The Journal of International Scientific Researches

2025, 10(3)

[lk Uygulamalardan Yapay Zeka Devrimine Halkla
Iliskilerde Paradigma Degisimi

Paradigm Shift in Public Relations From The First Applications to The
Artificial Intelligence Revolution

Ozet

Tolkun Sold
Bu  ¢alisma, halkla iliskiler  disiplininin = yapay zekd oo an

Dr. Ogr. Uyesi, Istanbul Ticaret Universitesi, Iletisim

teknolojileriyle olan kesisimine kadar olan stirecteki gelisimini tarihsel
bir perspektiften incelemeyi amaclamaktadir. Literatiir seciminde
halkla iliskilerin antik dénemlerden giintimiize kadarki evrimi, sanayi
devrimi, dijitallesme, sosyal medya ve yapay zekd gibi déniim
noktalarim iceren kaynaklara odaklamilnugstir. Her ne kadar modern
anlamdaki halkla iliskiler XX. yiizyilda Ivy Lee ve Edward Bernays
gibi onciilerin ¢alismalariyla sekillense de halkla iliskilerin kékenleri
antik medeniyetlere kadar uzanmaktadir. Grunig ve Huntin dért
halkla iliskiler modeli (Basin Ajansi, Kamuyu Bilgilendirme, Iki
Yonlii Asimetrik ve Iki Yonlii Simetrik), iletisim stratejilerindeki
gelisimi ortaya koymaktadir.

Dijitallesme, halkla iliskilerin geleneksel yontemlerden dijital
platformlara  kaymasima yol agmigtir. POE/PESO  modelleri,
markalarin medya stratejilerini planlamalarina rehberlik etmektedir.
X, Y, Z ve Alfa kusaklarimin teknolojiye olan yaklagimlari, hedef kitle
analizlerini derinden etkilemistir. Biiyiik veri ve yapay zekd, halkla
iliskilerde veri odakly karar alma stireclerini kolaylastirmus, yapay zekd
ajanlari ise otomasyon ve kisisellestirilmis iletisim imkdni sunmustur.

Halkla iliskiler dinamik bir disiplin olarak stirekli evrim
gecirmektedir. Yapay zekd ve dijital teknolojilerin etkisiyle daha etkili,
olgiilebilir wve etkilesimli stratejilerin gelecekte de devam etmesi
beklenmektedir.
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relations discipline from a historical perspective, up to its intersection with artificial intelligence technologies. In selecting
the literature, sources focusing on the evolution of public relations from ancient times to the present — covering milestones
such as the Industrial Revolution, digitalization, social media, and artificial intelligence — were prioritized. Although
public relations in its modern sense took shape in the 20th century through the works of pioneers such as Ivy Lee and
Edward Bernays, its roots extend back to ancient civilizations. Grunig and Hunt’s four models of public relations (Press
Agentry, Public Information, Two-Way Asymmetrical, and Two-Way Symmetrical) reveal the evolution of
communication strategies.

Digitalization has shifted public relations from traditional methods to digital platforms. The POE/PESO models
provide guidance for brands in planning their media strategies. The approaches of Generations X, Y, Z, and Alpha toward
technology have profoundly influenced target audience analyses. Big data and artificial intelligence have facilitated data-
driven decision-making processes in public relations, while Al agents have offered automation and personalized
communication opportunities.

As a dynamic discipline, public relations continues to evolve. With the impact of artificial intelligence and digital
technologies, more effective, measurable, and interactive strategies are expected to persist in the future.
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Giris

Halkla iligkiler, kurumlar ile hedef kitleleri arasinda karsilikli anlay1s ve giiven olusturmayi
amaclayan stratejik bir iletisim disiplinidir. Tarihsel kokleri antik donemlerdeki ikna ve propaganda
tekniklerine kadar uzanan bu alan, sanayi devrimi ve kitle iletisim araglarinin ytikselisiyle birlikte
XX. ytizyilda profesyonel bir kimlik kazanmistir. Guntimtizde ise dijitallesme, sosyal medya ve
yapay zeka gibi teknolojik gelismeler, halkla iliskiler uygulamalarimni kokten déntistiirmektedir.
Iletisim teknolojilerindeki hizli degisim, halkla iliskiler mesleginin temel dinamiklerini énemli
olciide degistirmistir. Ozellikle son yillarda yapay zekanin gelisimi ve yaygmlasmasi, bu evrimi
benzeri gortilmemis bir hiza tasimistir. Geleneksel halkla iliskiler uygulamalar: yerini veri odakls,
otomasyon destekli ve kisisellestirilmis iletisim stratejilerine birakirken sektor ¢alisanlar: da bu yeni
paradigmaya uyum saglama ¢abasindadir.

Yapay zekanin halkla iliskiler alanindaki etkisi basit otomasyon araglariyla baslamis olsa da
giniimiizde derin 6grenme algoritmalari, dogal dil isleme ve biiytik veri analitigi gibi gelismis
teknolojiler sayesinde ¢cok daha kapsamli bir hal almistir. Bu teknolojiler, hedef kitle analizinden
icerik tiretimine, kriz yonetiminden paydas iliskilerine kadar halkla iliskilerin ttim alanlarinda
devrim niteliginde degisimler yaratmaktadir. Bu ¢alisma, halkla iliskiler disiplininin yapay zeka
teknolojileriyle olan kesisimini tarihsel bir perspektiften ele alarak ilk uygulamalardan giintimtize
kadar gegen siirecte yasanan paradigma degisimini incelemektedir.

1. Halkla liskilerin Tanim1

Halkla iliskilerin ne oldugu konusunda giintimiize dek birbirinden farkli cesitli tanimlamalar
yapilmistir. Her donemin ve her bolgenin tarihi, toplumsal, siyasi ve iktisadi agidan farkli nitelikler
tasimasi ve bunun yaninda tanimi yapan kisinin bakis acis1, halkla iliskileri yorumlama stirecinde
belirleyici bir etkiye sahip olmustur. Tanimlar arasinda bazi farkliliklar bulunsa da her birinin halkla
iliskilerin degisik bir boyutuna vurgu yaptig ifade edilebilir.

Halkla iliskilerin ne olduguna dair ge¢cmisten bugtine yapilan agiklamalar incelediginde, halkla
iliskilerin onctisti sayilan Ivy Lee’nin bu kavrami nasil adlandiracagindan tam olarak emin
olamadig1 ancak uygulamalarda dogruluk, anlayis ve halk ile kurum arasindaki karsilikli iliskilerin
diizenini saglamak adina uzlasmaya nem verdigi gortilmektedir (Okay ve Okay, 2018: 9). Long ve
Hazelton, halkla iliskileri bir kurulusun amaclarina ulasmak i¢in i¢ ve dis ¢evresine uyum saglama,
degisim gosterme ya da mevcut durumunu koruma cabalarini destekleyen bir iletisim yonetimi
islevi olarak tanimlamistir (Long ve Hazelton, 1987: 6). Onlara gore halkla iliskiler yalnizca tek yonlii
bir sekilde hedef kitlesini ikna etmekten 6te, kurumun hedef kitlesi ve sosyal paydaslariyla karsilikl
anlayisa dayaly, ¢ift yonlu, seffaf ve etkilesimli bir iletisim bicimidir (Wilcox vd., 2001: 3).

Alaaddin Asna halkla iliskileri, bir kurumun ya da kisinin, hedef kitlelerinde olumlu bir izlenim
yaratmak, giiven ve itibar elde etmek icin bilingli ve diizenli bir sekilde iletisim kurmasi olarak ifade
etmistir. Bu stirecte, hedef kitlenin ihtiyagclari, talepleri ve degerleri goz ¢ntinde bulundurularak
etkili iletisim yaklasimlar1 gelistirilir (Asna, 2006: 17). Peltekoglu ise halkla iliskileri, birey ya da
kurulusun hedeflerine ulasmasina katki saglayan, oncelik siras1 bazen ttiketici, bazen dagitimci ve
calisanlar gibi kurulusun yapisina bagl olarak degisen hedef kitlelerle yiirtitiilen stratejik iletisim
yonetimi (Peltekoglu, 2007: 5-6) seklinde ifade etmektedir.

Halkla iliskilerin tanimina dair farkl yaklasimlar, disiplinin ¢ok boyutlu yapisini gozler oniine
sermektedir. Ancak bu kavrami anlamak icin yalnizca tanimlarla yetinmek miimkiin degildir.
Halkla iliskilerin tarihsel siirecte nasil ortaya ¢iktigini ve hangi asamalardan gecerek bugiinkii
profesyonel niteligine ulastigini géormek gerekir.

2. Halkla iligkilerin Tarihsel Siiregte Gecirdigi Evrim

Guintimtizde stratejik yonetimin ayrilmaz bir pargasi olarak kabul edilen bu disiplinin kokenleri
her ne kadar XX. ytizyil baslarindaki ABD’ye dayandirilsa da aslinda insanligin topluluklar halinde
yasamaya basladig1 zamanlarda ortaya ¢ikan ikna, bilgilendirme ve iliski kurma uygulamalarina
kadar uzanmaktadir. Halkla iliskilerin temelini olusturan ikna ve kamuoyunu etkileme ¢abalarinin
izleri antik medeniyetlerden itibaren goriilebilmektedir. Eski Yunan, Roma ve Misir uygarliklarinda
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hiiktimdarlarin  giiglerini ve basarilarim1 anlatan kitabeler, amitlar ve kabartmalar halk:
bilgilendirmek ve yonetime olan baglilig1 pekistirmek amaciyla kullanilmistir. Benzer sekilde Antik
Misir’da firavunlara ait piramitler ve tapmaklar, onlarin ilahi giiclerini ve otoritelerini sergileyen
birer iletisim aracidir (Wilcox, Cameron ve Reber, 2012: 65-66).

