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oz

Gelisim, bireyler, kurumlar ve ilkeler icin kisisel, fiziksel, zihinsel, sosyal, duygusal ve ahlaki acidan
biyik 6nem tasimaktadir. Degisen diinya kosullarina uyum saglamak ve rekabet avantaji
kazanmak icin gelisim sirecinin stratejik ve bilingli bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Gelecegi
disiinerek hareket etmek ve siirdirilebilirlik ilkesiyle planlama yapmak, uzun vadeli basariyi
desteklemektedir. Dijital ¢agda halkla iliskiler, dinamik ve sirdirilebilir iletisim stratejilerini
icermektedir. Dijital araglarin etkin kullamimi, markalarin hedef kitleleriyle daha giicli baglar
kurmasina olanak tanirken, veri analitigi ve yapay zeka destekli iletisim araclari, halkla iliskileri
daha olclebilir ve etkilesimli hale getirmektedir. Halkla iliskilerde dijitallesme ve siirdirdlebilir
iletisim, modern halkla iliskiler uygulamalarinin etkinligini artirmaktadir. Hedef kitleye uygun icerik
tretimi, kriz yénetimi ve marka imajinin giiclendirilmesi gibi unsurlar dijital halkla iliskilerin temel
dinamikleri arasindadir. Bu baglamda ¢alismanin ti¢ temel amaci vardir: Bunlardan birincisi, dijital
cagda siirdurilebilir iletisim ve halkla iliskilerin geldigi nokta hakkinda bilgi vermektir. ikinci olarak
dijital halkla iliskilerde kullanilan yeni teknolojilerin betimsel bir analizini yapmaktir. Uciincii olarak
halkla iliskilerde internet tabanli sirddrilebilir iletisim stratejilerine yonelik uygulamalari
incelemektir. Bu amaclar dogrultusunda, dijital halkla iliskiler uygulamalarinin gelecekte nasil bir
yon izleyecegi ve surdirilebilir iletisim  stratejilerinin nasil  gelistirilebilecegi  de
degerlendirilmektedir.
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ABSTRACT

The main problem of this study, which draws attention to the problem of disinformation in times
of disaster, is to reveal the characteristics of disinformation news circulated after the
Kahramanmaras-based earthquakes of 6 February and featured on news verification platforms.
The study aims to examine the disinformation news about the Kahramanmaras-based 6 February
earthquakes on the verification platforms named Teyit, Malumatfurus, Dogrula, Dogruluk Payi
and Dogrulugu Ne?, which are Turkey-based verification platforms, between 6 February 2023, the
day of the earthquake, and 6 May 2023, using the content analysis method. In the study, it was
observed that most of the news items containing disinformation about the earthquake were
about photographs and videos allegedly showing the earthquake. In addition, it has been
concluded that disinformation is largely spread on social media platforms, ordinary users play a
greater role in the dissemination of false/misleading information rather than famous people,
politicians, institutions and organisations, and the amount of interaction of disinformation news
on social media is at a considerable level.
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GiRIS

Gunlik yasamda en yaygin kullanilan kavramlardan biri siiphesiz “gelisim”dir. Bu
kavram, bireysel olarak Kkisisel, fiziksel, zihinsel; sosyal, duygusal, ahlaki veya farkl bir
gelisim tirtinu ifade edebilir ve her alanda gecerliligini korumaktadir. Kurumlar ve ulkeler
de bu gelisim sirecine dahil olmaktadirlar. Savunulan goérisler, benimsenen tutumlar ve
gosterilen davranislar sirekli biytiyen degerler yaratma felsefesi ile uyumlu oldugunda,
gelisimin kaginilmaz oldugu gercegi ortaya c¢ikmaktadir. Sirdirilebilirlik felsefesiyle
baglantili olarak Asan (2021, s.31) eylemlerini bugtiniin kosullarina goére degil, gelecegi
dislinerek planlayan bireylerin, kurumlarin ve (lkelerin gelisim gdsterdigini
belirtmektedir. Bu nedenle, gelecegi 6ngorerek ve gelecek nesilleri dikkate alarak hareket
etmek, bu gelisimi mimkin kilmaktadir.

Uzun yillardir, sirketler ve organizasyonlar icin halkla iligkiler, etkili iletisim
stratejilerinin vazgecilmez bir parcasi olmustur. Basin bdltenleri yayinlamak, kriz
durumlarini yénetmek ve gazetecilerle giicli iliskiler kurmak, halkla iliskilerin geleneksel
odak noktalarindan bazilardir. Ancak, dijital ¢agin gelmesi ve sirdirdlebilirlik bilincinin
artmasiyla birlikte halkla iliskiler sektori koklG bir dondsim gecirmistir. Peltekoglu ve
Peltekoglu’na (2021, s.13) gore dijitallesme, hem hedef kitlenin/paydaslarin bulundugu
ortamlari hem de veri toplama ve degerlendirme y6ntemlerini degistirmektedir. Bu
degisim ise halkla iliskiler uygulamalarinda dijital iletisim araglarini, araliksiz olarak dinamik
ve etkilesimli iletisimi, 6lcme ve degerlendirmede dijital yontemleri ve halkla iliskiler
uygulayicillarinin - dijitale iliskin bilgiyi ve becerileri vurgulamaktadir. Bu baglamda,
teknolojik yenilikler, toplumsal degisimler, medya ortamindaki déndsimler ve
surddrtlebilirlik odakh yaklasimlar, bu evrim sirecini sekillendirmektedir. Strddrilebilirlik
odakli yaklasimlar ise, markalarin uzun vadeli iliskiler kurmalarina ve givenilirlik
kazanmalarina yardimci olmaktadir.

iletisim teknolojilerindeki devrim, toplumun dokusunu ve bireylerin birbirleriyle
etkilesim seklini kokten degistirmistir. Castells (2010) bu devrimin, halkla iliskilerin dijital
cagda yeniden sekillenmesine ve daha dinamik, etkilesimli ve global bir iletisim stratejisi
olusturmasina yol actigini belirtmektedir. Dijitallesme, halkla iliskiler stratejilerinde devrim
yaratirken, strdurtlebilir iletisim yontemlerinin benimsenmesi, markalarin toplumla daha

gucli ve derin baglantilar kurmasina olanak tanimaktadir. Bu noktada dijital ¢cagin, halkla
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iliskiler stratejilerini yeniden sekillendirmek icin bir firsat sundugu distincesiyle,
geleneksel medya ydntemlerinin yaninda, dijital halkla iliskilerin ve strdurdlebilirlik
iletisiminin yiikselisinin oyunun kurallarini tamamen degistirdigini sdylemek mimkindir.

Dijital dénlsim siireci ve Endustri 4.0 ile Endistri 5.0’in sundugu yenilikler, halkla
iliskiler stratejilerini daha genis kapsamli ve etkili bir hale getirmenin yani sira, markalarin
surdurtlebilir ve sorumlu bir sekilde iletisim kurmalarini saglayan énemli gelismeler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle dijital teknolojilerin entegrasyonu, halkla iliskiler
uygulamalarini daha hedeflenebilir, dl¢ilebilir ve etkilesimli hale getirmistir. Bu baglamda,
Drucker’in “Eger élgcemiyorsan, y6netemezsin” ifadesi, dijital dénisimin halkla iliskiler
streclerine getirdigi yeni olanaklarin anlasilmasina 6nemli bir yere sahiptir (1973).
Dolayisiyla, halkla iligkilerin dijital déndstimind ve strdirdlebilir iletisim stratejilerini
ayrintili bir sekilde ele almak, modern halkla iligkiler uygulamalarinin anlasiimasi ve etkili
bir sekilde uygulanabilmesi i¢in hayati bir 6neme sahiptir.

Bu c¢alisma, halkla iligskiler alaninda dijital dénisim ve sirdirdlebilir iletisim
stratejilerini bir arada ele almasiyla 6zgiin bir nitelik tasimaktadir. Geleneksel halkla iliskiler
yontemlerinden dijital platformlara gecis sirecini degerlendirirken, bu doénisimiin
surdurdlebilirlik ilkeleriyle nasil i¢ ice gectigini ve uzun vadede iletisim dinamiklerine nasil
yon verdigini kapsamli bir sekilde ortaya koymaktadir. Calisma, dijital halkla iliskiler
uygulamalarinin, markalar icin uzun vadeli gliven insa etme ve etkilesim artirma siireclerini
nasil dondstirdagunt ele almaktadir. Teknolojik yenilikler, sdrdurilebilir iletisim
stratejileri ve medya ortamindaki degisimlerin bir arada degerlendirilmesi, ¢alismayi
alandaki diger arastirmalardan ayiran temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Calisma,
halkla iligkiler disiplininin gelecegine i1sik tutarak, dijital dénisim ve sirdurdlebilirlik
baglaminda gelistirilen stratejilerin etkilerini kapsamli bir perspektifle incelemektedir. Bu
baglamda, akademisyenler, halkla iliskiler uzmanlar ve sektdr profesyonelleri icin hem

teorik hem de uygulamali anlamda rehberlik eden bir ¢erceve sunmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Dijital cag ve halkla iliskilerin geldigi nokta
Dijital donlsim, glnimiiz is dinyasinda isletmelerin ve organizasyonlarin dijital

teknolojileri benimseyerek operasyonlarini  ve hizmetlerini kokli bir sekilde
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donistirmelerini ifade eder. Phillips ve Young’a (2009) gore bu sireg, halkla iliskiler
alanini derinden etkilemis ve geleneksel medya araglarindan dijital medya platformlarina
gecisi zorunlu kilmistir. Geleneksel medyanin sinirlarinin 6tesine gegen dijital medya,
halkla iliskilerin dinamiklerini biyiik 6lclide degistirmistir. Artik, sosyal medya platformlari,
bloglar ve dijital kampanyalar halkla iliskilerin hedef kitlelerine erisim ve onlarla etkilesim
kurma stratejilerini yeniden tanimlamaktadir. Bu baglamda, Marshall McLuhan’in “arac,
mesajdir” ifadesi, dijital donisiimle birlikte halkla iliskilerin nasil evrildiginin anlasilmasina
yardimcr olur (1964). Dijital dénisim, halkla iligskiler sireclerinin daha etkilesimli,
Olcilebilir ve hedeflenebilir olmasini saglamakta ve bu sayede sirketler, mesajlarini daha
genis ve cesitli kitlelere etkili bir sekilde iletebilme imkanina kavusmaktadir.

