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Editor’den

Gelecek Yiizyillin Iletisimi: Teknolojik Gelismelerin Tletisim Alam
Perspektifinden Degerlendirmesi

Ebru OZGEN"

Heti@im, insan toplumlarmin temel dinamiklerinden biridir ve teknolojik ilerlemelerle birlikte
stirekli bir evrim siireci i¢indedir. Gelecek ylizyilin iletisimi, giiniimiiz teknolojilerinin hizla
degisen dinamiklerine bagl olarak 6nemli degisiklikler ve doniistimler yasayacaktir.

Tletisimi sekillendiren en énemli faktérlerden biri teknolojik gelismelerdir. Dijital iletisim araglar, mobil
cihazlar, yapay zeka, biiyiik veri analitigi ve sanal gerceklik gibi teknolojiler, iletisimdeki paradigmay1
kokten degistirmektedir. Bu teknolojiler, insanlarm birbirleriyle etkilesim kurma bigimini, icerik titketme
aligkanliklarini ve bilgiye erisim yontemlerini degistirerek iletisim stirecini doniistiirmektedir.

Ozellikle yapay zeka ve biiyiik veri analitigi gibi teknolojiler, kisisellestirilmis icerik sunma
kapasitesini artirmaktadir. Bu da bireylerin tercihlerine ve ilgi alanlarina gore ozel igerikler
sunularak daha etkili iletisim saglanmasini miimkiin kilabilmektedir. Ancak, bu kisisellestirme
stirecinde gizlilik ve glivenlik endiseleri de goz ard1 edilmemelidir.

Ayrica, sanal gerceklik ve artirilmis gergeklik gibi teknolojiler, iletisimi daha derin ve etkilesimli
bir hale getirebilir. Bu teknolojiler, insanlarin sanal ortamlarda bir araya gelerek daha zengin
deneyimler yagamasina olanak tanirken, ayni zamanda fiziksel mesafeleri ortadan kaldirarak
kiiresel iletisimi giiglendirebilir.

Gelecek yiizyilin iletisimi konusunda karsilagilacak zorluklar ve firsatlar da bulunmaktadir.
Teknolojik gelismelerin hizy, iletisimdeki degisimin yonetilmesini zorlastirabilir ve dijital ugurum
gibi sosyal esitsizlikleri derinlestirebilir. Bu nedenle, teknolojik doniigiim siirecinde sosyal ve
kiltiirel faktorlerin dikkate alinmasi ve kapsayici politikalarin olusturulmas: gerekmektedir.
Ancak, bu zorluklarin yani sira, biiyiik firsatlar da sunmaktadir. Ozellikle kiiresel baglantilarin
gliclenmesi, kiiltiirel anlayisin artmasi ve bilgiye erisimin kolaylagmasi gibi firsatlar, insanlhigin
daha siirdiiriilebilir bir gelecek insa etmesine yardimei olabilir.

Gelecek yiizyillarda iletisim {izerine distiniirken, teknolojik gelismelerin etkisi altinda
gerceklesecek degisim siirecinde, teknolojinin getirdigi firsatlari en iyi sekilde degerlendirmek
ve ayni zamanda sosyal, kiiltiirel ve etik endigelere de yanit vermek 6nemlidir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte, bireylerin kisisel verileri giderek daha fazla dijital platformda saklanmakta
ve islenmektedir. Bu durum, gizlilik ve veri giivenligi konularinda 6nemli endiselere yol

*  Konuk Editér, Prof. Dr., Marmara Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla fligkiler ve Tanitim Boliimii, Istanbul,
Tiirkiye. E-Posta: eozgen@marmara.edu.tr, ORCID: https://orcid.org/0000-0003-4103-2386
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acmaktadir. Gelecek ytizyilda, yapay zeké ve bityiik veri analitigi gibi teknolojilerin daha yaygin
hale gelmesiyle birlikte, bu sorunlar daha da artabilir. Ozellikle, kisisel verilerin izinsiz kullanim1
ve kotiiye kullanimi gibi durumlar, bireylerin temel haklarini ihlal edebilir. Bu sorunlarla baga
¢ikmak i¢in, kat1 veri koruma yasalar1 ve diizenlemeleri olusturulmali ve uygulanmalidir. Ayrica,
teknoloji sirketleri ve diger paydaslar, kullanicilarin gizliligini ve veri glivenligini saglamak i¢in
daha seffaf politikalar ve gilivenlik 6nlemleri gelistirmelidir.

Gelecek ylizyilda, yapay zekd ve otomasyon gibi teknolojilerin daha da yaygin hale gelmesi
beklenmektedir. Bu teknolojiler, is diinyasinda verimliligi artirabilir ve bir¢ok alanda insanlarin
yasamuni kolaylastirabilir. Ancak, bu teknolojilerin etik kullanimi konusunda endiseler oldugu da goz
ardi edilmemelidir. Ozellikle, yapay zeka tarafindan algoritmik olarak alinan kararlarin adil ve diiriist
olmast 6nemlidir. Bu, 6nyargilarin ve ayrimcih@in 6nlenmesi icin gereklidir. Ayrica, otomasyonun
is giicii tizerindeki etkileri de dikkate alinmalidir. Insanlarin islerini kaybetme riskiyle kars kargiya
kaldig1 durumlarda, sosyal koruma 6nlemleri ve yeniden egitim programlar saglanmalidir.

Gelecege dair bir 6ngoriide bulunulurken, internet ve sosyal medya gibi platformlar tizerinden
yayilan yanlis bilgilerin ve yalan haberlerin 6nlenmesi ve boylesi durumlarin, kamuoyu tizerinde
ciddi etkiler dogurabilecegi ve demokratik siiregleri tehlikeye atabilecegi de diistiniilmelidir.

Bu sorunla basa ¢ikmak i¢in, medya kuruluslar1 ve sosyal medya platformlari daha etkili filtreleme
ve dogrulama mekanizmalar1 olusturmalidir. Burada medya okuryazarlig: egitiminin 6nemi bir
kez daha vurgulanmalidir. Insanlarin bilgiyi daha elestirel bir sekilde degerlendirebilmelerini
saglamak icin, egitim kurumlari ve sivil toplum kuruluglar: bilgi okuryazarligi/dijital okuryazarlik
programlari gelistirmelidir.

[letisimdeki doniisiimii hizlandiran teknoloji, insanlarin sosyal baglarini giiclendirmekte oldugu
kadar ayn1 zamanda zayiflatabilmektedir. Ozellikle sosyal medya platformlar: gibi dijital araglar,
kullanicilarin sanal ortamlarda daha fazla zaman gegirmelerine ve gercek diinya ile iliskilerinin
azalmasina neden olabilmektedir. Bu durum, duygusal yalnizlik gibi sosyal ve psikolojik
sorunlarin ortaya ¢itkmasina zemin hazirlayabilmektedir.

Tiim bu diisiincelerden yola ¢ikarak Cumhuriyetimizin 100. Yilinda Tiirkiye {letigim Arastirmalar
Dergisinin 6zel sayisin1 “Gelecek Yiizyilin {letisimi Uzerine” yapilmig ¢alismalara ayirdik. Bu
ozel say1, Cumhuriyetimizin kurulusunun ytiztincii yilina adanmis ve gelecek yiizyilin iletigimi
tizerine yapilan ¢alismalara odaklanmigtir. Giintimiiz diinyasinda iletisim, teknolojik gelismelerle
birlikte hizla degisiyor ve doniisiiyor. Bu doniisiimii anlamak ve dogru sekilde degerlendirmek,
gelecek nesillere daha iyi bir diinya birakmanin temel taglarindan biridir. 4 aragtirma makalesi 3
derleme makale ve 1 yorum yazisindan olusan bu 6zel sayida, gerek Tiirkiyede gerekse diinyada
iletisim ve medya teknolojileri ¢ercevesinde yasanmakta olan gelismelere goz atacak ve gelecek
ytzyiln iletisimini sekillendirecek unsurlar ele alacagiz.

Gelecek ylzyilin iletisimi #izerine yapilan bu ¢alismalarin, Cumbhuriyetimizin degerlerini
koruyarak ve daha da ileri tasiyarak, tilkemizi kiiresel arenada daha giiglii kilacagina yonelik
inancimizla okuyucularina katkida bulunmasini dileriz.

Prof. Dr. Ebru OZGEN
Konuk Editor
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Editorial

Communication of the Future Century: Evaluation from the Perspective of
Technological Developments in the Communication Field

Communication is one of the fundamental dynamics of human societies and is constantly evolving
with technological advancements. Communication in the next century will undergo significant
changes and transformations based on the rapidly changing dynamics of current technologies.

One of the most important factors shaping communication is technological advancements. Digital
communication tools, mobile devices, artificial intelligence, big data analytics, and virtual reality
technologies are fundamentally altering the paradigm of communication. These technologies are
transforming the communication process by changing the way people interact with each other,
consume content, and access information.

Especially technologies like artificial intelligence and big data analytics enhance the capacity to
deliver personalized content. This enables more effective communication by offering tailored
content based on individuals’ preferences and interests. However, privacy and security concerns
should not be overlooked in this personalization process.

Furthermore, technologies such as virtual reality and augmented reality can make communication
more immersive and interactive. These technologies enable people to come together in virtual
environments, allowing for richer experiences, while also eliminating physical distances and
potentially strengthening global communication.

There are both challenges and opportunities to be encountered regarding communication in the
future century. The pace of technological advancements may make it difficult to manage the changes
in communication and deepen social inequalities such as the digital divide. Therefore, it is necessary
to take into account social and cultural factors and establish inclusive policies during the process of
technological transformation. However, alongside these challenges, there are significant opportunities
as well. Opportunities such as strengthening global connections, increasing cultural understanding,
and facilitating access to information can help humanity build a more sustainable future.

When considering communication in the future centuries, it is important to assess the
opportunities brought by technological advancements while also addressing social, cultural,
and ethical concerns in the process of change. With the advancement of technology, individuals’
personal data is increasingly stored and processed on digital platforms. This situation raises
significant concerns about privacy and data security. In the future century, as technologies
such as artificial intelligence and big data analytics become more widespread, these issues may
exacerbate further. Particularly, situations like unauthorized use and misuse of personal data can
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violate individuals’ fundamental rights. To address these issues, stringent data protection laws
and regulations should be established and enforced. Additionally, technology companies and
other stakeholders should develop more transparent policies and security measures to ensure
users privacy and data security.

In the future century, technologies such as artificial intelligence and automation are expected to
become even more widespread. These technologies have the potential to increase efficiency in the
business world and make people’s lives easier in many areas. However, concerns about the ethical
use of these technologies should not be overlooked. Especially, it is important that decisions taken
algorithmically by artificial intelligence are fair and honest. This is necessary to prevent biases
and discrimination. Additionally, the impact of automation on the workforce should be taken
into account. In cases where people are at risk of losing their jobs, social protection measures and
retraining programs should be provided.

When making predictions about the future, it's essential to consider the prevention of
misinformation and fake news spreading through platforms like the internet and social media.
Such situations can have serious impacts on public opinion and jeopardize democratic processes.

To address this issue, media organizations and social media platforms should establish more
effective filtering and verification mechanisms. The importance of media literacy education should
be emphasized once again. Educational institutions and civil society organizations should develop
information literacy/digital literacy programs to enable people to critically evaluate information.

Technology accelerating transformation in communication can both strengthen and weaken
people’s social bonds. Particularly, digital tools like social media platforms can lead users to spend
more time in virtual environments, diminishing their real-world relationships. This situation can
pave the way for social and psychological problems such as emotional loneliness.

Drawing from all these thoughts, we dedicated a special issue of the Turkish Review of
Communication Studies to “Communication of the Future Century” in commemoration of the
centenary of The Republic of Tiirkiye. This special issue is dedicated to the centenary of our
Republic and focuses on research conducted on the communication of the future century. In
today’s world, communication is rapidly changing and evolving with technological advancements.
Understanding and evaluating this transformation correctly is one of the cornerstones of leaving
a better world for future generations. In this special issue consisting of 4 research articles, 3
review articles, and 1 commentary, we will examine the developments in communication and
media technologies both in Tiirkiye and worldwide, and discuss the factors that will shape the
communication of the future century.

We hope that these studies on the communication of the future century will contribute to our
readers with the belief that they will preserve and further advance the values of our Republic,
making our country stronger in the global arena.

Prof. Dr. Ebru Ozgen
Guest Editor
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ARASTIRMA MAKALESi / RESEARCH ARTICLE

Gelecegin Halkla iligkiler Profesyonellerini Egitmek: Toplumsal
Odakl bir Yaklagim”

Educating Future Public Relations Professionals: A Socially Oriented Approach

A.Banu BICAKCI™
Melike AKTAS KUYUCU™

Oz

Halkla iliskiler alaninda kurumsal amag ve 6nceliklerin toplumsal odaklilikla dengelenmesi gerekliligi
goriisi, profesyonel uygulamalarda ve akademik yaklagimlarda giderek daha fazla yer bulmakta, alanin
geleceginin bu ¢ercevede nasil yapilandirilmasi gerektigi tartigilmaktadir. Halkla iliskiler yaklagim
ve uygulamalarinmn toplumsal baglamdaki etkileri, sonuglari, rettigi faydalar ve degerler, gelecegi
sekillendirecek yapi taglar1 olarak onem tasimaktadir. Halkla iliskiler egitiminin gelecegini toplumsal
odakli bir yaklagimla sorgulamayi amaglayan bu ¢alisma, “Halkla iliskiler/letisimin Gelecegi ve Sosyal
Etki” baslikli uluslararasi projenin {i¢ odak noktasindan biri olan egitim ile ilgili ¢iktilarini Tiirkiye 6zelinde
ele almaktadir. Delphi yontemi ile dort etapta verilerin toplandig1 bu ¢alismada sosyal etki, fayda ve deger
ekseninde bir halkla iligkiler egitiminin gereklilikleri, 6nemi ve nasil yapilandirilabilecegi konusunda uzman
yaklagimlarinin ortaya konulmasi; akademisyen ve uygulayicilarin ortaklastigi goriislerin alanin egitim
konusundaki gelecegi igin i¢gorii saglayabilmesi amaciyla paylagiimasi hedeflenmigtir. Gelecekte kurumsal
olanlarin yani sira toplumsal iglevlere, rollere ve sorumluluklara sahip halkla iligkiler uygulamalarinin
yayginlastirilabilmesi i¢in ideal halkla iligkiler egitiminin gerektirdigi yapi, baglam ve icerik sorgulanirken,
katilimecilarin halkla ilikiler egitim ve 6greniminin bugiiniine dair degerlendirmelerine de bagvurulmustur.
Anahtar Kelimeler: Halkla {liskiler Egitimi, Sosyal Etki, Sosyal Fayda, Delphi Yontemi, Halkla iliskilerin
Gelecegi

*%

Makale “The Future of PR/Comms and Their Social Impact” [Halkla iligkiler/iletisimin Gelecegi ve Sosyal Etki]
baslhikli projenin Tiirkiye 6zelindeki egitim konulu verilerinden iiretilmistir. Bu makalenin aragtirmasi Izmir Ekonomi
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Abstract

The view that organizational goals and priorities in the field of public relations should be balanced with a
social orientation is increasingly gaining ground in both professional practices and academic approaches
and how the future of public relations should be structured within this framework is being discussed. The
impacts, results, benefits, and values produced by public relations approaches and practices in the social
context are important as the building blocks that shape the future. This study, which aims to question
the future of public relations education with a socially oriented approach, examines the outputs of the
international project titled “The Future of Public Relations/Communication and their Social Impact” on
education, which is one of the three focal points of the project, with a particular focus on Tiirkiye. This
study, in which data was collected in four stages with the Delphi method, aimed to reveal expert opinions
on the necessities, importance, and how a public relations education can be structured on the axis of social
impact, benefit, and value; and to share the views of academics and practitioners in order to provide insights
for the future of education in the field. While questioning the structure, context, and content required for
an ideal public relations education to expand public relations practices with social functions, roles, and
responsibilities as well as organisational ones in the future, the participants’ evaluations on the current state
of public relations education and training were also consulted.

Keywords: Public Relations Education, Social Impact, Social Benefit, Delphi Method, Future of Public
Relations

Giris

Halkla iliskiler literatiiriinde alanin egemen yaklagimi olan yonetsel perspektifin ve oOrgiit
odakliligin genisletilmesine ve halkla iligkiler pratiginin toplumla ve kiiltiirle iligkisinin daha
kapsamli olarak ele alinmasma yonelik arayislar 2000°li yillardan itibaren artmistir. Akademik
incelemelerdeki bu sosyo-kiiltiirel yonelim, kurumsal perspektifin sinirliligina dikkat cekerken
halkla iligkiler pratiginin toplumsal ve kiiltiirel roliinii, 6nemini ve sonuglarini inceleme konusu
yapmustir (Edwards & Hodges, 2011; Edwards, 2018). Salt kurumsal amaglara, hedeflere ve
¢ikarlara odakli halkla iligkiler anlayisinin ortaya ¢ikartabilecegi mikro ve makro sorunlar, alanin
profesyonellesmesiyle farkli zeminlerde tartisma konusu edilmesine ragmen, uygulamalarin
toplumda yarattig1 veya yaratabilecegi etkinin ve bunlarm sonuglarinin, ézellikle profesyonellerin
katkilariyla ve meslek birlikleri tarafindan hazirlanan raporlarda, altinin ¢izilmesi gérece yenidir. Bu
cercevedeki ¢alismalarin kurumlari, genel olarak iletisim uygulamalarinda, 6zelde ise halkla iliskiler
calismalarinda daha fazla toplumsal odakli ve sorumlu olmaya davet ettikleri goriilmektedir (Global
Alliance, 2023).

Halkla iligkiler alanindaki bu giincel gelismelerin hi¢ kuskusuz yasanilan kiiresel risk ve kriz
durumlari ile iligkisi bulunmaktadir. Kurumlarin faaliyet gostermek igin sosyal lisansa sahip olmasi
ve sosyal etkilerini dikkate almas1 gerektigi fikri giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir (Hurst &
Johnston, 2021, s. 1). Ornegin, makro boyutta bugiinii ve gelecegi tehdit eden ve giinliik aktivitelerden
is hayatina zihniyet degisikligini zorunlu kilan kiiresel iklim krizi ile beraberindeki sorunlar kaygi
yaratmaktadir. Bu baglamda siirdiiriilebilirlik yonetimi ve bu dogrultuda yapilmas: gerekenler
Birlesmis Milletler (BM)nin 6ngoérdiigii cercevede tartisilmakta ve kurumlar iiretim, yonetim ve
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iletisim yapilarini ¢ergeveye uyumlu/siirdiiriilebilir hale getirmeye calismaktadir. Zira farkli paydas
gruplarinin kurumlardan bu yondeki talebi ve beklentisi de giderek artmaktadir.

Akademik ve profesyonel alandaki tiim bu tartismalar ve arayislar esliginde, akademisyenlerin
ve uygulayicilarin halkla iliskilerin gelecegine iliskin tasavvurlari, alandaki zorluklar1 ve imkanlar:
nasil degerlendirdikleri ve ¢oziim onerilerinin neler olabilecegi daha fazla merak konusu olmustur
(Adi & Stoeckle, 2021, s. 10). Etkili bir halkla iligkiler egitimi i¢in diinyada ortaya ¢ikan degisimlerin
takip edilmesi, bunlarin alana etkileri tizerinde diisiiniilmesi ve egitime aktarilmas: gerekmektedir
(Giizelcik Ural, 2012). fleride alanda ¢alisacak profesyonellerin bugiin egitim gordiikleri diigiiniiliirse,
meslegin varolugsal sorunlarini olusturan ¢atisma ve miicadele alanlar1 devam ettikge, egitimin etik
ve toplumsal duyarlilik ekseninde yapilandirilmas: gerekliligi 6nemini koruyacaktir. Bu yoénde bir
anlayis ve arayisin sonucunda, halkla iliskiler ve iletisimin gelecegi konulu bir ¢alisma yapilmasi
glindeme gelmistir.

Sosyal etki, fayda, deger gibi toplumsal odakli konularin iletisim ve halkla iliskiler alanina nasil
yansiyacagy, belirtilen konularin nasil kavramsallastirildig: ve gelecekte toplumsal odakli bir egitimin
alan 6zelinde ne sekilde yapilandirilmas: gerektigi hakkinda uluslararasi, kapsamli ve ok boyutlu bir
¢aligma planlanmas: diigiincesi 2022 y1ili baslarindaki bir PRCA toplantisinda ortaya ¢ikmustir (Adi
& Stoeckle, 2023, s. 15). The Future of PR/Comms and Their Social Impact [Halkla [liskiler/Iletisimin
Gelecegi ve Sosyal Etki] baslikli aragtirma Berlin Quadriga Universitesin'nden Prof. Dr. Ana Adi
ve Bournemouth Universitesinden Thomas Stoeckle'in girisimiyle baglatilmig; kurulan ¢ok uluslu
aragtirma inisiyatifinde yer alinmasi ile Tirkiye de temsil edilen 21 tilkeden biri olmustur.

S6z konusu aragtirma projesi, akademisyen, uygulamaci ve egitimcilerden olugan katilimcilarin,
tic ana eksende ele alinan konularda fikir birligine varma derecelerini 6lgmeyi amag¢lamistir. Bu
eksenler catisan paydaslarla basa ¢ikma, sosyal deger ve sosyal etki ile egitimdir. Aragtirma Kasim
2022 - Nisan 2023 tarihleri arasinda, Delphi yontemine 6zel bir ¢evrimigi veri toplama platformu
olan Welphi kullanilarak ingilizce, ispanyolca ve Tiirk¢e olmak iizere ii¢ dilde gergeklestirilmistir.
[k ikisi nitel, son ikisi nicel olmak iizere dort ayr1 etaptan olugan galigma, 21 iilkeden 35 arastirmaci
tarafindan organize edilmis, toplamda 313 katilimc1 en az bir nitel ve bir nicel turu yanitlayarak
caligmay1 tamamlamustir. En yiiksek yanit verme oranina (%85) sahip iilkelerden olan Tiirkiye'nin
halkla iligkiler akademisyenleri, sektor profesyonelleri ve hem uygulayici olup hem de bir yiiksek
6grenim kurumunda egitim veren 6gretim gorevlilerinden olugan 22 katilimcist bulunmaktadir.
Alan ile iligkili farkli mesleki yapilarin bakis agilarinin temsil edilebilmesi amaciyla bu ti¢ gruptan
katilimcilar segilmistir.

Halkla iligkiler egitiminin gelecegini toplumsal odakli bir yaklasimla sorgulamay: amaglayan
bu makale, yukarida kisaca sézii gegen “Halkla Iligkiler/Iletisimin Gelecegi ve Sosyal Etki” baslikli
uluslararas arastirma projesinin ii¢ odak noktasindan biri olan egitim ile ilgili ¢iktilarint Tiirkiye
ozelinde ele almaktadir! . Bu ¢aligmada toplum odakli bir halkla iligkiler egitiminin gereklilikleri,

1 Uluslararasi aragtirma projesinin baghiginda ve sorularinda yer alan “Halkla Iliskiler/Iletisim” (PR/Comms) vurgusu,
halkla iligkiler islev, uygulama ve mesleginin farkl iilkelerde ve baglamlarda farkli kavramlarla kargilanmakta olmasindan
hareketle tercih edilmis, bu ¢aligmada Tiirkiyede yaygin ve kabul goren bir terim olarak “halkla iligkiler” tek basina
kullanilmigtir.
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onemi ve nasil yapilandirilabilecegi konusunda uzman goriislerinin ortaya konulmasi; akademisyen ve
uygulayicilarin ortaklastig: goriislerin alanin egitim konusundaki gelecegi i¢in i¢gorii saglayabilmesi

amaciyla paylasilmasi hedeflenmistir.

Uluslararasi Mesleki Raporlarda Toplumsal Vurgu

Halkla iligkiler ve iletisim yonetim alaninda uluslararas: ¢apta faaliyetlerini stirdiiren, yaptiklari
arastirmalar ve gelecege yonelik projeksiyonlar araciligiyla alanin gelisimine katki sunan ve hatta
yoniinii belirleyen konfederasyon, dernek ve diisiince kuruluslari, son yillarda iletisimin toplumsal
boyutuna ve bu baglamda sorumlu iletisim konusuna daha fazla vurgu yapmaktadir.

Global Alliance for Public Relations and Communication Management [Halkla iliskiler ve
fletisim Yonetimi igin Kiiresel ittifak], Ekim 2022'de diinyadaki tiim halkla iliskiler profesyonellerine
yonelik agik ¢agr1 yayimnlayarak, Birlesmis Milletler (BM) Siirdiriilebilir Kalkinma Hedeflerine,
2030 giindeminin bir pargas1 ve on sekizinci hedef olarak, sorumlu iletisimin eklenmesi i¢in destek
duyurusu yapmustir. Cagrida iletisim profesyonellerinin kuruluslar: olusturanlardan parcasi olduklar:
toplumlara kadar, topluluk yaratma ve topluluklari koruma sorumluluklar1 bulundugu vurgulanmig

ve sorumlu iletisimin kapsami goyle tanimlanmistir (Global Alliance, 2022):

iklim degisikligi, yoksulluk ve demokrasi gibi kiiresel miicadele konularina ilisin agik
diyalogun en giigli silah sayilmasy; diisiince ve basin 6zgiirliigii; olgulara dayali 6rgiitsel
ve kurumsal iletisime etik yaklasim; sahte haber ve her tiirden propaganda ile miicadele;
bireylerin ‘iletisim gii¢lerini, 6zellikle sosyal medya aracihigiyla, kullanimlar1 konusunda
egitimi; 6zenli gazetecilik icin kamu ve 6zel sektor destegi; derin diizeyde gesitliligin ve
cinsiyet esitliginin desteklenmesi; aglik, yoksulluk, firsat yoksunlugu, savas, zorunlu gogler

ve ayrimciliktan muzdarip olanlara karsi empati; pozitif ve kapsayici bir dil.

“Gelecege Yaklagsmak 2023” baglikli son raporunda Global Alliance (Global Alliance, 2023)
1,200 profesyonelle gerceklestirilen arastirmanin bulgularini ortaya koymustur. Rapora gore “en
onemli egilimler kuruluslarin varlik nedeni ve degerleriyle ilgili olup, sirketlerin faaliyet gosterdikleri
ortamlarda sosyal, sorumlu ve dontistiiriicti aktorler olarak oynadiklari role iligkin artan farkindalig
yansitmaktadir” (s. 4). Aymi raporda, “strdiiriilebilirlik ve ESG kriterlerinin (¢evresel, sosyal ve
yonetisim) entegrasyonunun 2022’ye gore en fazla 6nemi kazandigi ve bu egilimin danisilan
kuruluglarin yarisindan fazlasi (%55,7) igin en 6nemli konu olarak konumlandirildigr” belirtilmektedir
(s. 4). Raporda ayrica, 2022 yilinda da oldugu gibi, “sorumlu liderligin tegvik edilmesinin énemi ve
gelecege yonelik bir is modelinin ingas1 ve tasarimi igin stratejik araglar olarak itibar yonetimi ve

iletisimin artan 6nemi” vurgulanmaktadir (s. 4).

Halkla iligkiler alaninda kurumlar, ajanslar ve akademi arasinda bir koprii olmay: amaglayan
USC Annenberg Center for Public Relations [USC Annenberg Halkla iligkiler Merkezi] tarafindan
hazirlanan 2023 Kiiresel Iletisim Raporunda konu, itibar yénetimi merkezli ele alinmaktadir (USC
Annenberg Center for Public Relations, 2023):
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2023 yilinda halkla iligkiler profesyonelleri sirketlerinin ve miisterilerinin itibarlarini inga
etmeye ve korumaya giderek daha fazla zaman ve enerji ayirmaktadir; ancak oyunun

kurallar1 degistiginden itibar yonetimi daha da 6nemli ve zorlayici bir is haline gelmistir ve
itibar hakkinda yeni bir diisiinme sekli gerekmektedir (s. 2).

Rapora gore bu yeni itibar1 yonetmek, her hamlenin bir digeriyle baglantili oldugu ve bir
degisikligin diger tarafta degisiklik urettigi “Rubik Kipti ¢6zmek gibidir” (s. 3). Raporda, itibarin
giiniimiizde daha kirilgan hale geldigi ve bu nedenle de “paydaslarin degerlerinin ve ¢ikarlarinin ayni
dogrultuda ya da ¢ok farkli olabilecegi gercek zamanli bir ortamda insa edilmesinin, siirdiiriilmesinin
ve savunulmasinin” gerekliligi ve 6énemi vurgulanmaktadir (s. 5). Gliniimiizde birgok kurulusun,
itibarin: sekillendirmede ve stirdiirmede sosyal amacin roliine ve dnemine daha fazla odaklandigy,
hatta bazi kuruluslar i¢in “sosyal konularda tavir almak veya harekete gecmek kurumsal DNAlarinin

V)

bir parcas: haline geldigi”; diger taraftan bazi kuruluglarin ise “paydaglardan gelebilecek olumsuz
tepkilere kars1 temkinli davrandigr” dile getirilmektedir (s. 7). Raporun temel aldig1 aragtirmada “bir
sirketin miisteriler, ¢alisanlar ve yatirimcilar icin 6nemli olan toplumsal sorunlarin ele alinmasinda
rol oynama sorumlulugu var midir?” sorusuna halkla iliskiler profesyonellerinin ve yatirimcilarin
%89’u, calisanlarin %71’i ve tiiketicilerin %69u evet demistir (s. 7). Dolayisiyla itibar yonetimi
acisindan da toplumsal meselelerin ele alinmasinin 6nemi agiktir. “Sosyal amag, tiim gruplar i¢in
onemli bir itibar faktoriidiir ve dncelikle tiriin ve hizmetlerin stirdiiriilebilirligi ve 6nemli amaglara

bagllik tarafindan yonlendirilmektedir” (s. 45).

USC Annenberg Center for Public Relationsn bir énceki “Kiiresel Iletisim Raporu” (USC
Annenberg Center for Public Relations, 2022) kurumsal aktivizm konusuna odaklanmaktadir.
Raporda yer alan bulgulara gore, iletisimcilerin %85’ bes yil i¢erisinde bir amaci savunan igletmelerin
say1sinin yiikselecegine inandigini, %73t kendi sirketlerinin ve miisterilerinin i¢inde bulunduklar:
yilda kamusal baglantililiginin artiracagini sdylemistir (s. 15). Iletisimcilere gore, kurumsal degerlerle
uyumlu oldugu siirece kamusal meselelerle baglantililik, olumlu toplumsal degisim taahhiidiinii
yansitmaktadir (s. 16). Ayrica sosyal meselelerle aktif olarak ilgilenmenin marka itibarini gelistirecegi
distiniilmektedir (s. 29).

Calisanlardan yatirimcilara, sivil toplum aktivistlerinden miisterilere kadar farkli paydas
gruplarinin isletmelerden daha genis bir toplumsal deger yaratmas: beklentisi, Page Society 2019
raporunda da (Page Society, 2019) daha onceden dile getirilmistir (s. 28). Dontigiime ugrayan is
diinyas: ortaminda bas iletisim sorumlularinin (CCO - Chief Communication Officer) rolii ve
sorumluluklar1 da artmaktadir. CCO’larin gelisen rollerinin arastirildig1 incelemede, “genis paydas
bakis acilar1 nedeniyle CCO’lar, isletmelerin kurumsal amaglarini toplumsal degere odaklanarak
yeniden diisiinmelerine ve toplumsal deger yaratmayi isletmenin dokusunun ayrilmaz bir pargasi
haline getirmek i¢in is stratejisi ve planlamasinda degisiklikler yapmalarina giderek daha fazla
yardimci olmaktadirlar” denilmektedir (s. 7).

Halkla iliskilerin gelecekte toplumsal boyutu daha fazla dikkate alan sorumlu iletisime dogru
evrilmesi gerekliligi goriigii farkli platformlarda da dile getirilmektedir. Ornegin Eyliil 2023’te
Hindistanda diizenlenen 11. World Public Relations Forumun temast “Daha Fazla Fayda igin lyi
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Niyet Olusturmak” olarak belirlenmis ve forumda “Diinya halkla iliskileri nasil degistiriyor ve halkla
iliskiler diinyay1 nasil degistirmeli?” sorularina ve “Sorumlu iletisim - Itibariniz, etkiniz ve roliiniiz”
alt bagliklarina odaklanilacag: belirtilmistir (WPRE, 2023).

Tiirkiye'de ve Diinyada Halkla iliskiler Egitimi

Ulkemizde 2023 yili YOK verilerine gore merkezi siav ile 6grenci alan devlet, vakif, KKTC
ve yurtdist olarak yapist belirtilmis tiniversitelerde, farkli isimler altinda, lisans diizeyinde halkla
iligkiler egitimi veren toplam 81 béliim bulunmaktadir. Bunlara 4 yillik egitim veren bir yiiksekokul
ve iki acgik 6gretim fakiiltesi dahildir (Yiiksekogretim Kurulu, 2023). Bundan 10 yil 6nce 36 bolim
varken (Canpolat, 2013, s. 151); aradan gecen zamanda %125 oraninda bir artis gerceklesmistir. Bu
artigin paralelinde halkla iligkiler egitimine yonelik {ilkemizde yapilmis ¢ok sayida bilimsel yayin
da bulunmaktadir. Bu ¢alismalar lisans ve yiiksek lisans diizeylerinde var olan miifredatin, ders
iceriklerinin ve tezlerin betimsel ve/veya elestirel olarak incelenmesi (Becerikli, 2004; Canpolat,
2013; Deren van het Hof & Tuncer, 2011; Kazanci, 2003; Ozdemir & Aktas, 2009); diger iilkelerdeki
egitsel icerikler ile karsilagtirmalar yapilmasi (Akinci Vural & Basok Yurdakul, 2004; Solmaz vd.,
2017; Sardag1 & Oztiirk, 2019) ve son yillarda dijitallesme ve teknolojinin egitime olan yansimalari
(Kilig & Tiirker, 2021; Kogyigit & Kiiglikeivil, 2021; Ozarslan, 2019; Yenigikti, 2020) gibi konulara
odaklanmaktadir. Bunlarin disinda 6grencilerin egitim algilarini 6lgen galigmalar (Sert & Ozel, 2019;
Tekvar, 2018) ve halkla iligkiler egitimi konusunda metaanalizler de vardir (Maden & Okmeydan,
2017; Solmaz vd., 2018).