Antik Yunan’'da ise hitabet (retorik) sanati biiytik énem kazanmustir. Sofistler, vatandaslara
kamu 6niinde etkili konusma ve ikna etme tekniklerini 6gretmislerdir. Aristoteles’in “Retorik” adl1
eseri, gintimiiz iletisim ve ikna stratejilerinin temelini olusturan ethos, pathos ve logos kavramlarin
ortaya koymustur. Kamuoyu kavraminin ¢nemi de yine bu donemde anlasilmaya baslanmustir.

Roma Imparatorlugunda propaganda ve kamuoyunu yoénlendirme konusunda oldukga ileri
teknikler kullanmistir. Julius Caesar’in Galya seferlerini anlattig1 Galya Savas: Uzerine Yorumlar adl
eseri, kendi askeri basarilarin1 ve siyasi imajimni giiclendirmek igin kaleme alinmais etkili bir halkla
iliskiler drnegidir. Imparator Augustus, heykeller, sikkeler ve kamusal yapilar araciligiyla “Pax
Romana” (Roma Barisi) imajimi yaymistir. “Acta Diurna” olarak bilinen giinliik olaylarin
duyuruldugu tabletler, kamuoyunu bilgilendirme islevi gormusttir (Wilcox, Cameron ve Reber,
2012: 66).

Orta Cag’a gelindiginde kilise en giiclti iletisim kurumlarindan biridir. Vaazlar, dini metinler ve
mimari yapilar araciligiyla kilisenin halk tizerinde otoritesi saglanmaktadir. XV. yiizyilda Johannes
Gutenberg’in matbaay1 icat etmesi iletisim tarihinde bir devrim yaratmistir. Kitaplarmn ve
brostirlerin daha hizli ve ucuza ¢ogaltilabilmesi, bilginin yayilmasini hizlandirmis ve kamuoyunun
sekillenmesinde onemli bir rol oynamistir. Martin Lutherin Reform hareketini baslatirken
goriislerini yaymak icin matbaay1 etkin bir sekilde kullanmasi, bu teknolojinin kamuoyunu etkileme
glclinii gosteren énemli bir 6rnektir (Wilcox, Cameron ve Reber, 2012: 67). Matbaa daha sonraki
donemlerde siyasi ve ticari amaglh brostirlerin, gazetelerin ve diger yayinlarin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamistir.

Modern halkla iliskilerin temelleri ise XIX. ytizyilin sonlar1 ve XX. ytizyilin baslarinda, Sanayi
Devrimi'nin yaratti1 yeni sosyal ve ekonomik kosullar altinda atilmistir. Biiytik sirketlerin ortaya
¢ikmasi, tekelci uygulamalar ve isci-isveren arasindaki gerilimler, isletmelerin kamuoyu nezdindeki
imajmi1 yonetme ihtiyacin1 dogurmustur. Bu yillar (1900-1919 yillart) Scott Cutlip tarafindan “The
Seedbed Years of Counseling” olarak adlandirilmistir (Cutlip, 1994: 1). Donemin en onemli
figtirlerinden biri, genellikle modern halkla iliskilerin babas1 olarak kabul edilen Ivy Ledbetter
Lee’dir. Lee, 1904 yilinda halkla iliskiler danismani olarak galismaya baslar ve meslegin etik
temellerini atar. 1906’da yaymladig: tinlii “Ilkeler Bildirgesi” (Declaration of Principles) ile halkla
iliskilerin gizlilikten ve aldatmacadan uzak, diirtist ve seffaf bir sekilde yapilmas: gerektigini
savunur. Lee, halkin bilgilendirilmesi gerektigine inanir ve iyi sozlerin olumlu eylemlerle
desteklenmesi gerektigini vurgular. 1913'teki Ludlow Katliami gibi krizlerde sirketlere danismanlik
yaparak, kurumsal halkla iliskilerin degerini ortaya koyar (Bates, 2006: 11).

Bir diger 6ncti isim ise Edward L. Bernays’tir. Sigmund Freud'un yegeni olan Bernays, psikoloji
ve sosyal bilimler teorilerini halkla iliskilere uygulamistir. 1923’te yayimladig1 Crystallizing Public
Opinion (Kamuoyunu Kiristallestirmek) adli kitabiyla, halkla iliskiler alanindaki ilk akademik
metinlerden birini kaleme almistir (Bates, 2006: 12). Bernays, halkla iliskileri “riza miihendisligi”
(engineering of consent) olarak tanimlamis ve Kkitlelerin tutum ve davranislarini bilimsel
yontemlerle sekillendirmenin miimkiin oldugunu savunmustur. Bu dénemde ilk halkla iligkiler
ajanslar1 da kurulmaya baslanmistir. 1900 yilinda Boston’da kurulan Publicity Bureau, ilk halkla
iliskiler firmasi olarak kabul edilir (Bates, 2006: 9). Bu ajanslar, baslangicta buiyiik ol¢tide basin
ajanslig1 ve tanitim faaliyetlerine odaklanmislardir.

1920°li yillar, Cutlip tarafindan “Yirmili Yillarda Halkla iliskilerin Patlamasi” olarak
adlandirilan, meslegin hizli bir biiytime ve olgunlasma donemi yasadig1 bir donem olmustur
(Cutlip, 1994: 105). Bu donemde ekonomik refah, tiiketim kiilttirtintin ytikselisi ve kitle iletisim
araglarinin yayginlasmasi, halkla iliskiler hizmetlerine olan talebi onemli oOlglide artirmistir.
Sirketler, yalnizca tirtin ve hizmetlerini tanitmakla kalmamis, ayni1 zamanda kurumsal imajlarim
gliclendirmek ve sosyal sorumluluk projelerine katilmak icin de halkla iliskiler profesyonellerinden
yararlanmaya baslamislardir.
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Bu yillarda halkla iliskiler ajanslarinin sayisi ve gesitliligi artmistir. John W. Hill, Carl Byoir, ve
Ben Sonnenberg gibi isimler kendi ajanslarmi kurarak meslegin biiylimesine katkida
bulunmuslardir. John W. Hill, 1927'de kurdugu ajansiyla (daha sonra Hill ve Knowlton olarak
anilacak), celik ve tiitiin endiistrilerinde 6nemli kampanyalar yiirtitmiis ve kurumsal halkla
iliskilerin temellerini atmistir (Cutlip, 1994: 414). Carl Byoir, siyasi ve sosyal kampanyalarda
uzmanlasarak, halkla iliskilerin sadece ticari degil, ayn1 zamanda toplumsal ve siyasi alanlarda da
etkin bir arac olabilecegini gostermistir.

Bu donemin en dikkat ¢ekici 6rneklerinden biri, Edward Bernays’in 1929'da Lucky Strike sigara
markast igin diizenledigi “Ozgiirliikk Mesaleleri” kampanyasidir. Kadinlarin kamusal alanda sigara
igmesinin toplumsal olarak kabul gormedigi bir donemde, Bernays, kadin haklar1 hareketi ile sigara
i¢gmeyi iliskilendirerek, kadinlarin sigara i¢mesini 6zgiirliik ve esitlik sembolii haline getirmistir. Bu
kampanya, halkla iliskilerin toplumsal normlar1 ve davranislar1 nasil etkileyebilecegini gosteren
guclti bir ornektir (Murphree, 2015: 258-281). Ancak, ayni zamanda meslegin etik smurlar
konusunda da tartismalara yol agmuistr.

1929'daki Biiytuik Buhran, ekonomik ve sosyal yapiy1 derinden sarsmis ve halkla iliskiler
meslegini de etkilemistir. Bu dénemde, sirketler ve hiikiimetler, kamuoyunun gtivenini yeniden
kazanmak ve ekonomik krizin olumsuz etkilerini azaltmak icin halkla iliskiler stratejilerine daha
fazla 6nem vermeye baslamislardir. Franklin D. Roosevelt yonetimi, New Deal politikalarini halka
anlatmak ve destek toplamak i¢in kapsamli halkla iliskiler kampanyalar: ytirtitmiistiir. Bu donemde,
hiiktimet iletisimi ve kamu diplomasisi alaninda 6nemli gelismeler yasanmuistir.

Ikinci Diinya Savasg, halkla iligkilerin propaganda ve kamuoyu yénetimi alanindaki giiciinii bir
kez daha ortaya koymustur. Savas doneminde devletler ulusal ve uluslararas1 kamuoyunu
etkilemek icin yogun propaganda faaliyetleri yiirtitmiislerdir. Amerika Birlesik Devletleri'nde,
Savas Bilgilendirme Ofisi (Office of War Information) kurularak halkin moralini ytiksek tutmak icin
sistematik iletisim kampanyalar1 diizenlenmistir. Yiizyilin ortalarindan itibaren halkla iliskiler,
sadece bir uygulama alani olmaktan ¢ikip, kendi teorik gercevelerini ve modellerini gelistiren bir
akademik disiplin haline gelmeye baslamistir. Bu alandaki en etkili teorilerden biri, James E. Grunig
ve Todd Hunt tarafindan 1984'te gelistirilen Dort Halkla fliskiler Modeli’dir. Bu modeller, halkla
iligkilerin tarihsel evrimini ve farkli uygulama bigimlerini agiklamaktadir.