Son vyillarda teknolojide yasanan gelismeler, ticari isletmelerin ve kamu
kuruluglarinin faaliyetlerinde kokli degisimlerin yasanmasina neden olarak is ve islemlerin
dijital ara¢ gerecler yardimiyla gerceklestiriimesinin 6nind acmistir. Bu degisimin
beraberinde elde edilen avantajlarin fark edilmesiyle de modernizasyon programlar
gelistirilerek dijitallesme desteklenmis ve ekonominin her alaninda dijital dontisiim tesvik
edilmistir. Yiksek diizeyde bir dijital rekabet guciine sahip olmak, isletmelerin daha
Uretken ve verimli olmalarini saglayip, yenilikciligi de olumlu etkileyerek ekonomik
buyiimeyi desteklemektedir (Duran ve Tavlan Soydan, 2022).

Vural’a (2006, s.5-6) gore insanlk tarihi boyunca bilgiyi yakalama, depolama,
isleme, tasima ve gorlntileme teknolojilerinin  gelisiminde doért asama
tanimlanabilmektedir: ilk asamada, MO 35.000’den 1838’e kadar bilgi fiziksel ve mekanik
guice basvurularak islenmistir. Bilgi iletimi, kuryeler, posta gilivercinleri, duman sinyalleri
gibi araglarla saglanmistir. ikinci asamada, elektrigin icadiyla birlikte elektromekanik gii¢
devreye girmis ve telgraf, telefon, radyo ve televizyon icat edilmistir. Uclincii asamada ise,
elektronik bilgisayarlar, transistorler ve entegre devrelerin kesfi ile elektronik ve
telekomiinikasyon teknolojilerinin entegrasyonu sureci baglamistir. Dérdlinci asamada ise
dijital anahtarlar ve iletim tesislerinin gelistiriimesiyle analogdan dijital aglara gecis
gerceklesmistir. 1980’lerde dijital teknolojiler tiiketici elektroniginde kullanilarak CD ve
akilli televizyonlar gibi drlinler ortaya ¢kmistir. Bu baglamda dijital teknolojiler, bilgi
depolama, isleme ve donistiirme kapasitesini artirmistir.

Fonseca’ya (2018, 5.388) gore Endustri 4.0, dijitallesme ve entegrasyon yoluyla

dretim ve lojistik sireclerini dontstiren bir kavramdir. Bu devrim, bilgi ve iletisim
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teknolojilerinin (BiT) benimsenmesiyle, fiziksel ve sanal diinyalarin birlesimini ve siber-
fiziksel Uretim sistemlerini (CPPS) icermektedir. Endistri 4.0, yeni is modelleri ve
organizasyonel degisimlerle daha yliksek katma degerli zincirler olustururken, uretim
sirketlerini Uriin ve hizmetlerin birlesimine odaklanmaya tesvik etmektedir. Ayni
dijitallesme ve otomasyon siireci, halkla iliskilerde de “Halkla iligkiler 4.0”1 ortaya ¢ikarmis
ve dijital teknolojilerin halkla iliskiler uygulamalarindaki etkisini gii¢lendirmistir. Sosyal
medya platformlari ve dijital icerik Gretim araclari, halkla iliskiler uzmanlarinin hedef
kitlelere hizli ve dogrudan ulagsmasini saglamis, dijital medya ise itibar yénetimi icin yeni
firsatlar sunarak, stratejik iletisimi daha etkin bir sekilde yonetmeye imkan tanimistir.
Halkla iliskiler 4.0, veri analitigi ve 6lciimleme araglarinin kullanimini artirarak,
iletisim stratejilerinin etkinligini degerlendirme imkani sunmaktadir. Bu noktada veri
analitigi, halkla iligkiler uzmanlarinin, sosyal medya kampanyalarinin etkinligini daha dogru
Olcebilmeleri ve hedef kitlelerin hangi iceriklere daha fazla ilgi gosterdigini
belirleyebilmeleri konusunda 6nem teskil etmektedir. Kara da (2009) Halkla iliskiler 4.0’in,
dijital platformlarda markalarin rekabet avantaji kazanmasina katki sagladigini ve
surddrtlebilir basar igin kritik bir stratejik unsur olarak 6ne ¢iktigini belirtmektedir.
Endistri 5.0, ileri teknolojiler ve insan-makine is birligini merkeze alarak sanayi
siireclerini daha etkin ve siirdirilebilir bir sekilde iyilestirmektedir; Halkla iliskiler 5.0 ise,
bu ileri teknolojileri ve insan odakli yaklagimlari birlestirerek markalarin dijital cagda daha
etkili ve anlamli iletisim stratejileri gelistirmesine olanak tanimaktadir. Dogan’a (2023,
5.102-105) gore bu donemde, yapay zekd, biytk veri, blockchain (blok zinciri) ve loT
(nesnelerin interneti) gibi ileri teknolojiler, halkla iliskilerde daha yaygin olarak
kullanilmakta, iletisim stratejilerinin temelini olusturmaktadir. insan odakh yaklagimlar,
iletisim stratejilerinde empati, etik ve topluma katki saglama gibi unsurlari 6n plana
cikarirken, bu dénemin gereklilikleri dogrultusunda sekillenmektedir. Halkla iliskiler 5.0,
kisisellestirilmis ve anlamli iletisim deneyimlerine odaklanmakta, hedef kitleler ile daha
derin ve anlamli baglar kurmayr amaclamaktadir. Bu baglamda, Lies (2023), Halkla iliskiler
5.0'm markalarin dijital cagda daha anlamli ve derinlemesine iletisim kurmalarini
sagladigini, insan odakh bir perspektif sunarak marka sadakatini ve misteri
memnuniyetini artirdigini belirtmektedir. Son 60 yilda, halkla iligkiler savas sonrasi
dénemden dijitallesme ¢agina evrilmis ve bu siireg dijital gliven krizleri yaratmistir. Bu

baglamda, Halkla iliskiler 1.0’dan 5.0’a kadar bir versiyonlama sunulmakta ve dijital halkla
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iliskilerin giiven krizine ¢6ziim sunma potansiyeli vurgulanmaktadir. Halkla iliskiler 5.0,
olaganustu glven teknolojileri kullanarak markalarin dijital gliven sorunlarini asmalarina
yardimar olmakta, dijital donlsiimde diyalog ve ortak yaratici yetkinliklerin 6tesinde bir
yaklasim benimsemektedir. Bu sayede, Halkla iliskiler 5.0 sirketlerin dijital diinyalara uyum
saglamalarina ve kurumsal kabuliini artirmalarina katki saglamaktadir.

Dijital halkla iliskilerin stirdiiriilebilir iletisim acisindan 6nemi

Strdirdlebilirlik kavraminin son yillarda giderek daha fazla 6nem kazandigi
bilinmektedir. Bu kavrama dair artan ilgi, cesitli kurumlar, s6zlGkler ve akademik ¢alismalar
tarafindan sik¢ca vurgulanmaktadir. Kékenine bakildiginda, “sirdirilebilirlik” kelimesinin
ingilizce “sustainability” kelimesinden dilimize cevrildigi ve bu kelimenin de Latince
“tenere” kelimesinden geldigi belirtilmektedir. Ayni zamanda, ingilizce kékenli “sustain”
kelimesi de “siirdiirmek” ve “devam etmek” anlamlarina gelmektedir (Kuhlman ve
Farrington, 2010). Bu kdkenler, sirdirdlebilirlik kavraminin temelinde uzun vadeli bir
devamlilik ve kaynaklarin akila kullanimini yansittigini géstermektedir. Bu baglamda,
surdurdlebilirlik, dogal kaynaklarin hem mevcut hem de gelecek nesiller i¢in korunmasi

gerektigi bilincini tagimaktadir.

Sekil1. Stirdiiriilebilirligin U¢ Boyutu (Triple Bottom Line, 3PL) (Corréa ve Xavier, 2013).

People
(insanlar)

Siirduriilebilirlik
Planet Profit
(Dunya) Yasanabilir (Kazang)

Glnumiz is dinyasinda, dijitallesme ve sirdurdlebilirlik kavramlarinin dnemi

giderek artarken, Elkington’in (1997) t¢li alt ¢izgi (triple bottom line) teorisi, halkla iliskiler
stratejilerinin daha kapsamli ve etkili bir sekilde degerlendirilmesine imkan saglamaktadir.
Elkington’in (1997) teorisinin temel prensibi, bir sirketin basarisini yalnizca ekonomik

performansla degil, ayni zamanda sosyal ve cevresel performansla da degerlendirerek
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anlamaktir. Elkington, bu (g alt ¢izgiyi 3P olarak ifade edilen “People” (insanlar), “Planet”
(diinya) ve “Profit” (kazang) olarak ifade etmistir. Bu li¢ boyut, sirketlerin sadece kar elde
etmeleriyle kalmayip, ayni zamanda toplumsal adaleti saglamalari, cevresel sorumluluklar
yerine getirmeleri ve ekonomik verimliligi artirmalar gerektigini savunur. Bu yaklasim,
sirketlerin sadece sahiplerine degil, ayni zamanda c¢alisanlarina, topluluga ve cevreye de
fayda saglamak amaciyla is yapmalarini gerektirmektedir. (Sekil1)

Sirddrdlebilirlik, halkla iliskiler stratejilerine entegre edildiginde, cevre dostu
drtnlerin tanitimindan toplumsal yardim etkinliklerine kadar pek cok farkli yontemi
kapsar. Sirddrtlebilir bir yaklasim benimseyen sirketler, sadece ¢evreye duyarli olduklarini
gostermekle kalmaz, ayni zamanda itibarlarini da énemli 6lcliide artirabilmektedir. Bu
yaklasim, sirketlerin paydaslariyla daha giiclt ve kalici iliskiler kurmasina yardimci olurken,
guvenilirliklerini de artirmaktadir. Bu paydaglar arasinda, satin aldiklari Griin veya hizmetin
arkasinda c¢evreye duyarli bir firma olduguna inanan miusteriler, calistiklar sirketin
surdurdlebilirlige verdigi 6nemi takdir eden calisanlar, yatirmlarinin ¢evre dostu projelere
yonlendirilmesini isteyen yatirmcilar ve genel olarak toplum yer alir. Bu baglamda,
Carson’in (1962) “Cevresel farkindalik, gelecek kusaklara birakabilecegimiz en degerli
miraslardan biridir” ifadesi, stirdirilebilir iletisim stratejilerinin neden bu kadar énemili
oldugunu vurgulamaktadir.