Halkla iligkiler egitiminin toplumsal agidan izledigi amaglar1 bulundugundan ve bu dogrultuda
derslerin akademik programlarda yer almaya basladigindan soz eden ¢aligmasinda Tellan (2011, s.
30) alan egitiminin biitiin olarak yeniden tasarlanmasi ihtiyacina vurgu yapmistir. Halkla iliskilerin
sosyal roliiniin 6grenciler tarafindan kavranabilmesi i¢in topluma hizmet uygulamalar: gibi derslerin
faydalioldugu (Sert & Ergin, 2019), lisans egitiminde sivil toplum kuruluslari ile is birligi yapilmasinin
onemi (Bigakgi, 2021) ve stirdiiriilebilirlikte halkla iliskiler egitiminin rollerinin bulundugu (Sardagi,
2022) ilkemizde yapilan giincel akademik ¢alismalarda dile getirilmistir. Ancak 6grencilerin
mezun olup is hayatma atildiklarinda ¢aligtiklar: kurumlardaki uygulamalar: ile pozitif sosyal etki
yapabilmek icin ne sekilde egitilmeleri gerektigi konusuna genis bir perspektiften deginilmemistir.

Alan egitimi konusunda diinyada da ¢ok sayida calisma yapilmakta, hatta Journal of PR
Education [Halkla liskiler Egitimi Dergisi], yalnizca bu konuya odaklanan tematik bir bilimsel dergi
olarak yayin hayatini stirdiirmektedir. Giincel ¢alismalar sosyal medya ve teknolojik gelismelerin
egitim yansimalari, kapsayicilik ve cesitlilik konusu, mesleki becerilere yonelik ihtiyaglar, liderlik gibi
konulari ele almaktadir.

Vujnovic ve Kruckeberg (2021) halkla iliskiler egitimini neoliberal sistem 6zelinde ele aldiklar:
caliymalarinda “Halkla iliskiler uygulayicilarinin kamusal séylemde 6nemli bir rol oynamasini
istiyorsak, 6nce halkla iliskiler 6grencilerini kamusal yasam i¢in egitmemiz gerektigini” (s. 161) ifade
etmistir. Yazarlar, alan egitimine dair elestirilerini soyle dile getirmektedir:
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Bugiiniin beklentisi, halkla iligkiler egitim programlarinin, bireyleri is basinda egitmenin
maliyetini diigiik tutmak veya tamamen ortadan kaldirmak i¢in endiistrinin halihazirda
ihtiyag duydugu taktik ve teknolojik becerileri yerine getirebilecek hazir profesyonelleri
ortaya ¢ikaracak, pratik becerilere dayali bir miifredat sunarak, sirket¢i ve islevselci bir
giindeme hizmet etmesi gerektigidir. [...] Bu model, bir biitiin olarak, yalnizca gelecegin
halkla iligkiler ve iletisim profesyonellerine zarar vermekle kalmamakta, ayni zamanda
akademik bir disiplin olarak halkla iliskilere ve genel olarak topluma da zarar vermektedir
(ss. 173-174).

Bu noktada halkla iligkiler egitiminde sosyal yonelimli bir paradigma degisikligine ihtiyac
duyuldugu ve bunu yapabilmek i¢in akademinin, uygulayicilari toplumun genelinin ¢ikarlar
dogrultusunda, marjinallestirilmis ve ezilmis sesleri desteklemeye ¢alisan degisim ajanlar1 olarak
hazirlayacak egitimciler gerektigi vurgulanmigtir (s. 175).

Halkla iligkiler egitimi, 6grencilerin profesyonel diinyada kullanmalar1 beklenen iletisim ve
iliski kurma yetkinliklerine rehberlik eden etik bir ¢erceveye dayanmaktadir. Akademisyenler
ogrencileri profesyonel diinyaya en iyi sekilde hazirlamak i¢in erdemlerin, etigin ve ahlakin egitimde
oynadig1 rolii ¢alismalarinda farkli yonlerden tartigmaktadir (Bortree, 2019; Fawkes, 2012; Kim,
2019; Neill, 2023). Etik egitimi 6grencileri etik ¢ikmazlar1 ¢oziimlemeye hazirlar (Bortree, 2019).
Is yapma bigimleri zaman iginde sekil degistirse de farkli taraflar arasinda gikar atigmalar1 her
zaman olacagindan bir halkla iligkiler profesyoneli i¢in bu tip sorunlar tarafsiz ve adil bir sekilde
gogiisleyebilmek onemlidir. Bu yoniiyle etik konusu, dénemlerden/zamandan bagimsiz olarak,
halkla iligkiler egitim i¢eriginde gereklidir.

Halkla fliskiler Egitimi Komisyonu (The Commission on Public Relations Education, CPRE), 1973
yilindan beri kiiresel 6l¢ekte, halkla iliskiler egitimi konusunda tiniversitelere ve meslek birliklerine
tavsiyeler sunan Amerika merkezli kurulustur (https://www.commissionpred.org). Bu komisyon,
kariyerinin bagindaki profesyonellerin etik bilgisi konusunda siipervizorlerinin beklentilerini
kargilayamadiklarini belirlemistir (Bortree, 2022, s. 1). Halkla iliskiler 6zelinde en 6nemli etik
yetkinliklerin diiristliik, liderlik ve elestirel diistinme oldugu; deger verilen diger yetkinlikler
arasinda kisisel etik kurallar1 veya degerler sistemi ile etik sorunlar1 saptama becerisinin yer aldig1
goriilmektedir (Neill, 2023).

Halkla ligkiler Egitimi Komisyonu, 2018 raporunda Bortree vd., halkla iligkiler etiginin zorunlu
ders olarak okutulmasini ve tiim alan derslerinde etik konusuna yer verilmesini tavsiye etmistir
(2018, s. 65). Bu eksende Del Rosso vd’nin (2020, s. 4) calismasi, ileri diizeydeki 6grenciler i¢in
vaka caligmasi temelli bir halkla iligkiler etigi dersinin mifredatta bulunmas: gerektigi sonucuna
varmuigtir.

Arastirma Tasarimi

Bu ¢alisma, sosyal fayda, etki ve deger odakli bir halkla iliskiler egitiminin nasil olmasi
gerektigini, alanin gelecekteki ihtiyaglarini ve yonelimlerini goz 6nitinde bulundurarak sorgulamay1
amagclamaktadir. Akademisyen, egitimci ve uygulayici goriislerine dayanan veriler, Delphi yontemi
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kullanilarak gerceklestirilmis biiyiik 6lgekli ve genis kapsamli uluslararasi bir proje olan “Halkla
Mligkiler/Iletisimin Gelecegive Sosyal Etki” baglikli calismanin Tiirkiye ayagini olusturan arastirmadan
elde edilmistir. Bu makalenin arastirmasi, izmir Ekonomi Universitesi Etik Kurulu'nun 30 Eyliil 2022
tarihli, B.30.2.IEU.0.05.05-020-232 say1li karar1 geregince Etik Kurul Onay1 almustir.

Bu makalede gelecekte kurumsal olanlarin yani sira toplumsal islevlere, rollere ve sorumluluklara
sahip halkla iliskiler uygulamalarinin yayginlastirilabilmesi i¢in ideal halkla iligkiler egitiminin
gerektirdigi yapi, baglam ve icerik sorgulanirken, katilimcilarin halkla iligkiler egitim ve 6greniminin
bugiiniine dair degerlendirmelerine de bagvurulmustur. Bu gercevede asagidaki arastirma sorularina
yanit aranmaktadir:

$1. Halkla iliskiler uygulamasi, Tiirkiyede nasil 6grenilmekte ve 6gretilmektedir?

S$2. Tirkiyede halkla iliskiler egitiminin profesyonel alandaki uygulamalara yansiyan eksik
yonleri akademisyen, egitimci ve uygulayicilar tarafindan nasil degerlendirilmektedir?

S3. Istenen sosyal etki, deger ve faydaya ulagabilmesi icin gelecekte Tiirkiyede halkla iliskiler
egitimi yapi, baglam ve igerik agisindan nasil bigimlendirilmelidir?

S4. Istenen sosyal etki, deger ve faydaya ulasabilmesi igin gelecekte Tiirkiyede halkla iliskiler
egitimi kimlere verilmelidir?

Delphi Yontemi ve Veri Toplama Siireci

Delphi yontemi, bir fikir birligine varmak veya tahminlerde bulunmak igin bir uzmanlar
panelinin (bu ¢alismada halkla iliskiler akademisyenleri, uygulayicilar: ve egitimcileri) goriis ve
yargilarini toplamayi ve sentezlemeyi amaglayan bir arastirma teknigidir (Giannarou & Zervas, 2014;
Okoli & Pawlowski, 2004). Bu se¢ilmis uzmanlar grubuna birkag tur anket uygulanir; yanitlar toplanir
ve her turdan sonra grupla paylagilarak uzmanlarin gruptan gelen geri bildirimlere dayanarak ilk
yargilarini gézden gecirmelerine ve yenilemelerine olanak taninir. Bu ¢oklu sorgulama turlari, bir
fikir birligine varilana veya dnceden belirlenmis bir kriter karsilanana kadar devam eder (Sablatzky,
2022).

Delphi yonteminin en 6nemli avantajlarindan biri, grup goriisiinii nihai bir karara dogru
yonlendirme becerisidir. Yontem, katilimcilar: farkli bakis acilarini dikkate almaya ve yapilandirilmig
bir tartigmaya katilmaya tesvik eder; bu da gorislerin yakinlasmasina ve kilit faktorlerin veya
konularin belirlenmesine yol acabilir. Delphi yonteminin bu yonii, politika gelistirme ve karar
alma siireglerinin profesyonellerin kolektif uzmanligina dayandig: alanlarda ozellikle degerlidir
(McKenna, 1994). Bu ¢aligmada da halkla iliskiler uzmanlarinin (akademisyenler, uygulayicilar ve
egitimciler) sosyal fayda odakli bir alan egitiminin nasil yapilandirilmas: gerektigi konusundaki
gorisleri ile yapi, baglam ve igerik agisindan hemfikir olduklar: noktalar sorgulandig: i¢in Delphi
yontemi tercih edilmistir.

Delphi yontemiyle ilgili zorluklar ve dikkat edilmesi gereken konularin baginda uzman panelinin
secimi gelir ve bu yonde kullanilan yontemler farklilik gosterebilir (Nasa vd., 2021). Bu ¢alismadaki
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uzmanlar paneli aragtirmacilarin kendi iletisim aglarindan, amaca yonelik olarak ve gonilliliik
esasina gore secilmistir. Calismanin uzunlugu ve katilmin stirdiiriilmesi gerekliligi nedeniyle
katilimcilar i¢in agik bir ¢agr1 yerine, bilinen kisilerden olusan bir amagcli 6rneklem tercih edilmistir
(Adi & Stoeckle, 2023, s. 16). ilk tura Tiirkiyeden 26 katilimci davet edilmistir. Ugiincii tura ilk
iki turdan en az birisine yanit vermis 22 katilimci ile devam edilmistir. Katilimcilar aragtirmanin
amacina yonelik olarak {i¢ ayr1 grubu esit oranda temsil edecek sekilde secilmistir. Bu gruplar
asagidaki tanimlara gore belirlenmistir:

Akademisyen: Halihazirda bir {iniversitede veya Halkla liskiler/Iletisim alaninda (farkl isimler
altinda) lisans ve lisans tistii dereceleri verebilecek bir kurumda aktif 6gretici olan ve muhtemelen
aragtirma ylriiten ve yiiksek lisans ya da doktora gibi bir lisans iistii derecesine sahip kisi.

Uygulayicr: Kamu veya 6zel, kar amaci giiden veya giitmeyen kurum tiirii ne olursa olsun, egitim
aldig1 alandan bagimsiz olarak Halkla iliskiler/{letisim ile ilgili herhangi bir alan ve endiistride aktif
olarak caligan kisi.

Egitimci: Universite veya yiiksekokulda olma zorunlulugu bulunmaksizin egitim veren,
akademik yayin yapma zorunlulugu olmaksizin aragtirma yiiriiten ve ayn1 zamanda uygulama yapan
kisi.

Bu arastirma Kasim 2022 - Nisan 2023 tarihleri arasinda, 4 ayr1 turda gergeklestirilmis, veriler
Delphi yontemine 6zel olarak tasarlanmis ¢cevrimici bir uygulama olan Welphi platformu tizerinden
toplanmustir. Katilimcilara her tur oncesinde belirlenen zamanlarda Welphi {izerinden davet
gonderilmis, her bir katilimer sistemin kendisine atadig: 6zel link tizerinden ulastig1 soru formuna
yanit vermistir. Her bir turda toplanacak verilere ait ayrintilar1 agiklayan formun onaylanmasi
saglanmistir.

Arastirmada her turda aynen tekrarlanan cografi kapsam ve kimliklere yonelik 8 demografik
soru bulunmaktadir. Ardindan konulara gore kategorize edilmis sorular gelmektedir. Ilk iki tur
katilimcilarin agik uglu sorulara serbestce yanit verebilecekleri nitel bir yapidadir. Niceliksel yapidaki
3.ve 4. turlar i¢in ilk iki turda toplanan verilerin tematik analizi yapilmis; nitel verilerden nicel verilere
gecis yapmak icin en sik tekrarlanan ve ortaklagsan temalar belirlenmis, segenekler olugturulmustur.
Boylelikle son iki turda katilimcilar, secenekleri siraladiklar: ya da katilma diizeylerini belirttikleri
niceliksel sorulara yanit vermistir. Bu makale kapsaminda, aragtirmanin ilk iki turundaki 13,
20, 21 ve 22 numarali sorulara® ve son iki turundaki 13, 21, 22 ve 23 numaral sorulara’ verilen

2 S13. Daha once belirtilen 6zellikler ve konular dikkate alindiginda, s6z konusu uygulama/is ikamet ettiginiz tilkede
genellikle nasil dgrenilmektedir ve dgretilmektedir? $20. Halkla Iligkiler/Iletisim 6nceki cevaplarinizda tanimladiginiz
sekliyle, istenen sosyal etki, deger ve fayday1 ortaya ¢ikarabilmesi i¢in nasil dgretilmelidir? S21. Halkla fliskiler/Iletisim
onceki cevaplarinizda tanimladiginiz sekliyle, istenen sosyal etki, deger ve fayday: ortaya ¢ikarabilmesi icin nasil
dgrenilmelidir? $22.Sizin goriisiiniize gore, daha énceki cevaplarinizda tanimladiginiz ideal Halkla Iliskiler/letisim
uygulamasi kime 6gretilmelidir ya da gergekten ilgili beceri ve bilgileri kimin edinmesi gerekmektedir?

3 S13. Ulkenizde daha énce belirtilen 6zelliklere ve boyutlara sahip iletisim uygulamalar1 hangi yolla 6grenilmektedir?
Yayginhigina gére YALNIZCA UG SECENEGI siralayiniz. S21. Halkla liskiler/Iletigim, istenen sosyal etki, deger ve
faydaya ulasabilmesi i¢in, ideal olarak nasil/ne sekilde 6gretilmelidir? Liitfen asagidaki ifadelere katilma veya katilmama
diizeyinizi belirtiniz. S22. Asagidaki listeden, Halkla Iliskiler/iletisim egitiminin gelecekte icermesi gerektigine
inandiginiz BES DERS ICERIGINT, 6nem sirasina gore seginiz. $23. Asagidaki listeden daha énce belirlediginiz formatta
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yanitlar aragtirma sorular1 temelinde olusturulan kategoriler altinda tematik olarak analiz edilmistir.
Aragtirmanin nicel turlarindan elde edilen sonuglar ise, Welphi platformunun olusturdugu éncelik
siralamalari ve yiizdelik hesaplamalari temel alinarak Excel uygulamasina aktarilmis ve makalede bu
uygulama araciligiyla olugturulmus ytizdelik tablolarla ifade edilmistir.

Bulgular

Uzmanlar panelinde yer alan katilimcilara yonelik demografik veriler bulgular boliimiiniin
ilk baslig1 altinda 6zetlenecektir. Egitim yapi, baglam ve igerigine yonelik sorular ise, niteliksel ve
niceliksel boyutlariyla arastirma sorularia yanit verecek sekilde ayr1 ayr1 degerlendirilecektir.

Uzmanlar Panelindeki Katilimcilara Ait Demografik Veriler

Bu baglik altinda 2. ve 4. tur sonuglarina gore katilimcilara ait demografik verilerin 6zeti yer
almaktadir. Tirkiye uzmanlar panelini olusturan katilimcilara, cografya ve kimliklerine ait verileri
elde etmek amaciyla, 8 soru yoneltilmis, ayn1 sorular her turda tekrarlanmustir. ilk iki turda 26, takip
eden turlarda ise ilk turlardan en az birine yanit vermis olan 22 katilimci panelde yer almistir.

Tablo.1 Katilimci tanimlar:

45%
40%
35%

30%
25%
20%
15%
10%
s I
0%

Akademisyen Uygulayici Egitimei Yanitsiz

m2 Tur (n=26) =4, Tur (n=22)

Aragtirmacilar kendi baglantilarini kullanarak davet ettikleri kisilerden 10 akademisyen, 10
uygulayic1 ve 6 egitimci olmak iizere ii¢ ayr1 grupta yer alan toplam 26 katilimcidan olumlu geri
doniis almistir. Aragtirmanin ilk sorularindan birinde katilimcilardan kendilerini bu kategorilere
gdre tanimlamalar1 istenmistir; sonuglar1 yiizdelik oran seklinde Tablo 1de ifade edilmistir. ilk
iki etaba katilacaklarini belirttikleri halde yanit vermemis olan dért katilimc arastirma diginda

ve ideal uygulamada Halkla fliskiler/Iletisimin kimlere dgretilmesi gerektigine katilma diizeyinizi belirtiniz.
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birakilmis ve kalan 22 kisi ile son iki tura devam edilmistir. Buna gére Tiirkiye uzmanlar panelinde
yanit verenler arasinda akademisyenler gogunlugu olusturmustur.

Tablo 2. Katilimcilarin akademik ve iletisim alanindaki profesyonel tecriibeleri

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
o | hi.
o n Hmm -
Akademik Profesyonel Akademik Profesyonel
2. tur (n=26) 4.tur (n=22)
D1+ . 6-20 mmm{{_15 6 10 mmm(-5 =—igisiz

Tirkiye uzmanlar panelindeki katilimcilar sirasiyla akademideki ve iletisim alanindaki
tecriibelerini yil olarak secip isaretlemistir (Tablo 2). Tek secenekli bu soruda katilimcilar verilen
araliklara gore tecriibe diizeylerini belirtmistir. Aragtirmaya davet edilen profilin dogas: ile uyumlu
olarak tecriibeli katilimcilarin daha yiiksek oranda temsil edildigi goriilmiistiir. Katilimcilarin %69’u
iletisim alaninda 21 yildan fazla tecriibesi bulundugunu belirtmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin birincil is yerleri

Yanitsiz

Kar amaci glitmeyen kurulus veya dernek
(iletisim alani disinda)

Ozel sirket (az sayida sahibi olan, borsada
olmayan)

Serbest ¢alisan danisman

iletisim/ Halkla lliskiler danismanhigl/ ajansi

Halka agik sirket (birden gok sahibi olan,
borsada iglem géren)

U niversite/Y tksek dgrenim (Uygulamal
Bilimler Universitesi dahil)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
W2 tur(n=26) ™4, tur(n=22)
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Bu boliimde yer alan diger soruda katilimcilarin o anda nerede ¢alistigini belirtmeleri ve bu
dogrultuda birincil is yerlerini temsil eden kategoriyi se¢meleri istenmistir. Tablo 3, bu soruya
verilen yanitlar1 gostermektedir. Buna gore bir Universite/yiiksek 6grenim kurumunda gorev yapan
katilimcilar ilk siray1 olusturmaktadir (%40). Ilk iki turda bir ajansa bagli ¢alisan uygulayicilar ikinci
siradayken arastirma sonunda ikinci siradaki katilimcilar serbest ¢alisan danismanlar olmustur.

Tablo 4. Katilimcilarin ¢aligmalarinin cografi kapsami

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
5%
i - B
Kiresel Bolgesel (APAC, Ulusal Yerel Yanitsiz
EMEA, vd.)

B2 tur(n=26) =4, tur(n=22)

Uzmanlar paneli katilimcilarinin demografik profillerini ortaya koyabilmek amaciyla yoneltilen
son soru “Mevcut ¢aligmanizin (6gretim ve aragtirma dahil) cografi kapsami ve odak noktas: nedir?”
seklindedir. Tablo 4 katilimcilarin ¢aligmalarmin cografi kapsamlarini oransal olarak gostermektedir.
Katilimcilar 6nceden belirlenmis segenekler arasindan birini segerek yanit vermistir. Son tura katilan
¢ogunlugun “ulusal” kapsamda gorevlerini stirdiirdigii (%45), onu izleyen secenegin ise “kiiresel”
oldugu goriilmustir. (%36).

Tiirkiye’ de Halkla Iligkiler Egitiminin Mevcut Yapisi ve Uygulamaya Yanstyan Eksik
Yonler

Calismadaki ilk arastirma sorusu, halkla iliskiler uygulamasinin Tiirkiyede nasil 6grenilmekte
ve ogretilmekte oldugunu belirlemeyi amaglamaktadir. Buna gore katilimcilardan Tiirkiyede halkla
iliskilerin en yaygin ti¢ 6grenim yolunu siralamalar1 istenmistir (4.tur, S13). Bu sorunun tiim
secenekleri ve verilen yanitlarin detaylar: Tablo 5te yer almaktadir.
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Tablo 5. Tirkiyede halkla iligkiler hangi yolla 6grenilmektedir

Mesleki STK'larin egitimleriyle (TUHID, KIiD
vs.)

Egitici dijital materyaller araciligiyla

6-12 aylik sirket ici egitimle

Kisa stireli sektér el sertifika programlariyla
Yiksek lisans egitimiyle

2 yillik 6n lisans egitimiyle

Kidemli galisanlar gozetiminde, gézlem ve
uygulamayla

Deneyim yoluyla

4 yillik lisans egitimiyle

%0,00 %20,00 %40,00 %60,00 %80,00 %100,00

m 1. terdch m2.tercih 3.tercih

Bu sorunun en yiiksek toplam fikir birligine ulagilan yaniti, %95 oranda, “dért yillik lisans egitimi”
olmustur. Deneyim yoluyla 6grenildigini soyleyenlerin toplam fikir birligi ise %50dir. Bunlarin
disinda kalan segeneklerin higbirinde %50 sinirini asacak oranda fikir birligine ulagilamamustir.
Buna ragmen en yaygin ilk 6grenim yolu olarak “kidemli ¢alisanlarin gézetiminde gergeklestirilen
gozlem ve uygulamalar” (%5) segenegi %40 toplam fikir birligi ile esigi agmaya yaklasmistir.

Ikinci aragtirma sorusu Tiirkiyede halkla iligkiler egitiminin profesyonel alandaki uygulamalara
yanstyan eksik yonlerini belirlemeye yoneliktir. Bu sorunun yanitlanmasi i¢in nitel yapidaki 1. ve 2.
turlarda 13. soruya verilen yanitlardan faydalanilmistir. Yitksek 6grenim kurumlarinda yiiriitiilen
halkla iligkiler egitimini, uygulamanin temel ozellikleri olarak belirlenen “amaca yonelik, ikna
edici, paydas odakli, stratejik, orgiitlii, 6lciilebilir sonuglara gore planlanmis olma” cergevesinde
degerlendiren akademisyen katilimcilara gore, Tiirkiyedeki lisans diizeyindeki halkla iliskiler egitimi
stirecinde ozellikle “paydas odaklilik” konusunda eksiklikler bulunabilmektedir:

Ogretme/egitim asamasinda heniiz yaygin olarak elegtirel halkla iligkiler yaklagimlarina
yer verilmediginden, 6grenilen model genellikle “cift yonlii simetrik iletisim” temelindedir.
Ayrica, halkla iliskiler agirlikla bir “yonetim fonksiyonu” olarak tarif edilmekte, bu da
daha giiglit kurumsal yapilarin ¢ikarlarin éncelenmesi ile sonug¢lanmaktadir. Caligilan
kurumlarda agirlik kurumsal mesaj ve pozisyonlarin yayginlastirilmasi odakli olup, paydas

diyalogu/etkilesimi ve paydas beklentilerinin goz oniine alinmasi sinirhidir. (Akademisyen 1)

Halkla iliskiler bir “is” olarak benim ¢alistigim kurumda lisans diizeyinde ana akim anlayis
tizerinden sirket odakli ve yonetim perspektifinden &gretilmektedir. Calistigim kurumda

calisan akademisyenlerin biiyitk kisminin alana iliskin elestirel bir kavrayisi varsa da
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gerek derslerin outlinelar1 ve gerekse kullandigimiz ders kitaplar1 agirhikli olarak halkla
iligkiler pratikleriyle belirlenen amaglara stratejik olarak nasil ulasilacagina iliskin bir
cerceve cizmektedir. Paydas odakliligin derslerimizde en az vurgulanan konu oldugunu
distiniiyorum. Ben derslerimde halkla iligkileri sirket odagindan ¢ikarip sivil toplum
kuruluslar1 ve devlet kuruluslarini da kapsamaya caligsam da bu soru iizerine diisiiniince
fark ettim ki halkla iligkiler benim i¢in de neredeyse tamamen amag¢ odakli ve ikna etme

vurgulu bir pratik. (Akademisyen 9)

Katilimcilar, Tiirkiyede halkla iligkilerin 6grenim ve 6gretim mekanizmalarini degerlendirirken
egitimin gelecek odakli ve yeni diinya diizenin gerektirdigi temel kavramlar1 kapsayacak sekilde
¢ok boyutlu bir anlayisla yapilandirilmasinin 6nemine dikkat ¢ekmislerdir. Hem akademiyi hem de
profesyonel hayat1 tantyan egitimci katilimcilar, istihdam edilecek yeni mezunlarm kurum iginde
egitimini bir gereklilik olarak gormektedir:

fletigimci yetistiren bazi yiiksek egitim kurumlarinda yeni diinya diizeninin gerektirdigi,
dayanisma, sosyal sorumluluk, sirdirilebilirlik, katilimcilik ve gonillalik, iklim
adaleti, kapsayicilik gibi iletisimde ¢ok onemli kavramlarla ilgili egitimler de veriliyor.
Ayrica meslegimizin etik ve kalite standartlarina ilgi gosteren fakiilteler var. Ama yine de
meslegimizle ilgili temel bilgiler ve kalite standartlar1 konusunda bizim de sirketlerimizde
en az alt1 ay, bazen bir y1l egitim vermemiz ve etik degerler, paydas yonetimi gibi konularda
onlar1 yetistirmemiz gerekiyor. [...] Bizim meslek ilkelerimiz ve kalite standartlarimiz
konusunda onlar1 uyariyoruz. Misteri iligkilerimizde de kidemli ¢aliganlarimizin yaninda,

gorerek uygulayarak yetisiyorlar. [...] Ozetle sirket ici egitimle gelisiyorlar. (Egitimci 4)

Tirkiyede halkla iliskiler 6gretim ve 6grenim stireglerinin yapilandirilmasinda alandaki giincel
gelismeleri ve sektorii bicimlendiren dinamikleri izleyebilmenin 6énemine dikkat ¢eken katilimecilar,
is birliklerinin egitimi ve uygulamay: giiclendirebilecegini, akademiyle sektor arasindaki etkilesim
eksikligini giderebilecegini dile getirmislerdir:

Universite-sektor is birlikleri daha saglam temellere oturtulmadikga; bu sorunlar yaganmaya
devam edecektir. Egitim kurumlarimin ilgili branglarda hizmet vermekte olan sektor
profesyonelleri ile akademisyenleri bir arada olacaklar1 projeler yiriitiirler ve 6grenciler de
bu projelerde etkin rol alirsa; ciddi siirdiiriilebilir saha galismalari ortaya gikacaktir. fletisim
gibi sosyo-kiiltiirel birikim de gerektiren bir alanda ¢alismak; egitimde de gesitlilik, renklilik
ve ¢ok yonliligi gerektirmektedir. Hem akademisyenler hem de 6grenciler i¢in; giindemi,
glinceli yakalamak, yaratici teknolojilere yakinlagmak ve bunlar1 dogru yorumlamak;

sektoriin dinamiklerini takip edebilmekle miimkiindiir. (Egitimci 2)

Giincel egilim ve gelismelerin dahil edilmemesi gergekten de ¢ok hayati, meslegin gelecegi
agisindan da bu durum olduk¢a 6nemli. Hayatta karsilig1 az olan bir egitim uzun dénemde

yok olmaya mahkum maalesef. (Akademisyen 4)

iletisim egitiminde her zaman latest trends takip edilemeyebiliyor ve de sektoriin ihtiyag veya
onceliklere ders miifredatlarina dahil edilemeyebiliyor. Bir de egitim siireglerinde hedef/

amag belirleme, ikna yontemleri - strateji ve taktikler, paydas odakli olma ve paydaslar
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anlama, ve olgiilebilir sonuglara yonelik ¢alisma her zaman hocalarin/egitimcilerin giigli

noktalar1 olmayabiliyor. (Akademisyen 7)

Tiirkiye’de Halkla iliskiler Egitimi: ideal Yap1, Baglam ve Icerik

Uglincii aragtirma sorusunun yanitini bulmak iizere katilimeilarin egitimin gelecekte nasil bir

yapy, baglam ve igerikle sekillenmesi gerektigine dair goriisleri alinmistir.

Ideal yap1

Halkla iliskiler/iletisimin istenen sosyal etki, deger ve faydaya ulasabilmesi igin, ideal olarak
nasil/ne sekilde 6gretilmesi gerektigi sorusuna (2. Tur, S20) verilen yanitlarin tematik analizinin
ardindan ortaya ¢ikan 8 temanin yarisinda tam fikir birligine varilmistir (4.tur, S21). Tablo 6,
uzmanlar panelindeki kisilerin belirtilen goriislere katilma diizeylerini yiizde olarak gostermektedir.
Tabloda yer alan son dért temada %100 toplam uzlagtya varilirken diger temalarin de uzlas: yiizdeleri
oldukga ytiksektir.

Tablo 6. Halkla iliskiler egitiminin ideal yapist

Dersler teoriden ziyade uygulama agirikli olmal,
vakalar ve somut sonuglar iizerinden tartismall
ve etkilegimli iglenmeli

Halkla iligkilerin sadece kurum ve markalara
hizmet eden bir disiplin olmadig, toplumun ve
tim gezegenin gikanni gézetme éneeligi. ..

Dezavantgll kesimlerin sesini duyurabilmesini
sajlayacak vaka incelemeleri, strateji ve
taktikler ele alinmali

Bakanliklar, meslek odalar, belediyeler ve

mesleki STKlar esgiidimiinde miifredat diizenli
olarak glncellenmeli

Sektorel igbidikleri yapiimah

lletisimin sosyal fayda tizerinde olumsuz
sonuglar Uretebilme potansiyeline dikkat
cekecek sekilde, elestirel bakis agisi olmali

Egitim gelecek odakli yapilandirnimal

Lisanstan doktoraya her diizeyde dersler
cesitlendirilmeli, son trendler takip edilmeli

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

u Kesinlikle katilyorum ~ ®mKatillyorum  ®Karasizim Katilmiyorum
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Katilimcilarin tamamu lisanstan doktoraya kadar derslerin gesitlendirilmesi ve egitimin gelecek
odakli yapilandirilmas: gerektigi konusunda hemfikirdir. Benzer oranda ortaklasilan bir diger fikir
ise ideal egitim yapisinin icinde elestirel bakis agisinin olmasi ve iletisimin sosyal fayda tizerinde
olumsuz sonuglar iretebilme potansiyeline vurgu yapilmas: gerekliligidir.

Oncelikle iletisimin toplumsal fayday1 zedeleyecek bir arag olarak kullanilmamas: kesin
olarak 6gretilmeli. Halkla iligkiler sektériiniin oyun alaninin yasal, ahlaki ve etik gergevesi
¢ok giiclii olarak anlatilmali (Uygulayici 4).

Sektorel is birliklerinin yapilmasinin uygulamali bir alan olan halkla iliskilerin egitiminde
vazgegilmez oldugu %100 oraninda uzlag: ile goriilmiistiir. Yine miifredat giincellemesine vurgu
yapan bir diger temada da bu giincellemeler yapilirken ilgili paydaglarin da goriislerinin alinmasi
gerektigi belirtilmistir.

Mesleki egitimin yani sira mutlaka, bakanliklar, cati ticari orgiitler (Ticaret ve Sanayi
Odalar1), belediyeler, mesleki STKlar esgiidiimiinde miifredat giincellenmesi yapilmalidir
[...]. (Egitimci 5)

Toplam uzlag1 oran1 %94 olan bir diger tema, dezavantajli kesimlerin seslerini duyurabilmelerini
saglayacak vaka incelemeleri, strateji ve taktiklerin ele alinmasi gerekliligidir. Buna yonelik yorum
yapan bir katilimeci soyle belirtmistir:

Halklailigkilerin sadece goreceli olarak daha gligliikurum ve markalarahizmeteden bir disiplin
olmadigmin alti ¢izilmeli, olumlu sosyal etki yaratmis halkla iligkiler uygulamalarindan
orneklere daha fazla yer verilmeli, nispeten gii¢siiz ve kirilgan kesimlerin halkla iligkiler
strateji ve taktiklerinden nasil yararlanabilecekleri vurgulanmali, bu kesimler i¢in 6zellikle

de tniversiteler biinyesinde pilot uygulama ve projeler gelistirilmeli. (Akademisyen 1)

Katilimcilarin %74 oraninda yiiksek oranda ‘kesinlikle katiliyorum’ segenegini isaretledikleri
tema, halkla iliskilerin sadece kurum ve markalara hizmet eden bir disiplin olmadiginin, toplumun
ve tiim gezegenin ¢ikarlarinin gozetilmesi gerektiginin 6gretilmesi gerektigi olmustur.