Halkla iliskiler etkinliginin 6lctilmesi ve degerlendirilmesi, meslegin baslangicindan beri 6nemli
bir konu olmustur. Tom Watson (2012), bu alandaki evrimi detayli bir sekilde incelemistir. XX.
yizyilin ilk yarisinda, kamuoyu yoklamalar1 ve temel medya analizi gibi basit yontemler
kullanilirken, ytizyilin ikinci yarisinda, 6zellikle tiiketici odakli halkla iliskilerin ytiikselisiyle birlikte,
medya igerigi analizine ve ¢ikt1 Slgtimlerine daha fazla agirlik verilmistir (Watson, 2012: 390). Ancak
1970’]erin sonlarindan itibaren akademik cevreler, bu basit cl¢iimlerin yetersizligini vurgulamaya
baslamis ve sosyal bilim metodolojilerine dayali daha sofistike degerlendirme yontemlerini
savunmuslardir. XXI. ytizyilin baslarinda, halkla iliskiler hedeflerinin kurumsal hedeflerle uyumlu
hale getirilmesi ve buitiinciil yaklasimlarin benimsenmesi yontinde bir egilim gozlemlenmektedir.
Internet ve sosyal medyanin yiikselisi, 6lgiim ve degerlendirme alaninda yeni zorluklar ve firsatlar
yaratmustir (Watson, 2012: 390). Internetin ve sosyal medyamin yiikselisi, halkla iligkiler pratigini
kokten degistirmistir. Geleneksel medya iligkileri ve tek yonli iletisim modelleri, dijital
platformlarda cift yonlii, etkilesimli ve anlik iletisim modelleriyle tamamlanmis veya yer
degistirmistir. Sosyal medya, hedef kitlelerin sadece pasif alicilar degil, ayn1 zamanda aktif igerik
tireticileri ve marka savunucular: (veya elestirmenleri) oldugu bir ortam yaratmistir. Bu doniistim,
halkla iligkiler uygulayicilarinin yeni beceriler kazanmasimni ve dijital okuryazarlik, veri analitigi ve
cevrimigi topluluk yonetimi gibi alanlarda uzmanlasmasini gerektirmistir.

Tarihsel gelisim, halkla iligkilerin sadece bir uygulama alan1 olmadigini, ayn1 zamanda belirli
modeller tizerinden sekillendigini gostermektedir. Bu modeller hem dénemin ihtiyaglarii hem de
iletisim anlayisindaki degisimleri yansitarak disipline teorik bir ¢erceve kazandirmustir.
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3. Halkla Iliskiler Modelleri

Halkla iliskiler uygulamalarmin gelismesi ve yayginlasmasi zaman iginde halkla iliskiler
modellerini ortaya c¢ikarmustir. Bu modeller bir yandan halkla iliskilerin tarihsel evrimini gozler
ontine sererken diger yandan farkli uygulama bigimlerini ortaya koymaktadir. Halkla iliskiler
modelleriyle en ¢cok kabul goren siniflandirma hic¢ kuskusuz James E. Grunig ve Todd Hunt'in (1984)
“Managing Public Relations” adli eserlerinde ortaya koyduklar1 modellerdir. Grunig ve Hunt,
halkla iliskiler uygulamalarini tarihsel gelisimleri ve temel 6zellikleriyle birlikte dort baslik altinda
toplamustur.

3.1. Basin Ajans1 Modeli

Basin ajans1 modelinde temel amag organizasyonun veya bireyin olumlu bir imajmi yaratmak
ve bunu kamuoyuna yaymaktr. Iletisim genellikle tek taraflidir ve gerceklerin tam olarak
dogrulanmasi veya iki yonlii bir diyalog kurulmasi gibi bir zorunluluk aranmaz. Bu modelde medya
araciligiyla dikkat cekmek ve propagandaya dayali mesajlar tiretmek 6nceliklidir.

Mesajlar genellikle abartili, dramatik ve ilgi cekicidir. Gergeklikten ziyade alg1 yonetimi 6n
plandadir. Amag, organizasyonun tanmitimini yapmak ve kamuoyunda farkindalik yaratmaktir.
Ornegin bir film tanitimu igin abartili basin biiltenleri hazirlamak bu modele uygundur. Arastirma
kullanim1 son derece smurhidir veya hi¢ yoktur. Eger arastirma yapilirsa genellikle medyadaki
gortunurlugu olgmek gibi basit diizeydedir. Bu model etik agidan sorgulanabilir, ¢tinkti dogruluk ve
seffafliktan cok algr maniptilasyonuna odaklidir (Grunig ve Hunt, 2018: 5-8).

3.2. Kamuyu Bilgilendirme Modeli

Kamuyu bilgilendirme modeli, basin ajanst modeline kiyasla daha nesnel bir yaklasim
sergilemektedir. Bu modelde de organizasyonlar kamuoyunu bilgilendirmeyi amaclamaktadir ve
iletisim de genellikle tek yonludiir ancak mesajlarin dogrulugu ve gtivenilirligi 6n plandadir.
Propagandadan ziyade bilgi yayma hedeflenir.

Mesajlar genellikle tarafsiz, bilgilendirici ve gerceklere dayalidir. Geri bildirim alma ihtiyaci
minimum diizeydedir. fletisim akis1 Basin Ajanst modelinde oldugu gibi yine kurumdan kamuya
dogru tek yonliidiir. Ancak bu modelde iletilen bilginin dogrulugu ve eksiksiz olmasi esastir. Halkla
iliskiler uygulayicis1 adeta “kurum ici gazeteci” gibi hareket eder ve kamuoyuna haber degeri
tastyan bilgileri aktarir. Geri bildirim mekanizmalar1 yine zayiftir. Arastirma, genellikle hedef
kitlenin bilgiyi anlayip anlamadigini test etmek veya bilginin ne kadar yayildigin takip etmek
amactyla smurli diizeyde kullaniir. Bu model devlet kurumlari, kar amaci gilitmeyen
organizasyonlar ve egitim kurumlar1 tarafindan sikca kullanilir (Grunig ve Hunt, 2018: 25-27).

3.3. 1ki Yonlii Asimetrik Model

Iki yonlii asimetrik model, iletisimin iki yonlii oldugu ilk modeldir. Ancak bu iletisim simetrik
degildir, yani organizasyonun c¢ikarlar1 kamuoyunun c¢ikarlarindan daha fazla onceliklidir. Bu
modelde organizasyonlar kamuoyundan geri bildirim alir ve bu bilgiyi kendi stratejilerini
gelistirmek veya kamuoyunu ikna etmek icin kullanir. Bilimsel ikna teknikleri ve davranissal
arastirmalar bu modelin temel araclaridir. Bu model XX. ytizyilin baslarinda Ivy Lee gibi halkla
iligkiler onctilerinin uygulamalariyla iligkilendirilir. Ozellikle kamu kurumlari, dernekler ve kar
amac giitmeyen kuruluslar tarafindan siklikla benimsenen bir yaklasimdir.

Bu modelde geri bildirim almir ancak bu bilgi esas olarak organizasyonun hedeflerini
desteklemek igin kullanilir. Iletisim asimetriktir. Amag kamuoyunu organizasyonun goriis ve
politikalarma ikna etmektir. Reklamcilik, pazarlama kampanyalar1 ve kurumsal halkla iligkiler
faaliyetlerinde yaygindir. Bu modelde kamuoyunun ihtiyaclar1 ve goriisleri yeterince dikkate
alinmaz; bu da uzun vadede giiven kaybina yol acabilir (Grunig ve Hunt, 2018: 25-27).

3.4. 1ki Yonlii Simetrik Model

Tki yonli simetrik model, halkla iliskilerde en gelismis ve idealize edilen model olarak kabul
edilir. Bu modelde iletisim karsiliklidir ve organizasyon ile kamuoyu arasinda bir denge kurulmasi
hedeflenir. Organizasyonlar, kamuoyundan gelen geri bildirimleri yalnizca kendi cikarlar: igin
degil, ayn1 zamanda iliskileri gelistirmek ve karsilikli anlayis1 artirmak igin de kullanur.

[letisim akis1 iki yonlii ve dengelidir (simetriktir). Kurum, hedef kitleden aldig1 geri bildirimi
sadece hedef kitleyi anlamak icin degil aym1 zamanda kendi politikalarmi, tutumlarmi ve
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davranislarini gozden gegirmek ve potansiyel olarak degistirmek icin de kullanr. iligki y6netimi ve
catisma ¢oziimii bu modelin merkezindedir. Bu modelin amaci, kurum ile hedef kitlesi arasinda
karsiliklr anlayis, diyalog ve uyum saglamaktir. Amag tek tarafli ikna degil, miizakere ve uzlasma
yoluyla her iki tarafin da kabul edebilecegi sonuglara ulasmaktir. Modern kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri, kriz iletisimi ve uzun vadeli halkla iligkiler stratejilerinde bu model kullanilir
(Grunig ve Hunt, 2018: 30-33).

Grunig ve Hunt, bu modeli hem etik agidan en dogru hem de uzun vadede en etkili halkla
iliskiler modeli olarak tanimlar. Grunig'in daha sonra gelistirdigi “Halkla iliskilerde Miikemmellik
Teorisi” (Excellence Theory) de bu model tizerine kuruludur. Uygulamada tam olarak hayata
gecirilmesi zor olsa da ozellikle kamuoyu ile uzun vadeli ve pozitif iliskiler kurmay1 hedefleyen
dtizenlemelere tabi sektorlerdeki kuruluslar veya kriz yonetimi durumlarinda ideal bir yaklasim
olarak gortliir (Grunig ve Dozier, 2002).

Grunig ve Hunt'in ortaya koydugu modeller, halkla iliskilerin isleyis bigimlerini anlamamiza
yardimci olurken, iletisim teknolojilerinin etkisiyle bu modeller zaman i¢inde farkli evrelerden
gecmistir. Bu evreler, halkla iliskilerin klasik donemden dijitallesme ve yapay zeka ¢agma kadar
gecirdigi dontisimii actklamaktadir.