Surdurdlebilirlik, disiplinler arasi veya disiplinler 6tesi bir olgu olmasi nedeniyle
surddrdlebilirlik iletisimi de farklh alan ve disiplinlerin kesisiminde yer almaktadir.
(Godemann, 2011) Sirdirilebilirlik iletisimi (sustainability communication), oldukc¢a yeni
bir terimdir. (AdomRent & Godemann, 2011) Genel olarak, daha iyi bir ekolojik, ekonomik
ve sosyal yasam icin katkilar ve tartismalarin sirekli bir dongilistiinden olusan kiresel bir
sosyal slire¢ olarak tanimlanmaktadir. (Ziemann 2011, s.92) Surdirdlebilirlik iletisimi, iklim
degisikligi, biyocesitlilik, tiketim, tGretim ve hareketlilik gibi bircok konuyu kapsamaktadir
ve kamu alaninin farkli seviyelerinde ve farkli sosyal sistemler arasinda uygulanan bir
kavramdir. (Godemann & Michelsen, 2011) Surdirilebilirlik iletisimi, bilgi paylagimi, medya
iliskileri, stratejik karar alma siireclerine katkida bulunma, raporlama ve bu raporlarin
halkla paylasiimasi gibi cesitli amaclarla kullanilmaktadir. Sirdurilebilir stratejik iletisim
ise, toplumu bilgilendirip bilin¢lendirerek, sosyal sorumluluk anlayisini temel alarak

toplumla bitiinlesen ve planli bir siire¢ olarak tanimlanir. (Ozgen, 2022)
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Surdurdlebilir iletisiminin mevcut gelisimi, pazarlama, iletisim, reklamcilik ve
surddrdlebilirlik gibi alanlardan ¢ok cesitli teorileri, arastirma yaklagimlarini ve
yontemlerini giindeme getirmektedir. Bu durum, sirdurdlebilirlik iletisiminin tanimlarina
da yansimaktadir. Golob, Podnar ve Zabkar (2023, s.49) literatiirde kavrama yé&nelik
yapilan tanimlan “tiiketicinin bilinglendirilmesi”, “seffaf iletisim”, “bilginin agiklanmasi”,
“karsilikli anlayis siireci” ve “yaniltici iletisim” seklinde bes bashga ayirmistir:

Birincisi, strdurilebilirlik iletisimi, strdirdlebilirlik konusunda bilginin aktarimi,
tlketicinin bilgilendirilmesi ve bilin¢lendirilmesidir. Ki ve Shin’e (2015, s.37) gore kurumsal
strdurdlebilirlik iletisimi, bir kurulugsun ve paydaslarinin uzun vadeli hedeflerine ulasmak
amaciyla ekonomik, sosyal ve cevresel degerler arasinda denge kurmaya y6nelik goniilld,
planli ve stratejik iletisim cabalarini ifade eder. ikinci olarak siirdiiriilebilirlik iletisimi, kritik,
muzakereci ve dondstartci iletisimdir. Strdurdilebilirlik iletisimi, strddrdlebilirlik ile ilgili
konularda paydaslarla agik ve dirtst bir iletisim kurmayr odak alarak, hedef kitlelerin bu
sureclerin faydalarina ikna edilmesini, siirece dahil edilmelerini veya siirdirilebilirlik
bilincinin gelistiriimesini amaclayan cesitli iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir. (Ozgen,
2022, s.3) Uglincii baglikta ise sirdirilebilirlik iletisimi, bir kurulusun kendisini ilgilendiren
ekonomik, sosyal ve cevresel konulari paydaslarina iletilmesi, agiklamasi olarak ifade edilir.
(Ozgen, 2022, s5.65-67) Bu noktada Cox da (2023, s.58-60) bir kurulusun, ekonomik, sosyal
ve cevresel konularla ilgili bilgileri paydaslarina aktararak agiklamada bulunmasi,
surdartlebilirlik iletisiminin temelini olusturdugunu belirtmektedir. Bu siireg, kuruluglarin
seffaf olma ve hesap verme sorumlulugu ilkelerine uygun hareket etmesini saglar.
Dordiinct olarak sirdirdlebilirlik iletisimi, ikna edicifticari iletisimdir. Strdurdlebilirlik
iletisimi, temelinde stirdartlebilirlik vizyonu bulunan, toplumun gelecekteki gelisimini ele
alan bir karsilikli anlayis sirecidir. Bu karsilikli anlayis sireci, bireyler arasi, bireylerle
kurumlar arasi, kurumlar arasi, kurum ici, UGniversitelerde, medya, siyaset, is diinyasi,
toplumlar, bolgesel, ulusal ve uluslararasi diizeylerde farkli baglamlarda yasanabilir.
(Godemann & Michelsen, 2011, s.6) Besinci baslikta sirdurdlebilirlik iletisimi, yaniltici
iletisim olarak aciklanir. Sirdirilebilirlik su anda cesitli kamusal iletisim cabalarinda
kullanilan ve suistimal edilen en zorlu terimlerden ve etiketlerden biridir. Gecen birkac
yilda, esas olarak kurumsal iletisim, bir sistemin veya yapinin belirli bir oranda/seviyede

surddrilebilme yeteneginin basit anlamini, artik yesil veya gelecek odaklilikla
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iliskilendirilen ve belirli bir derecede ahlak katan bir etikete/moda kelimeye
doénlstirmustdr. (Weder vd., 2023)

Paydaslarin sirdirilebilir ¢cevreye olan ilgisi arttik¢a, kurumlar da sirdirilebilir
sistemlere daha fazla ydnelmektedir. Bu kurumlar, kamuoyunun strdirdlebilirlik
konusundaki endiselerini karsilamak ve sirddrilebilirlik tGzerinden deger yaratmak igin
cesitli girisimler benimsemektedir. Stirdardlebilirlik, uzun vadeli bir dayanikhilik anlamina
gelir; uzun siire boyunca bagimsiz olarak isleyebilen ve varligini siirdiirebilen sistemler ve
strecleri ifade etmektedir (Robertson, 2021, s.3). Bu baglamda, markalarin yesil dijital
kampanyalar aracihgiyla tlketicilerle daha guiglt iligkiler kurarak marka sadakatini
artirmalan dikkat cekici bir noktadir. Yesil dijital kampanyalar, markalarin cevreye duyarli
bir imaj olusturmasini saglamakta ve toplumsal sorumluluk bilincini artirarak cevresel
strdurdlebilirlige olan katkilari vurgulamaktadir. Dijital platformlarin genis erisimi, bu
kampanyalarin etkisini gliclendirmektedir. Bu noktada Selvi (2024, s. 78-82) yesil dijital
kampanyalarin, markalarin dijital ortamda daha etkili ve anlaml iletisim kurmalarina
olanak tanidigini, bdylece tiiketicilerle daha kalici ve derin baglar kurmalarini sagladigini
vurgulamaktadir.

Dijital halkla iliskilerde yenilik¢i teknolojilerin kullanimi

Gunimuzde teknolojinin hizli gelisimi, iletisim ortamlarini ve platformlar kokli bir
sekilde donistirmektedir. Manovich’e (2002) gore bilgisayar tabanli yeni platformlar,
surekli olarak gelisen iletisim alanlari ile eski medyadan doért temel ydénden
farklilasmaktadir. Bunlar: 1) Dijital teknolojilerin kullanicilarla etkilesim kurabilme
kapasitesi olan etkilesimli yapilar, 2) Dagitim yapan kanallarin hizi ve bilgiyi depolama
kapasiteleri, 3) Siber mecra Gizerinden farkli yontemleri birlikte tasima 6zellikleri ve 4) Yeni
teknolojilerin merkez-cevre odakl calismamasi olarak ifade edilmektedir.

Dijital halkla iliskiler, teknolojinin hizla gelisen dinamikleriyle sekillenmekte ve yeni
araglar, yontemler ile stratejiler olusturulmaktadir. Bu baglamda, yapay zeka, blok zinciri,
sanal gerceklik ve artinlmis gerceklik gibi yenilikci teknolojiler halkla iliskiler uygulamalarini
dondstirmekte; blyik veri analitigi, nesnelerin interneti, oyunlastirma ve metaverse gibi
kavramlar da etkilesimli ve Kkisisellestirilmis deneyimler sunarak markalarin hedef
kitleleriyle bag kurmasini giclendirmektedir. Bu alt basliklar, dijital halkla iliskilerin

gelecegini sekillendiren 6nemli unsurlari ele almaktadir.
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Yapay zeka (artificial intelligence - Al) ve makine 6grenimi (machine
learning - ML)

Giniimizde yapay zeka ve makine 6grenimi, bircok alanda oldugu gibi halkla
iliskilerde de devrim niteliginde degisiklikler yaratmaktadir. Halkla iliskiler alanindaki
degisimlere uyum saglayamayan profesyoneller, mesleki ilerleme sansini kagirabilirler;
yapay zeka destekli bir halkla iligkiler yaklasimi ise gelecegin enduistri normlarini belirleme
imkanina sahiptir. Galloway’e (2018) goére halkla iliskiler alaninda yapay zeka, “halkla
iliskiler faaliyetlerini, insana ait isleri yerine getiren teknolojiler” olarak ifade edilmektedir.
Bu baglamda o6zellikle, potansiyel krizlerin ele alinmasi ve kritik tavsiyelerin sunulmasi
konularinda yapay zekanin yetenekleri, iletisim ve gbzetim stireclerinin gelistiriimesine
katkida bulunabilmektedir. Makine 6grenimi ise kullanici davranislarini analiz ederek
dinamik stratejiler olusturmakta ve kriz anlarinda hizli miidahaleler saglamaktadir. Ayrica,
chatbotlar ve sanal asistanlar, miisteri etkilesimlerini otomatiklestirerek 7/24 hizmet
sunmakta ve misteri memnuniyetini artirmaktadir.