Halkla iligkilerin istenen pozitif sonuglara ulagabilmesi i¢in éncelikle “Halkla fligkiler”’in ne
oldugu ve ne olmadig1 6gretilmeli, 6grenilmeli! [...], toplumsal faydanin 6n planda tutulmas:
oncelikli olmalidir. Halkla iliskiler, stirdiiriilebilir ve saglikli bir toplumsal yasam igin
gereklidir, atilacak her iletisim adiminda yaratilacak etkinin ongoriilmesi ve bu adimlarin

meslek, toplum etik degerlerine uygun olmasi gerektigi 6gretilmelidir. (Uygulayic1 6)

Ogrencilere sirketlerin yapip ettiklerinin toplumsal, evresel, sosyal sonuglari oldugunu
dgretmenin énemli olduguna inanryorum. Ogrenciler ugruna calistiklar: sirketlerin de ayn1
vatandaglar gibi bir takim yiikiimliiliikleri ve sorumluluklar: oldugunu ve bu sorumluluklarin
sadece yasal diizenlemelerle belirlenmedigini ve ¢alistiklar: sirketin ¢ikarlar1 kadar i¢inde
yagadiklar1 toplumun da ¢ikarlarini savunmalari gerektigini bilmelidirler. Ogrencilere bu
kavramlar 6gretilirken bunlarin gergekten gezegenimiz ve toplum iizerinde tagidig1 potansiyel
6n plana ¢ikarilmali, bunun green washing gibi — mis gibi yapan uygulamalarin Gtesine

taginmas i¢in bir idealizm yaratilmalidir. Béylelikle en azindan bu amaca ulagilmasina katki
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saglayamasa bile neyi yapamadiginin farkinda olan geng profesyonellerin yetismesi mtiimkiin

olur. (Akademisyen 9)

Bu soruda belirtilen son tema ise derslerin sadece teorik degil uygulamali da olmasi gerektigine
vurgu yapmaktaydi. Kiiglik bir oranda bu goriise katilmayanlar olsa da (%21) ‘tartigmali ve etkilesimli
bir ortamda, uygulamalar ve sonuglar tizerinden, ger¢ek vaka incelemeleri ile.’(Egitimci 3) ideal
halkla iligkiler egitiminin verilmesi dnerilmistir.

Ideal baglam

Katilimcilar, halkla iligkiler/iletisimin istenen sosyal etki, deger ve faydaya ulagabilmesi
i¢in, ideal olarak nasil/ne sekilde 6grenilmesi ve 6gretilmesi gerektigi sorularina (2.tur, S20, S21)
verdikleri detayli yanitlarda halkla iliskilerin toplumsal etkisi ve sorumlulugunu vurgulayarak,
egitim ve 0grenim siireglerinde kurumsal ve toplumsal odakliligin dengelenebilmesi gerekliligini
belirtmislerdir. Bunun i¢in halkla iliskiler 6grencilerinin ve uygulayicilarinin iletisimin yaratabilecegi
toplumsal katkinin ve etkinin bilincinde olarak hareket etmesi, halkla iligkilerin yalnizca isletme ve
pazarlama temelli kavranisa indirgenmesine kars: elestirel bir tutum gelistirmesi 6nerilmektedir:

Oncelikle iletisimin giicine inanilmali ve sahip olunan etki degerinin bilincinde
olunmalidir. ikincisi sivil toplumla yakin iliskide olunup toplumun beklenti ve talepleri
yakindan izlenmeli, toplumsal beklentilerin bilincinde olunmali. Tiim bunlarin ardindan
evrensel degerlerin gelisimi izlenmeli, stirdtiriilebilirlik ilkeleri gibi, ekvator prensipleri gibi

standartlarin takipgisi ve iletisimcisi olmanin yollar1 gelistirilmeli. (Egitimci 3)

Halkla iligkiler alanindaki mekanik ve kurum/marka agirhgina elestirel bir bakisg
agist  geligtirerek. Ayrica, giniimiizdeki halkla iliskiler/pazarlama bitiinlesmesinin
(“convergence” anlaminda) mutlak olmadiginin farkina vararak. Halkla iliskilerin toplumsal
sorunlarin ¢oziimiine saglayabilecegi katkinin ve bu yondeki potansiyelinin farkina vararak.
(Akademisyen 1)

Halkla iligkilerin is (business) odakli olarak anlatilmaktan vazgegilmesi ve halkla iliskilerle
sirketler ne yapabilir sorusu kadar halkla iliskilerle toplum nasil degisir, doniisiir sorularinin
yanitlarinin da 6gretilmesi gerektigini diigiinityorum. Ogrenciler halkla iligkilerin sadece
sirketlerin iyiligi ya da ¢ikarlari i¢in degil toplumun ¢ikarlari i¢in de (ki bence bu ikisi gogu
zaman Ortiismez) kullanilabilecegini 6grenmelidirler ki korkarim ki biz bunu 6gretmeyi

basaramiyoruz. (Akademisyen 9)

Is odagi diginda da konuyu aktarmak meslegin itibari agisindan da olumlu sonuglar

doguracaktir. (Akademisyen 4)

[letisim ve halkla iliskiler 6grencilerinin toplumsal bakig agis1 kazanabilmeleri ve sosyal fayda,
deger ve etki yaratabilme kapasitelerinin desteklenebilmesi i¢in egitim siireglerinde ¢ok boyutlu
ve ¢ok disiplinli icerik ve uygulamalara yer verilmesi, iletisim siireglerine ve sonuglarina iligkin
toplumsal duyarlilik saglanmasi, yasal sorumluluklar, etik ilkeler ve sosyal degerlerin vurgulanmasi
ve Ogrencilere sorgulayici ve elestirel bakis agisinin kazandirilmasi 6nerilmektedir:
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[...]1letisim galigmalariyla istenen sosyal deger ve etkinin yaratilabilmesi, bunun siirdiiriilebilir
olmasi ve gelecege taginabilmesi i¢cin mesleki etiklerin benimsenmesi ve benimsettirilmesi,
atilan her adimin toplumsal degerlere uygunlugunun énemli oldugu anlatilmalidir. Deneme/
yanilma, bekle/gor yontemiyle yapilacak iletisim ¢aligmalarinin kuruma verecegi zarar
ongorilmeli, toplumsal faydanin 6n planda tutulmas: oncelikli olmalidir. Halkla iliskiler,
stirdiiriilebilir ve saglikli bir toplumsal yasam igin gereklidir, atilacak her iletisim adiminda
yaratilacak etkinin 6ngoriilmesi ve bu adimlarin meslek, toplum etik degerlerine uygun

olmasi gerektigi 6gretilmelidir. (Uygulayici 6)

Ayrica halkla iligkilerin dinamik yapisi, verilerin, bilgilerin ve anlayiglarin siirekli olarak
yenilenmesini gerektirdiginden, halkla iligkiler egitimi akademik egitim siireci ile sinirli kalmamasi

gerektigi vurgulanmaktadir:

Halkla iligkilerin 6grenim siireci akademik egitimin diginda da meslek 6émrii boyunca
devam etmelidir. Sosyal etki, deger ve fayda saglamanin yollar1 hedef kitlenin siirekli degisen
sosyolojik parametreleri nedeniyle bitmeyen bir giincellemeye ihtiyag duymaktadir. Bu
nedenle bir halkla iligkiler profesyoneli meslek hayat: boyunca kiiresel ve lokal sosyolojik

degisimleri takip etmek zorundadir. (Uygulayici 4)

[..]JOgrenciler, mesleki farkindaliklarini artirmak amaciyla sektdr profesyonellerini izleme,
takip etme ve etkilesime girme noktasinda ihtisaslasmis bir sosyal medya okur yazarlig

gelistirmelidirler. (Egitimci 5)
Katilimcilar bu baglamda 6grencilere diigen sorumluluklarin da altini ¢izmektedirler:

Ogrenciler, énce bencillikten ve bireycilikten vazgegirilmeli ve toplumsal konularda duyarl
olmaya yonlendirilmeli. Gonilliik ¢alismalarina katilmalar: desteklenmeli ve STK’larla
ilgilenmeleri saglanmali. Ailelerinde ve ¢evrelerinde gonillilik elgisi gibi ¢aligmalilar.
(Egitimci 4)

Ogrenciler son trendleri, webinarlar1 takip etmeli. Meslekte calisanlar ile siki iletisimde
olmali, bol okumali, aceleci davranmamali ve meslegin temel ilkelerini unutmamalilar.

(Uygulayici 5)

Ideal miifredat icin ders icerikleri

Katilimailar birinci ve ikinci turda halkla iligkiler/iletisimin istenen sosyal etki, fayda ve degeri
ortaya cikartabilmesi i¢in nasil 6gretilmesi ve 6grenilmesi gerektigine dair goriislerini iletirken bu
cercevede verilecek egitimin icermesi gerektigine inandiklar: ders igerikleri tizerinde de durmuglardir
(2. Tur, S20). Yapilan tematik analiz sonucunda ortaya ¢ikan secenekleri, iigiincii ve dordiincii
turlarda degerlendirmislerdir (4. Tur, $22). 4. Tur sonuglarina gére katilimcilarin énem sirasina

koyarak sectikleri dersler Tablo 7'de oransal olarak gosterilmektedir.
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Tablo 7. Halkla iligkiler miifredatinin gelecekte icermesi gereken dersler

Sahada uygulama ve staj

Gonulldlik ve sivil toplum galismalan

Elestirel yaklagimlar

Ornekolay inceleme ve gozimlemeleri

Paydas analizieri [N ]
etk I -
Toplumsa\ ve tarihsel baglam odakl dersler _
(Sosyoloji, sosyal antropoloji gibi)
Bilimsel arastirma yﬁmemleri (VEH topla‘na, _ .

Olgme-degerlendirme ve raporlama dahil)
%0 %10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %80 %90%100

Bi.sra M2.sra ®3.sra "4.sra ®5.sra

Katilmcilar, gelecekte daha da fazla 6nem kazanacagina inandiklari veri toplama, 6l¢me-
degerlendirme ve raporlama siireglerini iceren bilimsel arastirma yontemlerini, halkla iliskiler

egitimin gelecegi i¢in oncelikli ders icerigi olarak degerlendirmislerdir (%42).

Temel sosyal bilimler derslerinin miifredata eklenmesinin bakis agis1 gelistirilmesi yoniinden
gok énemli oldugunu diisiinityorum. Iletisim fakiiltelerindeki en énemli eksigin bilimsel
veri toplama ve degerlendirme ile ilgili oldugunu diisiiniiyorum. Arastirma yontemlerini

tanimlamak yetmez, uygulatmak gerekmektedir. (Akademisyen 3)

Matematik, mithendislik disiplinleri ile daha fazla entegre yeni bir alan gelistirilmesi iletisim
disiplininin varligini siirdiirebilmesi igin olmazsa olmaz kosuldur. Olgme/ degerlendirme
calismast somut verilere dayandirilmadig: siirece Iletigim disiplini etkisini gdsteremeyecek,

atil kalacaktir. (Egitimci 3)

Bilimsel aragtirma yOnetmelerini toplumsal ve tarihsel baglam odakli dersler (sosyoloji,
sosyal antropoloji gibi) (%26); etik (%16); ornek olay inceleme ve ¢oztimlemeleri (%11), paydas
analizleri (%5) izlemektedir. Katilimcilar, halkla iliskiler uygulamalarinda toplumsal odakliligin
gelistirilebilmesi i¢in iletisimin toplumsal, kiiltiirel ve tarihsel baglamini anlaminin 6nemine isaret
edecek sekilde sosyal bilimler temelli derslerin ve etik konusunun egitim programlarinda yer almasi
gerekliligini dile getirmislerdir:

Halkla iliskiler egitimi iletisimin farkli diizeyleri, iletisim yonetimi yaklagim, araglari,
toplumsal ve tarihsel baglamlar, ulusal ve kiiresel dontisiimler esliginde, elestirel yaklagimlar
vebakis agis1 kazandirmaya yonelik, hukuki diizenlemeler ve etik cergevelerle siirdiiriilmelidir.

Egitim, teoriyi ve pratigi bir arada harmanlamalidir. (Akademisyen 8)
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Oncelikle egitim sistemi iine sosyoloji, sosyal antropoloji ve etik yogun sekilde yer almalidir.
Ancak sadece teorik bazda degil uygulamalar, vakalar iizerinden tartismali ve etkilesimli
bir ortamda bu egitimler verilmeli. [..] Egitimcilerin de sadece akademisyenlerden

olusmamasina, uygulamacilarin egitime dahil edilmesi geregine inanmaktayim. (Egitimci 3)

Kitlesel etki ve davrams degisikligi yaratabilmek i¢in sadece yaratici bir fikir yeterli degildir.
Oncelikle hedef kitlenin ¢ok iyi taninmast ve bu kitlenin degisebilen sosyolojik 6zelliklerinin
gergek zamanli izlenebilmesi gerekir. Bu nedenle sosyal etki ve fayday1 ortaya ¢ikarabilmek

i¢in halkla iligkilerin sosyoloji bilimi agirlikli bir egitim siirecine ihtiyaci vardir. (Uygulayici 4)

[lk segenek olarak hig yer verilmese de ikinci sirada segilmis olan dersler sahada uygulama ve
staj (%16), elestirel yaklagimlar (%5), goniilliilitk ve sivil toplum galismalari (%5) olmustur. Onceki
basliklarda siklikla ele alinan bir konu olan elestirel yaklasimlarin ders baslig: olarak katilimecilar
tarafindan 6nceliklendirilmemis olmasi dikkat ¢ekmektedir.

Halkla iligkiler Egitiminin Oznesi

Dérdiincti ve son aragtirma sorusuna yanit bulmak amaciyla, uzmanlar paneli katilimcilarindan,
listeden daha once belirledikleri formatta ve ideal uygulamada halkla iliskilerin kimlere 6gretilmesi
gerektigine katilma diizeylerini belirtmeleri istenmistir (4. Tur, $23). Busoruya verilen yanitlarda “sivil
toplum kuruluglarina”, “HI egitimi almamus, alanda (ajans veya kurumsal) caligan uygulamacilara” ve
“Isletme, pazarlama, kamu yonetimi, miithendislik gibi alanlarda 6grenim géren dgrencilere, modiiler

olarak” %100 toplam uzlagtya varilmistir. Tablo 8, tiim seceneklere ait yanit yiizdeleri gostermektedir.

Tablo 8. Halkla iliskiler egitimi kimlere verilmeli

Lise doneminden baslayarak herkese
Analitik, veriler arasinda iligki kurma becerisi olan
kisilere

Toplumdaki ileisimsizlerden kaynaklanan kaosu
¢zmeyi kendine gérev edinen kigilere

Hiyanisira reklam, gazetecilik gibi iletigim disiplini
kapsaminda okuyan tim 6grencilere

iletisim egitimcilerine

insanlarla iletisim kurmasi gereken kamu kurumu ve

ozel sektor calisanlarina

Ust diizey yoneticilere

Isletme, pazarlama, kamu yénetimi, milhendislik gibi

alanlarda 6grenim goren égrencilere, modiiler olarak

Hi egitimi almamis, alanda (gans veya kurumsal)
calisan uygulamacilara

Sivil toplum kuruluglarna

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Kesinlikle katiiyorum ~ ®mKatiiyorum = Karasizm Katilmiyorum
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Halkla iliskiler egitiminin kimlere verilmesi gerektigine dair gortisler ¢cok ¢esitlidir (2. Tur, S22).
Katilimcilarin bazilari, halkla iliskiler egitiminin yiiksek egitim 6ncesinde baslamasi gerektigini
diisiiniirken bazilarina gore ozellikle halkla iligkiler bilgi ve becerisine gereksinim duyan kisi ve

gruplara egitim verilmelidir:

Bu egitimlere ancak erken yasta baglandig1 zaman etkili olabilmektedir. Aslinda Gniversite
egitimi dahi ¢ok ge¢. Lise doneminde baslatilacak sosyal, toplumsal, cevresel degerler bilinci
tiniversite yillarinda akademik birikimlerle zenginlestirilmeli, kisi meslek erbab: haline
geldiginde igsellestirilmis bir biling ve bilgi seviyesine ulagmis olmali. Bunlarin olmadig1
ortamlarda ise ¢oziimiin 6zellikle hak temelli sivil toplum kuruluslari ile yakin temasta,
goniilliilitkte oldugunu diisiinmekteyim. Iletisim ve etik konularinin tiim egitim dallari igin

zorunlu olmasi geregine de inanmaktayim. (Egitimci 3)

[...]JBugiin diinyadaki kaosun temelinde “iletisimsizlik” olduguna inaniyorum. Birbirini
anlamayan, dinlemeyen, saygi duymayan bireylerin oldugu toplumlar ¢atismadan
¢tkamazlar. Iste bu kaosu ¢ézmeye agik olan, bunu kendine gérev edinen, kurumlarin ve
toplumlarin itibarinin olusturulmasinda ve korunmasinda gorev almak isteyenlere iletisim

ogretilmelidir. (Uygulayic1 6)

Bence bu bilgi halka iliskiler egitimi alan 6grencilere ve gelecekte kamu kurumlarinda, sivil
toplum kuruluslarinda ve sirketlerde 6zellikle yonetici diizeyinde ¢alisma potansiyeli tagiyan
isletme, kamu y6netimi, endiistri miihendisligi 6grencilerine de 6gretilmelidir. Ayn1 zamanda
sektor dernekleri halihazirda sektorde calisan halkla iliskiler profesyonellerine bu yonde
bir anlayisin gelismesine yonelik egitimler organize edebilir, bu kavramlarin anlagilmasi ve

yonetimsel uygulamalarin pargasi haline gelmesi i¢in gayret gosterebilirler. (Akademisyen 9)

Ayrica dogrudan iletisim ve halkla iliskiler gorevi yiiriitmeseler bile farkli sektor ve ¢alisan
gruplarinin da halkla iliskiler bilgisinden faydalanacag: diistiniilmektedir:

Halkla iligkiler faaliyetlerinde aktif olarak bulunan tiim sektdr bilesenlerinin bu konuda
egitim almasi ve egitilmesi sart. Ozellikle, bityiik endiistriyel projeler agisindan bakildiginda
iletisim ve halkla iliskiler konularinda biiyiik sikintilar yagandigini gozlityoruz. letisim ve
halkla iliskiler sadece alan uzmanlarinin isi de degildir. Toplum ve y6re insanu ile iletisimde
bulunan ¢esitli mesleklerden kisilerin, yoneticilerin ve devlet kurumlarinda ilgili kisilerin de

egitilmesi sart diye diisiiniiyorum. (Egitimci 6)

Sonug

Diinyanin, geleceginin yok olma ihtimali ve endisesiyle farkli bir yone dogru evrilmeye
ihtiya¢ duydugu son donemlerde, salt kurumsal amaglara, hedeflere ve ¢ikarlara odakli halkla
iligkiler anlayisindan uzaklagilmaktadir. Toplumsal etkinin ve faydanin 6n planda oldugu yeni bir
uygulama anlayisi, bu perspektiften bakabilen 6grencilerin bugiin yeni degerlere gore egitilmesini
gerektirmektedir. Bu makale 6grencilerin mezun olup is hayatina atildiklarinda calistiklar:
kurumlardaki uygulamalari ile pozitif sosyal etki yapabilmeleri i¢in ne sekilde egitilmeleri gerektigi
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konusuna yapi, baglam ve icerik kapsaminda genis bir perspektiften deginmis ve gelecegin halkla
iliskiler profesyonellerinin egitimi i¢in 6neriler sunmustur.

Gelecekte, sosyal etki, deger ve fayda tiretebilecek; toplum odaklilig: giiglii halkla iligkiler anlay1s
ve uygulamalarini gelistirebilmek amaciyla halkla iliskiler egitiminin gerekliliklerini, kapsamini ve
yapilandirilmasini konu edinen bu ¢aligmada, akademisyen, uygulayic1 ve egitimcilerden olugan
uzmanlarin halkla iligkiler egitiminin gelecegi i¢cin 6nem tastyan konularda uzlastiklar: ya da benzer
egilimlerde ortaklastiklar: goriilmiistiir. Oncelikle halkla iliskiler 6grenimi ve 6gretiminin en yaygin
yolu olarak isaret edilen dort senelik lisans egitiminin bu baglamda gii¢clendirilmesi kritik 6nemdedir.
Zira gelecegin halkla iliskiler profesyonellerinin fakiiltede aldiklar: egitim, uygulamalardaki bakis
acilarina yansiyacaktir.

Sunulan yazili goriigler, yorumlar ve niceliksel degerlendirmeler temelinde katilimcilarin
gelecekte halkla iliskiler egitiminin daha fazla paydas odakly, yeni diinya diizeninin gerekliliklerini ve
kavramlarini uygulamaya yansitacak sekilde ok boyutlu, akademi-sektor is birligi ve etkilesimi giiglii
olmasi konusunda benzer egilimler tasidiklar: soylenebilir. Katilimecilar, egitimin cesitlendirilmis
derslerle, gelecek odaklilik ekseninde, halkla iligkiler ve iletisim uygulamalarinin potansiyel etkilerine
yonelik farkindalik kazandirarak ve sektorel is birlikleri ¢ercevesinde yapilandirilmas: konusunda
uzlasmiglardir. Halkla iligkiler egitiminde kurumsal ve toplumsal odaklihigin dengelenebilmesi
gerekliligini vurgulayan katilimcilar, bunun i¢in halkla iligkilerin kurumsal uygulamalarinin yanisira
toplumda tistlendigi/tistlenebilecegiroller, sorumluluklar veislevlerinin de egitim siirecinin bir pargasi
haline getirilmesinin 6nemine isaret etmislerdir. Bu ¢ercevede gelecek igin ideal ders igeriklerinin
baginda, halkla iliskilerin itibarini ve giicinii somutlastiracak veri toplama, 6lgme-degerlendirme
ve raporlama dahil olmak {izere bilimsel arastirma yontemleri dersi gelmektedir. Ayrica egitim
stireglerinde toplumsal y6nelimliligi destekleyecek sekilde toplumsal ve tarihsel baglama odaklanan
derslerin ve etik konusunun egitim igeriginde yer almasi gerektigi konusunda ortaklasan goriisler
bildirilmistir. Katilimcilar, gelecekte halkla iliskiler egitiminin daha genis bir kesime yayilmasi
konusunda da uzlagmaktadirlar. Calistig1 alanlarda toplumsal katki ve deger yaratmak isteyen
kisilerin ve gruplarin da halkla iliskiler egitimi almasi, halkla iligkiler uygulamalarinin toplumda
saglayabilecegi olumlu sosyal etki, fayda ve degeri gelistirecektir.

Tiirkiye aragtirmasindan elde edilen sonuglar, baglamsal olarak verilen 6zgiin yazili goriislerin
tematik incelenmesi ile elde edilmesi nedeniyle diger itilkelerin nicel turlardaki 6nceliklendirme
ve siralamalarindan ¢esitli farkliliklar gosterse de oOnemli benzerlikler dikkati ¢ekmektedir.
Ornegin sosyal etki ve deger yaratmaya odakli halkla iligkiler egitiminde “her diizeyde derslerin
gesitlendirilmesi, en giincel trendlerin takip edilmesi” ve “egitimin gelecek odakli ve sektérel is birligi
cercevesinde giincellenmesi” gerekliligine yapilan vurgular Ingilizce yanitlarla ortaklagmaktadir
(Adi & Stoeckle, 2023, s. 61). Yine Tiirkiye verisiyle benzer sekilde, Ingilizce ve Ispanyolca yanitlarda
egitim programlarinin geleceginde en 6énem tagiyan ders icerikleri arasinda “veri toplama, 6lgme,
degerlendirme ve raporlamay: kapsayan bilimsel arastirma yontemleri” dersi basta ifade edilmistir
(Adi & Stoeckle, 2023, s. 63). Ingilizce yanitlarda Tiirkiye verisiyle ortak olarak “toplum ve tarih

baglamli dersler, etik, vaka incelemeleri ve analizi, alan uygulamasi ve staj” egitim programlarinin
geleceginde 6nemli igerikler arasinda gosterilmistir (Adi & Stoeckle, 2023, s. 61). Ingilizce yanit
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veren katilimecilar nicel turda “diigiiniimsel uygulamayi kapsayan elestirel disiince; arastirma;
farkli paradigma ve disiplinlerden teoriler, gerekcelendirme ve arglimantasyon” konularini en
oncelikli olarak isaretlemislerdir. Ayrica “data analitigini kapsayan 6l¢imleme ve degerlendirme’,
“proje yonetimi; liderlik; stratejik diisiinme; tartisma teknikleri ve miizakere teknikleri konularini
icerecek sekilde isletme yonetimi” katilimcilar arasinda ytiksek uzlastya ulasmistir (Adi & Stoeckle,
2023, s. 63). Ispanyolca verilen yanitlarda da “stratejik diigsiinme”; “elestirel diisiinme ve analiz,
arglimantasyon ve tartisma” konularinda yiiksek uzlagi saglanmistir (Adi & Stoeckle, 2023, s.
63). Tim bu degerlendirmeler, halkla iligkiler egitiminin geleceginin daha giigli ve 6zgiivenli
sekilde ilerleyebilmesi ve daha kapsamli sosyal fayda ve etki saglayabilmesi icin 6énemli i¢goriiler
saglamaktadir.

Makalenin verilerinin dayandirildigi Delphi ¢aligmasi, alanda ¢ogunlugunu 20 yili agan
deneyim sahibi akademisyen, uygulayic1 ve egitimcilerin olusturdugu katilimci grubu arasinda
uzlas saglamaya yonelik bir arayis ve anlayis tizerine kuruludur. Gelecek incelemelerde ozellikle
akademisyen ve uygulayicilarin halkla iligkiler egitiminin mevcut durumu ve gelecegi konusunda,
varsa goriis farkliiklarinin aragtirilmasy; alanda farkli deneyim yillarina ve diizeylerine sahip
katilimcilarin goriislerinin ve oOnerilerinin alinarak varsa farkliliklarinin degerlendirilmesi halkla

iligkiler egitiminin gelecegine yonelik yeni arayislar ve ¢aligmalar igin yol gosterici olacaktir.

Tesekkiir

Zamanlarini ve deneyimlerini bizimle comert¢e paylasan Delphi arastirmast Tiirkiye uzman
paneli katilimcilarina tesekkiirlerimizi sunariz.
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Extended Abstract

Educating Future Public Relations Professionals: A Socially
Oriented Approach

A.Banu BICAKCI™
Melike AKTAS KUYUCU™

Since the 2000s, public relations literature has sought to broaden the dominant managerial
perspective and organisational focus of the field and to examine the relationship between public
relations practice and society and culture more comprehensively. This sociocultural turn in academic
scholarship has drawn attention to the limitations of the organisational perspective while examining
the social and cultural role, significance, and implications of public relations practice (Edwards
& Hodges, 2011; Edwards, 2018). Although the micro and macro problems that can arise from a
public relations approach that focuses solely on organisational goals, objectives, and interests have
been discussed on different grounds with the professionalisation of the field, it is relatively new to
highlight the impact of practices on society and their consequences, especially in reports prepared
by professionals and professional associations. Studies in this context have called on organisations
to be more socially oriented and responsible in their communication practices in general and in
their public relations work in particular (Global Alliance, 2023). In recent reports published with
contributions from professionals, more emphasis has been placed on the social dimension of public
relations and communication and responsible communication in this context (Global Alliance, 2022;
Global Alliance, 2023; USC Annenberg Center for Public Relations, 2022; USC Annenberg Center
for Public Relations, 2023; WPRE, 2023). With all these discussions and searches in the academic and
professional fields, academics and practitioners have become more curious about the future of public
relations, how they evaluate the challenges and opportunities in the field, and what their solutions
might be (Adi & Stoeckle, 2023, s. 10)

This study aims to question what a social benefit, impact and value-oriented public relations
education should look like, considering the future needs and directions of the field. Qualitative and
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quantitative data based on the views and evaluations of academics, educators and practitioners were
obtained from the educational data set of the research, which constitutes the Turkish leg of the study
titled “The Future of Public Relations/Communication and Their Social Impact’, a large-scale and
comprehensive international project carried out using the Delphi method.

In this article, while questioning the structure, context, and content required for an ideal public
relations education to promote public relations practices that have social as well as organisational
functions, roles, and responsibilities in the future, participants’ evaluations of the current state
of public relations education and training were also consulted. In this framework, answers to the
following research questions are sought:

Q1. How is public relations practice learnt and taught in Tirkiye?

Q2. How do academics, educators, and practitioners evaluate the shortcomings of public
relations education in Tiirkiye as reflected in professional practice?

Q3. How should public relations education in Tiirkiye be shaped in terms of structure, context,
and content to achieve the desired social impact, value, and benefit?

Q4. Who should receive public relations education in Tiirkiye in the future to achieve the desired
social impact, value, and benefit?

As a result of the Delphi research, it was observed that the experts consisting of academicians,
practitioners, and educators agreed on the issues that are important for the future of public relations
education or agreed on similar tendencies. First, it is critical for the future of the field to strengthen
the four-year undergraduate education, which is pointed out as the most common way of learning
and teaching public relations. This is because the education that future public relations professionals
receive at the faculty will be reflected in their perspectives in practice.

Based on the written opinions, comments, and quantitative evaluations presented, it can be said
that the participants have similar tendencies that public relations education in the future should be
more stakeholder-oriented, and multidimensional in a way to reflect the requirements and concepts
of the new world order in practice, and have strong academia-industry cooperation and interaction.

Participants agreed that education should be structured with diversified courses, with a future
orientation, by raising awareness of the potential impacts of public relations and communication
practices, and within the framework of sectoral collaborations. Emphasising the need to balance
organisational and social focus in public relations education, the participants pointed out the
importance of making the roles, responsibilities, and functions of public relations in society,
as well as its corporate practices, a part of the education process. In this context, one of the ideal
course contents for the future is a course on scientific research methods, including data collection,
measurement-evaluation, and reporting, which will concretise the reputation and power of public
relations. In addition, there was a consensus that courses focusing on the social and historical context
to support social orientation and ethics should be included in the educational content. Participants
also agreed that public relations education should be extended to a wider audience in the future.
Individuals and groups who want to create social contribution and value in their fields of endeavour
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should also receive public relations education, which will enhance the positive social impact, benefit,
and value that public relations practices can provide in society.
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Modern anlamda, tarihi 2. Diinya Savasrna uzanan yapay zeka, 2000’li yillardan sonra giinliik kullanimdaki
dijital aletlere entegre edilmeye baslamistir. Ancak bu teknolojiler yalnizca igeriginde yapay zeka destekli
uygulama bulunan aletlere sahip insanlar tarafindan deneyimlenebilmistir. 30 Kasim 2022 tarihinde
OpenAl firmas: tarafindan ChatGPT adiyla kitlesel kullanima sunulan sohbet robotu ile yapay zeka
kisisel ve profesyonel islerde kullanilabilir hale gelmistir. Bu baglamda ¢alismanin amaci, kitlelerin yapay
zekd sohbet robotuna yonelik deneyimlerini Eksi Sozlik girdileri kapsaminda sorgulayarak gelecegin
iletisiminde yapay zekanin yerini tartismaktir. Bu kapsamda, Eksi Sozliik'te yer alan “ChatGPT” bashigindan
30 Kasim 2022 - 28 Agustos 2023 tarih araligindaki tim girdiler (4233 adet), Python dili ile olusturulan
algoritma ile alinmigtir. Uger aylik dénemlere ayrilan veri seti, metin madenciligi teknikleriyle temizlenerek
duygu analizi gergeklestirilmistir. Ardindan donemlik en fazla harf karakterine sahip toplamda 600 adet
girdi, icerik analizi i¢in érneklem olarak belirlenmistir. Igerik analizi sonrasi sonuglar, dénemsel olarak
karsilastirild1 ve yapay zekdya yonelik pozitif icerikli kategorilerin negatif ieriklere gore baskin oldugu
bulgulanmuistur.

Anahtar Kelimeler: Yapay zeka, ChatGPT, {letisim, Eksi S6zliik, Duygu analiz

*%

Aragtirma Gérevilisi, Dogan Can GAZAZ, Selguk Universitesi iletisim Fakiiltesi, Konya, Tiirkiye, dogancan.gazaz@
selcuk.edu.tr, ORCID: 0000-0002-8133-690X
Doktora Ogrencisi, Gamze GAZAZ, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya, Tiirkiye, gamzegazaz@
hotmail.com, ORCID: 0000-0002-5333-6355

Makale Gegmisi / Article History 30
Gonderim / Received: 14.09.2023
Diizeltme / Revised: 27.12.2023

Kabul / Accepted: 05.01.2024


https://orcid.org/0000-0002-8133-690X
https://orcid.org/0000-0002-5333-6355

Gelecegin lletisiminde Yapay Zeka Sohbet Robotlari: Eksi Sozliik Girdilerinin icerik Analizi

Abstract

In the contemporary era, artificial intelligence began to be incorporated into everyday digital devices after
the 2000s, although its origins can be traced back to World War II. However, access to these technologies
was limited to individuals who owned devices equipped with AI-supported applications. On November 30,
2022, OpenAl launched ChatGPT, a chatbot designed for widespread use, thereby democratizing access
to artificial intelligence for personal and professional purposes. This study aims to explore the role of
artificial intelligence in future communication by examining public perceptions of the ChatGPT chatbot,
as reflected in entries on Eksi Sozliik. A total of 4,233 entries under the title “ChatGPT” on Eksi Sozlik
between November 30, 2022, and August 28, 2023, were collected using a Python algorithm. The dataset
was then divided into quarterly periods, cleaned using text mining techniques, and subjected to sentiment
analysis. Subsequently, 600 entries with the highest number of characters per period were selected for
content analysis. The results of the content analysis revealed a prevalence of positive sentiments towards
artificial intelligence, outweighing negative sentiments across all periods examined.