4. Halkla fliskilerin Evreleri

Halkla iliskiler tarihini biittinsel bir sekilde ele aldigimizda, iletisim araglarinin degisimi,
ilerlemesi ve yeni teknolojilerin iletisim alanma dahil olmasiyla birlikte halkla iliskilerin de
donustiigu gozlemlenmektedir. Arief ve Saputra (2019: 4-5), gecmiste geleneksel yontemlerin hakim
oldugu zamanlardan bugtiniin dijital cagina uzanan stirecte halkla iliskileri dort ana kategori altinda
degerlendirmistir. Halkla iliskilerin baslangicindan internet medyasimin yayginlasmasima kadar
olan genis dénemi “Halkla iliskiler 1.0”; sosyal medya oncesi dijital halkla iliskiler stirecini “Halkla
Migkiler 2.0”; biiyiik veri ve yapay zekadan onceki sosyal medya evresini “Halkla Iligkiler 3.0”; iginde
bulundugumuz yapay zekayla sekillenen halkla iliskiler dénemini ise “Halkla ligkiler 4.0” olarak
isimlendirmistir.

4.1. Halkla iliskiler 1.0

Bu evrede halkla iliskiler calisanlari, islerini klasik yontemlerle ytirtitmek zorundadir. Gazete,
dergi ve televizyon gibi alisilagelmis medya araclari, ana bilgi kaynaklar1 olarak ¢ne ¢ikmaktadir.
Halkla iliskiler profesyonelleri, her giin yazili basiu takip etmekle ytikiimliidiir. Bu donemin
iletisim yapisi, tek bir kaynaktan cikarak c¢ok sayida aliciya ulasan, tek yonlii ve hiyerarsik bir
iletisim modelidir (Arief ve Saputra, 2019: 4).

4.2. Halkla iliskiler 2.0

Bu evrede halkla iliskiler iletisimi, ¢ok kaynaktan ¢ok hedefe yonelik ve yatay bir yapida
gerceklesmektedir. Yazili basin, bu donemde dijital mecralarda da kendine yer bulmaya baslamustir.
Yalnizca internet tizerinden yayin yapan medya platformlar: ilk kez bu evrede ortaya ¢ikmustir.
Halkla iliskiler uzmanlari, geleneksel medyanin yani sira cevrimi¢i medyayr da izlemeye
baslamistir. Bu donem, halkla iliskilerin evriminde bir gecis noktasi rolti oynamistir (Arief ve
Saputra, 2019: 4)

4.3. Halkla Iliskiler 3.0

Sosyal medyanin dogdugu ve bireylerin toplu halde sosyal aglara katildig bir stirectir. Bu
evrede, kurumsal gazeteciligin yaninda bireysel gazetecilik de dikkat cekmeye baslamustir. Eskiden
yalnizca profesyonel gazeteciler haber {iretebilirken, sosyal aglarin etkisiyle herkes bir haber
kaynag1 haline gelmistir. Halkla iliskiler geleneksel medya, cevrimici medya ve sosyal aglarmn
timiinii takip etmek zorunda kalmustir. Zira sosyal aglar, potansiyel krizlerin olusabilecegi bir
zemin yaratmistir (Arief ve Saputra, 2019: 4).

4.4. Halkla Iliskiler 4.0

Halkla Iliskiler 4.0, yapay zekanm ve biiyiik verinin baskin oldugu bir dénemdir. Bireysel
gazetecilik, kurumsal gazetecilik ve calisanlarin gazeteciligi on plana ¢ikmustir. Halkla iliskiler
onceki evrede oldugu gibi geleneksel medya, cevrimici medya ve sosyal aglar1 izlemeye devam
etmektedir. Bu stirecte yapay zeka algoritmalari, kamuya acik kaynaklardaki verileri aninda haber
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iceriklerine cevirebilme yetenegi kazanmistir. Yazi, gorsel, ses ve video gibi veriler, yapay zeka ile
gercek zamanl olarak analiz edilip kurumlar icin 6nemli bilgiler saglanabilmistir. Arief ve
Saputra’ya gore, su an deneyimledigimiz biiyiik veri ve yapay zekdnin 6n planda oldugu bu
donemde halkla iligkiler, yalnizca kurumlarla degil, ayn1 zamanda bir kurumun hangi stratejik
kararlar1 almasi gerektigini ongorebilen robotlarla da yaris halindedir (Arief ve Saputra, 2019: 4-5).

Halkla iliskilerin evriminde dikkat geken en tnemli unsurlardan biri hedef kitlenin de degisim
gostermesidir. Dijitallesme stireci, yalnizca iletisim yontemlerini degil, hedef kitlenin davranislarini
ve iletisimden beklentilerini de dontistiirmiistiir.

5. Dijitallesen Hedef Kitle

Amerikal1 yazar Marc Prensky, 2001'de “dijital yerli” ve “djjital go¢men” terimlerini literatiire
kazandirmustir. Prensky, “Dijital Yerliler, Dijital Go¢gmenler” baslikli makalesinde, 1980 sonrasi
dogan ve teknolojiyle biiytiyen nesli dijital yerli; 1980 6ncesi dogan ve teknolojiye daha sonra uyum
saglayan nesli ise dijital go¢men olarak tanmimlamustir (https://ec.europa.eu/futurium/
en/system/files/ged/the_fallacy_of_the_digitalnative_-_ecdl_foundation.pdf). Guntimiiztin hedef
kitlesini bu iki kavramdan bagimsiz olarak degerlendirmek pek olas1 goriinmemektedir.

Hedef kitlenin dijitallesmesi, iletisim teknolojilerinin inanilmaz bir hizla dontismesi, ilerlemesi
ve yayginlasmasiyla paralel bir gelisim gostermektedir. Bu alanda ortaya ¢ikan her yenilik, medya
platformlarinin yapisini, bicimini, icerigini, isleyis tarzini ve kullanim aliskanliklarmi degistirmistir.
Yeni araclarin, hedef kitleyi olusturan bireylere iki yonltu ve dengeli bir iletisim olanag1 sunmasi,
dijitallesme siirecini geri dontilemez bir asamaya tasimustir.

Bugiin “hedef kitle” kavramini yeniden ele almak bir zorunluluk haline gelmistir. Ctinki
teknolojinin evrimi, toplumlari ve buna bagl olarak bireylerin davranis modellerini etkilemekte; bu
durum, kusaklarin kendine 6zgii nitelikleriyle birlestiginde halkla iliskiler alaninin en temel unsuru
olan hedef kitleyi ortaya ¢ikarmaktadir. XVIIL yiizyilda buhar, XIX. ytizyilda elektrik, XX. ytizyilda
elektronik ve XXI. ytizyilda dijital devrimle birlikte, toplumsal diizen ve geleneksel hedef kitlenin
davranis 6riintiileri doniistime ugramistir (Ozgen, 2019: 16, 21).

Giintimtiizde hedef kitleyi daha etkin bir sekilde anlamak icin iletisim egilimleri yakindan takip
edilmeli, ge¢mis ve simdiki kusaklarin 6zellikleri dogru bir sekilde saptanmalidir. Hangi kusagin
hangi teknolojik araglar1 benimsedigi, hangi sosyal platformlarda yer aldig1 ve bu platformlar: hangi
amagclarla kullandig1 net bir sekilde ortaya konmalidir. Yapay zeka caginda, algoritmalar diizenli ve
diizensiz her tiir veriyi gercek zamanli olarak ¢oztimleyebildigi icin halkla iliskiler uygulayicilarinin
hedef kitle analizinde veri kaynaklarini dogru segmeleri biiytik bir nem tasimaktadir.

Dijitallesen hedef kitleyi anlamak igin kusak farkliliklarini goz ontinde bulundurmak gerekir.
Cunki her kusak, teknolojiye ve iletisim araglarma farkli bir sekilde yaklasmakta ve bu durum
halkla iligkiler stratejilerini dogrudan etkilemektedir.

6. Kusaklar

Kusaklar, genellikle ayn1 dénemde dogmus, ayni toplumsal, ekonomik, siyasi, kiiltiirel ve
teknolojik gelismelerden etkilenmis, ortak gorevleri tistlenmis ve benzer zorluklarla karsilasmis, bu
nedenle benzer tutumlar sergileyip ortak degerler ve inanglar benimseyen, benzer karakter
ozelliklerine sahip gruplardir (Kaleli ve Yalgin, 2021: 89).

Cogu tanimlamaya gore, kusaklar arasindaki zaman dilimi yaklasik yirmi yil stirmektedir. Bu
stire, bir bireyin dogumu ile ¢ocuk sahibi olma ya da bir sonraki neslin baslangic1 arasindaki
ortalama zamani ifade eder. Insan smriintin ortalama seksen yil oldugu varsayildiginda, yirmi yillik
araliklar ayn1 zamanda insan hayatini dort farkli evreye ayirir. Bu evreler sirasiyla gocukluk, genglik,
olgunluk ve yashlik donemleridir (Strauss ve Howe, 1991: 60).

Kusaklarla ilgili arastirmalar incelendiginde, kusaklarin zaman araliklar1 konusunda tam bir
goriis birligi olmadig1 anlasilmaktadir (Karaman, 2021). Her ne kadar kusaklar farkli isimler ve
zaman dilimleriyle smiflandirilsa da toplamda alti ana kusaktan bahsedilebilir. 1945 oncesi
doganlarin olusturdugu Sessiz Kusak (Gelenekselciler) ve 1946-1964 yillar1 arasinda doganlarin yer
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aldig1 Bebek Patlamasi Kusagi'nin dijital diinyada etkin bir varlik gostermedigi dikkate alinirsa,
yalnizca X, Y, Z ve Alfa kusaklarina odaklanmak daha uygun olacaktir.