Pinto ve Bhadra (2024) yapay zekanin, dzellikle biylk veri analizi, sosyal medya
takibi, kamuoyu algisinin él¢iilmesi ve icerik dnerileri gibi alanlarda buyuk bir potansiyele
sahip oldugunu belirtmektedir. Yapay zeka, sosyal medya platformlarinda kullanic
yorumlarini ve paylasimlarini analiz ederek, kamuoyunun duygusal durumunu ve
tutumlarini anlamaya yardimci olabilmektedir. Bu, markalarin aninda tepki vererek,
olumsuz yorumlart hizlica ¢6zmeleri ve olumlu geri bildirimleri daha da pekistirmeleri
acisindan kritik bir avantaj sunar. Ayrica, yapay zeka algoritmalari, iceriklerin ne zaman ve
hangi platformlarda en etkili olacagini tahmin edebilmekte, béylece markalarin dogru
zamanlama ve platform se¢imiyle daha fazla etkilesimde bulunmalarini saglamaktadir.

Blok zinciri (blockchain) teknolojisi

Tarkce’ye blok zinciri olarak cevrilen blockchain terimi, merkezi olmayan bir veri
kayit defteri teknolojisidir. Bu teknoloji, verilerin giivenli ve seffaf bir sekilde paylasildigy,
degistirilemeyecek sekilde saklandigi bir sistemdir. ilk olarak Satoshi Nakamoto adiyla
bilinmeyen bir kisi veya grup tarafindan 2008 yilinda tanitilmistir. (Nakamoto, 2008)

Aydin’a (2021, s.324) gore sirketler, rekabet avantaji elde etmek ve kurumsal

performanslarini gelistirmek amaciyla blok zinciri teknolojisine yatirm yapmaktadir.
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Ayrica, bu teknoloji, paydaslarla iletisimi yonetmede ve ikna, imaj ile kimlik ¢alismalar
yiritmede kurumlara halkla iliskiler acgisindan buyilk avantajlar saglamaktadir. Bu
baglamda, halkla iliskilerde blok zinciri teknolojisinin, dijital iletisim stratejilerinin
givenilirligini artirmak, veri manipilasyonunu engellemek ve bdylece halkla iligkilerin
seffafhigini yiikseltmek amaciyla kullanilabilecegi sdylenebilir. Bagis kampanyalari ve
sosyal sorumluluk projelerinde, blok zinciri, fonlarin dogru yerlere ulastigini dogrulamakta
ve bu sireclerin izlenebilirligini saglamakta 6nemli bir rol oynamaktadir. Blok zinciri
teknolojisi, halkla iliskiler uzmanlarinin veri dogrulama sireclerini daha givenilir ve etkili

hale getirerek, uygulamalarin daha seffaf ve hesap verebilir olmasina yardimcr olmaktadir.

Sanal gerceklik (virtual reality - VR) ve artinlmis gerceklik

(augmented reality - AR)

Hizh bir sekilde gelisen dijital teknolojiler, halkla iliskiler alaninda da yenilikgi
uygulamalarin ortaya cikmasini saglamaktadir. ipek’e (2020) gére sanal gerceklik (Virtual
Reality - VR), “fiziksel diinyadan bagimsiz olarak tamamen yapay ve dijital bir ortam
yaratarak kullanictyr bu sanal ortama dahil eden bir teknoloji”dir. Artinlmis gerceklik
(Augmented Redlity - AR) ise, “Ozellikle grafik tasarim alaninda, bilgisayar destekli
olusturulan verilerin gérsel, isitsel, dokunsal ve kokusal duyularla, ayrica somatik sinir sistemi
araciligiyla islenerek gercek diinyaya entegre edilmesini ve algilarla deneyimlenmesini
saglayan etkilesimli bir teknoloji”’dir (s.1062-1065). Bu baglamda sanal ve artirilmis
gerceklik teknolojilerinin, halkla iliskilerde yenilik¢i ve etkilesimli deneyimler sunarak hedef
kitlelerle glicli baglar kurmayi sagladigi séylenebilmektedir. Sanal gerceklik, kullanicilar
marka ile dogrudan etkilesime gecirerek derin ve anlaml deneyimler yasatirken, artirilmis
gerceklik gercek diinya ile dijital icerikleri birlestirerek ilgi cekici kampanyalar
olusturulmasina imkan tanimaktadir. Bu teknolojiler, triin lansmanlan, etkinlikler ve
egitim programlarinda kullanilarak markalarin yenilik¢i ve dikkat cekici icerikler sunmasina
katkr saglamaktadir.

Gupta ve Bansal (2022, s.112-115) bir markanin, sanal gerceklik teknolojisi kullanarak
musterilerine sanal bir magaza turu sunabilecegini veya artirilmig gerceklik teknolojisi ile
drtinlerini gercek diinya ortaminda misterilerinin deneme imkani bulabilecegini ifade
etmektedir. Bu tir yenilik¢i yaklasimlar, markalarin hedef kitleleriyle daha gigli ve

duygusal baglar kurmasina yardimc olmakta, aymi zamanda tiketici deneyimini
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zenginlestirmektedir. Dolayisiyla sanal gerceklik ve artinlmis gercekligin bu 6zellikleri,
halkla iliskiler uzmanlarinin daha dinamik ve etkilesimli kampanyalar gelistirmesine olanak
tanimakta ve markalarin dijital diinyada daha goriinir olmasini saglamaktadir. Sanal ve
artinlmis gerceklik, dijital pazarlama manzarasini dontstiirmekte ve kullanicilart egsiz bir
sekilde buyileyen siriikleyici deneyimler sunmaktadir. Etkilesimli dijital pazarlama
kampanyalari baglaminda, VR ve AR, markalarin etkilesimi artiran ve tiketici davranisini
etkileyen unutulmaz deneyimler yaratmalarina benzersiz firsatlar sunmaktadir. Stiriikleyici
hikaye anlatimi deneyimleri saglayarak, markalar daha derin baglantilar kurabilmekte ve
marka sadakatini tesvik edebilmektedir. Ornegin IKEA (2017), sanal gerceklik teknolojisi
kullanarak mudsterilerine IKEA magazasinda dolasiyormus gibi sanal bir magaza turu
sunmakta veya artinlmis gerceklik teknolojisi ile musterilerin kendi evlerinde IKEA
mobilyalarini yerlestirip nasil goriindiginu deneyimlemelerine olanak tanimaktadir. Diger
yandan Virtual Reality Marketing’e goére (2019) Adidas, artirilmis gerceklik teknolojisi
kullanarak misterilerine ayakkabilarini kendi ayaklarinda nasil goértinecegini deneyimleme
olanagi sunmaktadir.

Biiyiik veri ve veri analitigi

Dijital devrimle birlikte, halkla iligkilerde blytik veri ve veri analitiginin roll giderek
daha belirgin hale gelmistir. George ve digerlerine (2014, s.321) goére biylk veri,
“geleneksel ydntemlerle islenmesi glic olan, blylk hacimli, ylksek hizli ve cesitli
kaynaklardan elde edilen karmasik veri kiimelerini” tamimlar. internet tiklamalari, mobil
islemler, kullanici tarafindan dretilen icerikler, sosyal medya paylasimlari, sensér aglari,
satis sorgulari ve satin alma islemleri gibi pek c¢ok kaynaktan toplanmakta ve
tretilmektedir. Pendyala’ya (2022) gore biiylik veri ve veri analitigi, halkla iliskilerde hedef
kitle davranislarini ve egilimlerini anlamakta ve stratejik iletisim stireclerini gelistirmekte
kritik bir rol oynamaktadir. Veri analitigi, halkla iliskiler uzmanlarina, hedef kitlelerin
davranislarini ayrintili bir sekilde analiz etme ve bu analizler dogrultusunda daha etkili ve
optimize edilmis iletisim stratejileri gelistirme imkani sunmaktadir. Bu sirecte, biytik veri
analitigi, halkla iliskiler kampanyalarinin etkililigini 6lcmekte ve optimize etmekte
kullanilan 6nemli bir arag olarak éne ¢ikmaktadir.

Blyuk veri ve veri analitigi, halkla iliskiler stratejilerini daha hedeflenmis ve etkili
hale getirmek icin kullanilmaktadir. Ornegin, Adidas’in (Parley, 2025) “Parley for the

Oceans” (Okyanuslar icin Mizakare) kampanyasi, cevresel etkiyi artirmak amaciyla veri
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analitigini kullanarak misteri etkilesimlerini analiz etmekte ve dogru hedef kitleye
ulasmaktadir. Benzer sekilde, Coca-Cola’nin (2023) “#TakeATasteNow” (Simdi Tadina
Bakin) kampanyasi, sosyal medya analizleri ve kullanici verilerini kullanarak genc
yetiskinleri hedeflemekte ve markanin gérinirligiind artirmaktadir.

Nesnelerin interneti (Internet of things (lot)

Nesnelerin interneti (loT), dijital ¢cagin getirdigi en yenilik¢i teknolojilerden biri
olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Celtek ve digerlerine gore (2015) nesnelerin interneti (1oT),
cihazlarin kablolu veya kablosuz baglantilar tizerinden birbirleriyle etkilesimde bulundugu
ve is birligi yaparak yeni uygulamalar ve gelismis hizmetler sundugu genis 6lcekli aglari
ifade eder. Bu teknolojiler, akilli sehirler, binalar, giivenlik, enerji verimliligi ve cevre
koruma gibi alanlarda yenilik¢i sistemlerin gelistiriimesine olanak tammaktadir.
Arastirmalar, evde, is yerlerinde, tarimda ve sanayide bu sistemlerin etkinligini artirmayi
amaclamaktadir. Ayrica nesnelerin interneti, marka deneyimlerinin gercek zamanli
verilerle 6lctilmesi ve gelistiriimesi konusunda da 6énemli bir rol oynamakta; bu cihazlar,
tiketici etkilesimlerini daha etkili bir sekilde analiz etmeye ve iyilestirmeye imkan
tanimaktadir.