Keywords: Artifical intelligence, ChatGPT, Communication, Eksi Sozluk, Sentiment analysis

Giris
“Makinelerin insana 6zgii nitelikleri taklit ederek, anlama, 6grenme ve mantikli ¢oziimler

.

iretme yetenegi” (Nabiyev, 2012) olarak tanimlanabilen yapay zekanin tarihsel siirecini 12. yiizyila,
Cezerinin robot ¢izimlerine kadar uzatabilmek miimkiindiir. Ancak modern anlamda kokenlerinin
Ikinci Diinya Savast dénemine denk geldigi sdylenebilmektedir. (Cheung vd., 2017; Acar, 2020).
Ornegin, 2. Diinya Savasi sirasinda Alan Mathison Turing, “Bombe” adinda bir otomatik kod kirma
makinesiicat ederek savagin gidisatini degistirmistir (Acar, 2020). 2. Diinya Savagrnin ardindan yapay
zeka ile ilgili akademik ¢aligmalar hiz kazanmustir. 1947'de Alan Mathison Turing, yapay zeka tizerine
verdigi bir konferansta bilgisayar programlarinin yapay zeka ile birlestirilerek akilli makinelerin icat
edilebilecegini ifade etmistir (McCarthy, 2007, s. 1174). Turing’in 1950de yayinladig1 “Bilgi Islem
Makineleri ve Zeka” adli makalesi, yapay zeka caligmalarinin temel taglarindan birini olusturmustur.
Bu ¢alismada, “Makineler diisiinebilir mi?” sorusundan yola ¢ikan Turing, “makine” ve “diistinme”
kavramlarini kullanarak gesitli agiklamalarda bulunmustur. Yine ayni ¢aliyjmada Turing, yapay
zekanin basarisinin tespitine yonelik bir oyun 6nermistir (Turing, 2009): “Oyun, iki insan ve bir
yapay zeka icerikli bilgisayardan olugan ii¢ katilimciyla gergeklesmektedir. Insanlardan biri perde
arkasina geger soru sormaya baslar. Soru soran kisi, gelen yanitlarin kim tarafindan olusturuldugunu
anlayamazsa, bu durum yapay zekanin bagarisini gosterir”

Yapay zekaya iliskin tarihsel siireteki ¢alismalar, tarihsel siirecte istikrarli bir sekilde artis
gostermemistir. Ozellikle, 1960’larda yapay zeka alaninda uzmanlasan kisilerin daha gelismemis
bir teknolojiye yonelik abartili éngoriileri, bundan kaynakli medyada vasitasiyla olusan halktaki
beklentilerin bosa ¢ikmasi ve yapay zeké teknolojileri iizerinde olumsuz 6ngoriilerde bulunan
ALPAC ve Lighthill raporlari, alana yapilan finansal destegin 6niinii keserek “yapay zeka kis1” olarak
adlandirilan donemin baslamasina neden olmustur. Yaklagik 20 yil siiren bu dénemde, yapay zekaya
yapilan yatirimlar devletler ve 6zel isletmeler tarafindan “gereksiz” olarak nitelenmigstir (Toosi vd.,
2021, s. 8). Ancak 1970’lerin sonunda giderek artan kitlesel tiiketim ve firmalarin siparislere insan
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gliciiyle yetisememesi, yapay zeka kisimin sonunu getirmistir. Bir bilgisayar sirketi olan Digital
Equipment Corporation (DEC)un gelistirdigi, siparis siiresini 90 giinden 90 dakikaya indiren
sistem ve bu sistemin pazarda fark yaratmasi, yapay zeka teknolojilerine yonelik ilginin artmasina
neden olmus ve “yapay zeka yaz1” olarak adlandirilan siireci baglatmistir (Kautz, 2021). Bu dénemde
yapay zeka teknolojilerine iligkin yatirimlar artsa da yine yapay zeka alaninda yapilan ¢aligmalarin
beklenen sonuglari vermemesi, 1990’larin basinda “ikinci yapay zeka kisr’olarak adlandirilan siirecin

baglamasina neden olmustur (Toosi vd., 2021, s. 9).

1990’larin sonuna dogru yapay zeka teknolojileri insanlarin daha fazla gorebildigi ve tecriibe
edebildigi alanlarda kullanilmaya baglamistir. 1997de IBM tarafindan iretilen “Deep Blue” adli
programin diinya satran¢ sampiyonu Garry Kasparov’u yenmesi, yapay zekidnin potansiyelini
diinyaya gosteren doniim noktalarindan biri olmustur (Schultz & Schultz, 2007). Aslinda bu olay,
yapay zekanimn bir konuda isinin en iyisi olan insani gegebilecegini ve ondan {stiin olabilecegini
gosteren ilk 6rneklerdendir. 2000’li yillarda yapay zeka entegrasyonu bilgisayarla smirli kalmayip
glinliik islerde kullanilan makinelere entegre edilmeye baglamistir. 2009 yilinda Google, Waymo
sirketi catis1 altinda gelistirdigi siiriiclisiiz arag projesini tanitarak aslinda yapay zeké teknolojilerinin
insanlarin giinliik islerini de yapabilecegini gostermistir. (Fairfield, 2020). 2011 yilinda ise Apple
sirketi, kendi tirettigi tirinlerde kullanilabilen yapay zeka destekli sesli asistan Siri'yi piyasaya siirerek
normal bir insanla konusur gibi yapay zeka ile iletisime ge¢ilmesinin yolunu agmuistir (Allen, 2021).
Farkli sektor ve uygulama alanlarinda yapay zeké kullanan firmalara y6nelik 6rnekleri ¢ogaltmak
miimkiindiir. Ornegin, robotik teknolojide Boston Dynamics, Googlea benzer sekilde otonom
stiriis teknolojisinde Tesla, yapay zeka teknolojilerini tirtinlerinde kullanmaktadir (Ajitha & Nagra,
2021, ss. 511-512; Paudel, 2022, s. 48). Ancak bahsi gegen tiim Ornekler, belirli bir @iriine ya da
hizmete sahip olan bireylerin yapay zekéay1 deneyimlemesine olanak saglamaktadir. 2022 yil1 Kasim
aymda piyasaya siirtilen, dogal dil islemeli yapay zekd modeli tizerinde ¢aligan ChatGPT ise 2 ayda
yaklagik 100 milyon aktif kullaniciya ulagarak yapay zeké teknolojisini ticretsiz bir sekilde kitlelerle
bulusturmustur (Duarte, 2023).

Yapay zekanin etkileri sadece bireysel degil, ulusal ve uluslararasi diizeyde de hissedilmektedir.
Yapay zeka sistemlerinin giderek artan etkisi, devletlerin bu teknolojilere yatirim yapma gerekliligini
dogurmus, bu baglamda gelismis tlkeler, yapay zeké egitimini desteklemistir. (Altun, 2019; Jeremy,
2020, s. 306). Yapay zeka, bireylerden devletlere kadar genis bir yelpazede etkisini gostermekte ve
bu etkisiyle giiniimiiz diinyasinin sekillenmesinde 6nemli bir role sahip olmaktadir. Yani yapay
zeka, bircok alanda hayati kolaylastiran uygulamalarin temelini olusturmaktadir (Sariel, 2017).
Giiniimiizde, egitimden sagliga, savunma sanayiden tarima kadar birgok alanda yapay zeka
uygulamalarindan yararlanilmaktadir. Bu nedenle artik yapay zeka, biligsel etkinlikleri gerceklestiren
bir bilim dali olarak tanimlanabilirken bu etkinliklerin de yapay araglarla insana 6zgii hareketleri ve
davraniglar taklit etmesi, alandaki ¢aligmalarin odak noktasi oldugu soylenebilmektedir (Aydin &
Degirmenci, 2018; Say, 2018).
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Profesyonel ve Kisisel Kullanimda ChatGPT

ChatGPT (Chat Generative Pre-trained Transformer) iiretici yapay zeka teknolojisi temeli
tizerine kuruludur. Uretici yapay zeka, biiyiik miktarda veri {izerinde egitilmis makine 6grenme
¢oztimlerini kullanarak, kullanici komutlarina dayali ¢iktilar tireten sistemleri tanimlamak i¢in
kullanilan bir terimdir (Saetra , 2023, s. 1). Ornegin, ChatGPT’ye “sen tam olarak nesin?” diye
soruldugunda su sekilde yanitlamaktadir: “Ben, OpenAl tarafindan gelistirilen ChatGPT adinda
bir yapay zekd modeliyim. Metin tabanli sorular: yanitlar, oneriler sunar ve hikayeler olustururum;
insan gibi biling ya da duygum yok. S adece kullanicimin girdigine tepki olarak metin iiretiyorum.”.
Literatiirde ChatGPT, “dogal dil iglemeli gii¢lii yapay zekd modeli” olarak nitelendirilmektedir
(Biwas, 2023b, s. 1126). Model, 95 farkli dilde yanit iiretebilmektedir (Flensted, 2023). Cesitli dil
destegi ve sorulan sorularda herhangi bir yanit kisitlamasi (siddet, irk¢ilik, cinsel istismar gibi
konular hari¢) olmadig1 i¢in kullanim alani oldukga genistir. Ancak modelin egitimi, 2021 yili
Eylil ayina kadar olan verilerle gerceklestirilmistir. Bu tarihten sonraki verilere kisitli erisimi
bulunmaktadir (Vaishya vd., 2023).

OpenAl tarafindan ChatGPT’nin iki modeli yayinlanmistir: GPT-3 (OpenAl tarafindan
versiyon 3.5 olarak giincellendi) ve GPT-4. GPT-3 modeli, 30 Kasim 2022 tarihinde tamamen
cretsiz bir sekilde kitlesel kullanima agilmigtir (Lo, 2023, s. 1). Model, ilk 5 giinde 1 milyon, Subat
2023’te 100 milyon, Nisan 2023’te ise tahmini 173 milyon aktif kullanicrya ulagmistir. Kullanima
sunuldugu ilk ayda 266 milyon ziyaretcisi bulunurken bu rakam Nisan 2023’te 1.8 milyara
ulasmigtir (Duarte, 2023; Nerdynav, 2023). OpenAl firmasi, 14 Mart 2023’te GPT-4 modelini
yaymlamistir (Kunming vd., 2023). Bu modelin kullanimi, 20 dolar 6demeli aylik aboneliklerle
saglanmaktadir (Schukow vd., 2023).

Yapay zekd, mevcut teknolojik gelismeler arasinda 6nemli bir basari faktérii olarak
degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmenin altinda yatan sebepler; biiyiik veri setlerini efektif
bir sekilde isleyebilme kapasitesi, otomatik 6grenme yetkinligi ve tstiin islem hiz1 gibi teknik
ozelliklere sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. ChatGPT’ nin metin bazli gérevlerde ve dil isleme
temelli uygulamalarda diger yapay zeka sistemlerine kiyasla daha verimli sonuglar alabilecegi
ongoriilmektedir. Her ne kadar farkli yapay zeka araclar1 belirli domainlerde uzmanlik gosterebilse
de ChatGPT’nin dil isleme kabiliyeti, yazili ve sozlii iletisimi dogru bir sekilde algilama, analiz
edebilme ve buna yanit verme konusunda kritik bir katki saglayabilecegi varsayilmaktadir
(Sentiirk, 2023, ss. 76-77).

Bir yapay zekd modeli olan ChatCPT nin kigisel ve profesyonel baglamda bir¢ok kullanim
alani bulunmaktadir. Profesyonel baglamda kullanilan alanlardan biri saglik bilimleridir. Fatani
(2023)’ye gore dogal dil isleme teknolojisinin bir evrimi olan ChatGPT, saglik sektoriinde faaliyet
gosteren arastirmacilar ve bilim adamlar1 i¢in makale yazimi, literatiir incelemesi, algoritma
gelistirme, veri Ozetleme, yapisal diizenlemeler, baglik 6nerileri ve ilk yazi taslagi hazirligr gibi
konularda katkida bulunmaktadir. Schwendicke vd. (2020)’ye gore ise ChatGPT, kardiyoloji,
radyoloji ve tiroloji vb. bir¢ok alanda tani koyma ve karar verme i¢in tamamlayici bir ara¢ olarak
goriilmektedir.
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ChatCPT’nin profesyonel anlamda kullanildig: bir diger alan dil 6grenimidir. Kushmar vd.
(2022)’ye gore yapay zeka, ogrencilerin bireysel 6zelliklerine, amaglarina ve hedeflerine uyum
saglayarak dil 6greniminin kalitesini artirma olanagina sahiptir. Topsakal ve Topsakal (2022,
s. 37)a gore c¢ocuklar artirilmis gerceklik, sesli robotlar ve ChatGPT sayesinde yabanci dille
tanustirilarak biligsel gelisimlerine katki saglanabilmektedir.

Finans ve bankacilik sektorlerinde, ChatGPT nin hesap bakiyesi sorgulama ve benzeri taleplere
otomatik yanit verme kabiliyeti, miisteri hizmetleri temsilcilerine daha kompleks konularda
derinlemesine odaklanma imkani sunarak, hizmet kalitesini artirmaktadir. Bunun yani sira,
kisisellestirme, risk minimizasyonu, risk degerlendirmesi ve veri analizi konularinda da katkilar
bulunmaktadir. (George vd., 2023).

Muhasebe alaninda ise ChatGPT, misteriler i¢in bildiriler hazirlama, bitylik metin yiginlarini
karsilagtirma ve sentezleme, sayisal ve metin verilerine dayanarak finansal tablolara dipnot
hazirlama, risklere iliskin beyin firtinasi yapma gibi konularda muhasebecileri destekleme
ozelligine sahiptir (Street & Wilck, 2023).

Profesyonel kullaniminin yaninda kisisel kullanimina bakildiginda ChatGPT, agiklayici
bilgiler vermek yerine kullanicinin ne duymak istedigi konusunda varsayimlarda bulunma
egiliminde bulunan bir model olma 6zelligi gostermektedir (Shen vd., 2023). Verdigi cevaplarin
sorulan sorulara gore sekillenmesi (Azaria, 2022, ss. 3-4) modelin, etkilesimli iletisim becerileriyle
dolu bir ortam olmasini saglamaktadir.

Gelecegin Iletisiminde Yapay Zeka Destekli Sohbet Robotlari

Dijjitallesme ve internet teknolojilerindeki ilerlemeler her gecen giin internet teknolojilerinin
uygulama alanlarini ve niteliklerini geligtirmektedir. Bu gelismelere paralel olarak, igerisinde
bulunulan dénem djjital ¢ag, enformasyon c¢agr ve/veya ag toplumu gibi kavramlarla
adlandirilmaktadir (Castells, 2013). Dijital ¢agda iletisimden ticarete, kiiltiirden sanata kadar tiim
alanlar teknolojik gelismeler ve yeni medya araglariyla birlikte degisim ve doniisiime ugramaktadir
(Kogyigit, 2022). Ozellikle yapay zeka teknolojisinde yasanan gelismeler yeni ara¢ ve modellerle
donistimiin doruk noktasi haline gelmektedir.

Medya ve iletisim alanlarinda, yapay zekd tabanli teknolojilerin, 6zellikle de ChatGPT ve
deepfake gibi uygulamalarin etkisi siirekli bitytimektedir. Yapay zeka, haber dagitimindan igerik
olusturmaya kadar genis bir cercevede evrim gostermektedir. ChatGPT gibi yapay zeka dil
modelleri, dil isleme kabiliyetleri sayesinde 6ne ¢ikarken, medya sektoriinde igerik olusturma,
kisisellestirme ve kullanici deneyimini gelistirme gibi kritik konularda katki saglamaktadirlar.
Bu teknolojik ilerleme, medya alaninda daha interaktif bir ortamin olugsmasini tesvik ederken,
kullanicinin ihtiyaglarini daha etkili bir bicimde karsilamay: amaglamaktadir. Sonug olarak, metin
olusturma, veri analitigi ve icerik yayinlama gibi islevlerin otomasyonu, iletisim sektoriindeki
profesyonellerin yaratici ve stratejik gorevlere yogunlasmalarina imkin tanimaktadir. Diger
yandan, bireyler, yapay zeka teknolojilerini benimseyerek medya tiretim siire¢lerinde aktif bir rol
alabilmektedirler. Ayn1 zamanda, yapay zeka uygulamalari, icerik olusturma, video diizenleme
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ve grafik tasarim gibi spesifik alanlarda profesyonellerin yeteneklerini amplifiye ederek is birligi
firsatlar1 yaratmaktadir. Bireyler, yapay zekay: kullanarak asilsiz haberleri ve yaniltici icerikleri
tespit etme imkéani elde edebilmektedirler (Kirik & Ozkogak, 2023, s. 92). Diger yandan halkla
iligkiler ve reklam siireclerinde yapay zeka; iletisim siirecini gekillendirebilecek yaratici fikirler
ortaya ¢ikarmak i¢in beyin firtinasi yapmak, basin biilteni ve rapor olusturmak, hedef kitleye
yonelik cesitli analizler yapmak, faaliyet gorselleri hazirlamak vb. bir¢ok alanda kullanilmaktadir
(Kietzmann vd., 2018; Matias, 2023).

Tiim bunlardan yola ¢ikarak, yapay zeka teknolojisi sayesinde hem iletisim uzmanlarinin hem
de toplumun faydasina gelismeler yasandig1 goriilmektedir. Bu gelismeler sayesinde medya ve
iletisim alaninda calisanlar yapay zeka teknolojisinin yapabilecegi islerle ugrasmak yerine insan
zekasi gerektiren islerle daha fazla vakit gecirerek zamani daha verimli ve etkin kullanabilmektedir.
Ayrica yapay zeka sayesinde, uygulanmasi planlanan projeler daha kisa siirede bitirilebilmektedir.

Yapay zeka sohbet robotlari, profesyonel ve kisisel kullanima yonelik bir¢ok avantaj sunsa
da gesitli riskler de barindirmaktadir. Yapay zeka sohbet robotlari, makine 6grenmesi ve dogal
dil isleme metotlariyla kendi kendilerini gelistirebilen sistemlerdir. Gelisim siirecinde sohbet
esnasinda saglanan verileri kullanabilmektedir. Bu nedenle manipiilasyona agiktirlar (Denecke vd.,
2021, ss. 115-116). Eger ki kitlesel boyutta zararli bir icerige yonelik egitilirlerse mevcut bir konuya
yonelik faydadan ¢ok zararli yanit iiretebilirler. Diger bir risk faktorii kisisel verilerin gizliligiyle
ilgilidir (Cheng & Jiang, 2020). Yapay zeké sohbet robotlarina erisim internet teknolojisiyle oldugu
icin bu robotlar ¢esitli siber saldirilarla kars1 karsiya kalabilmektedir. Saldir1 sonucunda siber
korsanlarin kitlelerin kisisel verilerine ulasmasi ve bunlari kendi amaglari i¢in kullanmasi olasidur.
Bagka bir risk faktori ise etik kaygilardan kaynaklanmaktadir. Sohbet robotlari, kullanicilarin
oneri taleplerine yonelik yanli bir sekilde yanit iiretebilmektedir. Ornegin, bir kiyafet nerisinde
belirli bir markay1 6nde tutarak kisileri o markaya yonlendirebilirler (Ruane vd., 2019, s. 111).

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yapay zeka teknolojileri hizla geliserek bir¢ok uygulama alanina entegre olmaktadir. Bireyler,
yapay zeka teknolojilerini profesyonel islerin yani sira kisisel amaglar i¢in de kullanmaktadir.
Gerek profesyonel gerekse kisisel kullanimla yapay zekanin iletisim siireglerinin sekillenmesine ve
islemesine etki etmesi kuvvetle muhtemeldir. Bu nedenle ¢alismanin temel amaci, ilk kez kitlesel
kullanima sunulan yapay zeka destekli dogal dil isleme modeli ChatGPT nin kullanimini, Eksi
Sozliik girdileri tizerinden donemsel karsilastirmalar yaparak sorgulamak ve donemsel olarak
duygusal degisimlerini de tespit ederek gelecegin iletisiminde yapay zekd modellerinin yerini
tartigmaktir.

Yapay zekanin sohbet robotlar1 araciligiyla Kkitlesel kullanima sunulmasi, bu alandaki
akademik calismalarin da artmasina neden olmugtur. Literatiir incelendiginde, yapay zeka sohbet
robotlarini konu alan galigmalarin sayisinin 2023 yilinda oldukga arttig1 goriilmektedir. Ornegin
Google Akademikide “artificial intelligence” aramasinda 2023 yilina kadar yapilan caligmalar
filtrelendiginde yalnizca 26 bin 400 ¢aligmaya ulagilmaktadir. Ancak yalnizca 2023’te yapilan
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caligmalar filtrelendiginde - yil hala bitmemis olmasina ragmen - 17 bin 200 ¢aligmanin listelendigi
goriilmektedir (Google Akademik, 2023). Literatiirde yapay zeka ¢aligmalar: incelendiginde 2022
yilindan 6nce farkli alanlarda yapay zeka kullanimin: ele alan, bu teknolojiyi tarihsel siirecleriyle
gozlemleyen ve kavramsal agidan derinlemesine inceleyen ¢aligmalar bulunmaktadir. Yapay zeka,
bilgisayar zekas: ad1 altinda ilk kez Alan Turing halkla acik derslerde dile getirilmis (Britannica,
t.y.), McCarthy vd. (2006) tarafindan ilk yapay zeka kitabi olarak kabul edilen “Automata Studies”
konferans kitab1 1955 yilinda yayinlanmigtir. Winston (1984) ise yapay zekanin anlamsal yanini
vurgulayarak yapay zeka teknolojilerinin gesitli asamalarini ele aldig: “Artificial intelligence” adli
kitabini 1984 yilinda piyasaya sirmiistiir. Fong vd. (2002) 2000’lerin basinda sosyal etkilesimli
robotlarin insan hayatinda nasil degerlendirilebilecegini insan-robot etkilesimi ¢ercevesinde ele
alirken Feber (1999), ¢oklu yapay zeka sistemlerinin sanal ve fiziki diinyadaki etkilerini incelemis,
Huang ve Rust (2018) ise yapay zeka sistemlerinin insanlarin yaptigi mesleki isleri yaparak
onlar1 issiz birakabilecek durumlar1 mekanik, analitik, sezgisel ve empatik gorevler dahilinde ele
almistir. 2023 yilindan itibaren yapay zeka literatiiriinde ChatGPT ile ilgili caligmalar yer almaya
baglamistir. Bu ¢aligmalarda, ChatGPT nin bir¢ok alanda kullanimi sorgulanmaktadir. Ornegin
Biswas (2023a), halk sagligi alaninda ChatGPT uygulamalar1 ve bireylerin saglikla ilgili bilingli
kararlar almasinda ChatGPT kullanimini incelemistir. Diger yandan Zhu vd. (2023), 6rneklerle
ChatGPT’nin farkli konulardaki yanitlarini ele almis ve ChatGPT nin giinliik hayattaki kullanim
alanlarini sorgulamiglardir. Van Dis ve arkadaslar1 (2023) ise ChatGPT nin arastirma siireglerindeki
5 6nceligini ele alarak bir aragtirmada ChatGPT kullanimini gesitli yonleriyle tartismislardir.

ChatGPT’ye vyonelik Tiirkce literatiir incelendiginde yapilan g¢aligmalarin genellikle
ChatGPT’nin kullanim alanlarina iligkin oldugu goriilmektedir. Ornegin, Yagar (Sem23),
ChatGPT’nin saglik alaninda kullaniminin avantaj ve dezavantajlarini ele alirken Senyaman
(2023) bireylerin Arapea dil 6grenimine katkilarini incelemistir. Diger yandan Erul ve Isin (2023)
ChatGPT’nin turizmde kullanimini incelerken, Kiiiker (2023) ise ChatGPT’nin muhasebe
alaninda kullanimini sorgulamigtir. Ancak, Tiirkge literatiirde yapay zeka sohbet robotlarinin
kullanim amaglarini kategoriler halinde inceleyen ve dénemsel olarak karsilagtirmalar yaparak
gelecekte iletisim siireclerine olasi etkilerini tartisan c¢alisma bulunmamaktadir. Bu nedenle
caligmanin 6nemi, literatiire saglayacag: katkiyla ortaya ¢ikmaktadir.

Aragtirma Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini ChatGPT’nin kitlesel kullanima sunuldugu 30.11.2022 tarihi ile
aragtirma verilerinin toplandig: 28.08.2023 tarih araliginda Eksi Sozlik platformunda yer alan
“ChatGPT” bashigindaki 4233 girdi olusturmaktadir. Arastirma evreni, bulgulardaki farkliliklarin
kargilastirilmasi i¢in ticer aylik donemlere ayrilmistir. Donem tercihinde tiger aylik evrelerin
kullanilmasi, hem ChatGPT Plus'un ChatGPT 3.5’un kitlesel kullanima sunulmasindan 3 ay sonra
piyasaya siiriilmesinden hem de 9 aylik siireci kapsayan arastirma verilerinin tarihsel olarak esit
bir bigimde bolinmesinden kaynaklanmaktadir. Arastirma evrenini kapsayan verilerin Kasim-
Subat donemi, 1871 girdiden; Mart-Mayis donemi, 1831 girdiden; Haziran-Agustos donemi ise
531 girdiden olusmaktadir.
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Arastirmanin igerik analizi Orneklemi, kota Ornekleme yontemiyle belirlenmistir. Kota
orneklemde evren igindeki farkli gruplarin frekans yogunluguna gére orneklem dagilimi
yapilmaktadir (Kogak & Arun, 2006). Buna gore, toplamda 600 girdiyi iceren 6rneklem grubu; 270
adet girdi ilk donemden, 240 adet girdi ikinci donemden ve 90 adet girdi ise ti¢iinci donemden
olmak {izere segilmistir. Orneklemin dénemsel segiminde igerik kategorisinin net olarak
belirlenmesi ve igerikte farkli kategorilere egilimin olup olmadigini belirleyebilmek amaciyla
donem icerisindeki en fazla karakter sayisina sahip girdiler tercih edilmistir. Aragtirmanin duygu

analizi kisminda tiim evren iizerinde analiz yapildig1 i¢in 6rneklem kullanilmamuigtir.

Veri Toplama ve Veri Analizi

Eksi sozliik platformundan veri alinirken veri kazima (data scraping) yontemi kullanilmigtir. Bu
yontem kullanilmadan 6nce Eksi sozliik platformunun kullanim kogullar: (https://eksisozluk1923.
com/entry/19784395), gizlilik politikasi (https://eksisozluk1923.com/entry/66470645) ve robotlara
site i¢i erisim izinlerini iceren robots.txt (https://eksisozluk1923.com/robots.txt) dosyasi detayl
sekilde incelenmistir ve ChatGPT bashigindan yazilimla veri alinmasina dair hicbir yasaklama
goriilmemistir. Verilerin elde edilmesi i¢in ¢alismaya 6zel Python dili ile algoritma gelistirilmistir.
Her bir verinin yazar adi dahil edilmeden yalnizca metin igerigi ve paylasim tarihi alinmistir. Bu

sayede, yazar anonimligi korunmustur.

Duygu analiz siirecinde Bert modelini temel alan Tiirk¢e dogal dil isleme modeli kullanilmistir.
Bu model, metinleri pargalara ayirarak duygu analizi yapmakta ve yapiya bir duygu skoru atayarak
pozitif ya da negatif kategorisini belirlemektedir (Yildirim, 2020). Duygu analiz ile duygu skorlar1
ve kategorileri belirlenen verilere frekans analizi uygulanarak dénemsel olarak girdilerdeki

duygusal egilimler belirlenmistir.

Calismanin igerik analizi stirecinde kodlayici olarak iletisim alaninda doktora egitimine
devam eden bir iletisim uzmanindan yararlanilmistir. Igerik analizinde kullanilan kodlama cetveli,
Shoufan (2023)n ChatGPT ile ilgili yaptigi tematik analizden uyarlanarak iiretilmistir. Igerik
analizi sonrasi kategorilere ayrilan girdilerin donemsel farkliliklarinin karsilagtirilmas: igin ki-

kare testi uygulanmustir.

Kodlama Cetveli ve Ornek Eksi Sozliik Girdileri

Shoufan (2023)dan uyarlanan kodlama cetveli, 13 kategoriden olusmaktadir. Bu kategoriler ve

kategorilere dahil edilen 6rnek Eksi Sozliik girdileri asagida yer almaktadir:

o Fikir ya da Duygu Belirtmeyen ChatGPT Yanit Alintilari: Kategoriye dogrudan
ChatGPT’ye sorulan sorulara yonelik alinan yanitlarin paylasildigi, herhangi bir kisisel
fikir ya da duygu belirtilmeyen girdiler dahil edilmistir.
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Gorsel 1. “Fikir ya da duygu belirtmeyen ChatGPT yanit alintilarr” 6rnegi

+  [yi Yapilandirilmis Cevaplar / Cevaplara Yonelik Begeni: Bu kategoride, ChatGPT nin

iirettigi yanitlara agik¢a begeni ifadelerinin oldugu girdiler yer almaktadir.

Gorsel 2. “Iyi yapilandirilmig cevaplar / cevaplara yénelik begeni” drnegi

o Cosku, Takdir veya Saskinlik: Kategoride, ChatGPT nin yapisal veya teknik o6zelliklerine
iligkin cosku, takdir veya saskinlik iceren girdiler yer almaktadir.
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Gorsel 3. “Cosku, takdir veya saskinlik” 6rnegi

«  Yanlis Cevaba Yonelik Tepki: ChatGPT nin iirettigi yanlis yanitlar1 ve bu yanitlara yonelik

tepkileri igeren girdiler bu kategori kapsaminda degerlendirilmistir.

Gorsel 4. “Yanlis cevaba yonelik tepki” drnegi

o ‘Gelistirilebilir’ Teknoloji Yorumu: ChatGPT’nin daha gelismesi gerektigini veya bu
teknolojinin potansiyel olarak gelistirilebilir olduguna yonelik cesitli yorumlar: iceren

girdiler, kategori kapsamina alinmigtir.
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Gorsel 5. “Gelistirilebilir’ teknoloji yorumu” 6rnegi

o Arkadasca Sohbet: Eksi Sozliik yazarinin, ChatGPT ile tipk: arkadasiyla sohbet eder gibi
konustugunu belirttigi girdiler, bu kategoriye dahil edilmistir.

Gorsel 6. “Arkadasca sohbet” 6rnegi

o Egitime Yonelik Kullanim: Kategoride, ChatGPT’yi bir seyleri 6grenmek, herhangi bir

konuda kendisini gelistirmek i¢in kullandigini belirten yazar girdileri yer almaktadir.
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Gorsel 7. “Egitime yonelik kullanim” 6rnegi

o “Mesleki Dezavantaj” Yorumu: ChatGPT nin belirli sektorlerdeki istihdami azaltacagini
ve o sektorlerde insan giicii yerine ChatGPT nin kullanilacagina yonelik ongoriileri iceren
paylagimlar, bu kategoride degerlendirilmektedir.

«c

Gorsel 8. “Mesleki dezavantaj” yorumu” 6rnegi

Mesleki Islere Yonelik Firsat: Kategoride, ChatGPT’yi profesyonel is hayatinda kullandigini ve
bundan fayda sagladigini belirten yazarlarin olusturdugu girdiler yer almaktadur.
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Gorsel 9. “Mesleki islere yonelik firsat” 6rnegi

«  Insan Zekasi ile Kiyas: ChatGPT yeteneklerini insan zekas: ile kargilagtiran girdiler bu

kategoride degerlendirilmistir.

Gorsel 10. “Insan Zekast ile Kiyas” 8rnegi

« Olas1 Etkilere Yonelik Olumsuz Ongorii: Kategori, yapay zeki teknolojilerinin ve
ChatGPT’nin gelecekte diinyaya ve insanliga karsi gesitli olumsuzluklar1 olacagina dair
ongoriileri ve komplo teorilerini iceren girdileri kapsamaktadir.
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https://www.cnbc.com/...k-with-chatgbt-liketool.htm| &'

clayton christensen

Gorsel 11. “Olasi etkilere yonelik olumsuz 6ngori” 6rnegi

Ogrenmeye Yonelik Olumsuz Etki: ChatGPT’nin 6grenme siireglerini kotii etkiledigini,
dogrudan yanitlar ile insanlari aragtirmadan uzaklastirarak tembellestirdigini belirten
girdiler, bu kategori kapsaminda yer almaktadir.

veni diizenin habercisi

prompter

Gorsel 12. “Ogrenmeye yonelik olumsuz etki” 6rnegi

Kotii Niyetli Eylemlere Olas1 Katk:: Bu kategoride, ChatGPT nin insana ya da dogaya
zarar verebilecek eylemlerin tasarimini kolaylastirdigini veya kolaylastirabilecegini savunan
gorisleri iceren girdiler bulunmaktadir.
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yeni diizenin habercisi

prompter

Gorsel 13. “Kotii niyetli eylemlere olasi katki” 6rnegi

Kodlayicilar Arasi Giivenirlik (Kappa Testi)

Arastirmanin igerik analizi kisminin giivenirligini saglamak amaciyla iletisim alaninda doktora
egitimine devam eden farkli bir kodlayicidan yardim alinmistir. Ikinci kodlayici, igerik analizine
dahil olan girdilerden %20’sini tekrardan kodlamustir. Tkinci kodlayictya sunulan veri setinde birinci
kodlayicinin inceledigi tiim kategorilerin olmasina dikkat edilmistir. Birinci kodlayict ve ikinci
kodlayicidan elde edilen veriler, Cohen Kappa Testi ile karsilagtirilmistir. Testteki Kappa katsayist,
-1,0 ile +1,0 arasinda bir deger araligina sahiptir. Kappa katsayisinin +1.0 degerine yaklagmasi,
her iki kodlayicinin da miitkemmel bir uyum sergiledigini gostermektedir. Kodlayicilar arasindaki
gilivenirlik seviyesinin en az 0,60 ile 0,70 deger araliginda bulunmasi, genel bir uyum igin kabul
edilebilir olarak degerlendirilmektedir (Wood, 2007).