6.1. X Kusag

Genellikle 1965-1979 yillar1 arasinda dogan kisilerden olusur. Giintimiizde is glictinin
yarisindan fazlasmi X Kusag bireyleri olusturmaktadir. Geleneksel degerlere baglh bir nesille,
teknolojiyle i¢ ice biiyliyen bir nesil arasinda koprii konumunda olan X Kusagi, bu nedenle gecis
donemi ¢ocuklari olarak da bilinir. Toplumsal ve ekonomik pek ¢ok dontistimiin yasandigi belirsiz
bir ortamda, esnek kosullarda yetisen bu kusak, is hayatinda stipheci bir tavir sergiler ve kat1
kurallarm az oldugu calisma alanlarini tercih eder. Is yasaminda, kendilerine dayatilan otoriteyi ve
biirokratik yapilar1 6nceki nesillere kiyasla daha fazla sorgular ve degistirmeye cabalar. Ayrica X
Kusagy, is yerini yalnizca bir calisma alan1 degil, ayn1 zamanda sosyal bir ortam olarak gormek ister.
Bu ytizden is yerinde dostluklar kurabilmek ve hos vakit gecirebilmek onlar icin degerlidir (Kaleli
ve Yalcin, 2021: 90).

s stireclerini daha verimli ve pratik hale getiren yenilikleri benimserler. Ancak markalara ve
kurumlara kars: dikkat cekici bir baglilik gostermezler. Bu neslin tiiketicileri, 6zellikle konut, kiyafet,
eglence ve gida gibi alanlarda daha fazla harcama yapma egilimindedir (Karaman, 2021: 111).

6.2. Y Kusag

Genellikle 1980-2000 yillar1 arasinda dogan bireylerden olusur. Y Kusagy, teknolojiyle yetismis,
aceleci, 6zgtir ruhlu, iliskisel, konforuna diiskiin, yenilikci, bireysel, kendine gtivenli, hedef odakls,
hizli tiikketen ve hiz meraklisi bir nesildir (Karaman, 2021: 111).

Rahatsiz olduklar1 konularda cekinmeden sorgulayan ve tartisan yapilar1 nedeniyle,
Ingilizce’de “Why” (Neden) kelimesiyle ayni sesi paylasan “Y” harfi, bu kusak icin en uygun isim
olarak goriilmusttir. Y Kusagi, yaptiklar1 isin bir anlam tasimasini ve diinyaya olumlu bir katki
sunmasini Onemseyen bir nesildir. Calistiklar1 kurumun toplumsal sorumluluk projelerine
katilmasi, cevre sorunlarma ¢oziim aramasi, seffaf olmasi ve bu degerlerin kurumun toplumdaki
algisina yansimasi, Y Kusag icin onceliklidir (Kaleli ve Yal¢in, 2021: 90).

Ogrenmeye hevesli, ayn1 anda birden fazla gérevi yerine getirebilen bu bireyler, kariyerlerinde
hizli yiikselmeyi hedefleyen ve sabirsiz bir yapiya sahiptir. Is performanslariyla ilgili geri
bildirimleri ¢ok tnemser ve bu degerlendirmelerin diizenli yapilmasini bekler. Yoneticilerinin
kendilerini bireysel olarak tanimalarini, yeteneklerini fark etmelerini, fikirlerine deger vermelerini,
farkl goriislere agik ve olumlu bir yaklasim sergilemelerini isterler (Kaleli ve Yalcin, 2021: 90).

[letisim teknolojilerindeki gelismelerin etkisiyle biiytiyen Y Kusagi'mn tigte ikisi, bes yasindan
once bilgisayarla tanismustir. Dikkat cekmeyi seven, beklentileri ytiksek, hedefleri belirgin bir nesil
olmalarina ragmen, bu hedeflere ulasmak icin gereken siireyi bekleme konusunda 6nceki nesillere
gore daha az sabirhidirlar. Cogunlukla gekirdek aile yapisinda yetisen bu neslin ebeveynleri, diger
kusaklara kiyasla daha ileri yaslardadir (Sarioglu, 2019: 148).

6.3. Z Kusag:

Genellikle 2000-2010 yillar1 arasinda dogan bireylerden olusur. Dogustan itibaren teknolojiyle
i¢ ice olmalar1 ve teknolojiyi hayatlarinin dogal bir parcasi olarak gormeleri, bu neslin en dikkat
cekici ozelligidir. Yetinmeyen ve stirekli daha iyisini arayan bu kusagin, diger nesillere gore daha
iyi egitimli olmas1 beklenmektedir. Yakin gelecekte is diinyasina katilacak olan bu neslin, calisma
ortaminda nasil bir tutum sergileyecegi heniiz net degildir. Ozgiivenleri yiiksek, kendilerini rahatca
ifade edebilen ve haklarini savunan bu kusak, farkli toplumsal gruplarla uyum saglama konusunda
diger nesillere gore daha yetkindir. Ancak gabuk sikilan yapilart nedeniyle, beklentilerini
karsilamayan is ortamlarindan hizla uzaklasmalar1 ve galistiklar1 kuruma baglilik gostermemeleri
ongoriilmektedir (Kaleli ve Yalgin, 2021: 91).

Z Kusagi, sosyal aglar ve hizli internetin sundugu olanaklarla, daha ¢nceki higbir neslin
erisemedigi bir bilgi havuzuna kolayca ulasabilmektedir. Bu avantaj, sosyal medyanin Z Kusagi'min
farkli kiilttirleri tanimasina ve dnyargilar1 asmasina katki sagladigr gozlemlenen bir durumdur. Bu
nesil, 6nceki kusaklara kiyasla diinyanin en uzak bolgeleri hakkinda bile bilgi sahibi olabilmektedir
(Ozgen, 2019: 25).
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Bu neslin internetle siki bagi, genglerin yasam tarzini sekillendirirken, onlara ulasmak isteyen
kurumlar icin halkla iligkiler faaliyetlerinin djjital platformlara tasgmnmasmi zorunlu hale
getirmektedir. Y Kusag: ile karsilastinldiginda, Z Kusag bireyleri hayatlarmi kamuya agik
platformlarda paylasma konusunda daha dikkatli davranir. Facebook gibi paylasimlarin kalict
oldugu platformlar yerine, ‘Secret’ ya da ‘Snapchat’ gibi gecici igerik sunan sosyal medya
uygulamalar1 Z Kusagi'nin daha ¢ok tercih ettigi mecralardir (Sarioglu, 2019: 151).

6.4. Alfa Kusag1

Genellikle 2010 sonras1 dogan bireylerden olusur. Tamamu XXI. ytizyilda diinyaya gelen Alfa
Kusagl, adim1 Yunan alfabesinin ilk harfinden almistir (Sarioglu, 2019: 150). Bu neslin bazi
ozelliklerini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir: Mahremiyet onlar i¢in 6nemsizdir ve deneyimlerini
diinyayla paylasmaktan kag¢mnmazlar. Her tiir simirlamadan ve alanlarmin kisitlanmasmdan
hoslanmazlar. Giyilebilir teknolojilere biiytiik ilgi duyarlar. Sosyal medyaya derin bir giiven beslerler
ve diinyay1 sosyal medya araciligiyla kesfederler. Erisim olanaklari sayesinde girisimci bir karaktere
sahiptirler. Keyif aldiklar1 seyleri tekrarlamaktan hoslanirlar; ayn filmi ya da miizigi bircok kez
deneyimleyebilirler. Cevresel ve toplumsal meselelerle ilgilenirler. An1 yasamayz tercih eder, gecmis
ya da gelecegi fazla diisinmezler. Her seyin hemen gerceklesmesini isterler ve sabirsiz bir yapilar
vardir (Demirel, 2021: 1810-1811).

Kusaklarin ozellikleri incelendiginde dijitallesmenin halkla iliskiler tizerinde nasil bir etki
yaratti$1 daha net goriilmektedir. Bu noktada dijital halkla iliskiler kavrami, yeni dénemin temel
iletisim bicimini tanimlayan énemli bir cerceve olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

7. Dijital Halkla iliskilere Genel Bir Bakis

Dijital halkla iligkiler, geleneksel halkla iliskilerle ayni temel hedefleri tasir: Bir markanin
sayginligini artirmak ve hedef kitlenin goztindeki farkindaligini yiikseltmek. Baska bir ifadeyle, her
ikisi de bir markay1 daha bilinir kilma cabasini temsil eder. Aralarindaki esas ayrim, bu hedefe
ulasmak i¢in tercih edilen yontemlerde yatmaktadar.

Dijital halkla iliskiler, bir markanin internet tizerindeki gortinurlugiinii gliclendirmek amaciyla
uygulanir. Marka taninirligini, kurumsal internet sitesi trafigini ve sosyal platformlardaki marka
etkilesimlerini artirmay1 amaglar. Geleneksel halkla iliskilere kiyasla daha kolay ol¢timlenebilir bir
yap1 sunar. Markaya maliyet ve zaman tasarrufu saglarken, halkla iliskiler krizlerinin hizli bir
sekilde ortaya ¢ikmasi ve yayilmasi gibi riskleri de beraberinde getirir.

Dijital halkla iliskilerin bilesenleri arasinda kurumsal bloglar, sirket web siteleri, cevrimici basin
duyurulari, arama motoru optimizasyonu, dijital topluluklarla iletisim, ¢evrimici kriz yonetimi,
sosyal medya koordinasyonu, djjital itibar yonetimi, masatistii yayimncilik, intranet, podcastler ve
sanal toplantilar yer alir (Ozel ve Sert, 2015: 1-6).

Halkla iligkilerde yapay zeka kullanimi, dijital halkla iliskilerin dogusu ve ilerleyisiyle birlikte
one cikan bir konudur. Stirekli gelisen ve yayginlasan teknoloji, hedef kitlenin giderek daha fazla
dijitallesmesine yol acmustir. Dijital verilerin boyutunun tam olarak ongoriilemeyen biiytik veriye
dontismesi, hedef kitle analizinde yapay zekay1 zorunlu bir arag haline getirmistir.