Haleem ve digerleri de (2022) 6rnegin, bir etkinlik sirasinda kullanilan nesnelerin
interneti  cihazlarinin,  katiimcalarin  hareketlerini  ve  etkilesimlerini izleyerek
organizatdrlere hangi alanlarin daha fazla ilgi gordigini ve hangi aktivitelerin daha
basarili oldugunu gosteren veriler sundugunu belirtmektedir. Bu veriler, gelecekteki
etkinliklerin planlanmasinda ve katiimci deneyimlerinin iyilestiriimesinde kullaniimakta,
boylece markalarin hedef kitlelerine daha iyi hizmet vermeleri saglanmaktadir. Bu
baglamda Coca-Cola’nin (Coca Cola, 2023) “#TakeATasteNow” (Simdi Tadina Bakin)
kampanyasinda nesnelerin interneti teknolojisini kullanarak, sanal gerceklik ve artirilmis
gerceklik ile etkilesimli deneyimler yarattigi sdylenebilir.

Oyunlastirma (Gamification)

Ginumizde halkla iliskilerde yenilikci stratejiler, hedef kitlelerle daha derin ve
anlamli baglar kurmanin yollarini arastirmaktadir. Bu baglamda, oyunlastirma, marka
sadakatini ve etkilesimini gelistirmek amaciyla kullanilan giicli bir yaklagim olarak dikkat
cekmektedir. Anderson & Rainie’ye (2012) gore oyunlastirma, halkla iliskilerde hedef

kitlelerin motive edilmesi ve etkilesim saglanmasi icin oyun mekaniklerinin kullanilmasi
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olarak tanimlanabilir. Bu strateji, marka baghlig ve miusteri sadakatini artirmakta etkili
olup, sosyal medya kampanyalari ve dijital platformlarda oyunlastirma unsurlar
kullanilarak etkilesimi artirmakta énemli rol oynamaktadir. Oyunlastirma, eglenceli ve
ddiillendirici deneyimler sunarak, hedef kitlelerin marka ile daha gigli baglar kurmasini
saglamakta ve bu strateji 6zellikle genc¢ ve teknolojiye yatkin kitleler icin etkili olmaktadir.
Oyunlastirma unsurlari, kullanicilari motive etmekte ve etkilesim seviyesini artirmakta, bu
da markalarin daha genis kitlelere ulasmasini ve marka sadakatini gticlendirmesini
saglamaktadir.

Oyunlastirma Gzerine yapilan ¢alismalar, motivasyon, etkilesim, aidiyet ve deneyim
odakli tanimlamalarin 6n plana c¢iktigini géstermektedir. Yilmaz & Yiicel (2020, s.13) dijital
diinyada da benzer bir yaklagimin hakim oldugunu ve bu déngdilerin insanlar ydnetmekte
oldugunu ifade etmektedir. Dolayisiyla telefon ekranina disen bir uyariya tiklandiginda,
gelen ekranda yorum veya fotografin begenilmesi; tiklanmadiginda veya agilmadiginda ya
da yorum yapilmadiginda eksiklik hissi ve rahatsizlik yarattigi bircok kisi tarafindan tecriibe
edilmektedir.

Ylksel’e (2020, s.45-48) gore, oyunlastirma, sadece motivasyonu artirmakla
kalmamakta, ayni zamanda kullanicilari problem ¢6zme siireclerine daha aktif bir sekilde
dahil etmeye tesvik etmektedir. Oyun mekaniklerinin kullanimi, is diinyasinda, egitimde ve
diger pek ¢ok alanda yenilik¢i uygulamalara kapi agmakta ve kullanicilarin daha etkili,
motive ve bagli olmalarini saglamaktadir. Bu yontem, 6diil sistemleri, rekabet ve anlik geri
bildirim gibi unsurlari icermekte ve kullanici deneyimini tamamen déndistirmektedir. Bu
unsurlar, oyunlastirmanin glciini ortaya koyarak, kullanicilarin ilgisini cekmekte ve
etkilesimi artirmaktadir. Yiiksel’in (2020) ifade ettigi tizere, oyunlastirma, katilim, etkilesim
ve verimlilik Gzerinde dnemli bir etki olusturarak, bu baglamda degerli bir stratejik arag
olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda, Deterding ve arkadaslarinin (2011) éddllendiren
mekanizmalar ve eglenceli icerikler araciligiyla gelistirilen oyunlastirma stratejilerinin,
sosyal medya kampanyalarinda ve dijital platformlarda etkilesimi artirarak, kullanicilarin
markalarla daha derin ve anlamli deneyimler yasamalarini saglama potansiyeline sahip
oldugunu vurgulamaktadir. Bu yaklasimlar hem kullanici deneyimini zenginlestirmekte
hem de markalann dijital platformlarda daha goriiniir olmasina katkida bulunmaktadir.
Markalarin  veya kurumlarin oyunlastirma yaklasimini  benimsemelerine yénelik

verilebilecek 6rnekler elbette coktur. Bunlardan Coca-Cola’nin (2023) “#TakeATasteNow”
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(Simdi Tadina Bakin) kampanyasi, Adidas’in (2025) “Virtual Sneaker Fitting” (Sanal Spor
Ayakkabi Denemesi) kampanyasi, Nike’in (Brandlife Mag, 2023) “Unlimited Arena” (Sinirsiz
Arena) kampanyasi ve Grush Dis Fircasi’nin (Gen¢pa, 2025) “Grush Toothy Castles” (Grush
Dislek Kaleler) kampanyasi gibi yenilik¢i projeler, markalarin etkilesimi artirmak icin

oyunlastirma stratejilerini etkili bir sekilde kullandigini géstermektedir.
Metaverse ve sanal diinyalar

“Metaverse” kavrami, ingilizce “evren” anlamina gelen “universe” ve Yunanca

“Otesi” anlamimna gelen “meta”

kelimelerinin birlesiminden tiretilmistir. Bu kavram,
“evren Otesi” olarak cevrilebilir. Halkla iliskilerde metaverse, markalarin hedef kitlelere
yenilikci ve etkilesimli deneyimler sunmasina olanak tanimakta ve bu sanal ortamlar,
marka deneyimlerini ve etkinlikleri daha ¢ekici hale getirmektedir. Bakir’a (2021, 5.64) gore
metaverse, sanal diinya ile gercek diinyay! bir araya getiren bir dijital alan sunmaktadir.
Kullanicllar, avatarlar ve hologramlar araciligiyla gercek ve sanal ortamlar arasinda
problemsiz bir sekilde etkilesim kurabilmektedir. Ayrica, kullanicilar artirilmig ve sanal
gerceklik teknolojileri araciligiyla fiziksel diinyayr genisletme imkanina sahiptir. Second
Life, Fortnite, Roblox ve VRChat gibi suriikleyici oyunlar, metaverse’in éncilleri olarak
degerlendirilmekte ve kullanicilara sirekli ve islevsel bir platform sunmaktadir. Eski bir
kavram olmasina ragmen, giinimiizde daha yaygin bir sekilde kullaniimaya baslanmistir.
Tavlan Soydan ve Duran (2022) ise metaverse ve sanal diinyalarin, yapay ve (¢ boyutlu
(3D) unsurlara sahip, surdirilebilir  6zellikler barindiran  platformlar  olarak
tanimlanabilecegini belirtmektedir. Bu platformlar yalnizca oyun merkezli degil, ayni
zamanda kullanicilarina gercek diinyaya benzer bir deneyim sunarak, diledikleri zaman bu
sanal ortama giris yapip kaldiklari yerden devam etmelerine olanak tanimaktadir

Eduzor’a (2024) gbre metaverse, markalarin &6zgiin ve vyaratici pazarlama
yaklasimlar gelistirmelerine olanak tanimakta ve kullanicilarin markalarla daha anlaml ve
degerli deneyimler yasamasini saglamaktadir. Bu dijital evren, kullanicilarin markalarla
olan etkilesimlerini daha dinamik ve etkilesimli hale getirerek, marka sadakatini uzun
vadede gliclendirmektedir. Metaverse ve sanal dinyalarin kullanimi, Coca-Cola (2023) ve
Adidas’in (2025) projelerinde 6ne ¢ikmaktadir. Coca-Cola, metaverse ve sanal gerceklik
teknolojilerini kullanarak marka deneyimini zenginlestirirken, Adidas ise sanal spor

ayakkabr montaiji ile alisveris deneyimini daha eglenceli ve etkilesimli hale getirmektedir.
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Halkla iliskilerde internet tabanl siirdiiriilebilir iletisim stratejilerine

yonelik uygulamalar

Sosyal medya ve dijital teknolojilerin hizli gelisimi, halkla iliskiler stratejilerinde yeni
ve etkili ydntemlerin ortaya ¢ikmasina yol agmustir. Halkla iligkilerde sirdirilebilir iletisim
stratejileri kapsaminda, sosyal medyada etkilesimli -sosyal medya platformlarinda
kullanilan # sembolii ile baglayan kelime ya da kelime gruplarini ifade eden- hashtag
kampanyalari, ¢evre dostu mesajlar iceren yesil dijital kampanyalar, artinlmis gerceklik
uygulamalar ve oyunlastirma ydntemleri, markalarin hedef kitleleriyle etkilesimlerini
artirmak ve cevre bilincini tesvik etmek icin kullanilan etkili araclardir. Bu bdélimde
internet tabanh teknolojilerin iletisim stratejilerinde kullanimiyla ilgili sekiz ayri
kampanyaya yer verilmisti. Bu bolimde internet tabanh teknolojilerin iletisim
stratejilerinde kullamimuyla ilgili sekiz ayri kampanyaya yer verilmistir. Kampanyalarin
seciminde markalarin dijital dénlsim sirecinde halkla iliskiler uygulamalarina yenilikgi ve
etkili bir katki saglama potansiyeli tasiyan teknolojileri kullanmasi ve her bir kampanyanin
hedef kitlesiyle kurdugu etkilesimin gictine dikkat edilmistir. Betimsel analizi yapilan
kampanyalar, marka, kampanya adi, amaci, hedef kitlesi, kullanilan yenilik¢i teknoloji ve

halkla iliskiler stratejisi 6zelinde incelenmis ve bir tablo (Tablo1) olusturulmustur.
Coca-Cola Zero Sugar: #TakeATasteNow kampanyasi