Tablo 1. Kappa Testi

Deger Asimptotik Standart Hata Yaklagiklik p
Pearson’s R |,872 ,021 43,656 <,001
Kappa 876 014 66,351 000
Gegerli Veri 120

Tablo 1de her iki kodlayicinin da ayni 120 adet girdiye yonelik kodlamalari, Kappa testi ile
karsilagtirilmistir. Test sonucundaki Kappa degeri ,876 olarak belirlenmistir. Kappa testinde 0,60
degeri ve tizeri genel uyumun saglanmasi i¢in yeterli goriildiigii i¢in arastirma kapsamindaki igerik

analizinde giivenirligin saglandig1 sdylenebilir.
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Bulgular

Eksi sozliik platformundan elde edilen verilerle gerceklestirilen duygu analizi ve icerik analizi
sonucunda ulagilan bulgular asagida yer almaktadir.

Kasim - Subat Dénemindeki Mart - Mayis Dénemindeki Haziran - Agustos Dénemindeki
Eksi Sézlik Girdilerinin Duygu Dagilmlar Eksi S6zlUk Girdilerinin Duygu Dagiimlar Eksi Sozluk Girdilerinin Duygu Dagiimlar

Negatif: Negatif:

Negatif: 42.76% 46.27%

29.03%

Pozitif:

Pozitif: itif:
70.97% Pozitif:

57.24% 53.73%

30.11.2022 - 27.02.2023 01.03.2023 - 31.05.2023 01.06.2023 - 28.08.2023

Sekil 1. ChatGPT Bashiginda Yer Alan Girdilerin Dénemsel Duygu Dagilimi

Eksi sozlik girdilerini iceren ve tam evren ile gergeklestirilen duygu analizi sonuglari, Sekil
1'de yer almaktadir. Sekil 1'e gore Kasim-$ubat doneminde paylasilan 1871 adet girdinin %70,97’si
pozitif igerikliyken %29.03’ii negatiftir. ilk donem duygu analiz sonucundan yola gikarak ChatGPT
bashigindaki girdilerin biiyiik ogunlugunu pozitif ifadelerin olusturdugu sdylenebilir. Diger yandan,
Sekil 1de Mart-Mayis donemi duygu analiz sonucu incelendiginde 1831 girdinin %57,24’tiinde
pozitif, %42,76’sinda ise negatif ifadelerin baskin oldugu goriilmektedir. Ancak ilk déneme gore
pozitif igerikli girdilerin orani azalmis, negatif ifadelerin daha baskin oldugu paylagimlar artmstir.
Son olarak, Haziran-Agustos doneminde paylagilan 531 girdinin duygu dagilimlar1 incelendiginde
%53,73 oranda pozitif, %46,27 oranda ise negatif oldugu goriilmektedir. Son donemde, pozitif igerikli
paylagimlarin oransal olarak diger dénemlere gore daha az oldugu ifade edilebilir. Dénemlerin
tiimil degerlendirildiginde, Eksi sozliikteki ChatGPT bashiginda yer alan girdilerdeki genel duygusal
egilimin giin gectikee negatife dogru ilerledigi sonucuna varilabilir.

Tablo 2. ChatGPT Baghginda Yer Alan Notr Kategori Girdilerinin Dénemsel Igerik Dagilim1

1.Dénem 2.Donem 3. Donem

(Kasim-Subat) (Mart-Mayis) | (Haziran Agustos)
Kategoriler F % F % F %
Fikir ya da Duygu Belirtmeyen ChatGPT Yanit Alintilar1 | 64 23.71 |38 1584 |14 15.57
TOPLAM 64 23.71 |38 15.84 14 15.57

Tablo 2de Eksi Sozlik platformunda bulunan ChatGPT bashigindaki notr egilimli girdilerin
donemsel olarak igerik dagilimi gosterilmektedir. Birinci donem kapsamindaki girdilerden %23,71°i
“fikir ya da duygu belirtmeyen ChatGPT yanit alintilar’” kategorisinde yer alirken yine aym
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kategorinin ikinci donemindeki girdiler %15,84 orana, tigiincli donemdeki girdiler ise %15,57 orana
sahiptir. Igerik analizindeki duygu kategorisi dagiliminda fikir ya da duygu belirtmeden dogrudan
ChatGPT alintilari, nétr kategoride degerlendirilmistir.

Tablo 3. ChatGPT Bashginda Yer Alan Pozitif Kategori Girdilerinin Dénemsel Igerik Dagilimi

1.D6nem 2. Donem 3. Donem

(Kasim-Subat) | (Mart-Mayis) (Haziran Agustos)
Kategoriler F % F % F %
Iyi Yapilandurilmig Cevaplar / Cevaplara Yonelik Begeni | 43 1594 (22 9.16 13 14.44
Cosku, Takdir veya Saskinlik 39 1445 |27 11.25 10 11.11
‘Gelistirilebilir’ Teknoloji Yorumu 22 816 |38 15.84 9 10.00
Egitime Yonelik Kullanim 12 445 |8 3.33 7 7.78
Arkadagca Sohbet 17 631 |7 292 6 6.67
Mesleki iglere Yonelik Firsat 9 330 |20 8.33 4 444
Insan Zekast ile Kiyas 2 074 |4 1.67 0 0
TOPLAM 144 53.35 [126 52.5 49 54.44

Tablo 3’te pozitif kategoriler kapsamindaki paylasimlarin toplam paylasimlar icerisindeki frekans
ve yiizdelik dagilimlar1 gosterilmektedir. “lyi yapilandirilmis cevaplar/cevaplara yonelik begeni”
kategorisi incelendiginde, birinci dénem paylagimlarin %15,94’tiniin, ikinci dénem paylagimlarin
%9,16%1, tiglincli donem paylagimlarin ise %14,44’{iniin bu kategoride yer aldig1 goriilmektedir.
Oransal olarak girdilerin yogunlastig1 diger kategori, “cosku, takdir veya sagkinlik’tir. Birinci donem
paylagimlarin %14,45’1, ikinci donem paylasimlarin %11,25%1, iigiincii donem paylagimlarin ise
%11,111 “cosku, takdir veya saskinlik” kategorisinde yer almaktadir. Kategorinin en az frekansa
sahip kismini ise “insan zekasi ile kiyas” boliimii olusturmaktadir. Donemsel sirayla %0.74, %1.67
ve %0 oranlara sahiptir. Bu boliim, pozitif ve negatif kategorilerde ortak olan tek boliimdiir. Pozitif
kategorideki paylagimlar, toplam paylagimlarin ilk déonem %53.35, ikinci donem %52.5 ve {igtincii
donem ise %54.44inii olusturmaktadir.

Tablo 4. ChatGPT Baghginda Yer Alan Negatif Kategori Girdilerinin Dénemsel Igerik Dagilimi

1.Dénem 2. Donem 3. Donem

(Kasim-Subat) (Mart-Mayis) (Haziran Agustos)
Kategoriler F % F % F %
Yanlig Cevaba Yonelik Tepki 37 13.71 29 12.08 18 20.00
“Mesleki Dezavantaj” Yorumu 9 3.30 6 2.50 2 2.22
Insan Zekast ile Kiyas 6 2.23 5 2.08 2 2.22
Olasi Etkilere Yonelik Olumsuz Ongorii 4 1.48 21 8.75 2 2.22
Ogrenmeye Yonelik Olumsuz Etki 3 111 3 1.25 2 2.22
Kotii Niyetli Eylemlere Olast Katki 3 1.11 12 5.00 1 1.11
TOPLAM 62 22.94 76 31.66 27 29.99

» «

Tablo 4’te negatif icerikli kategoriler incelendiginde; “yanlis cevaba yonelik tepki’”, “olas1 etkilere
yonelik olumsuz 6ngorii” ve “mesleki dezavantaj yorumu” kategorileri oransal girdi yogunlugu
agisindan oOne ¢ikmaktadir. “Yanhs cevaba yonelik tepki” kategorisine giren paylagimlar; birinci
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donemde %13,71, ikinci donemde %12,08, tiglincii donemde ise %20 orana sahiptir. Pozitif girdiler
kisminda da bulunan “Insan Zekas: ile Kiyas” kategorisi, kendi icerisinde negatif egilimi daha
baskindir. Bu kategori negatif kisimda sirasiyla; %2.23, %2.08 ve %2.22 orana sahiptir. “Olast etkilere
yonelik olumsuz 6ngorii” kategorisi incelendiginde ise paylasgimlarin donemsel olarak sirasiyla;
%1,48, %8,75 ve %2,2 oranda oldugu goriilmektedir. Son olarak, “mesleki dezavantaj yorumu”
kategorisindeki paylagimlar ise donemsel olarak sirasiyla %3,3, %2,5 ve %2,22 orandadir.

Paylasimlarin geneliyle bert modeli kullanilarak gerceklestirilen duygu analizinde sistem, Eksi
Sozliik yazarlarinin sahsi fikir ya da duygu belirtmeden dogrudan ChatGPT'den aldiklar1 yanitlar:
paylastig1 girdileri de analiz etmistir. Burada, ChatGPT nin iirettigi metindeki duygu durumu soz
konusudur. Igerik analizinde ise érneklemdeki yalnizca dogrudan alint1 igeren paylasimlar Eksi
Sozliik yazarlarinin fikir ya da duygu yonelimini icermedigi i¢in notr kategoride degerlendirilmistir.
Ayrica insan zekas: ile kiyas kategorisi igerigindeki pozitif veya negatif egilime gére her iki ana
kategoride de yer almaktadir.

Tablo 5. igerik Kategorilerinin Ki-Kare Testi ile Donemsel Olarak Karsilastiriimast

Deger df p
Ki-Kare 84,699 28 <,001
Olasilik Oran1 91,362 28 <,001
Dogrusal-Dogrusal iliski | 120 1 ,847
Gegerli Veri 600

Tablo 3’te yer alan igerik kategorilerinin donemsel olarak anlamli bir sekilde farklilasma
durumunu sorgulamak amaciyla ki-kare testi uygulanmustir. Tablo 5’teki ki-kare test sonucuna gore
icerik kategorilerinde dénemsel olarak anlamli farklilagmalarin oldugu tespit edilmistir (p<0,005).

Sonug¢

Teorik tarihi, “Makineler insan gibi distinebilir mi?” sorusunun ilk soruldugu zamana kadar
geri giden yapay zekanin ilk uygulamalari, ikinci Diinya Savagi evresinde gerceklestirilmistir.
Ancak sonrasinda yapay zekaya elestirilerin arttig1 ve yatirimlarin azaldig1 “yapay zeké kist” olarak
adlandirilan bir déneme girilmistir. Yapay zeka, alaninda uzman insanlara kars: onlarin alaninda
tstiin gelmeye basladiginda tekrardan aragtirilan, konusulan ve yatirim yapilan bir alan olmustur.
Ozellikle, 2010 yilindan sonra gesitli cep telefonlarinda, arabalarda ve akilli ev sistemlerinde yapay
zekd temelli uygulamalar yaymlanmigtir. 30 Kasim 2022de ise kullanicilarin sanki karsilarinda
bir insan varmis gibi konusabildigi, yapay zeka temelli dogal dil isleme modeli ChatGPT ticretsiz
bir sekilde kitlesel kullanima sunulmustur. Arastirma verilerinin toplandig1 28.08.2023 tarihinde
ChatGPT icretsiz, kitlesel kullanima sunulali 9 ay olmustur. Bu siirede, ChatGPT ile ilgili kullanici
gorisleri ¢esitli sosyal medya platformlarinda yayinlanmigtir. Caligmanin amaci, 9 aylik siiregte
ChatGPT ile ilgili Eksi Sozliik platformunda yaymlanan girdileri tiger aylik donemlere ayirarak
incelemek ve donemleri birbirleriyle karsilagtirarak gelecegin iletisiminde yapay zekd sohbet
robotlarinin yerini tartigmaktir. Amaci gerceklestirebilmek icin Eksi Sozliik verilerine duygu analizi
ve igerik analizi uygulanmustir.

e47



Dogan Can GAZAZ » Gamze GAZAZ

Kasim 2022-Subat 2023 dénemindeki girdilerin olusturdugu ilk dénemde pozitif egilimlerin
oldukga baskin oldugu belirlenmistir. Girdilerdeki pozitif egilim bu kadar baskin olmasi, daha
once tecriibe edilmeyen bir yeniligin kitleler tarafindan ilk kez denenmesiyle olusan heyecandan
kaynaklandig1 soylenebilir. Kullanicilar, Kasim 2022den 6nce neredeyse tiim sorularina cevap
tiretebilen ve kitlesel kullanima ticretsiz sekilde sunulmusyapay zeka sohbet robotu deneyimlememisti.
[lk deneyimlerin heyecani ve ChatGPT’nin beklentilerden daha iyi ¢ikarak saskinlik yaratmast,
girdilere pozitif egilim olarak yansidig1 séylenebilir. Benzer sekilde, igerik analizi sonuglar1 da duygu
analizini destekler niteliktedir. Bu donem girdileri genellikle; “cevaplara yonelik begeni”, “cosku,
takdir veya sagkinlik” ve “arkadasca sohbet” gibi pozitif kategorilerde yer almaktadir. Ayrica yine bu
donemdeki girdiler en fazla “fikir ya da duygu belirtmeyen ChatGPT yanit alintilar1” kategorisinde
bulunmaktadir. Yani kullanicilar, ChatGPT nin sorularina yoénelik iirettigi cevaplar1 diger insanlara
gosterme ihtiyaci hissetmistir. Bu hissiyat ise genellikle pozitif egilimle ortaya ¢ikmaktadir. Kisacast,
ilk dénem ChatGPT kullanicilarinin, sorularma gelen yanitlar hoglarina gittigi i¢in baskalariyla
paylastig1 soylenebilir.

Mart-Mayis 2023 tarih araligindaki verilerden elde edilen ikinci donem bulgulari, ChatGPT
i¢in pozitif egilimin ilk doneme gore bir hayli diistigiinii gostermektedir. Bu dénem, ChatGPT 4
(Plus) versiyonunun 20 $/aylik 6demeyle kullanicilara sunuldugu tarihi igermektedir. 2. Dénem
kapsamindaki girdilerin ¢ogu, “gelistirilebilir’ teknoloji yorumu” kategorisinde yer almaktadur.
Ayrica “mesleki islere yonelik firsat” kategorisinin yogunluk orani diger dénemlere gore olduk¢a
fazladir. ChatGPT-4’iin giicinii mesleki islerde kullanima yonelik fikirlerin paylagimi aslinda yapay
zeka sohbet robotlarinin bu alanlarda yarattig1 firsatlar ve gelistirildiginde ise ortaya cikarabilecegi
olanaklar1 igermektedir. Internet teknolojileri ve sosyal medya mecralarindaki gelismelerin iletigim
sektoriindeki olanaklari arttig1 ve iletisim siireglerine pozitif etkileri géz 6niinde bulunduruldugunda
yapay zekanin da gelecegin iletisiminde kendine yer bulabilmesi kuvvetle muhtemeldir.

Haziran-Agustos 2023 doneminde paylasimlardaki pozitif duygu baskinliginin diger donemlere
gore daha az oldugu soylenebilir. Bu dénemdeki paylasim igerikleri incelendiginde “yanlis cevap”
kategorisinin oransal olarak diger donemlere gore arttig1 gorillmektedir. Kullanicilarin artik yapay
zeka sohbet robotu kullanimina alistigi, yeni {irtin heyecaninin yerini egitim isleri gibi faydali
aktivitelerde kullaniminin aldig1 ve olasi yanlis cevaplara da tahammiiliin azaldig: soylenebilir. Bir
onceki doneme gore “iyi yapilandirilmig cevaplar / cevaplara yonelik begeni” kategorisindeki oransal
artigta, ChatGPT’ye gelen giincellemelerin etkisi muhtemeldir.

“Arkadasca sohbet” ve “mesleki islere yonelik firsat” kategorileri dénemlik oransal olarak
artmaktadir. Bu durum, yapay zekanin giderek kisisel ve profesyonel alanlarda kullanim konusunun
bireyler tarafindan daha fazla sorgulandigini ve bagka kisilerle bu konular1 daha fazla paylastiklarini
gostermektedir. Bencilligin one ¢iktig1 ve bireyselligin arttig1 giiniimiiz diinyasinda sosyal bir varlik
olan insanin dilediginde ulagabildigi, istedigi kadar konusabildigi ve sikildiginda kapatabildigi bir
yapay zeka sohbet robotunu tipki isine yarayan bir arkadas gibi gérmesi olasidir. Diger yandan
yiizlerce gigabayt veri ile egitilen yapay zekd modellerinin spesifik olarak toplumlarin ve o toplumu
olusturan bireylerin demografik ve psikografik O6zelliklerini bilmesi ve buna yonelik kendini
gelistirmesi kaginilmazdir. Buradan yola ¢ikarak gelisimi devam ettigi siirece ve hatalar1 azaltildig:
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stirece gelecekte, profesyonel olarak gelistirilen iletisim uygulamalarinda ya da kampanyalarinda
hedef kitle tespitinden, kampanyada kullanilacak taktiklere kadar bir¢ok konuda yapay zeki sohbet
robotlarindan destek alinabilecegi 6ngorillmektedir.
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Artificial Intelligence Chatbots in Future Communication:
Content Analysis of Eksi Sozluk Entries
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Historical origins of artificial intelligence can be traced back to the robotic designs implemented by
Cezeri in the 12th century. However, the emergence of this concept in a modern context is dated to the
World War II era. During this time, Alan Turing designed the “Bombe;” an automated code-breaking
machine. Turings conference on artificial intelligence in 1947 and his article titled “Computing
Machinery and Intelligence” published in 1950 are considered pivotal moments in this discipline.

Between 1974 and 1980, there was a noted decrease in investments in the field of artificial
intelligence due to criticisms. However, in the early 1980s, funds were again allocated to this domain.
IBM’s program, “Deep Blue,” defeating chess champion Garry Kasparov in 1997 was an event that
showcased the potential of artificial intelligence to the world. In the early 21st century, artificial
intelligence technology began integrating with daily-use devices; notably, Google’s autonomous driving
technology and Apple’s voice assistant, Siri, are just a few of these prominent examples.

ChatGPT is an artificial intelligence model based on natural language processing techniques
designed by OpenAl. This model has two versions, namely GPT-3.5 and GPT-4. ChatGPT’s language
processing capacity and its ability to accurately interpret written and verbal communication represent
a significant advancement in this field. For researchers in natural and social sciences, this technology
greatly facilitates processes like article writing and literature review.

Advancement of digitization and internet technologies is characterized by terms such as the “digital
age” and “network society” In this era, numerous sectors from communication to commerce are being
reshaped by technological transformation. Especially in media and communication fields, AI-based
tools like ChatGPT and deepfakes stand out. Artificial intelligence is creating a wide-ranging impact
from news creation to content production. This automation allows professionals to focus on more
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creative tasks while also enabling individuals to actively participate in media production processes.
Moreover, artificial intelligence plays a critical role in detecting misleading content. Overall, artificial
intelligence is positioned as an effective and efficient instrument in the media and communication
sector.

Rapid integration of artificial intelligence technologies allows individuals to use them both
professionally and personally. These technologies have the potential to redefine communication
processes. Therefore, the primary aim of this study is to analyze the usage of the Al-assisted natural
language processing model ChatGPT through chronological comparisons of entries on Eksi Sozliik,
and to evaluate the future role of Al models based on these analyses.

Widespread use of Al-based chatbots has also attracted interest in academic studies. In 2023, there
has been a significant increase in studies in this field; however, studies in Turkish literature focusing
on Al-assisted natural language processing models in future communication are quite limited, making
this study particularly significant. The research universe consists of entries under the “ChatGPT” title
on Eksi Sozliik between 2022 and 2023. The data collection process was conducted using web scraping,
and sentiment and content analysis methods were adopted in the data analysis phase. Based on the
chronological analysis of the entries shared under the “ChatGPT” title on the Eksi Sozliik platform,
70.97% of the 1871 entries shared between November and February were positive. This rate dropped to
57.24% in March-May and to 53.73% in June-August. These figures indicate that the overall emotional
trend of the ChatGPT title on Eksi Sozliik has shifted towards the negative over time. When we look
at the content distributions, in the first period, the category of “ChatGPT response quotations that
don’t express an opinion or emotion” stands out at 23.71%. However, this rate decreased in subsequent
periods. On the other hand, the proportion of shares in the “reaction to the wrong answer” category
increased to 20% in the third period compared to the first period. Similarly, the “negative foresight
regarding potential effects” category stands out in the second period at 8.75%, while in other periods
this rate remained low. This analysis reveals how users’ experiences and reactions to ChatGPT have
changed over time

Historical process of artificial intelligence is based on the question, “Can machines think like
humans?” The first applications took place during World War II. However, during a period known
as the “Al winter,” criticisms increased and investments decreased. Interest in this field revived after
2010, and the natural language processing model ChatGPT was made widely available in 2022. This
study analyzes comments made about ChatGPT on Eksi Sozliik over a 9-month period. Between
November 2022 and February 2023, interest in ChatGPT was very high, and users provided positive
feedback. During March-May 2023, with the introduction of the ChatGPT 4 version, comments shifted
towards a more critical direction; however, the potential of artificial intelligence in professional tasks
was discussed. In the June-August 2023 period, users’ approaches to ChatGPT changed, their tolerance
for incorrect answers decreased, but appreciation for the positive responses brought by updates
increased. In conclusion, Al chatbots can play a significant role in both individual and professional
communication. With advancing technologies, these robots can access specific demographic and
psychographic information and develop themselves based on this data. In the future, Al-supported
strategies are expected to be used in communication applications and campaigns.
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Sanal gergeklik, artirilmis gerceklik gibi bir¢ok teknoloji birlesenini bir araya getiren ve
sanal diinya ile esanlama gelen Metaverse kavrami, kullanicilarin avatarlarinin diger avatarlar ile
sosyal, politik ve ekonomik olarak ii¢ boyutlu bir sekilde etkilesime girdigi, gergek bir sanal yapay
topluluk olusturmaktadir. Metaversede olusan bu sanal yapay topluluklar, bircok alanda oldugu gibi
gazetecilik alaninda da siiriikleyici deneyimler ile haber hikayelerine ulagabilecektir. Bu ¢aligma
Metaverse platformlarinin ve blok zincir teknolojilerinin gazetecilik sektoriiniin gelecegini ve
gazetecilik pratiklerinin yakin gelecekte nasil etkileyecegini ortaya koymay: amaclamaktadir. Bu
kapsamda 1 Subat 2023 ve 1 Temmuz 2023 tarihleri arasinda yar1 yapilandirilmis sorulardan olugsan
bir form araciligiyla20 katilimer ile yiiz ylize goriismeler yapilarak veriler toplanmistir. Calismada
kapsaminda yer alan katilimcilar arasinda iletisim bilimi alanindaki akademisyenler, gazeteciler,
editorler, muhabirler, teknoloji kése yazarlari ve Metaverse platform kuruculari bulunmaktadir.
Calisma siiresince elde edilen veriler nitel veri analizi yontemiyle incelenmistir. Calisma sonucunda
katilimcilarin Metaverse kavraminin mevcut durumu ve gelecegi, blokzirciri ve Metaverse’iin
gazeteciligin gelecegine ve gazetecilik pratiklerine etkileri, Metaverse platformlarinin gazetecilere
sunacag fayda ve riskler, Metaverse platformlarinda yalan haber ve dezenformasyon konularina
iliskin alg1 ve kaygilarina yonelik bulgular elde edilmistir.
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Abstract

The concept of the Metaverse, which combines many technological components such as virtual, augmented
and mixed reality, is synonymous with the virtual world. It creates an artificial virtual community where
users’ avatars interact with other avatars in a three-dimensional way, socially, politically and economically.
These virtual artificial communities formed in the Metaverse will access news stories with immersive
experiences in journalism, as in many fields. This study aims to reveal how Metaverse platforms and
blockchain technologies will affect the future of the journalism industry and journalistic practices soon.
Data were collected between 1 February 2023 and 1 July 2023 using a semi-structured questionnaire in
face-to-face interviews with 20 participants. The participants in the study include academics in the field
of communication science, journalists, editors, reporters, technology columnists and Metaverse platform
founders. Throughout the work, these data have been examined by means of qualitative data analysis.
As a result of the study, the study’s findings include participants’ perceptions and concerns about the
current state and future of the Metaverse concept, the impact of blockchain and Metaverse on the future of
journalism and journalistic practices, the benefits and risks Metaverse platforms offer journalists, and fake
news and disinformation on Metaverse platforms.

Key Words:Metaverse, Blockchain, Web 3, Virtual Reality, Future of Journalism.

Giris

Yeni iletisim teknolojilerinin her gegen giin gelismesinin bir sonucu olarak medya sektorii ve
gazetecilik alani dijitallesmektedir. Internet {izerinden bir dizi yeni ara¢ ve yazilimlar kullanilarak
yeni platformlar tizerinden ve ilgili platformlarin niteliklerine uygun bicimlerde haber hikayeleri
aktarilmaktadir. Sanal gerceklik ve siiriikleyici teknolojiler aracilig ile haber hikaye iiretiminde
temel amag okuyucu ya da izleyicilerin dikkatini cekmek oldugu icin haberler, hikayeler ve gorseller,
teknolojik gelismelerin de yardimiyla kullanicilara siiriikleyici sosyal deneyimler yasatacak bicimde
aktarilmaktadir. Haber alma ihtiyacini kargsilamak isteyen kullanicilar sanal gergeklik, artirilmig
gergeklik teknolojilerinin ve cihazlarinin sundugu imkénlar araciligi ile haberin iginde olma hissini,
haberin bir parcast olarak haber hikayesi ile etkilesim ve empati kurma imkanma kavusmustur.
Clemens(2022, s. 7)kullanicilarin, sanal ve artirilmis gerceklik, 360° video gibi bir¢ok teknolojiyi bir
araya getiren Metaverse’iin sundugu dijital bir diinyada yasadiklarini belirtmistir.

Diger taraftan Metaversede gazetecilik pratiklerinde yaygin bi¢imde kullanilmasinin éniinde
birtakim sinirhiliklar bulunmaktadir. Bu sinirliklar arasinda; haber odalarinda ¢alisan gazetecilerin
yeni teknolojileri kullanimi konusunda bilgi ve beceri eksikligi, haber kurumlarinin Metaverse
teknolojisi i¢in finansal kaynak ayirmasi gerekliligi ve kullanicilarin Metaverse platformlarinda
sunulan haber hikayelerine erisim sinirliligi siralanabilir. Bu ¢aligma, Metaverse platformlarinda
gazetecilik faaliyetlerinin heniiz deneysel bir agamada olmasi nedeniyle iletisim profesyonellerinin,
alana iligkin yazilim gelistiricilerin ve akademisyenlerin bu platformlarda gazeteciligin gelecegine
ve gazetecilik pratiklerine yonelik olas: etkileri ve beraberinde getirdigi olanak ve risklere iligkin
goriisleri 15181nda ele alinmigtir.

Calismanin ilk bolimiinde Metaverse kavramina iliskin tanimlamalara yer verilmekte
ve Metaverse teknolojilerinin yakin gelecekte neleri etkisi altina alacagi, Ozellikle medya
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endiistrisinde ve gazetecilik alaninda kullanicilar1 ve medya profesyonellerini nasil etkileyecegi
irdelenmigtir. Metaverse’iin kullanicilarina sanal, sosyal ve siiriikleyici deneyimler sunarak haber
hikayelerini aktarabilmesi ve bu alanda ticari islemlerin de kullanicilar tarafindan basit bigimde
gerceklestirilebilmesine olanak taniyacak bir blockzincir teknolojisinin Metaverse'ye entegre
edilmesi gerekmektedir. Caligmada blok zincir kavramina iligkin tanimlamalarin yani sira blok zincir
sistemlerinin tarihsel gelisimi ve temel nitelikleri aktarilmaktadir. Sonrasinda Metaverse ve blok
zincir teknolojilerinin gazeteciligin gelecegine potansiyel etkileri, bu teknolojilerin yakin gelecekte
gazetecilere sunacagi avantajlara yer verilmistir.

Calismaninaragtirmabolimii Metaverse platformlarinin ve blok zincir teknolojilerinin gazetecilik
sektoriiniin gelecegini ve gazetecilik pratiklerini yakin gelecekte nasil etkileyecegini ortaya koymay1
amagclamaktadir. Aragtirma kapsaminda 1 Subat 2023 ve 1 Temmuz 2023 tarihleri arasinda, iletisim
bilimi alanindaki akademisyenler, gazeteciler ve Metaverse platform kurucular: vb. gibi birgok sektor
profesyonelinin dahil oldugu 20 katilimci ile yiiz yilize derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak
veriler toplanmistir. Caligma kapsaminda katilimcilara Metaverse kavraminin mevcut durumu ve
gelecegi, blok zincirinin ve Metaverse'iingazeteciligin gelecegine yonelik potansiyel etkileri, blok
zincirinin ve Metaverse’tinhaber odalarinda ve gazetecilik pratiklerine olas: etkileri, Metaverse
platformlarinin gazetecilere saglayacagi faydalar ve riskler, Metaverse platformlarinda “yalan
haber” ve “dezenformasyon” kavramina ile ilgili goriislerine iliskin aragtirma sorular1 yoneltilmistir.
Caligsma sonucunda katilimcilardan elde edilen veriler nitel veri analizi ile incelenmistir. Bu ¢alisma
Metaverse teknolojilerinin gazeteciligin gelecegini ve gazetecilik pratiklerini nasil etkileyecegi,
gazetecilere sunacagi fayda ve risklerin neler oldugu konusunda alanyazindaki ¢aligmalarin sinirl

olmasi nedeniyle 6nem tagimaktadir.

Metaverse Kavrami ve Gelecegi

Lee (2021)gore bilgi ve iletisim teknolojilerinde on yilda bir paradigma degisiklikleri
yaganmaktadir. Bu baglamda 2000’li yillarda web teknolojileri, 2010’Iu yillarda mobil teknolojiler
degisim gosterirken, 2020’lerin anahtar kelimesinin Metaverse oldugu vurgulanmaktadir (Kus, 2021,
s.247). Metaverse kelimesinin gegmisine baktigimizda ise ilk defa bir bilim kurgu romani olan ve Neal
Stephenson’mn 1992 yilinda ele aldig1 Snow Crash adli romaninin 22. sayfasinda Metaverse kavramiyla
karsilagmaktayiz. Metaverse, meta “Gte”, verse-universe “evren” kelimelerin kisaltilmasiyla “Gteki/Gte
evren” birlesiminden olusmugtur (Kus, 2021). Stephenson, insanlarin avatarlari ile diger varliklarla
etkilesime girebilecekleri bu diinyay1 kavramsallastirarak Metaverse adini vermistir(Agirman &
Barakali, 2022, s. 331). Bununla birlikte Metaverse kavrami William Gibson'in 1984 yilinda kaleme
aldig1 “Neuromancer” adli kitapta da siber uzay olarak ele alinmigtir (Kose, 2021). Metaverse
kelimesinin etimolojisi incelendiginde Antik Yunancada “sonra” ve “Gtesi” anlamina gelen “meta’,

“universe” sozcligiinden tiireyen “verse” kelimesinin birlesiminden olugsmaktadir (Kose, 2021).

Metaverse kavrami, 31 y1lénce ortaya atilmig ve 2021 yilinda Mark Zuckenberg’iin platformlarimin
adin1 “Meta” olarak degistirmesiyle yeniden giindeme gelmistir (Giiler & Savas, 2022, s. 293). Google
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Trend aramalarinin son 5 yilinda“Metaverse” aramasina bakildiginda Tablo 1'deki grafik ortaya
¢ikmaktadir.

Tablo 1: Google Trends Son 5 Yilin Metaverse Arama Sonuglar1

]
m
Y]

Kaynak: Google Trend, 2023

Tablo 1de goriilldigii tizere arama sonuglar1 incelendiginde Zuckenberg’in agiklamalarindan
sonrast olan 24 Ekim 2021 tarihinden itibaren Metaverse kelimesinin aranmasinda yiikselis
saptanmaktadir. Bolgelere gére arama sonuglarina bakildiginda Asya boélgesinde yer alan Cin, Giiney
Kore, Hong Kong, Tayvan ve Singapur’un ilk 5’te oldugu goriilmektedir.

Newzoo (Report, 2021)’nun Metaverse raporuna gore 1995 yilinda faaliyete baslayan Worlds
Chat ve Active Worlds adli sirketlerin kullanicilarinin gelistirdigi ierigi birlestirmesinin bu evrenin
gelisiminde 6nemli oldugu agiklanmaktadir. 2000 yilinda ortaya ¢ikan Nintende Game Cube
i¢in 2021 yilinda iretilen AnimalCrossing, online oyunlar icinde Metaverse giris kapist olarak
tanimlanmaktadir. 2003 yilinda piyasaya siirillen Second Life adli oyun ise Metaverse evrenine gegisi
sagladig: belirtilmistir(Celik, 2022, s. 68).