7.1. Geleneksel Halkla iliskiler ile Dijital Halkla iliskiler Arasindaki Ayrimlar

Geleneksel halkla iligkiler ile dijital halkla iliskiler arasindaki en belirgin fark, kullanilan iletisim
kanallaridir. Geleneksel halkla iligkiler, klasik medyay1 yani dergileri, gazeteleri, kitaplari,
ansiklopedileri, televizyonu, radyoyu ve agik hava reklamlarmi tercih eder. Dijital halkla iligkiler ise
sosyal medyayi, LinkedIn’i, arama motorlarini, etkileyicileri ve benzeri araglar: kullanir. Geleneksel
halkla iliskilerde dil bilgisi kurallarina biiyiik oranda bagli kalinirken, dijital halkla iliskilerde
standart dilin disina ¢ikilabilmektedir (Arief, 2019: 9).

Geleneksel halkla iligkilerin tislubu genellikle resmi bir tondadir. Bu nedenle, hedef kitleye ve
olusturacag1 havaya gore daha esnek bir dil kullanim1 sunan dijital halkla iliskilerden ayrilir. Bir
diger ayrim, halkla iliskiler calismalarinin yiirtitiilme bigcimindedir. Geleneksel halkla iliskilerde,
uygulayicilar medya ile birebir temas halindeyken, dijital halkla iliskiler bu amagla sosyal medyay1
on planda tutar. Geleneksel halkla iliskilerde faaliyetler dogrudan gerceklestirilir. Bu faaliyetler;
gortisme siireci, planlama, esgtidiim, uygulama, takip ve degerlendirme asamalarini kapsar. Tim
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bu stirecler yiiz yiize ya da ¢evrimdisi medya yoluyla ytriittiliir. Buna karsilik, dijital halkla iliskiler,
faaliyetlerin uygulanmasinda ¢evrimici medyay1 maksimum diizeyde kullanur.

Zaman, ¢aba ve harcanan kaynaklar acisindan dijital halkla iliskiler, geleneksel halkla iligkilere
gore daha avantajli goriinmektedir. Ornegin, geleneksel halkla iligkilerde goriisme siirecleri
biirokratik engellerle zaman alic1 olabilir. Acik hava reklamlar1 gibi geleneksel yontemler daha
maliyetlidir. Dijital platformlar ise hedef kitleyi belirleme imkani sundugundan daha ekonomik ve
etkilidir (Permatasari vd., 2021: 379).

Televizyon ve acik hava reklamlar1 gibi geleneksel medya araclari, ¢cogu ticretsiz olan dijital
platformlara kiyasla oldukca pahalidir. Ayrica bu platformlar, yas grubu, cinsiyet ve ilgi alanlarina
gore hedef kitleyi ozellestirme olanag: saglar. Dijital takip stireci, geleneksel halkla iliskilere gore
daha hizli ve pratiktir. Besinci fark, kampanya basarisin1 degerlendirme yontemleriyle ilgilidir.
Geleneksel halkla iliskilerde bir kampanyanin etkisini 6l¢gmek icin en azindan bir anket yapilmasi
gerekir. Bu manuel yontem, dijital araglara kiyasla daha az verimlidir. Dijital araclar ise
platformlarin sundugu analiz 6zellikleri ya da daha ayrintili 6lcim araclariyla gercek zamanl
sonugclar sunarak ayni hedefe hizmet eder (Permatasari vd., 2021: 379).

Giintimtizde acik hava reklamlari etkisini yitirmistir. Insanlarin cogu reklam panolarina dikkat
etmemektedir. Stirecin zahmetli ve zaman alic1 oldugu goz 6ntine alindiginda, geleneksel halkla
iliskiler tirtinleri genellikle yalmizca belirli gruplari veya topluluklar: hedefleyebilir. Dijital halkla
iliskiler, sosyal medyanin sundugu kolayliklar sayesinde, uygulanan stratejiye bagli olarak daha
genis bir kitleye ulasma imkéani tanir (Alexander, 2016: 2).

7.2. Halkla Iliskiler ve Biiyiik Veri

Biiyiik veri, farkli kaynaklardan hizli bir sekilde ortaya ¢ikan ve karmasik yapida olan veri
topluluklarmi ifade eder (https://builtin.com/big-data). Dijital verilerin insan yasaminda yaygin
bir yer edinmesi yakin ge¢cmiste gerceklesmis olsa da verinin kdkeni ¢cok daha eski dénemlere
uzanir. Amerikali is insani, mucit ve istatistik¢gi Herman Hollerith, 1887 yilinda niifus sayimi
verilerini kaydetmek ve organize etmek i¢in delikli kagit kartlarin1 okuyabilen elektromekanik bir
tablolama cihaz1 icat etmistir. Gegen ytizyil boyunca veri bilimi stirekli ilerlemis; internetin, sosyal
aglarin ve akilli cihazlarin yayginlasmasiyla, kisa stirede islenmesi miimkiin olmayan devasa veri
yigmlar1 olusmaya baslamistir. Bu veri yiginlari, karmasik olmanin 6tesinde hem cesitlilik hem hiz
hem de siirekli biiytiyen bir hacim agisindan dikkat ¢ekicidir (Ardila, 2020: 25).

Guintimtizde dijital ortamlarda bugtine dek birikmis ve her an artmaya devam eden veri
miktarmin, sayilarla tam olarak ifade edilemeyecek kadar biiyiik bir boyutta oldugu soylenebilir.
Bu kadar genis bir veri kaynagini anlamli, hizli ve etkili bir sekilde analiz etmek, kurumlara 6nemli
firsatlar sunmaktadir.

Weiner ve Kochhar’a gore biiytik veri, is diinyasini ve ozellikle halkla iliskiler alanmni kokten
degistirmektedir. Halkla iliskiler profesyonelleri, biiyiik veriyi calismalarina dahil etmeli ve bu
degisim siirecine duyarsiz kalmamalidir. Biiytik verinin degeri, yalnizca ¢ok miktarda bilginin
erisime acilmasinda degil, performansi iyilestirmek ve rakipleri, tiiketicileri, galisanlari, medyay1 ve
diger paydaslar1 daha iyi anlamak icin tiretilebilecek anlamdadir. Biiytik veri, icgoriiler elde etmek
ve anlam olusturmak icin insan faktortinti ve elestirel diistinceyi gerektirir (Weiner ve Kochhar,
2016: 12).

Internet tizerindeki tiklamalar, gezilen sayfalar, cevrimici alisveris platformlarindaki islemler,
mesajlasmalar, gonderilen e-postalar, paylasilan tweetler ve neredeyse her tiir dijital etkilesim veri
tretmektedir. Bu veriler, sirketler tarafindan toplanip degerlendirilerek mevcut trendleri
anlamalarina ve ge¢mis olaylardan yola ¢ikarak gelecege yonelik tahminler yapmalarina olanak
taniyan ongortiler saglar.

Internet kullanicilarinin dijital diinyada biraktiklari tiim izler, veri denizleri olusturur. Tabii ki,
kullanic1 verilerinin islenmesi sirasinda etik problemlerin ortaya ¢ikmasi kaginilmazdir. Ancak
halkla iliskiler agisindan bakildiginda, biiyiik verinin kurumlar i¢in sundugu potansiyeli fark etmek
ve bu potansiyelden yararlanmak biiytik 6nem tasir (Lafrance, 2017: 6).

Halkla iligskilerde biiyiik veriden yararlanma siireci, baz1 engellerle karsilasmay1 kagmilmaz
kilar. Ozellikle diizenli ve diizensiz verilerin bir araya getirilmesi bir zorunluluktur. Diizenli veriler
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daha sistematik, erisimi daha kolay ve analiz maliyeti daha diisiik olsa da kurumlarm elinde
bulunan ya da kolayca ulasabilecegi verilerin cogu diizensiz yapidadir. E-postalar, fiziksel belgeler
ve sosyal medya icerikleri gibi diizensiz veriler, halkla iliskiler faaliyetleri igin ¢ok kiymetlidir.
Sirketler, diizenli ya da diizensiz verileri etkili ve verimli bir sekilde toplayip ¢oziimlemenin
yollarin gelistirmelidir (Wiencierz ve Rottger, 2019: 8).

Halkla iligkilerde biiytik veriden dogru ve etkili bir sekilde faydalanmak i¢in 6ncelikle biiytik
veriyle ulasilacak amaglar (6rnegin kapsamli itibar analizleri yapmak veya bir kampanyanin
sonuclarin1 incelemek gibi) belirlenir. Ikinci asamada, daha 6nce saptanmis iletisim hedeflerini
gerceklestirmek icin veri se¢imi yapilir. Bu asama, tiim stirecin temel tasidir ¢tinkii yanhs veri secimi
¢alismanin basarisizligina yol acabilir. Uciincii asama olan veri temizleme, kesifsel veri analizinin
onemli bir parcasidir. Bu asamada, veri analizinde yanlis programlanmis algoritmalardan
kaynaklanan tesadiifi lcim ve aktarim hatalar1 ya da sistematik yanlhishklar gibi aykir1 degerler,
celigkiler ve kusurlar giderilir. Sonraki adim olan veri dontistiirme ise ham verilerin farkli veri
turlerine cevrilmesini icerir (Wiencierz ve Rottger, 2019: 4-5).

7.3. Halkla Iliskiler Calismalarinda Sosyal Medya Algoritmalarinin Rolii

Digital 2022 Global Overview Report’a gore, diinya niifusunun yarisindan fazlasi (%58,4) sosyal
medya platformlarmi kullantyor. 4.62 milyar kisi, sosyal aglarda giinde ortalama 2 saat 27 dakika
geciriyor (Kemp, 2022). Milyarlarca insanin her an bu mecralarda varlik gostermesi, sosyal medyay1
halkla iliskiler faaliyetleri i¢in vazgecilmez bir alan haline getiriyor.