Coca-Cola Zero Sugar (sifir seker), dijital cagin sundugu firsatlar kullanarak hedef
kitlesine etkilesimli ve yenilik¢i bir deneyim sunan “#TakeATasteNow” (Simdi Tadina
Bakin) kampanyasiyla fark yaratmaktadir. Coca-Cola’ya (2023) gére, Coca-Cola Zero Sugar,
pazarlama odakh halkla iliskiler stratejisi olarak tanimlanabilecek #TakeATasteNow
hashtagi/etiketiyle hedef kitlesine ulasarak, muisterilerin cep telefonlari araciligiyla 3
boyutlu (3D) gorselleri gercek zamanl olarak degistirmelerine olanak saglamaktadir.
Coca-Cola Zero Sugar’in bu kampanyasi, kullanicilarin dijital ekranlardan QR kodunu
tarayarak dijital bir Coca-Cola Zero Sugar sisesini almalarina ve ardindan yakin bir Tesco
magazasinda bu siseyi gercek bir siseyle degistirmelerine olanak tanimaktadir. Tesco
magazalarindan icecek alabilecekleri bir kupon kazanan misteriler, bu kampanya
sayesinde markanin etkilesimini ve satislarini artirmistir. #TakeATasteNow kampanyasi,
Coca-Cola hayranlarini, belirli sehirlerdeki en yakin reklamlarini bularak ve dijital acik hava

reklam panosu olan DOOH (Digital Out-of-Home) ekraninda goriintilenen QR kodunu
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tarayarak artiriimis gerceklik cekilisine katilmaya davet etmektedir. Bu sayede, kullanicilar
dijital Coca-Cola Zero Sugar siselerinin kilidini agarak, onlar uzanip alabilecekleri bir

deneyim yasamaktadir.

IKEA Place App: Miisterilere sanal ve artirilmis gerceklik ile alisveris
deneyimi

Isve¢ mobilya ve ev esyalari perakende markasi olan IKEA (2017), IKEA Place App
(IKEA Yer Uygulamasi) adli mobil uygulama ile mdsterilerine sanal bir magaza turu ile
drtnleri gercek diinya ortaminda deneyimleme imkani sunmak icin sanal gerceklik ve
artinlmis gerceklik teknolojisini kullanmaktadir. Bu uygulama, kullanicilarin Grinleri 3
boyutlu ve 6lcege uygun sekilde gérmelerine olanak tanimakta ve miusterilerin satin alma
kararlarini kolaylastirmakta ve kullanicilarin Griinleri gercek hayatta denemesine imkan
tanimaktadir.

Arastirmacilar, oyunlastirma gibi dijital stratejilerin misteri etkilesimini artirmada
nasil etkili olabilecegini tartisirken (Deterding vd., 2011), IKEA’nin (2017) artirilmis gerceklik
teknolojisini kullanarak sagladigi kullanici dostu deneyimi de benzer bir dijital etkilesim
olarak degerlendirebilmektedir. Ayrica uygulama, tlketicilerin karar alma siireclerinde
oénemli bir kolaylik saglamakta ve geleneksel alisveris deneyimlerini dénistirmektedir.
IKEA’'nin bu uygulamasi, sirdirilebilirlik ve dijital pazarlama bakimindan da kritik bir
O6neme sahiptir. Elkington (1997) tarafindan 6ne sirilen “G¢lt alt ¢izgi” ilkesi
cercevesinde, sirketlerin cevresel, sosyal ve ekonomik sirdirilebilirlik hedeflerine
ulasirken teknolojiyi kullanarak musteri deneyimini zenginlestirmeleri beklenmektedir.
IKEA’'nIn  (2017) artirlmis gerceklik uygulamasi, cevresel sirdirdlebilirligi de tesvik
edebilmektedir; cinkd kullanicilar dGrinlerini sanal olarak deneyimleyerek, fiziksel
magazalarda gereksiz yere zaman kaybetmeden, cevreye daha az zarar veren bir alisveris
deneyimi yasamaktadir.

Levi’s: “Buy Better, Wear Longer’” kampanyasi

Levi’s “Buy Better, Wear Longer” (Daha lyi Satin Alin, Daha Uzun Giyin) kampanyas,
surddrdlebilirligi 6n planda tutan bir pazarlama stratejisi olarak, markanin cevresel
sorumluluklarini vurgulamakta ve tiketicilere uzun 6miurlt, kaliteli Grinler sunmayi
hedeflemektedir. Bu strateji, markanin cevre dostu lretim siireclerine odaklanmasini

saglarken, ayni zamanda dijital ve yenilik¢i teknolojilerden vyararlanarak misteri
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etkilesimini  gliclendirmektedir. Teknoloji kullanimiyla, tiketicilere sirdurilebilirlik
hakkinda bilgi saglamak ve onlar bilingli alisveris yapmaya tesvik etmek mimkinddir.
(Levi’s, 2024)

Surdurdlebilirlik iletisimi  ve halkla iliskiler iliskisi, markalarin  cevresel
sorumluluklarini etkili bir sekilde anlatmalarini saglarken, tiiketicileri bilin¢glendirme ve
davranis degisikligi yaratma agisindan da 6nem tasimaktadir. (Godemann & Michelsen,
2011) Dijital halkla iliskiler uygulamalari, tiketici etkilesimini artirarak strdirdlebilirlik
mesajlarinin daha etkili iletiimesine yardimci olmaktadir (Anderson, 2012; Deterding vd.,
2011). Levi’s’in (2024) kampanya kapsaminda sirdirilebilir moda bilincini artirmaya
yonelik interaktif icerikler sunmasi, halkla iliskilerde dijitallesmenin nasil kullanilabilecegine
dair basaril bir 6rnek olusturmaktadir.

Adidas ve Parley For the Oceans is birligi

Adidas, cevre odakli bir organizasyon olan Parley For the Oceans (2025)
(Okyanuslar icin Miizakere) ile okyanuslar korumaya yénelik ortak bir proje yiiriitmektedir.
Adidas’in bu is birligi, cevresel sirdirilebilirlik alaninda 6nemli bir adim olup,
okyanuslardaki plastik kirliligini azaltmaya yonelik yenilik¢i ¢dzimler sunarak, geri
donistirilmis malzemelerle Gretilen spor Grinleri ile cevreye duyarli bir marka imaj
olusturmayi hedeflemektedir. Adidas (2025), bu kampanya ile cevresel etkileri azaltmayi
ve sirdirdlebilirlik konusunda toplumu bilinglendirmeyi hedeflemektedir. Yenilikgi
teknolojiler, 6zellikle blok zinciri ve artinlmis gerceklik gibi araclar, cevreye duyarl
drtnlerin tanitimini ve izlenebilirligini saglamak icin etkin bir sekilde kullanilmaktadir.

Adidas’in  (2025) bu yaklasimi, Elkington’in (1997) U¢li alt cizgi teorisi ile
ortismektedir. Bu teoriye gore, bir sirketin basarisi sadece ekonomik kazangla degil, ayni
zamanda cevresel ve sosyal etkileriyle de degerlendirilmelidir. Adidas, bu kampanyasiyla
“people” (insanlar), “planet” (dinya) ve “profit” (kazanc) ilkelerini benimseyerek
toplumsal ve cevresel gorevlerini yerine getirmekte ve tiketicileri bilingli secimler
yapmaya tesvik etmektedir (Grewal ve digerleri, 2020; Elkington, 1997). Ayni zamanda bu
kampanya, markanin sirdirdlebilirlik konusundaki vaadini vurgularken, hedef kitleyle
duygusal bir bag kurmayr amaglamaktadir. Kampanyanin iletisim stratejisi, sadece Urtin
tanitimina  degil, marka degerleriyle uyumlu bir topluluk olusturulmasina da
odaklanmaktadir. Adidas (2025) ve Parley’e (2025) gére en bilinen somut &rneklerden biri,

Parley Ocean Plastic kullanarak Giretilen Adidas Ultraboost ayakkabilaridir. Ayrica, Run for
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the Oceans kampanyasiyla, katihmcilarin kosarak okyanuslarin korunmasina katki
saglamalari hedeflenmektedir.

Adidas: “Virtual Sneaker Fitting” kampanyasi

Adidas (2025), 2019 yilinda iOS isletim sistemiyle uyumlu bir uygulama araciligyla,
kullanicllarina artinlmis gerceklik teknolojisiyle spor ayakkabilarini sanal olarak deneme
imkani sunmustur. Bu “Virtual Sneaker Fitting” (Sanal Spor Ayakkabi Denemesi)
kampanyasi, kullanicilarin fiziksel olarak denemeden 6nce ayakkabilari sanal ortamda
gormelerini saglayarak, alisveris deneyimlerini daha etkilesimli ve kisisellestirilmis hale
getirmistir. Bu Ozellik, kullanicilarin ayakkabilari fiziksel olarak denemelerine gerek
kalmadan, ayakkabilari sanal olarak ayaklarinda gérmelerini saglayarak aligveris
deneyimlerini daha etkilesimli ve kisisel hale getirmektedir. Bu yenilik¢i uygulama, e-
ticaret alanindaki doénlstimi hizlandirarak kullanici deneyimini  gliclendirmekte ve
déntisim oranlarini artirmayr amaclamaktadir (Virtual Reality Marketing, 2019). Bu tir
etkilesimli deneyimler, markalarin mdsteri sadakatini artirma ve satislari donistirme
agisindan stratejik 6nem tasimaktadir.