Clemense gore (2022, s. 7) kullanicilar, sanalve artirilmis gergeklik,360° videolar gibi birgok
teknolojiyi bir araya getiren Metaversede dijital bir alemde “yasar” ve Metaverse i¢in tek bir
olusturucu ya da tanim yoktur. Metaversede kullanicilar, sosyal ag, sanal ve artirilmis gerceklik,
¢evrimici oyun ve kripto para birimi vb. gibi teknolojiler ile dijital olarak etkilesime girebilmektedir.
Metaverse, bireysel kimlik, kurumsal kimlik, is diinyasi, eglence, sosyal etkilesim, medeniyet, hukuk,
vergi ve yonetisim yapilar1 dahil olmak tizere ger¢ek diinyanin hemen hemen her unsurunu simiile
eden sanal bir diinya olarak tanimlanir(Report Deloitte, 2022, s.11).

Metaverse kavramy; yarattigimiz avatarlarin diger avatarlar ile sosyal, politik ve ekonomik olarak
ti¢ boyutlu bir sekilde etkilesime girdigi, gercek bir sanal yapay topluluk olusturmaktadir (Seok, 2021,
s. 81). Metaverse avatarlar tarafindan temsil edilen bireylerin etkilesime girerek ve birlikte yagsamak

e58



Uzman Gorisleri Baglaminda Metaverse ve Gazeteciligin Gelecegi

i¢in esitli ti¢ boyutlu alanlar yaratarak dijital sanal bir ortama girmeyi deneyimledikleri siber uzayda
olusturulmus paralel diinya olarak ifade edilmektedir (Moretti & Schlemmer, 2012, s. 150)

Xu ise Metaverse’u su sekilde tanimlamigtir:

Metaverse insanlarin dijital avatarlar olarak hareket ettigi, AR (AugmentedReality/ Artirilmis
Gergeklik) ve VR (Virtual Reality/Sanal Gergeklik) icin HDM (Head - mounted Displays/ Basa
Monte Ekran) ile sanal diinyadasiiriikleyici deneyimler sunan web ve mobil ag devrimlerinden

sonraki yeni nesil internet olarak bilinmektedir (aktaran Demir, 2022, s. 544).

Xunun tanimlamasinda yer alan AR, gerceklik algisi ve gerceklik arasindaki arayiiz olarak
tanimlanmaktadir. AR, fiziksel ve sanal diinya arasinda koprii olarak konumlanan bir ortam olarak
bilinmektedir. VR ise kullanicilarin sanal ortamda duyularini uyandirarak onlar etkilesime girmesi
konusunda uyandiran teknoloji olarak tanimlamaktadir (aktaran Demir, 2022, s. 545). MR ise en
kisa tanimu ile karma gergeklik olarak tanimlanmaktadir. Tiim bu 6zellikleri ile Metaverse mevcut
sanal gergeklikten daha genis bir kavram olma potansiyeli tasimaktadir (Agirman & Barakali, 2022, s.
330). Clemense gore (2022, s. 8), Metaverse diinyay: kaplayan, insanlarin igbirlik¢i sanal ortamlarda
tiriin ve hizmetleri satin alabilecekleri, oyun oynayabilecekleri ve islem yapabilecekleri bir 3 boyutlu
diinya olacagini diisiinmektedir. Sipper(2022, s. 215) Metaverse kavramini insanlarin su anda seyahat
ettigi, yagadigi ve cok sayida islevi yerine getirdigi sanal diinya olarak ifade etmistir. Ayrica insanlarin
giderek daha fazla siber meta-gerceklik vatandasi oldugunu ve her an Metaverse icerisinde nasil
gezinecegimizi ve yasayacagimizi 6grenmekte, onu tek bir sahne 6nii agamasi yerine bir metaveren
olarak en biiyiik potansiyeline kadar kullanacagimizi 6ngormektedir. Benzer sekilde Rosa (2023,
s. 42), Metaversede insanlarin hikaye anlatimindan hikaye yasamaya gececegini ve bu durumun
her bireyi hikayenin merkezine yerlestirecegi ve hikayeye inandiracagini vurgulamistir. Ayrica bu
yaklasimin sadece eglence i¢in degil, egitim ve 6grenmenin yani sira hayal etmeyi diistindigiiniiz her

tiirlit deneyim icin de gegerli olacagini ileri siirmiistiir.

Clemens (2022,s. 8), Metaverse'iin altyapi, kesisim ve sanal diinyadan olusan ti¢ katmani oldugunu
belirtmektedir. Metaverse’iin donanim, hesaplama, ag kurma, sanal platformlar, degisim araclari,
odemeler, igerik, kullanici davranislar: olmak tizere sekiz asgamadan olustugunu soylemektedir (Kus,
2021). Christina Wootton da konuyla ilgili benzer bir bakis acisina sahiptir. Christina Wootton'in
Metaverse kavramu ile ilgili diisiinceleri soyledir (aktaran Clemens, 2022, ss. 8-9):

Ise, grenmeye, oynamaya, alisverise ve eglenceye katilabilirler. Sanal diinya ve AR, medyay
titketme seklimizi degistiriyor. Medya tiiketiminde giderek daha popiiler hale gelen artirilmas
gergeklik, her yerde daha yaygin hale geldi. Bu yenilikler igin cesitli uygulamalar var, ancak

hepsi ayni amaca hizmet ediyor: kullaniciya daha kapsamli bir deneyim saglamak.

Metaverse kavramina iligkin a¢iklamalara bakildiginda, kullanicilara egitim, eglence, sanal
oyunlar, saglik, is yonetimi, reklam, kurumsal faaliyetler vb. gibi bir¢ok alanda sosyal ve siiriikleyici
deneyimler sundugu ifade edilmistir. Metaverse'in yakin gelecekte geleneksel meslekleri, hobileri,

tiiketim aliskanliklarini etkileyecegini tahmin etmek zor degildir.
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Metaverseiin gelecegine iliskin goriisler incelendiginde ise gelistiricilere gore Metaverse,
internetin giintimiize degin basardig: bircok seyden daha aktif ve isbirlikgi bir yapiya sahip olacag:
ifade edilmistir. Metaverse'iin islevselligi, ticari faaliyetlerde sundugu kolaylik ile belirlenecektir.
Blok zincir ve kripto para birimleri bu noktada devreye girmekte ve Metaverse ortaminin
ekosistemini olugturucu rol tistlenmektedir. Kullanicilar dijital avatarlar ya da sanal araziler elde
etmek, arkadaslar1 ve aile tiyeleri icin partiler diizenlemek i¢in bu sanal etkilesimleri kolaylagtiran
kuruluslar tarafindan tiretilen kripto jetonlar1 kullanabilmelidir. Tiim bu gelismelerin yasanabilmesi,
Metaverseiin kullanicilarina sanal, sosyal ve siiriikleyici deneyimler yasatabilmesi i¢in bu alanda
ticari islemlerin de kullanicilar tarafindan basit bicimde gerceklesmesine imkén taniyacak bir
blockzincir teknolojisinin Metaverse’ye entegre edilmesi gerekmektedir.

Blok Zincir Kavrami

2009 yilinda SatoshiNakamoto takma adli bir kisi ya da grup, blok zincir teknolojisinin reel
hayattaki ilk uygulamas: olan Bitcoin'i piyasaya siirdii. Teknoloji uzmanlari, Bitcoin’in piyasaya
stirilmesinden bu yana, blok zincirin giiniimiiziin en 6nemli ¢i8ir agan teknolojilerinden biri
haline geldigini belirtmektedir. Ayrica blok zincir teknolojisinin bankaciliktan saglik hizmetlerine,
oylamadan tedarik zinciri yonetimine, emlak ihalesinden egitime neredeyse her sektérii etkileme
potansiyeline sahip oldugunu savunmaktadir. Blok zincir teknolojilerinin gekiciligi, merkezi
olmayan yapi, seffaflik ve degismezlik olmasina ragmen Oniindeki engellerden biri, gizemden
arindirilma ihtiyacidir. Temelde blok zincir, verileri dogrulamanin, saklamanin ve takip etmenin
gtivenli bir yoludur. Ayrica blok zincir, sahip oldugu 6zellikler nedeniyle sahtesi yapilamaz oldugu
i¢in giivenli bir teknoloji olarak gériillmektedir (Veit, 2019, s. 24). Blok zincir'in merkeziyetsiz yapisi,
topluluklarin isteklerinden ziyade énceden belirlenen yazilimda kodlanmis kurallara gore islemesi
itibarini artirmaktadir (Epstein, 2017, s. 7).

Blok zincir teknolojisi, Bitcoin’in temelini olusturan temel mimari olarak ortaya ¢cikmis ve
giivenligi, merkezi bir veritabanina ihtiya¢ duymadan garanti edilen dijjital bir teknolojidir (Voinea,
2019, s. 246). Blok zincir, ¢esitli araglar yoluyla havaleleri garanti altina almak veya raporlamak
cesitli verileri depolamak vb. gibi amaglarla kullanilan uyumlu ve ortak bir kayit defteridir(Khare
et al., 2022, s. 132). Blok zincir, islemleri gercek zamanli ve kronolojik olarak kaydeden djjital,
degismez ve her islemin 6n kosulu olarak ag katilimcilarinin konuya iliskin mutabakatini temel alan
bir defterdir(Blockchain Institue, 2017, s. 4). Bu nedenle manipiilasyon, hatalar ve veri kalitesi ile
ilgili siirekli bir kontrol mekanizmasina sahiptir. Ayrica blok zincir teknolojisi, merkezi olmayan
bir kullanici agina dayali olarak farkli alanlara ait bircok islemin kamuya a¢ik kaydinin tutulmasina
olanak tanir(Giang & Tam, 2023, s. 2).

Blok zincir, dagitik ve islemlerin sifrelenebilir ve takip edilebilir oldugu bir yapiya sahiptir. Her ne
kadar ilk olarak finans sektériinde uygulanmis ve oncelikle kripto para birimleriyle iliskilendirilmis
olsa da uygulamalar1 son yillarda birgok sektérde merkezi olmayan uygulamalarin gelistirilmesini
icerecek sekilde 6nemli 6lgiide gelismektedir.

e60



Uzman Gorisleri Baglaminda Metaverse ve Gazeteciligin Gelecegi

Blok zincir, islemleri dagitilmis, degistirilemez ve herkesin kullanimina acik bir sekilde kaydeden
bir teknolojidir. Temel formatta, zincirde yapilan tiim islemleri kaydeden ve agdaki tiim diigiimlere
sifreleme yardimiyla kaydedilen bir blok zinciridir. Diigiimler, zincirin durumu ve eklenecek sonraki
blok konusunda fikir birligine varir (Erkkild, 2018, s. 3). Blok zincir agda bilgisayar1 olan herkes
tarafindan kullanilabilen bir tiir kamu veritabani olarak tanimlanmustir. Blok zincirleri arasinda
hem kamuya agik hem de 6zel blok zincirleri bulunmakta; kamuya agik olan stiriimiin herkesin
incelemesine ve katilimina acik birakilmakta ve 6zel stirtim ise katilim igin izne ihtiya¢ duyulmas:

nedeniyle izin verilen blok zincirleri olarak adlandirilmaktadir.

Erkkild (2018, s. 3) Ethereum gibi iyi bilinen blok zincirlerinde degistirilemez ve otomatik
olan “akilli s6zlesmeleri” kaydetme ve ¢alistirma olanagi oldugunu belirtmektedir. Akilli sdzlesme,
6deme kosullarini yoneten diizenli bir finansal sozlesme ya da se¢im donemlerinde segmenlerin
kaydedilmesinden oylama sonucunun agiklanmasina kadar tiim siireci kontrol eden bir oylama
sistemi olabilir. Bu teknolojinin merkeziyetsiz ve degistirilemez yapisi sayesinde giivenli bir sekilde
oy verme islemleri gerceklesebilecektir. Ayrica blok zincirde se¢menlerin kullandiklar1 oylarin
tahrif ve yok edilme ihtimali bulunmadif1 i¢in se¢menlere giivenilir bir se¢im deneyimi vaat
etmektedir(Atalay, 2018, s. 50).

Blok zincir teknolojisi finansal ve bankacilik islemlerinden, noterlik hizmetlerine, se¢im
stirecinde oy verme islemlerine kadar hayatimizin bir¢ok alaninda radikal degisimleri beraberinde
getirmektedir. Blok zincir teknolojisinin etkisi altina alacagi alanlardan birisi de medya ve gazetecilik
sektorii olacagi ongorillmektedir. Blok zincir tizerinde gesitli gazetecilik platformlar: bulunmaktadir.
Bu platformlardan biri olan Civil (https://bctr.org) blok zincir araciligiyla, gazeteciligin, gazeteciler ile
okuyucular arasinda hi¢bir araci olmadan saglikli bicimde siirdiiriilebilir oldugunu ispatlama amaci
tasimaktadir. Kar amaci glitmeyen haber odalarinin olusumunu esas alan Civil'inhedefi, okurlarin
eksiksiz, saglikli ve tarafsiz bilgi alabilecekleri, habere giivenebilecekleri bir pazar yaratmak olarak
ifade edilebilir. Blok zincir tizerinde gerceklestirilen gazetecilik faaliyetleri hem finansal hem de
igerik anlaminda blok zincirteknolojisi ile kaydedilecegi igin sisteme girilen bir haberin kaldirilmasi
ya da degistirilmesi durumunda okurlar bunu gérebilecektir. Kullanicilar verilere istedikleri zaman
ulasabileceginden dolayi gazeteler kolaylikla arsivlenebilecektir. Blok zincir teknolojisi sahip oldugu
ozellikler sayesinde; gazeteler i¢in arsivleme kolaylig1 sunmasi, verilerin giivenilir ve degistirilemez
bicimde paylasilmasi, gazeteler ve gazetecilere yeni finansal gelir imkanlar1 sunmasi bakimindan

medya ve gazetecilik sektoriine yakin gelecekte 6nemli degisimler meydana getirecektir.

Metaverse, Blok zincir ve Gazeteciligin Gelecegi

»

Son yillarda Metaverse kavrami “merkeziyetsiz olma’, “Web 3” ve “blok zincir” kavramlari ile
karigtirilmaktadir. Metaverse kavrami bireysel mevcudiyet duygusuna sahip kullanicilar tarafindan
es zamanli bicimde deneyimlenebilen ve ti¢ boyutlu sanal diinyalardan olusan biiyiik 6lcekli bir
ag olarak ifade edilebilir. Web 3 dogrudan herhangi bir ti¢ boyutlu ve gergek zamanl iglenmis ya
da senkronize sosyal deneyim gerektirmemesine ragmen, Metaverse, merkezi olmayan, dagitilmisg
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veritabanlari, blok zincirleri ya da ¢evrimigi giiciin ya da degerin platformlardan kullanicilara goreli
olarak kaydirilmasini gerektirmektedir.

Ball (2022, s. 71)calismasinda, Metaverse ve Web 3’iin art arda ortaya ¢ikabilecegini, bityiik
teknolojik gecislerin bireysel tiiketicilere daha fazla seslerini duyurmasina olanak tanimasi ve yeni
sirketlerin ve bireysel liderlerin ortaya ¢cikmasina imkéan tanimasi nedeniyle toplumsal degisimlere yol
actigini belirtmistir. Glintimiizde Metaverse firsatina odaklanan bir¢ok sirket ve medya platformlars,
sirketlerini blok zincir teknolojisi etrafinda kurmaktadir. Bu medya sirketlerinin basarisi, blok zincir
teknolojisinde de yiikselise yol agmaktadir. Web 3’iin ilkeleri, gelisen bir Metaverse olugturmak igin
kritik 6neme sahip olmaktadir.

Blok zincir teknolojilerinin gazetecilere sunabilecegi bir¢ok avantaj bulunmaktadir. Bu avantajlar
agagidaki gibi siralanmaktadir (Erkkild, 2018, s. 5):

o Digiik maliyetli ve yaygin olarak kullanilan bir kripto para birimi, medya iceriklerinin
ticretlendirilmesini kolaylastirabilir.

o Bir kripto para birimi, medya sirketlerinin kullanicilarla igbirligi yapmasini ya da igerik
olugturmasini tesvik edebilir.

o Kullanicilara otomatiklestirilmis icerikler sunabilir.
Igerigin biitiinliigiinii kontrol etmeye yonelik araglar sunabilir.

«  Dagitilmisyayinlama ortamiile tek bir sunucuarizasindan kaynaklanabilecek olumsuzluklar:
ortadan kaldirabilir.

o Sansiire karg1 koymak icin dagitilmis bir yayinlama ortami sunabilir.
o Merkezi olmayan bir yayinlama platformu sunabilir.

Giintimiizde Web 3 olarak adlandirilan, demokratik ve merkezi olmayan bir ag teknolojisinin
haber kuruluslarinin ve gazetecilerin lehine hizmet edecegi soylenebilir. Medya sirketleri ve
kullanicilar igerik tiretiminde de karsilikli isbirlikleri olusturabilmektedir. Bu platformlar sahip
olduklari merkeziyetsiz ve demokratik olma nitelikleri ile gerek kullanicilarin gerekse de gazetecilerin
urettigi icerikler sansiire ugramadan degistirilmeden yayinlanabilmektedir.

Sivasankara goére (2022) Metaverselin etkinlesmesi, kullanici sayisinin  artmasi  ve
stirdiiriilebilmesinde yapay zeka teknolojileri kullanilacaktir. Metaversehem artirilmis gergeklik
ve sanal gerceklik teknolojileri hem de yapay zeka, dijital aglar ve blok zincir teknolojileri tizerine
insa edilecektir. Metaverse yayginlastik¢a yapay zeké ve blok zincir teknolojilerininénemli bir rol
oynamasi muhtemel gortilmektedir (Saka, 2023).

Yapay zeka gazeteciliginin onciilerinden Abdulzahere (2022) gore, Metaverse'iin pazarlama
endiistrisinin 6nemlive yeni teknolojik araglarindan biri konumuna gelmesi, Metaverse’inmedya
teknolojileri ve igerik endiistrisindeki tiim yapilar1 etkileyen yapay zeka gazeteciligi sayesindedir.
Ayrica Metaverse ile VR ve AR destekli belgeseller, yapay zeka destekli veri gazeteciligi icerikleri
ve kullanicilara sosyal ve stiriikleyici deneyimler sunan dijital hikayeler de dahil olmak iizere
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yeni gazetecilik gazetecilik pratikleri meydana gelmektedir (Yetkin, 2022, s. 115). Yapay zeka
teknolojilerinin dolagima girmesi sonucu olusan Metaverse ve gazeteciligin ¢ift yonli etkilesimi
gazetecilik sektoriinde radikal doniisiimleri beraberinde getirmektedir. Bu ¢aliymada Metaverse
ve blok zincir teknolojilerinin mevcut durumlar: ve gelecegine yonelik olarak iletisim alaninda
akademisyen ve sektor profesyonellerinin goriisleri dogrultusunda gazetecilik sektorii ve gazetecileri
nasil etkileyecegi, Metaverse platformlarinda ézellikle yalan haber konusunda etik ihlaller sonucu
olusan riskler hakkinda derinlemesine miilakatlar gergeklestirilmistir.

Arastirma

Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorular1

Bu ¢aligmanin amact alaninda uzman sektor profesyonelleri ve akademisyenlerin Metaverse
kavramina iliskin mevcut ve gelecegine yonelik goriisleri, blok zincirinin ve Metaverse'iin gazeteciligin
gelecegine yonelik potansiyel etkileri, blok zincirinin ve Metaverse’iin haber odalarinda ve gazetecilik
pratiklerine olas: etkileri, Metaverse platformlarinin gazetecilere saglayacag: faydalar ve risklerin
neler oldugu ve Metaverse platformlarinda “yalan haber” ve “dezenformasyon” konusunda mevcut
etik sorunlara yenilerini eklenip eklemedigi gibi arastirma sorularina Tiirkiyede gerceklestirilen
derinlemesine goriismelerle yanit aramaktir.

Bu kapsamda aragtirma sorular1 asagidaki gibidir:
S1: Metaverse kavraminin mevcut durumu nedir?
S$2: Metaverse kavraminin gelecegine yonelik goriisler nelerdir?
S$3: Metaverse’iin gazeteciligin gelecegine yonelik potansiyel etkileri nelerdir?
S4: Metaverse'tin haber odalarinda ve gazetecilik pratiklerine olasi etkileri nelerdir?
S5: Blok zincirinin gazeteciligin gelecegine yonelik potansiyel etkileri nelerdir?
S6: Blok zincirinin haber odalarinda ve gazetecilik pratiklerine olas etkileri nelerdir?

S7: Merkeziyetsiz Metaverse platformlarinin gazetecilere saglayacagi faydalar ve riskler
nelerdir?

S$8: Metaverse platformlarinda “yalan haber” ve “dezenformasyon” kavramina iliskin gortisler
nelerdir?

Bu ¢aliyma Metaverse teknolojilerinin gazeteciligin gelecegini ve gazetecilik pratiklerini
nasil etkileyecegi, gazetecilere sunacag1 fayda ve risklerin neler oldugu konusunda alanyazindaki
¢alismalarin sinirli olmasi nedeniyle 6nem tagimaktadir.

Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Arasgtirmanin evrenini Tirkiyedeki 25 - 55 yas arast iletisim bilimi alanindaki akademisyenler,
gazeteciler, editorler, muhabirler, teknoloji kose yazarlari, Metaverse platform kuruculari
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olusturmaktadir. Caligmada kolayda 6rnekleme yontemiyle evreni iyi temsil ettigi 6ngoriilen 20
katilime1 6rneklem grubu olarak belirlenmistir.

Metaverse platformlar1 ve gazeteciligin mevcut durumunu tanimlamak ve gelecekte alanda
gerceklesmesi muhtemel potansiyel gelismelere dikkat ¢ekmek amaciyla iletisim fakiiltelerinde
gorev yapan akademisyenler, gazeteciler, muhabirler, bilim-teknoloji yazarlari, Metaverse platform
kuruculari ile derinlemesine goriisme teknigi ile goriistilmiistiir.

Bir veri toplama teknigi olarak goriisme (miilakat) teknigi, bir konu hakkinda, aragtirma
sorularini yonelterek ilgili kisilerden bilgi almaktir. Nitel goriisme ise goriisiilen kisilere bir konu
hakkinda ayrintili, nitelikle ilgili sorular yonelterek, konu ile ilgili ayrintili bilgi almak olarak
ifade edilmektedir. Bu tip goériigme tiiriine “derinlemesine goriigme” (derinlemesine miilakat)
denilmektedir (Aziz, 2003, ss. 84-85). Derinlemesine goriisme, acik uglu sorularin aragtirma
ornekleminde yer alan kisilerin goriis, diisiince, bakis agis1 ve deneyimlerini 6grenecek sekilde
sorulmasi, elde edilen yanitlarin kaydedilmesi ve konuya iligkin ilave sorularla arastirma konusunun
detayli bigimde incelenmesi olarak tanimlanmaktadir (Kiimbetoglu, 2008, ss. 71-81). Bu kapsamda
katilimcilara Metaverse kavraminin mevcut durumu ve gelecegi, blok zincirinin ve Metaverse’iin
gazeteciligin gelecegine yonelik potansiyel etkileri, blok zincirinin ve Metaverse’iin haber odalarinda
ve gazetecilik pratiklerine olasi etkileri, Metaverse platformlarinin gazetecilere saglayacag: faydalar
ve riskler, Metaverse platformlarinda “yalan haber” ve “dezenformasyon” kavramina ile ilgili
goriislerine iligkin arastirma sorular1 yoneltilmistir.

Derinlemesine miilakat goriismelerine baslamadan once arastirma etik kurula sunulmus,
Istanbul Arel Universitesi tarafindan 13.01.2023 tarihli ve 2023/01-05 sayili Etik Kurul Karar1 ile
caligmanin etik ilkelere uygun olduguna katilanlarin oybirligi ile karar verilmis ve etik kurul izni
alinmigtir.

Calisma kapsaminda katilimcilar ile goriismeler yari yapilandirilmis sorulardan olusan bir
form ile 1 Subat2023 ve 1 Temmuz2023 tarihleri arasinda yiiz ylize ve online uygulamalar (Zoom,
Microsoft Teams) tizerinden gerceklestirilmistir. Derinlemesine goriisme stireleri her bir katilimci
i¢in 30 dakika ile 1 saat arasinda degisiklik gostermistir.

Arastirmanin Bulgular:

Calismanin ornekleminde yer alan iletisim bilimi alanindaki akademisyenler, gazeteciler,
editérler, muhabirler, teknoloji koése yazarlari, Metaverse platform kurucularindan olusan
katilimcilara ait bilgiler Tablo 1'de sunulmustur.

Tablo 1: Derinlemesine Gériigme Yapilan Uzmanlara (Katilimcilara) {ligkin Bilgiler

Katilimc1 Kodu | Calistigi Kurum Biliim / Unvan &Pozisyon Cinsiyet
K1 Istanbul Universitesi Gazetecilik Boliimii (Prof. Dr.) K
K2 Kocaeli Universitesi Gazetecilik Bolimii (Dog. Dr) K
K3 Platin Dergisi Yaz Igleri Miidiirii K

eb4



Uzman Gorisleri Baglaminda Metaverse ve Gazeteciligin Gelecegi

K4 INDEPENDENT Editor E
K5 Tiirkiye Metaverse Platformu Kurucu Uye E
XROXO Kurucu Ortag1
K6 ANKA Haber Ajanst Muhabir K
K7 INDEPENDENT Dig Haber Editorii K
K8 Istanbul Universitesi Halkla Iliskiler ve K
Tanitim Bolimii (Dog. Dr)
K9 Strategy& Commercial Advisor Yonetici Ortag1 E
K10 Istanbul Bilgi Universitesi Yeni Medya ve {letisim (Prof. Dr.) E
K11 BirGiin Gazetesi Muhabir K
K12 DHA Haber Ajanst Muhabir E
K13 Turkuvaz Medya Dijital Yayinlar Editor E
K14 Istanbul Arel Universitesi Yeni Medya Béliimii (Prof. Dr.) E
K15 Marmara Universitesi Gazetecilik Boliimii (Prof. Dr.) E
K16 Istanbul Universitesi Halkla Iliskiler ve E
Tanitim Bolimii (Dog. Dr.)
K17 NewsLabTurkey Direktor E
K18 Hiirriyet Gazetesi Bilim-Teknoloji Yazari E
K19 BirGiin Gazetesi Muhabir E
K20 - Serbest Gazeteci E

Tablo 1'de katilimcilarin ¢alistiklar: kurum ve gérevlerine iligkin bilgiler bulunmaktadir. Calisma
ornekleminde iletisim bilimleri, gazetecilik ve yeni medya teknolojileri alanlarinda uzmanlig:
bulunan akademisyenlerin yani sira medya sektdriinde calisan gazeteciler, muhabirler, editorler
ve Metaverse platform kuruculari gibi Metaverse konusuna hakim olan sektor profesyonelleri ile
de goriisilmiistiir. Alanyazinda Metaverse ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde Metaverse'iin
gazetecilik sektortine, haber odalarina, gazetecilere olasi etkilerine yonelik olarak sektor
profesyonelleri ve akademisyenlerin goriislerini yansitan bir ¢caliyma bulunmamaktadir. Bu nedenle
caligma medya sektoriinde gorev yapan gazetecilere, gazeteci adaylarina ve toplumdaki bireylere
yeni merkeziyetsiz iletisim teknolojilerinin 6zellikle de Metaverse’in hayatimiza, haber odalarina,
medya profesyonellerinin is pratiklerine ve modellerine iliskin etkileri hakkinda bilgi ve 6neriler
sunmasi bakimindan yarar saglayacaktir. Katilimcilardan derinlemesine goriisme yontemiyle elde
edilen veriler, arastirma soru igeriklerinin anahtar kelimeler temelinde kategorilere ayrilmas: ile alt:

baglik altinda irdelenmistir.

Metaverse Kavraminin Mevcut Durumu

Metaverse kavraminin mevcut durumuna iligkin olarak akademisyenler ve sektor
profesyonellerinin goriisleri Metaverse’iin hentiz gelisim asamasinin basinda deyim yerindeyse
emekleme agamasinda oldugu iizerine odaklanmistir. Ancak Metaversein ileride iletisim
teknolojilerinin gelismesi, artirilmig gerceklik, sanal gerceklik gibi uygulamalarin yayginlasmasiyla
birlikte giinlitk yasamimizin bir pargasi olacagy, bireylerin giinliik rutinlerini kolaylastiran ve onlara

yeni imkanlar sunan bir yapida olacagi 6ngoriilmektedir.
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Metaverse kavraminin giintimiizdeki ve tilkemizdeki mevcut konumuna iliskin diistincelerini
K10 kodlu (akademisyen) katilimci §6yle agiklamustir:

Metaverse aslinda bir dizi teknolojinin bir araya geldigi semsiye bir kavram. Aslinda ilk
akla gelen VR ama iste arttirilmig gerceklik de bunun bir parcasi. Ayrica yapay zekadaki
gelisimler belki 5G teknolojisinin yayilmasi gibi bagka unsurlar1 da igerisine alacak bir
semsiye kavramdan bahsediyoruz. Bu durum da aslinda ¢ogu teknoloji zaten mevcut ama
bunlarin bileskesi ortaya ¢ok da bir sey ¢ikarmis degil. Cok da giindelik hayatimiza girecek,
basarili olabilecek bir hale gelmis degil.

K9 kodlu (medya profesyoneli) katilimcr ise Metaverse'iin hentiz yeterli diizeyde gelismedigi
yoniindeki goriislerini asagidaki sekilde ifade etmistir.

Metaverse heniiz kendi evriminin olduk¢a erken agamasinda ve agirlikli olarak Fortnite,
Minecraft ve Roblox gibi oyunlarda bu modern teknolojiyi deneyimleyebiliyoruz. Iletisim ve
bilisim teknolojilerindeki ilerlemeler Metaverse platformlarini hayata gegirmemize imkan
veriyor olsa da hala mitkemmel bir kullanict deneyimine ulasmaktan uzaktayiz. Inovatif
olarak onde giden finans ve teknoloji sektorlerinde ise deneysel uygulamalar1 gérsek de

heniiz Metaverse uygulamalari genis kitlelerle bulusabilmis degil.

Benzer sekilde K1(akademisyen) ve K6 (medya profesyoneli) kodlu katilimcilar Metaverse’tin
bireylerin giindelik yasamlarini dogrudan etkileyecek bir asamaya heniiz ulasmadigi yoniindeki
diistincelerini soyle agiklamistir:

Metaverse kavrami zaten oyun alanin da uygulanan, bir kavram. Halihazirda bize anlattiklar:
gibi sanal bir gergeklik evreninin kuruldugundan s6z edemeyiz, en azindan tilkemiz igin.

Diinyada da heniiz biiyiik atimlar atildigini gérmiiyoruz.

Giincel durumda Metaverse kavraminin seckinci ve halk Kkitleleri tarafindan etkin
kullanilmadigini diisiinityorum. Ozetle kavram su an igin ¢ok yeni, anlagilmis ve aktif
kullanilir degil. Lakin hem giinlik hem profesyonel hayata entegrasyonu i¢in zaman

gerektigini ve gelecek donemlerde etkin bir gii¢ olabilecegini diisiiniiyorum.

Bireyler, giindelik yasama iliskin eylemlerini daha fazla sanal diinyalara kaydirdiklarinda
Metaverse platformlarinin kullanim yayginlig: artacak ve hem yasamimizda hem de is siireglerimizde
daha etkin bir rol oynayacaktir. Metaverse’iin sanal deneyimleri topluluk olarak aktif bigimde
hayatimiza entegre ettigimizde bize sunacag firsatlar1 K3 kodlu katilime1 (medya profesyoneli) soyle
aciklamistir:

Dijital ¢agin yeni is modellerine ve kuramlarina vakif olmak ve dijital beceriler kazanmak
gerekiyor. Tam da bu noktada Metaverse; sanal deneyimleri topluluklar olarak ve biitiinciil
bir ¢atida yaratabilecegimiz, tiretebilecegimiz ve deneyimleyebilecegimiz firsatlar oneriyor.

Farkl: bir ifadeyle online diinyada sanal bir i§ ve yasam alan1 6zgtirligii sunuyor.

Tiirkiyede Metaverse olgusunun popiiler olmasi ve insanlardan yogun ilgi gérmesine ragmen
heniiz yayginlik kazanmama nedenlerini K18 kodlu (medya profesyoneli) katilimc1
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soyle agiklamiglardir:

Ozellikle genglerin, Z kusaginin gekici bulacagi sosyal Metaverse ortamlarinin heniiz yeterli
diizeyde gelistigini diisinmiityorum. Fakat Fortnite gibi oyunlar, Metaverse’iin geleceginin

parlak oldugunu simdiden gosteriyor.

Benzer sekilde iilkemizde Metaverse teknolojilerinin ilk giindeme geldigi zamanlardaki gibi
popiiler olmama nedenlerini K13 ve K17 kodlu (medya profesyoneli) katilimcilar sirasiyla soyle
aciklamusgtir:

Metaverse kavrami 6zellikle Tiirkiyede ilk konusulmaya baglandigi donemdeki popiilerliginde
degil. Birgok insan bu sektdrde yatirim yapti ve su anda bu teknoloji ilk ¢iktig1 donemdeki
popiilerliginden ¢ok uzakta.

Kavram, neredeyse tiim yeni teknolojik kavramlar gibi hizla nasil “Grinlestirilebilecegi”
ve “satilabilir hale gelebilecegi” tartigmalarini alevlendirdi. Metaverse’iin olasi kullanim
alanlarinin marka magazalarindan farkli bir alginin ana akim olarak gelismemesi birgok

agidan problemli.