Digital 2022 Global Overview Report’a gore, insanlar aylik 23.7 saat ile en ok YouTube’da vakit
harciyor. Diger yaygin sosyal medya uygulamalarina bakildiginda, kullanicilarin Facebook’ta 19.6,
Instagram’da 11.2 ve Twitter’da 5.1 saat gecirdigi gozlemleniyor (Kemp, 2022).

Kullanicilarin sosyal aglarda bu kadar uzun stire vakit gecirmesinin temelinde sosyal medya
algoritmalari yatiyor. Algoritma, bir islem sirasinda izlenen talimatlar dizisi olarak tanimlanabilir.
Milyarlarca kullaniciya sahip sosyal medya platformlarinda algoritmalar, bir yandan mevcut
kullanicilarin platforma baghiligin artirirken, diger yandan yeni kullanicilar: cekme ve etkilesimleri
¢ogaltma gorevini iistleniyor.

Sosyal medya sektoriinde rekabet olduk¢a yogun oldugundan, kullanicilarin platformda
kalmasini saglamak biiytik onem tasiyor. Kisiler hesap agarken saglanan cinsiyet, konum, yas,
meslek, siyasi goriis ve ilgi alanlar1 gibi profil bilgileri, algoritmalar tarafindan stirekli islenip
gelistiriliyor. Bir yandan kullaniciya ilgisini ¢ekecek igerikler sunularak baglilik saglanirken, diger
yandan goriintiilenen, begenilen, paylasilan ve yorum yapilan iceriklerden yola ¢ikarak profil
verileri zenginlestiriliyor. Sosyal medya platformlarinin temel gelir modeli olan hedefe ytnelik
reklamlar da bu verilerin analiziyle belirlenmektedir.

Her ne kadar sosyal medya platformlarmin yapilarinda baz: farkliliklar bulunsa da isleyis
mantiklar: genel olarak benzerdir. Her platformda, diinyanin dort bir yanindan yiiz milyonlarca
profilin farkl dillerde icerik paylastig1 ve etkilesim kurdugu diistintildtigtinde, ortaya sayilarla ifade
edilmesi zor bir veri hacmi ¢ikar. Bu veriler, insan eliyle yonetilemeyecek kadar buiytik oldugundan
yapay zeka algoritmalariyla kontrol edilir.

Hangi platform olursa olsun, kullanicilarin konum, cihaz, arama sorgulari, paylasim yapma,
iceriklere bakma, begenme, begenmeme, kaydetme ve yorum yapma gibi tim eylemleri,
platformlarin arka planinda galisan algoritmalar tarafindan kaydedilir ve aninda analiz edilir.
Kullanicinin uygulamada miimkiin oldugunca uzun siire kalmasi ve etkilesimde bulunmasi icin
algoritmalar stirekli oneriler sunar ve kisisellestirilmis bir deneyim saglar. Baz1 durumlarda ise
kullanicilarin gesitli olaylara tepkileri olctiliir ya da Facebook-Cambridge Analytica skandalinda
oldugu gibi manipiilasyonlar gerceklestirilir.

Sosyal medya algoritmalarinin yiiriittigii bu stiregler, halkla iliskiler faaliyetleri icin son derece
degerli bilgiler sunar. Dijital ortamdaki yorumlar ve diger verilere, gelistirici hesab1 acarak ya da
bagka yontemlerle platformun izin verdigi 6lciide erismek miimkiindiir. Ozellikle yorumlari analiz
ederek olas1 krizleri 6nceden tespit etmek, giindemi ve egilimleri izlemek, uygulanan iletisim
stratejilerinin etkisini degerlendirmek miimkiindiir. Sosyal medya kullanicilari, begenilerini,
taleplerini ya da memnuniyetsizliklerini bu platformlarda dile getirdigi icin halkla iliskiler
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uzmanlari, hedef kitleyi gozlemleme ve stratejik kararlar alma stireclerinde kitlesel egilimleri tespit
etme firsatina sahip olur.

Dijital halkla iligkilerin yayginlasmasi, markalarn medya stratejilerini de yeniden
sekillendirmistir. Bu doniisim siirecinde POE/PESO iletisim modeli, kurumlarin iletisim
kanallarmi siniflandirmalarina ve daha etkili stratejiler gelistirmelerine imkan saglamaktadir.

8. POE / PESO Illetisim Modeli

[letisim statik bir olgu olmayip toplumsal-kiiltiirel dontistimlerle birlikte siirekli evrilen bir
yapitya sahip oldugu igin iletisim araglar1 da stirekli bir dontistim igindedir. Giintimiiz rekabet
ortaminda markalar, bu degisime ayak uydurarak rakiplerinin oéniine gecebilmek icin yenilikgi
iletisim yontemleri arayisina girmektedir. POE ve PESO Modelleri de bu arayisin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikmuslardir.

Ttiiketiciler, zamanlarinin 6nemli bir kismini geleneksel medya (radyo, gazete, TV) ve dijital
medya (sosyal medya) ile gecirmektedir. Bu nedenle markalarin reklam ve tanitim stratejilerini
belirlerken medya tiirlerini iyi anlamasi gerekmektedir. POE (Paid, Owned, Earned) modeli,
markalarmn kullanabilecegi medya ttirlerini {i¢ kategoriye ayirmistir: ddenmis medya, sahip olunan
medya ve kazanilan medya. Ancak sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte, paylasilan iceriklerin
kazanilan medya altinda smiflandirilmasi yetersiz kalmis ve yeni bir kategori olarak “Paylasilan
Medya” eklenmistir. Boylece PESO (Paid, Earned, Shared, Owned) modeli ortaya ¢ikmistir. Bu
model ilk kez 2014’te Spin Sucks kitabinda detaylandirilmis ve medya stratejilerinin daha etkili
sekilde planlanmasina olanak saglamistir (Hanimoglu ve Oztiirk, 2022: 47).

Odenmis (Paid) medya, markalarin reklam ve tanitim igin dogrudan 6deme yaparak kullandig
icerikleri kapsar. Geleneksel medyada TV, radyo, gazete reklamlari ve billboardlar bu
kategorideyken, dijital diinyada sponsorlu igerikler, reklam kampanyalar1 ve sosyal medya
reklamlar1 6ne c¢ikmaktadir. POE ve PESO modelleri, 6denmis medyanin tiim bicimlerini bu
kapsamda degerlendirir (Sciarrino vd., 2019: 294).

Sahip olunan (Owned) medya, markalarin tam kontroliinde olan web siteleri, bloglar, YouTube
kanallar1 ve sosyal medya hesaplarindan olusmaktadir. Bu kanallar, ttiketicilerin marka hakkinda
detayl bilgi edinmesini saglar (Macnamara vd, 2016: 1-2).

Kazanilan (Earned) medya, marka hakkinda tiiketiciler veya tiglincti partiler tarafindan
olusturulan organik icerikleri ifade etmektedir. POE modeline gore sosyal medya paylasimlari,
yorumlar, basin haberleri ve influencer etkilesimleri bu kapsamdadir. PESO modeli ise influencer
ve blogger is birliklerini kazanilan medya olarak tanimlarken diger sosyal etkilesimleri paylasilan
medya ad1 altinda siniflandirir. Kazanilan medya, markalar icin giivenilirlik saglar (Hanimoglu ve
Oztiirk, 2022: 51).

Paylasilan (Shared) medya: PESO modelinin POE’den ayrildig1 nokta, paylasilan medyanin ayri
bir kategori olarak ele alinmasidir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin marka iceriklerini
paylasmasina, yorum yapmasina ve etkilesime girmesine olanak tanir. Bu durum, markalarin hedef
kitleyle dogrudan iletisim kurmasmi ve geri bildirim almasini kolaylastirir. Sosyal medyanin
geleneksel medyadan farki daha iyi hedefleme, izleme ve anlik geri dontis imkan1 sunmasidir
(Hanimoglu ve Oztiirk, 2022: 51).

POE/PESO modelinin sagladig: biitiinctil bakis, halkla iliskiler uygulamalarmda sistematik bir
yaklagim sunsa da teknolojik yenilikler bu sistematigi daha da ileriye tasimaktadir. Ozellikle yapay
zeka ajanlari, halkla iliskilerde otomasyonu, kisisellestirmeyi ve hiz faktoriinii 6ne ¢ikararak yeni
bir donemin kapilarini aralamaktadir.

9. Yapay Zeka Ajanlarinin Halkla iliskilerde Tagidig1 Potansiyel

Halkla iliskilerde yapay zeka kullanimu tizerine yapilan arastirmalar halkla iliskiler uzmanlar:
bu teknolojiden yararlanma siireclerinde birtakim zorluklarla kars1 karsiya kaldiklarini ortaya
koymustur. Yasanan en o©nemli zorluk hi¢ kuskusuz halkla iliskiler uygulayicilarinin
yazilim/programlama bilgilerinin ya hi¢ olmamas1 ya da yeterli diizeyde olmamasidir (Soldan,
2023: 130). Bu durum B2B girisimlere bagimlilik ve ekstra maliyetler ortaya ¢ikarmaktadir. Yapay
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zeka ajanlarinm (Ai Agents) halkla iliskiler uzmanlarinin karsilastig1 bu 6énemli zorlugu ortadan
kaldirma potansiyeline sahip oldugu goriilmektedir.