LinkedIn: Pop-Up bar konsepti

LinkedIn, 2019 yilinda hayata gecirdigi “The Linked Inn” pop-up (acilir pencere/kapi)
bar konsepti, profesyonel ag kurma ve is arama deneyimlerini birlestiren yenilik¢i bir
halkla iliskiler stratejisi olarak faaliyet goéstermistir. Bu etkinlikte LinkedIn, katimcilarin
#InltTogether (Hep Birlikte) etiketini kullanarak etkilesimde bulunmalarini tesvik etmistir.
LinkedIn, bu tiir etkilesimlerle profesyonel baglantilari glclendirmeyi amaclarken, ayni
zamanda sosyal medyanin ve etkilesimli platformlarin glicinden yararlanarak is arayanlar
icin dinamik bir ortam olusturmustur (Campaign Live, 2019). Bu teknolojiler, LinkedIn
kullanicllarinin - profesyonel  baglantilar  kurmasimi ve is  birligi  yapmasini
kolaylastirmaktadir. Yapay zeka, kullanicilarin ilgi alanlarina gére dnerilerde bulunurken,
cografi konum tabanl &zellikler, profesyonellerin fiziksel etkinliklerde bir araya
gelmelerini saglamaktadir

Nike: “Unlimited Arena” LED kosu parkuru

Nike’in “Nike Unlimited Arena” (Sinirsiz Arena) LED kosu parkuru, teknolojiyi sporla
birlestirerek kullanicilarina 6zel bir deneyim sunmaktadir. Kosucular, ayakkabilarindan

gelen verilerle olusturulan avatarlar, LED (light emitting diode - isik yayan diyot)
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ekranlarda gorerek kisisel performanslarini takip edebilmektedirler. Bu yenilik¢i uygulama,
spor markalarinin pazarlama odakl halkla iliskilerde, kullanici etkilesimini artirma ve marka
sadakatini gliclendirme amaciyla teknolojiyi nasil etkili bir sekilde kullandigini
gostermektedir (Brandlife Mag, 2023).

Spor markalari icin pazarlama odakl halkla iliskiler, yalnizca reklamla sinirli kalmaz,
ayni zamanda musteri deneyimini dénuistirerek marka ile kullanici arasinda daha derin bir
bag kurmayi hedefler. Nike’in, bu tir teknolojik yenilikler aracihgiyla, marka imajini
glclendirme, kullanicilarinin kisisel verilerini kullanarak etkilesimi daha anlamli ve kisisel
hale getirme amacinda oldugu anlasiimaktadir. Bu uygulama, ayni zamanda oyunlastirma
kavrami ile de iliskilendirilebilir. Deterding ve digerleri (2011), oyunlastirmanin,
kullanicilarin ilgisini cekmek ve sadakatlerini artirmak icin kullanilan bir arag olarak 6nemli
oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda Nike’in LED kosu parkuru uygulamasiyla,
kullanicilarinin performanslarini gérsellestirerek onlari motive etmeye calistig ve markaya
olan baghliklarini pekistirdigi goriilmeketdir.

Grush akilli dis fircasi: Dijital teknolojilerle oyunlastirilmis deneyim

Amerika Birlesik Devletleri’nde gelistirilen Grush Akilli Dis Fir¢asi, cocuklarin dig
fircalama aliskanliklarini dijitallesme ile destekleyerek eglenceli hale getiren bir Griin
olarak piyasaya surrilmistir. Bu akilli cihaz, Bluetooth baglantisi ve 3D (3 boyutlu) hareket
algilama teknolojisiyle donatiimistir ve fircalama hareketlerini gercek zamanl olarak takip
ederek mobil uygulama entegrasyonu sayesinde cocuklara interaktif bir deneyim
sunmaktadir. Grush, dis fircalama siirecini oyunlastirarak ¢ocuklarin ilgisini cekmekte ve
hijyen aliskanlklarini giiclendirmektedir. Gercek zamanl geri bildirim saglayan sensoérler,
dogru teknikleri 6grenmelerine yardimcr olurken, ebeveynler de mobil uygulama
tzerinden cocuklarinin ilerlemesini takip edebilmektedir. “Grush Toothy Castles” (Grush
Dislek Kaleler) uygulamasi Apple Store ve Google Play Store’dan indirilebilmekte;
ebeveynler, cocuklarinin dogru fircalama aliskanlklarini izlemek ve o6dillendirmek icin
uygulamadaki “Ebeveyn Gosterge Tablosu” 6zelliginden faydalanabilmektedir. (Gengpa,

2025)
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Tablo1. internet Tabanli Siirdirilebilir iletisim Stratejilerine Yénelik Uygulama Ornekleri (Yazar tarafindan

olusturuldu)

Marka | Kampanya Adi Amaci Hedef Kitlesi Kullanilan Halkla iliskiler
Yenilikgi Stratejisi
Teknoloji
1. | Coca- #TakeATasteN | e Misterilerin | o Geng e Sanal e Coca-Cola’nin
Cola ow etkilesimini yetiskinler gerceklik yenilikgi ve
Zero artirmak e Teknolojiye | e Artirnlmig modern bir
Sugar (SimdiTadina | e Marka yatkin gerceklik marka olarak
Bakin) deneyimini bireyler e Sosyal algilanmasina
zenginlestirm medya katkida
ek ° Oyun]a§t|rm bulunmak
a e Marka
e Metaverse baghligini
glclendirmek
2. | IKEA IKEA Place ® Migsterilerine | e Gengve e Sanal e Misteri
App yenilik¢i ve orta yasl gerceklik deneyimini
etkilesimli bir tlketiciler o Artirilmis iyilestirmek
(IKEA Yer aligveris Gergeklik e Marka
Uygulamast) deneyimi e Yapay zeka baghhigini
sunmak ¢ 3 boyutlu artirmak
modelleme | e Genis kitlelere
e Biyometrik ulagarak
teknolojiler gorundrlGgi
yiikseltmek
3. | Levi's Buy Better, e Miusterilerin e Geng e Blok zinciri | e Miisterilerin
Wear Longer daha uzun yetiskinler e Yapay zeka daha bilingli
omdrli ve veortayas | e Artinimis alisveris
(Daha lyi Satin sdrddrdlebilir gruplari gerceklik yapmalarini
Alin, Daha urdnler tercih | e Modayailgi | e Veri analitigi tesvik etmek
Uzun Giyin) etmelerini duyan ve e Misterilerin
tesvik etmek bilinli cevresel
e Satislar aligveris sorumluluklarin
artirmak karari veren 1 artirmak
miisteriler e Daha
surdirdlebilir
bir moda
sektori
olusturmak
4. | Adidas | Parley for the | e Tiiketicilere e Geng e internet e Cevre bilincini
Oceans” cevreye yetiskinler, sitesi artirmak
duyarlive sporcular e Sosyal e Marka imajini
(Okyanuslar srdardlebilir | o Cevreci medya glclendirmek
icin Miizakere) Urtinler aktivistler o Blok zinciri e Topluluk
sunarak o Artinlmis katiimini tegvik
satislar gerceklik etmek
artirmak .
5. | Adidas | Virtual e Aligveris e Gengve e Sanal o Alisveris
Sneaker siirecini orta yash gerceklik siirecini daha
Fitting eglenceli hale tlketiciler o Artinlmig keyifli hale
getirerek ¢ Moda ve gerceklik getirmek
(Sanal Spor satislari teknolojiye | e Oyunlastirm | e Misteri
Ayakkabi artirmak merakli a memnuniyetini
Denemesi) tlketiciler ve marka
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e Cevrimici sadakatini
alisverisi artirmak
tercih eden
tlketiciler

6. | Linkedl | Pop-Up Bar e Kullanicllarin | e Profesyonel | e Yapay zeka e Kullania
n Konsepti is birligi ve aglarini o Artinlmig etkilesimini
#InltTogether gorismelerini genisletmek gerceklik artirmak
kolaylastirma isteyen e Sosyal e Profesyonel
(Hep Birlikte) k LinkedIn dinamikler baglantilari
kullanicilar analitigi gli¢lendirmek

o s e Cografi e Platformun
baglantilar konum degerini
kurmak tabanli artirmak
isteyen ozellikler
LinkedIn
kullanicilari

7- | Nike Unlimited e Kosu e Geng ve e Sanal e Yenilikgi
Arena: LED deneyimini orta yash gerceklik teknoloji ve
Kosu Parkuru yenilik¢i ve bireyler o Artirilmis etkileyici
eglencelihale | e Sporve gergeklik kullanici
(Sinirsiz Arena) | getirmek teknolojiye | e Oyunlastirm | deneyimi
e Teknolojik ilgi duyan a aracihigiyla
spor kisiler marka degerini
riinlerine artirmak
olan talebi
artirmak
8. | Grush Grush Toothy | e Cocuklarindis | e Cocuklarve | e Bluetooth e Uzmanlarla is
Akill Castles fircalama ebeveynler baglantisi birlikleri
Dis aligkanliklarini | e Dis saghgina | e Oyunlastirm yaparak marka
Firgasi (Grush Dislek eglencelive O6nem veren a guvenilirligini
Kaleler) etkilesimli bir Ogretmenle artirmak
sekilde rve saghk e interaktif
gelistirmek profesyonel kampanyalarla
e Ailelerin leri marka
alisveris bilinirligini
tercihlerinde artirmak
ilk sirada yer
almak

Tablo1, markalarin dijital dénlsim stratejilerini, yenilik¢i teknolojilerle entegre
ederek olusturduklarn halkla iliskiler kampanyalarinin etkilerini géstermektedir. Bundan
hareketle Coca-Cola’nin “#TakeATasteNow” (Simdi Tadina Bakin) kampanyasinin, artiriimis
gerceklik ve sanal gerceklik kullanarak, gen¢ ve teknolojiye yatkin bireylerin etkilesimini
artirmayi hedefledigi anlasilabilmektedir. IKEA’nin “IKEA Place App” (IKEA Yer Uygulamasi)
uygulamasi ise, sanal gerceklik ile kullaniclarin mobilyalari evlerinde sanal olarak
yerlestirerek alisveris deneyimini daha etkilesimli hale getirmektedir. Levi’s, “Buy Better,
Wear Longer” (Daha lyi Satin Alin, Daha Uzun Giyin) kampanyasiyla blok zinciri teknolojisi,

artinlmis gerceklik ve veri analitigi kullanarak, cevresel sorumlulugu artirmayi ve daha
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bilingli aligveris kararlari vermeyi tesvik etmektedir. Adidas, “Parley for the Oceans”
(Okyanuslar icin Miizakere) kampanyasinda, cevre bilinci yaratmayl ve marka imajini
guclendirmeyi hedeflemektedir. Burada, blok zinciri teknolojisi ve artirilmis gerceklik ile
cevresel sorumluluk vurgulanmakta ve topluluk katiimi tesvik edilmektedir. Adidas’in
“Virtual Sneaker Fitting” (Sanal Spor Ayakkabi Denemesi) kampanyasi, sanal gerceklik ve
artinlmis gerceklik aracili§iyla alisveris deneyimini daha keyifli ve interaktif hale getirerek,
musteri memnuniyeti ve marka sadakatini artirmayr hedeflemektedir. LinkedIn’in
“#InltTogether” (Hep Birlikte) pop-up bar konsepti, artirilmis gerceklik ve cografi konum
tabanh 6zellikler kullanarak kullanicilarin profesyonel aglarini genisletmeyi ve is birligini
kolaylastirmayr amaclamaktadir. Nike’in “Unlimited Arena” (Sinirsiz Arena) kampanyasi
ise, oyunlastirma ve artirilmis gerceklik kullanarak, kullanici deneyimini daha zevkli hale
getirmekte ve yenilik¢i teknoloji ile marka degerini artirmaktadir. Grush Akilli Dis Fir¢asi,
“Grush Toothy Castles” (Grush Dislek Kaleler) kampanyasiyla ¢ocuklar icin oyunlastirma
Ozellikleri sunarak dis saghgi aliskanliklarini eglenceli bir sekilde gelistirmekte,
ebeveynlerin alisveris tercihlerinde ilk sirada yer almayr amaglamaktadir.