Katilimcilarin ifade ettikleri goriislerinden de anlasilacag: izere Metaverse olgusunun Tiirkiyede
ve diinyada heniiz gelisim asamasinda oldugu, Silikon Vadisi sirketlerinin vadettigi gibi yasamimiza
biitiiniiyle entegre olmadig goriilmektedir. Metaverse olgusunun hem giindelik yasamimizda hem
de profesyonel is siire¢lerimizde sanal ofis simiilasyonlar: ile kullanilmasi icin sanal gerceklik ve
artirilmis gerceklik uygulamalarinin birlesimi olan genisletilmis gerceklik ortamlarinin gelismesi
ve yayginlik kazanmasi, ekonomik gelir modelinin diger bir deyislekripto para teknolojisinin stabil
diizeyde olmasi gerekmektedir.

Metaverse Kavraminin Gelecegi

Metaverse kavraminin gelecegine iliskin gerek akademisyenler gerekse de sektor profesyonelleri
tarafindan farkli goriigler bulunmaktadir. Genel olarak Metaverse olgusunun gelecekte egitimden
eglenceye kadar birgok sektoril radikal bicimde etkisi altina alacagi, bireylerin {iriin, hizmet satin
alma davranislarindan, medya tiiketim aligkanliklarina, kurumsal faaliyetlerden is siirelerine
kadar genis bir yelpazede etkili olacag1 6ngoriilmektedir. Ancakbu radikal degisimlerin Metaverse
asamasina ge¢mesinin yakin gelecekte katilmcilar tarafindan mimkiin gériilmedigi sonucuna
ulasilmustir.

Metaverse olgusunun Tiirkiyedeki gelecegine iliskin olumlu yaklasan katilimcilardan biri olan
K5 kodlu (medya profesyoneli) katilimci goriislerini s6yle ifade etmistir:

Metaverse ii¢ boyutlu, oyunlastirilmis internettir. Internetin 30 yillik gelisimindeki gibi tiim
is yapis bicimlerimizi, sosyallesmemizi vb. nasil degistirdiyse, gelecekte de Metaversebugiin
internette yaptigimiz ve yapamadigimiz birgok isi yapmamizi saglayacaktir. Akilli XR
gozliikler, MEMS’ler, Grafik Islemciler, Internet Hiz1 ve Giyilebilir Teknolojilerin ulagilabilir

olmasiyla hayatimizin her aninda olacaktr.
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Benzer sekilde K15 kodlu (akademisyen) katilimc1 daMetaverse teknolojilerinin bireylerin is ve

glinlitk yasam faaliyetlerini etkileyen ti¢ boyutlu dijital bir diinya haline gelebilecegini belirtmistir:

Metaverse, triin ve hizmet alim satimi yapabileceginiz, sozlesmeler imzalayip yirirlige
koyabileceginiz, yetenekleri ise alip egitebileceginiz, miisteriler ve topluluklarla baglanti
kurabileceginiz gercekgi ti¢ boyutlu dijital bir diinya haline gelebilir. Bu yeni diinyada
start-up sirketlerinden bireysel icerik tireticilere kadar hemen hemen herkes hedef kitlesi

i¢in dijital deneyimler planlayarak kendi ‘Metaverse ayak izini’ olusturabilir.

K14 kodlu (akademisyen) katilimci ise dijital ekonomi ile birlikte Metaverse’iin bityiidigiini ve

birgok sektorii potansiyel olarak degistirebilecegini belirtmistir:

Dijital ekonomi de Metaversede biiylimektedir. Artik insanlar Metaversede mal yaratabilir,
satin alabilir ve satabilir. Dolayisiyla, Metaverse, sanal gerceklik (VR) tabanli giyilebilir
driinler sunarak bir¢ok sektorii potansiyel olarak daha da degistirecektir. Bu giyilebilir
cihazlar, kullanicilar1 evlerinin smirlarindan ¢ikararak, alternatif bir sanal diinya ile
tanigtiracaktir. Insanlar uzun yolculuklara ¢ikmaya, kirli havayr solumaya ve hatta farkli

durumlar i¢in giyinmeye gerek kalmadan etkilesime gegebileceklerdir.

Tiirkiyede Metaverse olgusunun bireylerin yasaminda birgok alani etkisi altina alacagini
ve bireysel ve kurumsal diizeyde bir¢ok kolaylik ve firsati beraberinde getirecegi yontindeki
goriglerin yani sira Metaverse olgusunun firsat esitsizlikleri, dijital ugurum, dezenformasyon, dijital
okuryazarlik eksikligi vb. gibi bir¢ok riski de beraberinde getirecegi goriisii de K17 ve K18 kodlu

(medya profesyoneli)katilimcilar tarafindan sirasiyla su sekilde agiklanmistir:

VR, AR gibi teknolojilerin ortaya ¢iktig1 siirece de bakarsaniz o dénemde de bu teknolojilerin
“gamechanger” olacagina iliskin iddiali tahminler yapiliyordu.Metaverseiin de mevcut
hypemnin degil orta ve uzun vadede, sabirsiz yatirimci ve teknoloji ireticisinin hevesi
gegtikten sonra, yaratacagi etkinin mithim oldugunu bu baglamda séylemek kolay. Kisa
vadede biiyiik kapitalist aktorlerin biyiik ilgi gosterecegi, bu kapinin kamusal yarar icin

kullanilmasinin zaman alacagi kanaatindeyim bu nedenle.

Dark web ortaminin Metaversedekarsiligi vardir. Yasadigi islerin burada da rahatlikla
derinlesecegi siiphesiz. Sibergiivenlik kadar kisisel mahremiyet ve istismar konular: da riskli
bolgede. Gegen y1l sanal bir ortamda bilinen ilk ‘taciz’vakas: gerceklesti bile. Metaversegenel

olarak uyanik ve bilingli olunmasi gereken bir gergeklik.

Metaverse olgusunun gelecegine iliskin goriisler degerlendirildiginde, Metaverse platform ve
uygulamalarinin bireylere ve kurumlara bir¢ok firsatlar ve yenilikler sunacagi ancak bu uygulamalara
toplumsal erisim noktasinda herkesin esit imkénlara sahip olmamasindan dolay: Tiirkiye 6zelinde
dijital ugurumun yasanacagi ve halihazirda ¢éziimlenemeyen dijital okuryazarlik vb. gibi sorunlar:

artiracag1 goriilmektedir.
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Blok zinciri ve Metaverse’iin Gazeteciligin Gelecegine Etkileri

Blok zinciri ve Metaverselin gazeteciligin gelecegine iliskin etkileri degerlendirildiginde
katilimcilar, bilginin serbest dolasimi ve merkeziyetsiz bir yapiya sahip olmasindan dolay:
gazeteciligin daha 6zgiir ve sansiirsiiz bicimde gergeklesecegi ongoriisiinde bulunmuslardir. Ayrica
Metaverse platformlarinda gerceklesecek gazetecilik faaliyetlerinin artirilmig ve sanal gergeklik
teknolojileri ile haber iceriklerinin daha ¢ok izleme odakli olmasi nedeniyle 6zellikle Z kusag: ile
daha fazla etkilesim kurulacagi 6ngoriilmektedir.

Blok zinciri ve Metaverse’tin gazeteciligin gelecegine iligkin K15 (akademisyen) ve K19 (medya
profesyoneli) kodlu katilimci gorisleri sirasiyla soyledir:

Blok zincirin merkezi otoriteyi islevsiz birakan dagitik yapisi, haber igeriklerinin
sansiirlenmesini, ortadan kaldirilmasini ya da tahrif edilmesini imkénsiz hale getirmesi
agisindan  gazeteciligin  gelecegi icin umut olarak gorilmekte. Cevrimigi gazete ve
habersitelerinin kargikarsiya oldugu ekonomik problemlerin yine blok zincir sayesinde
goziilebilecegi on goriilmekte. Uyelik sistemiyle ekonomik gelir elde edebilen New Yorker
ya da Times gibi biiyiik gazeteler haricindeki olusumlar sadece reklam gelirine bagl kalma
¢itkmazindan blok zincirin sagladigi mikro 6deme sistemiyle kurtulabilir gibi duruyor.

Boylece siirdiiriilebilir bir gazetecilik miimkiin hale gelebilir.

Metaverse eger gercekten hayal edildigi gibi yayginlagirsa, gazetecilige yeni hikaye anlatim
bigimleri saglayacaktir. 2018 Pulitzer 6diilii bir haber metni i¢in degil, VR kullanarak
hazirlanan bir Meksika-ABD sinirina yapilmasi planlanan Meksika Duvari haberi igin
verilmisti. Izleyiciye duvar bittiginde nasil gdriinecegini deneyimlemeyi amagliyordu.
Metaverse’iin oldugu bir diinyada, bu anlatim bigimleri yeni teknolojilerle yepyeni
deneyimlere izin verecektir. Blok zinciri teknolojisiyse gazeteciligin gelir modeli krizini
sonlandiracag ve sansiir baskist gibi sorunlarina ¢6ztiim olabilecegi yolunda tartigmalara

konu oluyor.

Blok zinciri ve Metaverse teknolojilerinin gazeteciligin gelecegi {izerine goriislerini belirten
K16 kodlu (akademisyen)katilimci, Metaverse platformlarinda gazetecilik faaliyetlerinin daha nis
kitlelere ulagsabilmek amaciyla haber hikayelerinin {iretilecegini belirterek nis haber alanlarina iligkin
gazetecilik tiirlerinin gelisebilecegini asagidaki sekilde aktarmaktadir:

Gazetecilikagisindan Metaverse’iin daha niskitlelere ulagabilmek igin firsatlar yaratabilecegini
diisinityorum. Halihazirda teknoloji bloklar1 Metaverse onciiligii ortamlarda gelisen,
pek ¢ok sergiyi haber yapiyorlar. Mesela Edward Snowden’in dijital tablosu hi¢bir yerde
goremeyeceginiz bir sey ve haberi yapildigi zaman aslinda bir gesit tekno kiiltiirel bir
konunun haberi yapiliyor. Belki de mesela uzun vadede buralar: takip eden yeni muhabirlik

birimleri gerekecek.

K7 kodlu (medya profesyoneli) katilimcr iseblok zinciri teknolojisinin anonim olma 6zelligini
elestirmekte bu durumdan hareketle Metaverse teknolojisinin merkeziyetsiz olma niteliginin de
kendi iglerinde bir merkeziyete sahip olabilecegine asagidaki sekilde dikkat cekmektedir:
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Gazetecilik s6z konusu oldugunda ¢ok dinamik isin i¢ine giriyor. ilk olarak blok zinciri
yayginlagtiginda ilk sdylem tamamen anonim olundugu yoniindeydi ama aslinda zaman
gectikte 0 kadar da anonim olmadigimizi gérditk. Insanlar, merkeziyetsiz denilen
platformlarin kendi iginde merkeziyetlerinin oldugunu goriiyorlar. Metaverseya da sanal
gergeklik teknolojilerinin slowjournalism bolimiinde 6nemli olacagini diistiniiyorum ¢tinki
bana kalirsa izleme odakli bir seye déniigiiyor habercilik. Ancak hala iyi gelir modelleri
kurulabilmis degil.

K10 kodlu(akademisyen) katilimcr ise blok zincir teknolojilerinin karmagik olmasi nedeniyle
halihazirda dijital bir i modeli olusturamadigina dikkat ¢ekmenin yani sira blok zincirin sansiire
kars1 olma niteligine ve dezenformasyon yayilimi konular1 hakkindaki endiselerini asagidaki sekilde
belirtmektedir:

Blockzincir temelli projelerin hepsi simdiye kadar islemedi. Hem karmagik geliyor hem
var olan internet ile heniiz dijital bir is modeli bulunamamuigsken, blok zincir tabanli da
bulunabilir mi emin degilim. Kisisel verilerin yayilmasi, kisisel veri ihlali, nefret séylemi,
dezenformasyonun yayilmasi agisindan da elverisli olabilir ve hatta engellenmesi daha zor.
Metaverse'in gazetecilige olumlu etkileri olabilir. Ozellikle The Guardian ve The New York
Times'in VR arsivi olmug bile. Belki daha ileri boyutlarda uygulanabilir ama burada da
doniip dolasip biraz is modeline dayaniyor ¢iinkii pahali ugraslar. Medya organlar1 buna
bir yatirim yaparsa bir kazanimi olacak m1? diye diistinmek lazim ama is modeli bulunursa

neden olmasin diye diisiiniilebilir.

Blok zinciri ve Metaverse’iin gazeteciligin gelecegine yonelik potansiyel etkileri sorusuna yonelik
olarak katilimcilarin biiylik cogunlugu bu teknolojilerin merkeziyetsiz olmasi, degistirilemez olmasi,
dagitik bir yapiya sahip olmasi gibi niteliklerinden dolay1 gazetecilik faaliyetlerinin sansiirsiiz ve
Ozgiir bicimde daha demokratik bir yapida gelisecegini belirtmektedir. Ayrica katilimcilarin ¢ogu,
Metaverse platformlarinda gazeteciligin sanal gerceklik ve artirilmis gerceklik teknolojileri ile
haber tiiketicilerine ti¢ boyutlu siiriikleyici haber hikayelerinin aktarilmasi ile kullanicilarin haber
hikayesindeki olay yerinde bulunma, olayr hissetme ve boylece haber ile etkilesime ge¢mesine
imkan veren bir yapida olmasi ifade etmektedir. Metaverse platformlarinda kullanicilara ti¢ boyutlu
stirtikleyici deneyimler ile haber hikayelerinin aktarilmasi yakin gelecekte gazeteciligi olumlu yonde
etkileyebilecegi belirtilmektedir.

Blok zincirinin ve Metaverse’iin Haber Odalarinda ve Gazetecilik Pratiklerine Etkileri

Blok zinciri ve Metaverselin haber odalarinda ve gazetecilik pratiklerine olasi etkileri
noktasinda katilimeilarin gorisleri degerlendirildiginde blok zinciri teknolojisinin yakin gelecekte
gazetelerin finansal yapisina katki sunacag ifade edilirken, Metaverse ve yapay zeké teknolojilerinin
habercilerin, haber odalarinda is faaliyet akislarini ve gazetecilerin yeteneklerini gelistirecekleri,
genis kapsamli ve silinemeyen haber arsivlerine imkan tanimas: vurgulanmaktadir. Bazi katilmcilar
Metaverse ortaminda habercilik konusunda yapay zekanin etkin olacagini ileri siirerek, yapay zekaya
sahip avatarlar tarafindan haberlerin sunulacagini, tartisma programlarinda bazi olaylarin olas:
milyonlarca ihtimalinin algoritmalar tarafindan filtrelenerek yorumlanacag: ve yeni giindemleri
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ortaya cikaracag: ileri siiriilmektedir. Diger taraftan ise Metaverse ortamlarinda yayinlanan
haberlerin silinememesi, yanlis haberlerin dolasimda olmas1 vb. gibi riskleri de beraberinde getirdigi
ifade edilmektedir.

Blok zincirinin ve Metaverse’iin haber odalarina ve gazetecilik pratiklerine iliskin K20 ve K18
kodlu (medya profesyoneli) katilimcilarin goriisleri sirasiyla soyledir:

Metaverse'iin gelisimi, medya endistrisi i¢in en onemlisi yapay zekd (AI) olan diger
teknolojilerin gelisimi ile el ele gidecektir. Algoritmalar bugiin bile s6zde yazili gazetecilerin
yerini alabilecek kapasiteye sahip. Ileride Metaverse platformlarinda TV sunucularini
ve diger editoryal personeli avatarlari ve hatta kurgusal karakterleriyle degistirebilmesi
muhtemeldir. Bununla birlikte, bu teknolojilerin siirdiiriilmesi, iletisimsel yetkinliklerden

ziyade teknik yetkinliklere vurgu yapan yeni profesyonel beceriler gerektirecektir.

Metaverse yeterince genis bir evren boyutuna ulastiginda, ‘Metaverse gazeteciligi’ seklinde
bir kavram, yeni bir meslek dogmasi kaginilmaz. Tabi ki dijital kreatorlerin, vatandas
gazetecilerinin, yariin Youtuber alternatiflerinin de parcasi olacag: bir habercilik atmosferi
dogacaktir. Metaverse'iin kendi i¢indehaber degeri tagtyan konular ve ajandalar ¢ogaldikea,
insanlar olan biteni Metaverse medyalarindan takip etmeye baslayacaktir. Elbette fiziki

diinyayla aralarinda yansimalar, etkilesimler de olacaktir.

K10 kodlu (akademisyen) katilimci blok zincir ve Metaverse teknolojilerinin haber odalarinda
ve gazetecilik pratiklerinde kullaniminin sadece dijital avatarlar aracilig1 ile haber sunumu diizeyinde
olmasini ve blok zincir teknolojilerinin token’lar ile gazeteciler i¢in yeni ekonomik is modeli heniiz
sunamamasini elestirmektedir:

Metaverse'ii daha ¢ok avatarlarla stiidyodan yayin yapmak seklinde goriiyoruz. Blockzincir
de daha iyi bir formiil bulunursa aslinda token ekonomisi iyi bir ig modeline doniigebilir ama

simdiye kadar insanlar blok zincir iizerinden habercilige para vermek istemediler.

K8 kodlu(akademisyen) katilimci ise blok zincir ve Metaverse teknolojilerinde verilerin ve
haberlerin silinemeyecek olmasini olumlu karsilamasina ragmen bu platformlarda igerik denetiminin
olmamasi nedeniyle gazetecilik pratiklerinde niteligin azalacag endisesini belirtmektedir:

Gazetecilik mesleginin de dijital teknolojiyle birlikte ciddi bigimde doniistiigiinii goriiyoruz.
Metaverse ile ise bu doniigiimiin yeni bir kirilma yasayacagini da séylemek olanakli bence.
Haberler silinemeyecek bu bakimdan 6nemli.Ama bu denetimsizlik gazetecilik pratiklerinin
niteliginin de arttirilabilmesini ya da korunabilmesini gerekli kiliyor. Herkesin igerik
tiretebiliyor olusu ve Metaverse ile birlikte birakin editéryal denetimi yanlis habere iliskin
de denetimin oldukea azalacak olusu habere erisecek okuyucular agisindan da gesitli riskleri

beraberinde getirebilecek.

Blok zincir ve Metaverse platformlarinda gazetecilik faaliyetlerine iliskin olarak bir¢ok katilime1
gazetecilerin makine 6grenimi, derin 6grenme, dogal dil isleme, dogal dil tiretimi gibi uygulamalar
hakkinda bilgi sahibi olmalarimnin gerekli oldugu ve bu platformlarda siirdiiriilebilir gazetecilik pratikleri
icin gazetecilerin teknik becerilerine gelistirmelerinin gerekliligini vurgulamaktadir. Ayrica Metaverse
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platformlari yeterince yatirim alarak genislediginde ve topluma yayildiginda Metaverse gazeteciligi
olarak yeni gazetecilik tiirlerinin ortaya ¢ikacag: goriisii aktarilmaktadir.

Metaverse Platformlarinin Gazetecilere Saglayacagi Faydalar ve Riskler

Katilimcilara Metaverse platformlarinin gazetecilere sunacag faydalar ve riskler hakkindaki
gorigleri soruldugunda, katilimcilarin ¢ogu avantaj olarak; Metaverse platformlarindaki iceriklerin
silinememesi ve arsivleme, cografi uzakligi ortadan kaldirmasi, gazetecilere yeni is firsatlar1 ve
modelleri sunmasi, haber takipgilerine etkilesimli haber deneyimi sunmasinibelirtirken, riskler
hakkinda ise siber suglar, oligopol yapilar, habercilikte etik sorunlar, yalan haber, dezenformasyon
vb. gibi konular hakkindaki endiselerini ifade etmektedir.

Metaverse platformlarinin gazetecilere sunacagi faydalar ve riskler hakkinda K4 ve K9 kodlu

(medya profesyoneli) katilimci goriisleri sirasiyla soyledir:

Gazetecilikte abonelik sistemi gelisebilir. Habere para ddenebilir. Ozel icerik olay1 Metaverse
de kesinlikle gelistirilebilir bir sey ¢linkii her sey dijital kimlik tizerinden ilerliyor. Kurumlar
sifirdan bir abonelik sistemine baglarlarsa sistem diinyada ¢ok gelismis olmasa da Metaverse
de is yapabilir. The Guardian ticretsiz haber yayinlamasina karsin ticretli abonelik sistemine

tiye olan en bityiik grup.

Faydalar arasinda; egsiz haber deneyimi, global smirlari ve fiziksel mesafeyi ortadan
kaldirmak, yeni is modelleri olarak siralanabilir. Riskler ise;siber sug, habercilik prensipleri
ve etik anlayisi, oligopol yapilar ve biiyiik sermaye gruplarinin global alanda pazar1 domine
ettigi ve daha fazla bireye ulasarak gercek anlamda ¢oksesliligin ve rekabetin 6niinde engel

teskil ettigi yoniinde.

Diger taraftan K7 kodlu (medya profesyoneli) katilimci ise Metaverse ve blok zincir
platformlarinda dolasima giren verilerin ve haberlerin silinememe durumunun haber kurumlarina
arsiv imkani sunmasi bakimindan avantaj olarak gordiigtinii belirtmekte ve gazetecilerin sadece
okurlarina karsi sorumlu olacaklar: bir yapiya iliskin goriislerini aktarmaktadir:

Bence en 6nemlisi blok zinciri tizerindeki Metaverse platformlari da dahil, en 6nemli avantaji
arsiv olacak gibi geliyor. Blok zincir tizerinden kazanimin oldugu bir gazetecilik sistemi olsa

okura karst sorumlu hissetmeyi 6grenebiliriz.

Metaverse platformlarinin gazetecilere risklerden ziyade yeni firsatlar sunacagini diisiinen K15
kodlu (akademisyen) katilimcr goriisleri:

Blok zinciri tabanli Metaverse platformlarinin belkemigi olan NFT’ler gazeteciler igin
alternatif bir gelir kaynag: haline gelebilir. Bunun yani sira, blok zincir bir haberin yayin
zamany, etiketleri vb. 6nemli meta verisinin saklanabilecegi giivenli kayit defterleri olarak
editoryal siirece katkida bulunabilir. Haber yapimin her stirecinin giivenli ve degistirilemez
bir sekilde kayit altina alinmasi sayesinde 6zellikle spam ve yalan haber yiiziinden medya

kurumlarina giderek azalan giiven yeniden insa edilebilir.
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Metaverse platformlarinin gazetecilere faydadan ¢ok riskler sunacagini diistinen K11 kodlu

(medya profesyoneli) katilimci goriisleri ise soyledir:

Bir fayda saglayacagini kesinlikle diisiinmiiyorum. Aksine bu alanlar gazetecilik i¢in olumsuz
etkileri olacagini diigiiniyorum. Boylesine bir ortamin faydasindan ¢ok zarari olacagini
belki de meslegimizi ortadan kaldirip farkli dinamiklerle yeniden baska formda ¢ikacagini

digiinmekteyim.

Katilmeilarin - bliylik  ¢ogunlugu Metaverse platformlarinda gazetecilik faaliyetlerinin
gazetecilere sunacag avantajlar olarak; iceriklerin silinememe durumunun beraberinde getirdigi
arsivleme imkéni, cografi uzakligi ortadan kaldirma, gazetecilere yeni is firsatlar1 ve modelleri sunma,
haber takipgilerine siiriikleyici ve etkilesimli haber deneyimi sunarak dikkatlerini cekmek, NFT ler
araciligl ile gazetecilere alternatif gelir modeli olusturma imkéanlarini belirtmektedir. Diger taraftan
bu platformlarin gazetecilere getirecegi riskler ile ilgili olarak bir katilimc1 Metaverse platformlarinin
haber hikayelerinde dogruluk ve seffaflik gibi temel gazetecilik ilkelerini ihlal edecegi ve etik bir¢ok

sorunu ortaya ¢ikaracagi goriisiinii savunmaktadir.

Metaverse Platformlarinda “Yalan Haber” ve “Dezenformasyon”

Metaverse platformlarinda yalan haber ve dezenformasyon konusunda katilimcilarin tamamina
yakini ierik paylagimlarinda anonim kimlik olmasi ve paylasilan iceriklerin silinememesi nedeniyle

yalan haber ve dezenformasyon konusunda endiseli olduklarin: ifade etmislerdir.

K7 kodlu (medya profesyoneli) katilimci Metaverse platformlarinda dezenformasyon
konusundaki endiselerini ifade ederken, dezenformasyonla miicadele konusunda bir merkeze ihtiya¢

oldugunu ve deepfake videolarla ilgili kaygilarini belirtmektedir:

Merkeziyetsiz platformlarin en biyiik sikintisi dezenformasyon ve ileride daha biiyiik
bir problem olacagimni diigiintiyorum. Dezenformasyonu engellemek icin illa bir merkez
gerekiyor. Dogrulama platformlar: i¢in de ¢ok gelismis algoritmalar gerekecek. Deepfake’ler

var.

Metaverse’te yalan haber ve dezenformasyon ile miicadele noktasinda, Metaverse plaformlarinin
bir merkezi olmasini ve bu ortamlarda da teyit organizasyonlarina ihtiyag oldugunu belirten K4

kodlu(medya profesyoneli) katilime1 goriisleri:

Dezenformasyon ve yanlis bilgi ile miicadele noktasinda en azindan merkeziyetsiz olmast
bu isi zorlagtirir. Bir merkez olursa, haberciler i¢in Metaverse noktasinda raporlama olursa
daha iyi olur. Belki de teyit Metaverse girecek ama farkl bir algoritma olusmasi lazim. Yanls

bilgiden ziyade olmayan bilgi ile miicadele etmek gerekecek.

Metaverse'te yalan haber ve dezenformasyon ile miicadele noktasinda neler yapilabilecegine
ve Ozellikle anonim kimligin nasil 6nlenecegine iligskin diisiincelerini belirten K5 kodlu (medya
profesyoneli) katilimer goriisleri soyledir:
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Web 3 ile dizaynedilmisMetaverse’te yonetim topluluk tarafindan DAO ile yapilmalidir.
Kullanicilar 2.nci, 3.ncii hesap agamamali ve kimlik dogrulama yontemlerinden birkagi
ile kullanicinin kimligi belirlenmeli ki, bilginin kaynag: blockchain ile ispatlanirken, yalan
bilgiyi yayacak kullanici agiga ¢ikma riskinden dolayr bu gibi olumsuzluklarin 6niine

gecilmeli.

Metaverse platformlarinda yalan haber ve dezenformasyonile miicadele noktasinda,
katilimcilarin bityiik ¢ogunlugu Metaverse platformlarinin isleyis yapisina uygun bigimde hizmet
verecek bir merkez ve teyit organizasyonlarinin olmasi gerektigi goriisiini savunmaktadir. Ayrica
bazi katilimcilar, Metaverse platformlarinin kullanicilara birden fazla kimlik saglamamasi, kimlik
belirleme yontemleri ile kullanici kimliklerinin saptanabilmesi ve anonimligin ortadan kalmasi
gerektigini ifade etmektedirler.

Sonug

Sanal gergeklik, artirilmis gergeklik, yapay zeka ve blok zincir gibi teknolojileri bir araya getiren
Metaverse platformlarinda, gazetecilik faaliyetlerinin hentiz deneysel bir agamada olmasi nedeniyle
iletisim profesyonellerinin, alana iliskin yazilim gelistiricilerin ve akademisyenlerin bu platformlarda
gazeteciligin gelecegine ve gazetecilik pratiklerine yonelik olas: etkileri ve beraberinde getirecegi
olanak ve risklere iliskin goriisleri analiz edilmektedir.

Aragtirma bulgular1 degerlendirildiginde Metaverse olgusunun Tiirkiyede ve diinyada heniiz
gelisim asamasinda oldugu, Silikon Vadisi sirketlerinin vadettigi gibi yasamimiza biitiiniiyle entegre
olmadig1 goriilmektedir. Ancak Metaverse’tin ileride artirilmis gergeklik, sanal gerceklik, yapay zekéave
blok zincir gibi teknolojilerin yayginlasmasiyla hem giindelik yagamimizda hem de profesyonel is
stireglerimizin bir pargasi olacag 6ngoriilmektedir. Metaverse olgusunun gelecegine iliskin olarak
egitimden eglenceye kadar bircok sektorii radikal bicimde etkisi altina alacagy, bireylerin tiriin, hizmet
satin alma davraniglarindan, medya tiiketim aligkanliklarina, kurumsal faaliyetlerden is stireglerine
kadar genis bir yelpazede etkili olacagi 6ngérilmektedir. Ancak bu radikal degisimlerin Metaverse
agamasina ge¢mesinin yakin gelecekte katilimcilar tarafindan miimkiin gériilmedigi saptanmustir.

Diger taraftan Metaverse platformlarindaki faaliyetlere toplumsal erisim noktasinda herkesin esit
imkanlara sahip olmamasindan dolay: Tiirkiye 6zelinde dijital ugurumun yasanacag: ve halihazirda
¢oztimlenemeyen dijital okuryazarlik vb. gibi sorunlari artiracagr ongoriilmektedir. Blok zinciri
ve Metaverse'iin gazeteciligin gelecegine iliskin etkileri degerlendirildiginde katilimcilar, bilginin
serbest dolagimi ve merkeziyetsiz bir yapiya sahip olmasindan dolay: gazeteciligin daha 6zgiir ve
sansiirsiiz bigimde gergeklesecegi 6ngoriisiinde bulunmuglardir. Ayrica Metaverse platformlarinda
gazeteciligin sanal gerceklik ve artirilmis gerceklik teknolojileri ile haber tiiketicilerine ti¢ boyutlu
stiriikleyici haber hikayelerinin aktarilmasi ile kullanicilarin haber hikayesindeki olay yerinde
bulunma, olay1 hissetme ve boylece haber ile etkilesime ge¢mesine imkan veren bir yapida olmasi
ifade etmektedir. Metaverse platformlarinda kullanicilara ti¢ boyutlu siiriikleyici deneyimler ile haber
hikayelerinin aktarilmasi yakin gelecekte gazeteciligi olumlu yonde etkileyebilecegi soylenebilir.
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Blok zinciri ve Metaverse’iin haber odalarinda ve gazetecilik pratiklerine olasi etkileri noktasinda
elde edilen bulgulara gére blok zinciri teknolojisinin yakin gelecekte gazetelerin finansal yapisina katki
sunacag ifade edilirken, Metaverse ve yapay zeka teknolojilerinin habercilerin, haber odalarinda is
faaliyet akiglarini ve gazetecilerin yeteneklerini gelistirecekleri, genis kapsamli ve silinemeyen haber
argivlerine imkan tanimasi dikkat cekmektedir. Bazi katilimcilar Metaverse ortaminda habercilik
konusunda yapay zekanin etkin olacagini ileri siirerek, yapay zekiya sahip avatarlar tarafindan
haberlerin sunulacagini, tartisma programlarinda bazi olaylarin olasi milyonlarca ihtimalinin
algoritmalar tarafindan filtrelenerek yorumlanacagi ve yeni giindemleri ortaya ¢ikaracag: ileri
stirilmektedir. Diger taraftan ise Metaverse ortamlarinda yayinlanan haberlerin silinememesi, yanls
haberlerin dolagimda olmasi vb. gibi riskleri de beraberinde getirdigi ifade edilmektedir. Metaverse
platformlarinin gazetecilere sunacag: faydalar ve riskler degerlendirildiginde katilimcilarin ¢ogu
avantaj olarak; Metaverse platformlarindaki ieriklerin silinememesi ve arsivleme imkan: sunmasi,
cografi uzakligi ortadan kaldirmasi, gazetecilere yeni is firsatlar1 ve modelleri sunmasi, haber
takipgcilerine etkilesimli haber deneyimi sunmasini belirtirken, riskler hakkinda ise siber suglar,
oligopol yapilar, habercilikte etik sorunlar, yalan haber, dezenformasyon vb. gibi konular hakkindaki
endiselere dikkat ¢ekmektedir. Metaverse platformlarinda yalan haber ve dezenformasyon ile
miicadele noktasinda, katilimcilarin bitytik cogunlugu Metaverse platformlarinin isleyis yapisina
uygun bicimde hizmet verecek bir merkez ve teyit organizasyonlarimin olmasi gerektigi goriisiini
savunmaktadir. Ayrica bazi katilimecilar, Metaverse platformlarimin kullanicilara birden fazla kimlik
saglamamasi ve kimlik belirleme yontemleri ile kullanic1 kimliklerinin saptanabilmesi gerekliligini
vurgulamaktadir.

Bu caligma Tiirkiyede ve diinyada heniiz gelisim asamasinda olan Metaverse teknolojilerinin
gazeteciligin gelecegini ve gazetecilik pratiklerini nasil etkileyecegi, gazetecilere sunacag: fayda
ve risklerin neler oldugu konusunda alanyazindaki ¢alismalarin simnirli olmasi nedeniyle 6nem
tasimaktadir. Caliymada akademisyenler ve medya profesyonelleri, Metaverse kavraminin
gliniimiizdeki ve iilkemizdeki mevcut konumunun heniiz yeterli diizeyde gelismedigi goriisiinde
hemfikir olduklar1 gériilmektedir. Metaverse kavraminin gelecegine yonelik goriislerle ilgili olarak;
bu platformlarin bireylere ve kurumlara bir¢ok firsat ve yenilikler sunacag: gériisiinii destekleyen
akademisyenlerin medya profesyonellerine kiyasla daha fazla oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde
Metaverse olgusunun dijital ugurum, dezenformasyon, dijital okuryazarlik eksikligi vb. gibi birgok
riski de beraberinde getirecegi goriigiimedya profesyonellerinin ¢ogu tarafindan vurgulanmustir.
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Extended Abstract

Metaverse and the Future of Journalism in The Context of Expert
Opinions

Duygu DUMANLI KURKCU”
Burak ALTINOK™

In parallel with the radical changes in the media sector because of the development of
communication technologies, the field of journalism is undergoing day-to-day change and
digitisation. Today, journalists deliver news stories through the Internet using a range of software
and tools, across new platforms and according to the characteristics of each platform. As the main
purpose of producing news through virtual reality and immersive technologies is to capture the
attention of readers or viewers, news, stories and visuals are delivered in a way that uses technological
developments to provide users with immersive social experiences. News consumers have gained
the sense of being in the news and the ability to interact with the news as part and subject of the
news through the possibilities offered by virtual reality, augmented reality technologies and devices.
Users live in a digital world offered by the Metaverse, which includes many technologies such as
virtual and augmented reality and 360° video (Clemens, 2022, s. 7). The concept of the metaverse,
which combines many technological components such as virtual, augmented and mixed reality, is
synonymous with the virtual world. It creates an artificial virtual community where users’ avatars
interact with other avatars in a three-dimensional way, socially, politically and economically. These
virtual artificial communities formed in the Metaverse will access news stories with immersive
experiences in journalism, as in many fields.

