliriz. Bu anlamda yapay zeka ile iletisim disiplininde
yapilabilecek caligsmalar daha detayli irdelenmeli, halkla iliskiler sektoriiniin hem de halkla ilis-
kiler egitiminin de bir parcasi olmalidir. Pandemi ile daha ¢ok duydugumuz metaverse evreninin
gelecekte halkla iliskiler uygulayicilari ve akademik diinya i¢in 6nemli bir arastirma ve uygulama
alan1 olacagi asikardir. Bu konuda akademide yapilan aragtirmalarin sayisi siirlidir. Yapilacak

yeni aragtirmalar sektore de katki saglayacaktir.

Ote yandan tiim diinya iklim krizi, ekonomik ve sosyal sorunlarla bogusmaktadir. Bu
sorunlara daha cok isaret eden aktivist gruplar, hem hiikiimetler hem de sirketler {izerinde bask1
kurmaya ¢alismaktadir. Eskiden halkla iligkiler profesyonelleri i¢in kriz unsurlar1 olarak goriilebi-
len bu gruplar artik daha ¢ok sosyal paydas noktasinda yer almaya, toplumsal diyalogun olusmast
¢tkmasi icin dnemli itici giic olmaya baslamislardir. iletisim profesyonelleri bu gruplari birer
sosyal paydas olarak iletisim stratejisinde yer vermeli, kurumsal aktivizm / aktivist CEO konular1

akademik diinyada daha ¢ok islenmelidir.

Calisma hayatinda giderek daha fazla yer alan yeni kusaklarin iletigimi doniistiirecegi
gerceginiz de goz ardi etmememiz gerekiyor. Yapilan arastirmalar pandemi ile sekillenen esnek
caligma sekillerinin genglerde daha ¢ok kabul gordiigiinii ortaya koyuyor. Eski kusaga gore ha-
yattan daha ¢ok zevk alma, daha kolay yiikselebilme gibi hedeflere sahip gengler bir yandan da
ast {ist iligkilerini inanmiyor. Bu nedenle dikey yapilanmalardan ¢ok yatay yapilarda ¢alismak
gengler icin ¢cok daha cazip. Tiim bunlarla birlikte iklim degisikligi konusunda daha hassas olan
bu yeni kusagin sosyal etki konusunda farkindaliginin da yiiksek oldugu goriilityor. Bu nedenle
gelecegin iletisimcileri ve ayn1 zamanda hedef kitleleri olacak bu kusagin sektorii de benzer yon-

de gelistirecegini ve degistirecegini tahmin etmemiz mimkiin.

Tim bu gelismeler ve arastirmalar bize gelecekte ve simdi halkla iligkiler profesyonelle-
rinin ve akademisyenlerinin iizerinde durmas1 gereken su kavramlari isaret ediyor: Siirdirilebi-
lirlik, sosyal etki, sosyal yatirim, kurumsal amag, teknoloji, dijitallesme, yapay zeka, metaverse,
kurumsal aktivizm, geng¢ nesle adaptasyon. Son tahlilde, gelecegin iletisimi bu terimler ve kav-

ramlar {izerinden sekillendirilecektir.
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