Batin bu kampanyalar, dijital teknolojilerin halkla iligkiler stratejilerinde nasil daha
etkili bir sekilde kullanildigini ve markalarin hedef kitleleriyle daha giiclu, etkilesimli baglar
kurma yolunda nasil adimlar attigini géstermektedir. Markalar, sanal gerceklik, artirilmig
gerceklik, oyunlastirma ve blok zinciri gibi teknolojilerle kullanici deneyimini
zenginlestirirken, surddirdlebilirlik, cevre bilinci ve topluluk katiimi gibi toplumsal

sorumluluklari da vurgulamaktadir.

SONUC VE GELECEGE YONELIK ONGORULER

Dijital cagda halkla iliskiler, sadece bilgi vermekten 6te, markalarin hedef
kitleleriyle etkilesimli, kisisellestirilmis ve yenilik¢i yollarla degerli ve anlamli deneyimler
yaratmalarini miimkin kilan bir siireg haline gelmistir. Bu dénuisim, dijital teknolojilerin ve
platformlarin etkisiyle hizla gelisen yeni stratejilerle sekillenmektedir. Dijital déniisim ve
strdurdlebilirlik kavramlarinin halkla iliskilerdeki etkisi giderek artarken, Elkington’in
(1997) G¢lu alt ¢izgi teorisi, sirketlerin yalnizca ekonomik basariyr degil, sosyal ve cevresel
basariyr da g6z 6niinde bulundurmasini tesvik etmektedir. insanlar, gezegen ve kar

unsurlarini birlikte g6z 6niinde bulundurarak, markalarin hem ekonomik ac¢idan verimli
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hem de toplumsal ve cevresel sorumluluklari dikkate alarak stratejiler gelistirmeleri
gerektigi disincesi, halkla iliskiler stratejilerinin gelecegini belirleyen ana bir yaklasim
olarak 6n plana gikmaktadir.

Surdurdlebilirlik, cesitli alanlarin birlesiminde yer alan hem disiplinler arasi hem de
disiplinler 6tesi bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Godemann, 2011) Bu baglamda,
surdurdlebilirlik iletisimi de ekolojik, ekonomik ve sosyal boyutlariyla kiiresel bir sosyal
sure¢ olarak tanimlanmakta ve c¢esitli sosyal sistemler arasinda uygulanmaktadir
(Ziemann, 2011; Godemann & Michelsen, 2011). McLuhan’in “Yeni medyanin dogasi geregi,
iletisimin kendisi de sirekli olarak yeniden sekillenmektedir” ifadesi, strdurdlebilirlik
iletisiminin degisen medya yapilari icinde nasil evrildigini anlamamiza yardimcr olmaktadir
(1964). Noam Chomsky’nin “Medya, halkin zihnini sekillendirmenin ve sosyal kontroliin
temel aracidir” gorusu ise, dijital doniistimdn halkla iliskiler stratejilerine etkisini agiklamak
acisindan 6nemlidir (1988). Bu baglamda, sirdirilebilirlik iletisimi, metaverse, artiriimis
gerceklik, oyunlastirma ve sosyal medya etkilesimi gibi teknolojileri kullanarak, bireylere
daha etkili ve derinlemesine deneyimler sunma potansiyeline sahiptir.

Coca-Cola, Nike, Adidas, IKEA gibi kiiresel markalar, dijital platformlarda
markalarini sadece tanitmakla kalmayip, etkilesimli deneyimler sunarak misteri sadakatini
gliclendirmekte ve yeni nesil kullanicilarla giiclii baglar kurmaktadir. Ornegin, sanal ve
artirlmis gerceklik, Coca-Cola’nin (2023) modern bir imaj yaratmasina yardimcr olurken,
oyunlastirma stratejileri, markalarla olan musteri baglarini pekistirmektedir. Ayni sekilde,
artinlmis gergeklik ve yapay zeka, alisveris siireclerini daha keyifli ve bilingli hale getirerek
misteri sadakatini artirmaktadir. Ayrica, blok =zinciri teknolojisi ve sosyal medya
etkilesimleri, markalarin ¢evresel sorumluluklarini artirarak daha sirdurilebilir bir algi
olusturmaktadir. Metaverse ve sanal etkinlikler gibi yenilik¢i uygulamalar sayesinde
markalar, kiresel 6lcekte daha genis kitlelere ulasmakta ve dijital diinyada daha fazla
varlik géstermektedir. Ayni sekilde, Levi’s (2024) ve Grush (Gengpa, 2025) gibi markalar,
cevresel sorumluluk ve ¢ocuklarin dig sagligr gibi toplumsal konularda dijital platformlarda
etkilesimli icerikler ve egitici stratejilerle farkindalik yaratmakta, marka imajlarini
glclendirmektedir. Sosyal medya etkilesimlerinde hashtag kullanimi da hedef kitlelerin
aktif katihmini tesvik ederek kampanyalarin izlenebilirligini artirmakta ve markalarin

cevrimigi goérunarligini giclendirmektedir.
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Gelecekte, halkla iliskiler alanindaki dijital teknolojilerin gelisimi, markalarin hedef
kitleleriyle olan iletisim bicimlerini daha da donistiirecek ve bu stratejilerde yenilikgi
c6ziimler ortaya koyacaktir. Ozellikle metaverse, yapay zeka ve blok zinciri teknolojilerinin
entegre edilmesiyle, markalar musterileriyle daha derin ve daha kisisel baglantilar
kurabileceklerdir. Bu teknolojilerin kullaniminin, markalarin daha 6zgun, seffaf ve giivenilir
bir iletisim kurmasina olanak taniyacagr 6ngérilmektedir. Ayrica, sosyal sorumluluk ve
surdurdlebilirlik gibi toplumsal degerlerin dijital kampanyalarda daha fazla yer bulmasi
beklenmektedir.

Dijital donisim, halkla iliskiler alaninda markalarin stratejilerini daha dinamik ve
etkilesimli hale getirmistir. Bu sirec, gelecekte halkla iliskiler pratigini daha da
dondstirecek ve markalarin dijital diinyadaki varliklarini gliglendirecektir. Markalar, dijital
donisumi hizla benimseyerek gelecegi sekillendiren yenilik¢i stratejilerle pazarlama ve
halkla iliskiler diinyasinda etkili bir sekilde yer alabileceklerdir. Bu déniisiim, markalarin
uzun vadede daha giicli bir marka sadakati olusturmasina ve dijital diinyadaki etkilerini
pekistirmelerine olanak taniyacaktir. Albert Einstein’in da dedigi gibi: “Ben gelecek icin

hi¢bir endise duymadim. O yeterince hizli geliyor.”
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Extended Abstract

It is observed that the number of descriptive analyses addressing digital
transformation and sustainable communication strategies with brand examples in the
field of public relations is limited. In the literature, the process of transition from
traditional public relations methods to digital platforms has been widely discussed. How
this transformation is intertwined with sustainability principles has not been analysed
comprehensively. Likewise, how this change shapes communication dynamics in the long
term has not been adequately addressed. This study has a unique characteristic by aiming
to overcome this deficiency. The study examines how digital public relations practices
have transformed the long-term processes of building trust and increasing engagement
for brands. The combination of technological innovations, sustainable communication
strategies and changes in the media environment is an important feature that
distinguishes this study from other studies in the field.

Today, public relations processes have become more interactive, measurable and
targeted. Thanks to data analytics and artificial intelligence-supported tools,
communication strategies are shaped by analysing the behaviour of target audiences. The
concept of Public Relations 4.0 refers to the effects of digital transformation in the field
of public relations. Thanks to social media, digital content creation and distribution tools,
public relations professionals have the opportunity to reach their target audiences
directly and quickly. Along with Industry 5.0, the concept of Public Relations 5.0 has also
developed, and human-machine cooperation and advanced technologies have made
public relations processes more efficient. In this new era, technologies have become
widespread and elements such as empathy, ethics and social contribution have come to
the fore. Public Relations 5.0 enables brands to establish more meaningful and
personalised communication with their target audiences.

This study has three main objectives. Firstly, it aims to address the level of
sustainable communication and public relations in the digital age. Secondly, a detailed
examination of the new technologies used in digital public relations is made. Thirdly, the
applications of internet-based sustainable communication strategies in public relations
are emphasised. In line with these objectives, the future directions of digital public
relations practices and how sustainable communication strategies can be developed are

also comprehensively evaluated.

309



AYDAN BASCALISKAN, ZEKiYE BERIL AKINCI VURAL

One of the conclusions of the study is that brands are integrating digital
transformation strategies with innovative technologies to make their public relations
campaigns more interactive, targetable and measurable. Brands such as Coca-Cola, IKEA,
Levi’s, Adidas, LinkedIn, Nike and Grush use technologies such as augmented reality,
virtual reality, blockchain and gamification to increase customer engagement, promote
environmental responsibility and strengthen brand loyalty. These campaigns
demonstrate how digital tools and sustainability principles can be effectively combined in
public relations strategies. In this study, the effects of strategies developed within the
framework of digital transformation and sustainability are evaluated in depth, providing
important clues about the future of the public relations discipline. In this context, the
study aims to provide both theoretical and practical guidance for academics, public

relations professionals and industry experts.
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