Yapay zeka ajanlari, tipki yapay zeka gibi belirli gorevleri otonom bir sekilde yerine getirmek
tizere tasarlanmus sistemleridir. Tanimlanan gorevleri gerceklestirmek amaciyla cevrelerinden bilgi
toplama, bu bilgileri analiz etme, hedefleri dogrultusunda hareket etme ve hem diger sistemlerle
hem de insanlarla etkilesim kurma yeteneklerine sahiptirler. Temel 6zellikleri arasinda otonom
calisma prensibi, bagimsiz karar alabilme kapasitesi ve sahip olduklar1 dijital araglar1 etkin bir
sekilde kullanabilme bulunmaktadir. Bu yetenekler, yapay zeka ajanlarinin basit veya karmasik
nitelikteki gorevleri basariyla tamamlamalarma imkéan saglamaktadir (Erhan Meydan, 2025).

Halkla iligkiler pratikleri baglaminda yapay zekad ajanlarmi cesitli alanlarda kullanmak
miimkiindiir. Ornek vermek gerekirse sanal asistanlar ve chatbotlar araciligiyla miisteri taleplerinin
karsilanmasi, bu taleplerin otomatik olarak simiflandirilmasi ve ilgili birimlere yonlendirilmesi gibi
stirecler yapay zeka ajanlariyla yonetilebilmektedir.

Yapay zeka ajanlari sosyal medya yonetimi alaninda ise igerik tiretimi, mevcut metinlerin
Ozetlenmesi ve bu iceriklerin farkli sosyal medya platformlarinin formatlarina uygun sekilde
otomatik olarak paylasilmas: gibi gorevleri tistlenebilmektedirler (Doruk Yalginsoy, 2025).

Veri toplama ve analiz etme yapay zeka ajanlarmin halkla iliskiler ¢calismalarma katk: sagladig:
bir diger alandir. Ozellikle Google Haritalar gibi kamuya acik platformlardan hedef kitle potansiyeli
bulunan isletmelerin iletisim bilgileri, konumlari, musteri puanlar1 ve yorumlar: gibi verilerin
sistematik olarak cekilmesi miimkiindiir. Toplanan bu veriler analiz edilerek hedef kitleye 6zel
pazarlama, reklam ve iletisim kampanyalarmnin tasarlanmas: ve kisisellestirilmesi igin bir temel
olusturmaktadir (Digital Academy, 2025).

Bu tir sistemlerin gelistirilmesi ve wuygulanmasinda gesitli araglar ve platformlar
kullanilmaktadir. n8n ve Make gibi otomasyon platformlari, farkli karmasiklik seviyelerinde is
akislar1 olusturabilmektedir. n8n, 6zellikle AI Agent yetenekleri sunmasi, hem yerel (lokal) hem de
bulut tizerinde calisabilmesi ve karmasik, ¢cok yonlii is akislar i¢cin uygunlugu ile 6ne cikarken;
Make, daha ¢ok dogrusal otomasyonlar icin ideal olan ve yeni baslayanlar i¢cin daha kolay bir
kullanim sunan bulut tabanl bir platformdur (Digital Academy, 2025b). Bu iki platform disinda
Flowise ve LangChain gibi frameworkler (yazilim iskeletleri) yapay zeka ajanlarmin esnek bir
sekilde tasarlanip gelistirilmesine imkan saglamaktadir. ChatGPT gibi biiytik dil modelleri, gorev
bazli otomasyonlar ve igerik {iretimi gibi alanlarda kullanilabilmekteyken Google Cloud gibi bulut
bilisim platformlari, bu sistemlerin ¢alismas: icin gerekli altyapiy1r saglamakta (Erhan Meydan,
2025); Vapi gibi 0zel araglar farkli dillerde c¢alisabilen gelismis sesli asistan ekipleri
olusturabilmektedir (Onur Coktur, 2025).

Bununla birlikte yapay zeka ajanlarinin basarili bir sekilde uygulanmas: icin dikkat edilmesi
gereken bazi 6nemli hususlar bulunmaktadir. Sistemlerin beklenen performans: gosterebilmesi
gorev tanimlarmin agik, net ve hedefe yonelik olmasina baghdir. Is akiglarinin gereginden fazla
karmasik hale getirilmesinden kacmnilmali, miimkiin oldugunca basit ve yonetilebilir tutulmasi
onerilmektedir. Sistemlerin gtivenligini ve performansini giivence altina almak igin diizenli olarak
testlerin yapilmasi gerekmektedir (Erhan Meydan, 2025).

Sonug ve Degerlendirme

Halkla iligkiler tarihsel stirecte degisen toplumsal, siyasal ve teknolojik kosullara bagli olarak
stirekli evrilen bir disiplin olmustur. Antik uygarliklardaki ikna ve propaganda cabalarmndan
modern ¢agin kurumsal iletisim stireglerine kadar uzanan bu yolculuk, geleneksel yontemlerden
dijitallesmeye dogru ilerleyen biiytik bir paradigma kaymasini gostermektedir. Bu kaymanin temel
dayanag: ise kuskusuz teknolojik gelismeler ve buna paralel olarak hedef kitlenin dijitallesmesidir.

Makalede incelenen siirecler ve tanimlar, halkla iliskiler disiplininin giintimiizde ulastigt
noktay1 su sekilde ortaya koymaktadir: Geleneksel halkla iligkiler, gazete, dergi ve televizyon gibi
tek yonlii iletisim kanallarini kullanirken gtintimtiz dijital halkla iliskileri cok yonli, etkilesimli ve
esnek bir yapiya sahiptir. Bu dontistim, 6zellikle Grunig ve Hunt'in ortaya koydugu halkla iliskiler
modelleriyle de uyumludur. Basin ajans1 ve kamuyu bilgilendirme gibi tek yonlii modellerden iki
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yonlii simetrik modele gecis, kurumlarin artik sadece bilgi veren degil, aym1 zamanda hedef
kitlesiyle karsilikli anlayisa dayali, miizakere ve uzlasma odakli iliskiler kuran yapilara evrildigini
gostermektedir.

Dijitallesme, halkla iliskiler uzmanlarmin hedef kitleyi analiz etme ve onlarla etkilesim kurma
bicimlerini de kokten degistirmistir. Artik hedef kitle djjital yerliler ve dijital go¢gmenler gibi
teknolojiyle iliskileri farkli olan kusaklardan olusmaktadir. Bu durum, her kusaga 6zgii iletisim
stratejileri gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Z Kusag1 gibi bireylerin sosyal medyada gecici
icerikleri tercih etmesi veya Alfa Kusaginin mahremiyeti 6nemsememesi ve deneyimlerini
paylasmaktan cekinmemesi, halkla iliskiler profesyonellerinin hedef kitlelerini bu hususlar1 géz ardi
etmeden analiz etmesini gerektirmektedir.

Halkla iliskilerdeki paradigma kaymasmin arkasindaki en giiclii dayanak hi¢ kuskusuz
teknolojik yeniliklerin iletisim stireclerini temelden doniistiirmesidir. Ozellikle biiyiik veri ve yapay
zeka bu degisimin en 6nemli itici giicleridir. Biiytik veri, kurumlarin performanslarini iyilestirmek,
rakiplerini, tiiketicilerini ve diger paydaslarini daha iyi anlamak i¢in biiyiik miktarda djjital veriden
anlaml icgoriiler elde etmelerini saglamaktadir. Ancak bu verilerin manuel olarak islenmesi
miimkiin olmadigindan, yapay zeka algoritmalar1 zorunlu bir arag haline gelmistir. Halkla iliskiler
uzmanlari, yapay zeka ajanlar1 sayesinde hedef kitle analizinden kriz yonetimine kadar bircok
alanda otonom sistemlerden yararlanabilmektedir. Netice itibariyle halkla iliskiler artik sadece bir
propaganda veya bilgilendirme faaliyeti olmaktan ¢ikmais, veri odakli ve teknoloji destekli stratejik
bir yonetim islevine dontismistiir. Bu dontistim, disiplini dinamik ve stirekli 6grenmeye acik bir
alan haline getirerek, gelecekte de teknolojik gelismelerle birlikte sekillenecegini gostermektedir.
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Extended Abstract

Public relations is a management function that supports organizations in achieving their goals
by aligning with their internal and external environments, aiming to establish mutual understanding
through two-way communication. Although its origins trace back to persuasion and information
efforts in ancient civilizations, it became a modern discipline with the invention of the printing press
and, notably, with pioneers like Ivy Lee and Edward Bernays in early 20th-century America. In
Turkey, systematic public relations practices began in the public sector in the 1960s, expanded to the
private sector in the 1970s, and gained academic recognition.

Grunig and Hunt classify public relations practices into four models:

1) The Press Agentry Model, which focuses on one-way exaggerated persuasion;

2) The Public Information Model, which aims to disseminate accurate information in a one-way
manner;
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3) The Two-Way Asymmetric Model, which uses feedback to benefit the organization but
remains imbalanced;

4) The Two-Way Symmetric Model, which represents the ethical ideal by seeking mutual
understanding and balance.

With the evolution of communication technologies, public relations has also transformed (from
PR 1.0 to PR 4.0). Starting from traditional media, it has transitioned through online media and social
media, reaching an era dominated by artificial intelligence and big data. In this process, the POE
model, which classified media usage, evolved into the PESO model (Paid, Earned, Shared, Owned)
with the influence of social media.

Digitalization has introduced the distinction between digital natives and digital immigrants,
reshaping the understanding of target audiences. Generations (especially X, Y, Z, and Alpha) differ
in their relationship with technology, values, and expectations, making it essential to consider these
differences in modern public relations strategies. Digital public relations aims to achieve traditional
goals (such as reputation and awareness) through digital tools and platforms.

Research on the use of artificial intelligence in public relations reveals that practitioners face
several challenges in adopting this technology. The most significant challenge is undoubtedly their
lack of software/programming knowledge, or their insufficient proficiency in this area. This results
in dependence on B2B enterprises and additional costs. Al agents have the potential to eliminate this
major challenge faced by public relations professionals.
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