Through in-depth interviews conducted in Turkey, this study seeks to answer the following
research questions: what are the current and future views of industry professionals and academics
on the concept of Metaverse; what are the potential effects of blockchain and Metaverse on the
future of journalism; what are the potential effects of blockchain and Metaverse on newsrooms and
journalistic practices; what benefits and risks will Metaverse platforms bring to journalists; and
whether Metaverse platforms add new ethical problems related to “fake news” and “disinformation”
The population of the research consists of academics in the field of communication science,
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journalists, editors, reporters, technology columnists, Metaverse platform founders between the
ages of 25 — 55 in Turkey. In the study, the researchers utilized convenience sampling to choose a
sample group of 20 participants who were expected to represent the population. As part of the study,
face-to-face interviews and online applications (Zoom, Microsoft Teams) were conducted with
participants between 1 February 2023 and 1 July 2023 using a form consisting of semi-structured
questions. The duration of the in-depth interviews varied between 30 minutes and 1 hour for
each of the participants. When analyzing the studies on the Metaverse in the literature, no study
reflects the views of sector professionals and academics on the possible effects of the Metaverse
on the journalism sector, newsrooms, and journalists. For this reason, the study will be useful to
journalists working in the media sector, aspiring journalists and individuals in society in terms
of providing information and suggestions about the impact of new decentralised communication
technologies, especially the Metaverse, on our lives, newsrooms, working practices and models of
media professionals. In evaluating the research, the opinions of academics and industry professionals
on the current status of the Metaverse concept focus on the fact that the Metaverse is still in the early
stages of development. However, it is predicted that the Metaverse will be structured in such a way
as to facilitate the daily lives of individuals and provide them with new opportunities. Participants’
views on the future of the Metaverse concept predict that the Metaverse will be effective in a wide
range of areas, from education to entertainment, from corporate activities to business processes and
media consumption habits. However, it was concluded that these radical changes are not considered
possible by the participants in the near future. In addition, it is predicted that due to the fact that not
everyone will have equal opportunities in terms of social access to activities on Metaverse platforms,
a digital divide will emerge in Turkey and problems such as digital literacy, etc., which are currently
unresolved, will increase.

When the effects of Blockchain and Metaverse on the future of journalism are evaluated, the
participants predicted that journalism will be more free and uncensored due to the free circulation
of information and decentralised structure. Participants’ views on the potential impact of Blockchain
and the Metaverse on newsrooms and journalistic practices are that blockchain technology
will contribute to the financial structure of newspapers in the near future. It also highlights how
metaverse and artificial intelligence technologies will enable journalists to create rich and indelible
news archives, improving newsroom workflow and journalist skills. When asked about their views
on the benefits and risks of Metaverse platforms for journalists, most participants said that the
benefits of Metaverse platforms include the inability to delete content and archive, the elimination
of geographical distance, new business opportunities and models for journalists, and an interactive
news experience for news followers, while the risks include cybercrime, oligopolistic structures,
ethical issues in journalism, fake news, disinformation, etc. Some participants argue that artificial
intelligence will be effective in journalism in the Metaverse environment, that news will be presented
by avatars with artificial intelligence, that millions of possible events in talk shows will be filtered
and interpreted by algorithms, and that algorithmic bias will emerge. Regarding fake news and
disinformation on Metaverse platforms, almost all of the participants stated that they are concerned
about fake news and disinformation due to the anonymous identity in content sharing and the
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inability to delete shared content. Regarding the fight against fake news and disinformation on
Metaverse platforms, the majority of participants argue that there should be a centre and verification
organisations that operates in accordance with the operational structure of Metaverse platforms.
Additionally, some participants emphasized that Metaverse platforms should prohibit users from
having multiple identities and should verify user identities through identification methods.

In conclusion, in line with the findings of the study, it can be seen that academics and media
professionals agree that the current position of the Metaverse concept today and in our country is
not yet sufficiently developed. Regarding the views on the future of the Metaverse concept, it can be
seen that academics are more likely than media professionals to support the view that these platforms
will offer many opportunities and innovations to individuals and organisations. In addition, the view
that the Metaverse phenomenon will bring many risks such as digital divide, disinformation, lack of
digital literacy, etc. was emphasised by many media professionals.
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Duygusal Yalnizliga Bir Coziim Olarak Chatgpt: Kisilerarasi
fletisimin Yeni Arac1”

ChatGPT as a Solution to Emotional Loneliness: A New Tool for Interpersonal
Communication
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Oz

Yalnizlik, giiniimiiz toplumunun en yaygin saglik sorunlarindan biridir. Kaynaklandig1 nedene veya bireyde
ortaya ¢ikan belirtilere bagl olarak farkli sekillerde ele alinan yalnizlik, ¢alisma kapsaminda duygusal
yalnizlik 6zelinde irdelenmistir. Duygusal yalnizlik ile basa ¢tkmak adina bir sohbet botunun (Chatgpt)
kullanilmasina yonelik katihimeilarin tutumlarinin incelendigi ¢alisma olgubilim arastirma desenine
sahiptir. Istanbulda bir vakif iiniversitesinin Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin érneklem olarak segildigi
aragtirmada, nitel veri toplama araci olan derinlemesine goriisme vasitasiyla toplanan veriler igerik analizi
yontemi ile analiz edilmistir. Katilimcilarin, olumlu tutumlari ve giiglii antropomorfize etme reflekslerinin
aksine Chatgpt'nin yalnizlikla miicadele etme araci olarak kullanimina temkinli yaklastiklar1 anlagilmistir.
Katilimcilarin biiytik gogunlugu Chatgpt ve teknolojik ara¢larin duygusal ve sosyal ihtiyaglar1 kargilamasina
yonelik olumsuz bir yargiya sahiptir. Buna karsin katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu yakin bir gelecekte
Chatgpt ve benzeri araglarin sosyallesme amaciyla kullanilmasinin yayginlasacagina inanmaktadir. Yapay
zeka teknolojilerinin duygusal ihtiyaglar1 karsilama yetenegine yonelik giivensizlik ve duygusal ihtiyaglar
karsilamasi halinde sosyo-kiiltiirel hayata verebilecegi zararlar merkezinde agirlik kazanan endiselerin bir
diger ortak temast ise etik sorunlardir. Ayrica katilmcilarin endiselerini aktarirken popiiler kiiltiirde yer
alan (film, dizi ve oyun vb.) yapay zek temsillerini isaret ettigi goriilmektedir.
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Abstract

Loneliness stands as one of the most pervasive and universal health issues in contemporary society.
This study, conducted within the scope of emotional loneliness, delves into the nuances of loneliness,
understanding its origin and how it manifests in individuals. In the research where students from the
Faculty of Communication of a foundation university in Istanbul were chosen as the sample, the data
collected through in-depth interviews, a qualitative data collection tool, were analyzed using content
analysis method. This phenomenological research design aimed to assess participants’ attitudes toward
utilizing a chatbot (ChatGPT) as a tool to combat emotional loneliness. Despite their generally positive
disposition and strong tendency to anthropomorphize, participants were found to approach the use of
ChatGPT with caution. The majority harbored negative judgments about ChatGPT and technological tools
meeting emotional and social needs. However, a significant portion believes that the widespread adoption
of ChatGPT and similar tools for socialization is imminent in the near future. Concerns predominantly
revolve around mistrust in artificial intelligence technologies’ ability to meet emotional needs and the
potential harms they could inflict on socio-cultural life, with ethical issues forming another major theme.
Notably, when expressing their apprehensions, participants frequently referenced artificial intelligence
representations in popular culture, such as films, series, and games.

Keywords: ChatGPT, Interpersonal Communication, Loneliness, Anthropomorphism, Chatbot

Giris

Duygusal yalnizlik, modern yasamin getirdigi zorluklar ve iletisim araglarinin degisimiyle
birlikte giderek artan bir sorun haline gelmistir. Insanlar, teknolojik ilerlemelerin sagladig1 iletisim
imkanlarina ragmen, duygusal baglant1 kurma ve anlaml iligkiler gelistirme konusunda zorluklar
yasamaktadir. Perlman ve Peplau (1984, s. 14), yalnizligi, kisinin yetersiz sosyal iliskilerinin aci
verici bir uyar1 sinyali olarak tanimlamaktadir. Yalnizlik; depresyon, anksiyete gibi psikolojik
rahatsizliklara sebebiyet vermesinin yaninda kanser, iltihapli hastaliklar, kalp hastaliklar: gibi fiziki
sorunlara hatta bilissel gerileme, alzheimer gibi biligsel sorunlara da yol agabilmektedir (Keles, 2019).
Erken olim riskini 14 kat arttiran yalnizlik (DHA, 2023), modern diinyanin evrensel bir saglik
sorunudur. Literatiirde agirlikli olarak yasl yalnizlig1 kapsaminda ele alinsa da yapilan aragtirmalar
yalnizligin gencler arasinda yaslilara gore daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Euronews, 2023).
Bu kapsamda genglerin yalmizlik ve yalnizlikla miicadele etme deneyimleri irdelenmesi gereken
onemli bir baglik olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Yalnizlig1 diger salgin hastaliklardan daha tehlikeli kilan ilagla tedavi edilemeyen dogasidir
(Tiwari, 2013, s. 322). Yalmizlik pandemisinden kurtulmak adina kritik role sahip olan diger
insanlarla etkilesim i¢inde olma ihtiyacini medikal olarak tatmin etmek miimkiin degildir. Teknolojik
uygulamalar vasitasi ile ihtiya¢ duyulan etkilesimin ikame ve simiile edilmesi ise tartisilmas: gereken
bir pratiktir. Teknoloji ve yalnizlik iliskisi diyalektik bir diizlemde siklikla ele alinsa da yalnizliga
potansiyel bir ¢oziim olma iddiasi yapay zekd teknolojilerinin gelisimi ile ivme kazanmuistir.
Giintimiiz sohbet botu tsunamisi (Grudin & Jacques, 2019, s. 209), yapay zeké destekli sohbet botlar:
ile insanlar arasindaki etkilesim deneyimlerinin incelenmesini zorunlu hale getirmistir. Chatgpt gibi
dil modeli tabanli sohbet botlari, duygusal yalnizliga bir ¢6ztim olarak kullanilabilecek ve kisileraras:
iletisimi yeni bir boyuta tasiyabilecek araclar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yapay zekanin gelisimi ve
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yapay zeka tabanli sohbet botlarinin ikame edebildikleri iletisim pratiklerinin sayisi arttik¢a toplum
adina cevaplanmasi gereken bazi sorular ortaya ¢ikmaktadir. Bu kapsamda ¢alisma, toplum adina
cevaplanmasi gereken sorularin yoniinii tayin etmek adina bir baglangic noktast olusturmay:
amaglamis ve gliniimiiziin en popiiler sohbet botu olan Chatgpt 6zelinde sinirlandirilmistir (Curry,
2023). Caligma, Universite Ogrencilerinin yapay zekd uygulamalarimin yalnizlikla miicadelede
kullanimi adina diisiincelerini anlamak i¢in gerceklestirilen derinlemesine gériigmelerin analizine
ve yorumlanmasina dayanmaktadir.

Kalabaliklar Iginde Yalniz Olmak: Duygusal Yalnizlik

Insan, ilk varolugundan itibaren hayati idame ettirebilmek adina gesitli ihtiyaglara sahiptir. Bilim
insanlari, bu ihtiyaglar: algilanan gereksinim yogunluguna ve 6nemine gore siniflandirmaktadir. Bu
siniflandirmalar goz 6niine alindiginda, bireyin beslenme, uyku, giivenlik, iliski kurma, sevilme ve
iletisim gibi temel ihtiyaglara sahip oldugu goriilmektedir (Maslow, 1970, s. 61). Kisiler arast iletisim
gereksinimi, insanlarin tatmin edici bir iliski kurma ve devam ettirme ihtiyacindan dogmaktadir.
Gevresiyle iletisim iginde olan kisiler temel gereksinimlerini karsilayabilmektedirler (Imamoglu,
2009, s. 15). Yalnizlik, bireyin sosyal baglanti eksikligi veya sosyal iliskilerden yoksun olma durumunu
ifade etmektedir. Insan dogasinin ayrilmaz bir parcasi olan yalniz olma hali, siirekli ve kronik bir hale
evrilmesi ile bireyin zihinsel ve fiziksel sagligini tehdit edecek bir saglik sorununa doniismektedir.
Insanlar arasindaki sosyal etkilesim, olduk¢a karmasik bir dinamige sahiptir. Iyi diizeyde kisileraras
iligkilere sahip olmak, bireyin gelisimine olumlu katki saglarken, zayif iliskiler veya yetersiz iletisim
ise yalnizlik duygusunu tetikleyebilmektedir. Dolayisiyla, sosyal etkilesim insan hayatinda 6nemli
bir rol oynamakta ve kisilerarast iligkilerin saglikli bir sekilde gelistirilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir
(Farina vd., 1991, s. 351).

Yalnizlik her insanin deneyimledigi, 6znel ama bir o kadar da evrensel bir durumdur. Oznel
olmasi sebebi ile pek ¢ok farkli anlam, deger ve tanima sahip olan yalnizligi Peplau ve Perlman (1984,
s. 14), kisinin sosyal iligkiler aginin niteliksel ve niceliksel olarak yetersiz olmas: durumunda ortaya
¢ikan nahos deneyim olarak tasvir etmistir. Peplau ve Perlman (1984, ss. 14-15), s6z konusu tasvirin
¢ogu bilim insanimin yalmizligr tanimlarken isaret ettigi “sosyal iliskilerdeki algilanan eksiklik”,
“deneyimin 6znelligi” ve “tziicti dogasr” unsurlart barmdirdigini vurgulamakta ve kapsayiciligini
isaret etmektedir. Literatiir incelendiginde yalnizligin genel olarak ti¢ farkli yaklasimla aciklandig:
goriilmektedir. Ilk yaklagimda “yalnizhk” (loneliness) uzun siireli psikolojik bir durum olarak
tasvir edilmektedir. Diger yaklasima gore ise “yalniz” (lonely) kavrami, bireyin toplum igerisinde
bir agirhginin ya da yerinin olmadig hissini tagimasi olarak tanimlanmaktadir. Yalnizlik igin
kullanilan “tek bagina” (alone) terimi ise sosyal ve duygusal yalnizlik igermeyen, sadece bireyin tek
basina oldugu anlamini tagiyan bir ifade olarak olumlama ya da olumsuzluk icerigi tasimamaktadir
(Mullins vd., 1989, ss. 113-114). Daha da agacak olursak, Loneliness (Yalnizlik), bir kisinin sosyal
iligkilerden yoksun hissettigi, izole edildigi veya sosyal baglantilardan yoksun oldugu bir durumu
ifade etmektedir. Bu terim, genellikle kisinin i¢sel bir duygusal durumunu tanimlamaktadir. Yalnizlik,
insanin diger insanlarla baglanti kurma, anlamli iligkiler kurma ve sosyal aidiyet hissi gibi temel
insan ihtiyaglarindan yoksun oldugu zaman ortaya ¢ikar. Bu terim, genellikle olumsuz bir hissiyat1
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ifade eder ve bireyin ruh saglig1 iizerinde olumsuz etkilere neden olabilir. Ote yandan, “Lonely”
(Yalniz) terimi ise bir kisinin yalnizlik hissi yasadigini veya yalniz hissettigini ifade eder. Bu terim,
bireyin duygusal durumunu belirtir ve genellikle gegici bir durumu ifade eder. Bir kisi, belirli bir
zamanda veya durumda yalniz hissedebilir, ancak bu durum siirekli bir durum olmayabilir. “Lonely”
terimi, bireyin i¢sel deneyimini ifade eden bir sifat olarak kullanilmaktadir. Yani, “loneliness” genel
ve siirekli bir durumu ifade ederken, “lonely” ise daha gegici bir hissiyati, anlik bir duygusal deneyimi
belirtmektedir. “Alone” (tek basina) terimi ise bir kisinin fiziksel olarak yalniz oldugunu veya
bagkalarindan ayri oldugunu ifade eder. Tek basina olmak sosyal iliskilerden uzak olmak anlamina
gelebilir, ancak yalniz hissetmek veya yalnizlik duygusuyla iliskili olmak zorunda degildir. Bir kisi
yalniz kalmakta tercih edebilir veya yalnizlik duymadan kendi basina vakit gegirebilir. Bu kapsamda
yalniz deger yuklidiir; “tek bagina’nin mutlaka sahip olmadig1 duygusal bir boyutu icermektedir ve
genellikle olumsuzluk barindirmaktadir (Svendsen, 2005, s. 12).

Duygusal yalnizlik, diger yalnizlik cesitlerinden farklr olarak yeni iligkiler kurarak ya da yeni
arkadagliklar olusumu ile ortadan kalkmamaktadir. Duygusal yalnizlik hali adina bireyin kurdugu
iliskilerde duygusal bagin varligi belirleyici olmaktadir. Bireyin kurdugu iliskilerde bagliligin
olmamasi ya da baglilik konusunda eksiklik hissiyat: duygusal yalnizligin kok nedeni olarak ortaya
ctkmaktadir (Weiss, 1973, ss. 90-91). Ancak Ugiincii Dalga Toplumu’unda “6zgiir” ve “bagimsiz”
insanin modiiler (kullan-at) iliskilerinde, bir topluluga aitlik hissi, yakinlik ve anlayis gibi duygusal
baglantilar1 deneyimlemesi ve/veya siirdiirmesi pek miimkiin gériinmemektedir. Bu kapsamda
yalnizlagan bireyin imdadina simiilark arkadas olarak chatgpt ve benzeri yapay zeké destekli sohbet

botlarinin kogabilme potansiyeli tizerine diisintilmesi gerekilen bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bir “Arkadas” Olarak Yapay Zeka: Antropomorfizm

Insanlar var olduklari ilk andan itibaren gerek fizyolojik gerek psikolojik ihtiyaglarini
karsilayabilmek adina diger insanlara ihtiya¢ duymaktadir. S6z konusu ihtiya¢ o kadar gii¢liidiir
ki bazi durumlarda kisilerin, insan olmayan seyleri insan olarak yaratmalar: adina onlar1 motive
edebilmektedir (Epley vd., 2008, ss. 143-144). Yunanca “anthropos” (insan) ve “morphe” (form)
kelimelerinden tiireyen antropomorfizm kavramyi, insan olmayan bir varlig1 insan olarak veya insan
ozelliklerine sahip olarak algilamayi isaret etmektedir (Guthrie, 2013, s. 111). Icadindan bu yana
siklikla antropomorfizm galigmalari ile ele alinan bilgisayarlar, yapay zekanin antropomorfizmini
anlamak adina 6nemli bir referans noktas: olusturmaktadir. CASA (Computers as Social Actors)
paradigmasina dayanan bu c¢aligmalar (Nass vd., 1993; Nass vd., 1994; Nass vd., 1995) insan-
insan etkilesimini yonlendiren sosyal kurallarin insan-bilgisayar etkilesimi icin de ayni sekilde
gecerli oldugunu ifade etmektedir. Nass ve Moon (2000, s. 93) bireylerin sosyal kural ve davranis
pratiklerini (nezaket, kargiliklilik, stereotipleme, insan dili kullanilmas: vb.) bilingsizce bilgisayarlara
uyguladiklarini ifade etmektedir. Ancak sosyal kurallarin bilingsiz ve refleksif uygulamasi savinin
yapay zeka teknolojileri adina gegerli olmadigini isaret eden ¢aligmalar bulunmaktadir (Gambino
vd., 2020, ss. 77-78).
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Britannica’ya gore (2023) yapay zeka (AI), dijital bir bilgisayarin veya bilgisayar kontrollii bir
robotun, genellikle akilli varliklarla iliskilendirilen gorevleri gerceklestirebilme yetenegi olarak
tanimlanmaktadir. Bu terim, insanlarin akil siireclerine sahip sistemlerin gelistirilme projelerini
isimlendirmek adina kullanilmaktadir. Sohbet botlar1 (chatbot) kullanicilarla sohbet havasinda
etkilesim kurmay1 amagclayan “bot” ad1 verilen metin tabanl diyalog sistemi yardimiyla insan dilini
taklit eden bilgisayar programlardir (Zumstein & Hundertmark, 2017, s. 98). Yapay zeka teknolojisi
ile entegre olmadan 6nce web siteleri ve uygulamalarda sinirli soru-cevap kapasitesi ile miisterilere
hizmet saglayan sohbet botlari, yapay zeka teknoloji uygulamalari destegi ile insan benzeri etkilesimde
bulunabilmekte ve duygusal tepkiler sergileyebilmektedir (Moussawi vd., 2021, s. 348).

Brandtzaeg ve Folstadin (2018, s. 43) sohbet botlarinin kullanim motivasyonlarini
inceledikleri ¢alismada, kullanicilarin temel olarak yardim ve bilgi edinmek igin sohbet botlarin:
kullandiklarin: ortaya koymuslardir. Ayni zamanda bazi kullanicilarin sohbet botunu temel
kullanma motivasyonlarmin sosyal ve iliskisel faktorler oldugu anlagilmis ve hatta bazi kullanicilarin
- sohbet botunun insan olmadigini bilmelerine ragmen - sohbet botlarinin yalnizlig1 azaltmaya
veya sosyallesmeyi saglamaya yardimci olabilecegini bildirdigi belirtilmistir (Brandtzeg & Folstad,
2018, s. 43). Skjuve vd. (2021) kullanicilarin sohbet botunu (Replika) anlayisli, yargilamayan olarak
nitelendirdiklerini ve kullanicilarin kendilerini ifsa etme adina bir tedirginlikleri olmadig1 agiga
¢ikarilmistir. Bu bulgu Weiezenbaumun (1996, s. 42) bir bot ile konusuldugunda bilgi saklama
ihtiyacinin ortadan kalktig: ifadesini destekler niteliktedir. Sohbet botlarinin yargilayici olmamasi
kullanicilar1 sohbet botlari ile iletisim kurmaya ve kendini ifsa etmeye tesvik etmektedir (Brandtzeg
& Folstad, 2018; Lucas vd., 2014; Zehnder vd., 2023, s. 286). Sohbet botlarinin her zaman ulagilabilir
olmasi ve da sosyallesme adina kullanimini tegvik eden bir nitelik olarak 6ne ¢ikmaktadir (Brandtzeg
& Folstad, 2018). Sohbet botu kullanicilarinin beklentilerini ve deneyimlerini inceleyen Zamora
(2017, ss. 258-259) duygusal destek saglamak adina sohbet botlarinin kullanimina yonelik kuskulara
isaret etmektedir. Kullanicilarin sohbet botlarinin yargilayict olmamasini olumlu bir 6zellik olarak
vurgulamasmin yaninda “insan gibi diisiinme” yeteneklerine siiphe ile yaklastiklarini ve gizli
bilgilerin “sizdirilmasi” vb. giivenlik endiselerinin bulundugunu bulgulamistir (Zamora, 2017, s.
259).

Kullanicinin yapay zekayr ve teknolojiyi algilama bicimi yapay zekanin antropomorfize
edilme stirecini etkilemektedir. Bireylerin teknolojiye yonelik tutumlarini olumlu (teknopiyonlar)
ve olumsuz (luddistler) olarak iki kategoride ele almak miimkiindiir (Youn & Jin, 2021, s. 4).
Teknopiyonlar, teknolojiye giiven duyan ve teknolojik gelismelere yonelik olumlu duygulara sahip
kisileri isaret etmektedir. Teknopiyonlarin karsisinda yer alan ve teknolojiye yonelik karamsar
bir tutum benimseyen luddistler, teknolojinin kabul edilmesini sorgulayan ve insanlik ve toplum
tizerinde uzun vadeli etkileri olan yeni teknolojileri kabul etme konusunda dikkatli olan bireyler
olarak tanimlanabilmektedir (George, 2011, s. 40). Yapay zekaya yonelik bireylerin tutumlarini
etkileyen 6nemli bir faktor popiiler kiiltirdeki yapay zeka temsilleridir (Youn & Jin, 2021, s. 4).
Bartneck (2013, s. 69) gergeklestirdigi calisma kapsaminda robotlarin medyadaki temsilini irdelemis
ve robotlarin oykiilerde ¢atigma yaratmak ve insanlhiga kars1 ortak 6teki kurgulamak adina siklikla
kullanildigini bulgulamistir. S6z konusu temsiller izleyicilerde onyargilara, yanlis beklentilere ve
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abartili korkulara yol agabilmesi ve teknolojiye yonelik tutumlarini ve kullanim siireglerini etkilemesi
kapsaminda 6nem tagimaktadir (Salles vd. , 2020, s. 89). Benzer bir sekilde Liang ve Lee (2017, s. 383)
gergeklestirdigi ¢alismada bilim kurgu ile ilgili medyaya maruz kalmanin yapay zeka ve otonom
robotlara yonelik korkuyu 6ngordigiinii bulgulamis ve yapay zeka ve otonom robotlara yonelik
korku ile yalnizlik ve igsizlik korkusu ile baglantili oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Liang ve Lee (2017,
s. 383) bireylerin is ve sosyal hayatlarindaki konumlarini robot ve yapay zeka ajanlarina kaptirmaya
yonelik endiselerini isaret etmektedir.

Literatiirde antropoformizm ile olumlu hisler kapsaminda kurulan pozitif korelasyonun yaninda
belirli bir diizeyin {izerindeki antropomorfizmin kullanicilarda kaygi ve rahatsizlik yaratabilecegi
de ifade edilmektedir (Duffy, 2003, s. 188; Troshani vd., 2021, s. 489). Benzer bir sekilde Lin, Chi ve
Gursoy’un (2020, s. 546) ¢alismasi da yapay zekanin fazla insansilastirilmasinin programin kullanimi
adina isteksizlik yarattigini bulgulamistir. S6z konusu kayg: ve rahatsizlik, tekinsiz vadi teorisi ile
aciklanmaktadir. Teori, bireylerin baslangicta insan benzeri teknolojilere olumlu bir yakinlik
gosterdiklerini, ancak ¢ok insan benzeri hale geldiklerinde tiiyler tirpertici veya gizemli bir his
deneyimlediklerini 6ne siirmektedir (Wagner, 2019, s. 12; Song & Shin, 2022, s. 14). Ciechanowski
vd’nin (2019, s. 539) gergeklestirdigi ¢alisma metin tabanli bir sohbet botunun, animasyonlu ve
bedensel bir sohbet botuna gore daha az tirkiitiici hissettirdigi ve daha az olumsuz etkilere sebep
oldugunu géstermistir. Skjuve vd’nin (2019, s. 30) gerceklestirdikleri caligma ise insan benzeri metin
tabanli sohbet botlarinin, kullanicilarin tekinsiz vadi hisleri uyandirmadigini gostermektedir.

Yalnizlikla Miicadelede Bir Arag Olarak Yapay Zeka

“Iletisim gaginin” en yaygin ve bulagici hastaligi olarak tanimlayabilecegimiz yalnizlik, literatiirde
teknoloji ile iliskisi kapsaminda siklikla ele alinmaktadir. Kimi zaman yalnizligin yordayicist olarak
olumsuz kimi zaman yalnizlikla miicadele etme araci olarak olumlu ele alinan teknolojik gelismeler,
tiirleri ve amaglar1 kapsaminda farklilasmaktadir. Son zamanlarda yalnizlia ¢6ziim olmak adina
yikselen giiglil bir sektor olan sosyal robotlar, ideal vekil arkadas gorevini tistlenmekte ve sevginin
“yapay” bir versiyonunu kurgulamaktadir (Merrill Jr vd., 2022, s. 102). Benzer bir sekilde insan
benzeri iletigim reflekslerine sahip olan yapay zeka destekli sohbet botlar1 da yalniz insanlar igin bir
destek gorevi gorebilmektedir (Epley vd. 2007, s. 875; Eyssel & Reich, 2013, Waytz vd., 2010, Waytz
& Epley, 2012) yalnizlik hissi veya sosyal baglant: eksikligi yasayan bireylerin, insan dis1 etkenleri
antropomorfize ederek sosyal aciy1 hafifletmeye ¢alisabilecegini ifade etmektedir. Luczak vd. (2003, s.
1371) gerceklestirdikleri ¢alisma kapsaminda bireylerin sosyal etkilesimlerindeki eksiklikleri teknik
cihazlarla etkilesime gegerek telafi edebileceklerini bulgulamislardir. Eyssel ve Reich’in (2013, s. 121)
gergeklestirdikleri ¢caliyma kapsaminda yalniz insanlarin — kontrol grubundaki katilimcilara oranla -
bir sosyal robotu (FloBi) daha fazla insanlastirdiklarini ortaya koymuslardir. Pradhan vd’nin (2019,
s. 18) calismalar1 kapsaminda sesli asistanlarin antropomorfize edilme nedenlerinden birinin sosyal
temas ve baglilik istegi olduguna isaret etmislerdir. Benzer bir sekilde Li ve arkadaslar1 (2020, s.
7) gergeklestirdikleri ¢alisma kapsaminda duygusal yalnizhigin algilanan robot antropomorfizmini
artirdigini bulgulamislardir. Goriildiigi tizere yalniz bireyler belirsiz olabilen insan dist etkenleri
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(Or. yapay zeka teknolojisi) sosyal baglanti yollarina doniistiirerek, sosyal aciy1 ve kopukluk hissini
hafifletmeye caligabilmekte ve insan dis1 etkenin de belirsizligini azaltabilmektedir.

Sohbet botlarinin, anksiyete ve depresyonla basa ¢ikmaya yardimci vekiller olarak terapotik
amagl kullanimi yaygindir (Abd-Alrazaq vd., 2019, s.18; Boyes, 2023; Neff, & Nagy, 2018, 5.97).
Caligmalar gostermektedir ki sohbet botlarinin terapétik kullanimi, ruh halinde ve zihinsel
bozukluklarin semptomlarinda iyilesmelere yol acabilmektedir (De Gennaro vd., 2020, Fitzpatrick
vd., 2017; Fulmer vd., 2018; Inkster vd., 2018). Caligmalar agirlikli olarak sohbet botlarinin terapotik
kullanim1 merkezinde kurgulansa da yalnizlik ve sohbet botu - 6zellikle yasli yalnizlig perspektifinde
— ele alian bir diger tema olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ta vd. (2020) ger¢eklestirdikleri galismada
sohbet botunun (Replika), kullanicilardaki yalnizlig1 azaltmadaki etkisini saptamistir. Yapay zeka
destekli sohbet botlarinin giindelik sosyal destek saglama durumunu ve sosyal destek tiirlerini
inceledikleri ¢aligma kapsaminda bilgi destegi, duygusal destek, arkadashik destegi ve degerlendirme
destegi sagladigi bulgulanan sohbet botunun bazi kullanicilar tarafindan “garip” ve irkiitiici”
bulundugu ifade edilmektedir. Her ne kadar Skjuve vd. (2019) insan benzeri metin tabanli sohbet
botlarinin, kullanicilarin tekinsiz vadi hisleri uyandirmadigini ifade etse de s6z konusu tanimlamalar
tekinsiz vadi kapsaminda ele alinabilmektedir. Jones ve arkadaglar1 (2021, s. 2) caligmalari
kapsaminda kisisel sesli asistanlarin ileri yastaki insanlarin yalnizligini azaltmada basarili oldugunu
ifade etmis ve kullanicilarin kisisel sesli asistanlar ile etkilesimlerini tanimlayan dort antropomorfik
tema bulgulamistir; selamlamalar (merhaba, giinaydin vb.), yorumlar ve sorular (dogrudan cihaz ile
konusulan ve cihaz ile gercek bir varlik gibi konusulan etkilesimler), kibar etkilesimler (kisiler aras:
iligkilerdeki nezaket normlarinin uygulanmasi) ve tepki (cihazin geri bildirimlerine verilen kisiler
arasi iligkilere benzer yanitlar). Benzer bir sekilde Dosovitsky ve Bungenin (2021) gerceklestirdikleri
calisma kapsaminda sohbet botlarmin yash yetiskinlerin yalnizlik ve sosyal izolasyon ile basa
¢ikmasi adina olumlu degerlendirildigini ortaya cikarmustir. Sohbet botlar1 ile gergeklestirilen
deneyimi tanimlamak adina “yardim” kelimesinin kullanim sikligina deginen ¢alismada sohbet
botuna atanan “yargilayici olmama’, “ilgili olma” “iletisime agikhik” gibi kisilik ozelliklerinin alt
temalar olarak tasniflendigi gortilmektedir. Ayrica sohbet botlarinin yaglilara yardimei olmak ve
desteklemek adina kullaniminin irdelendigi ¢ok sayida ¢alismada etkilesim deneyiminin ilgi, tatmin
ve giiven saglama adina bagarili oldugu saptanmis ve yalnizlikla basa ¢ikabilmek adina yardimei
oldugu bulgulanmuistir (Chaves, & Gerosa, 2021; Fitzpatrick vd., 2017; Gasteiger vd., 2021; Robinson
vd., 2016). Wang ve Shao (2022, s. 473) turistlerin sohbet botu kullanma motivasyonlarini yalnizlik
perspektifi ile inceledikleri ¢aligmalarinda, turistlerin sohbet botlarin: yalnizlikla miicadele etmek ve
sosyal arzularini tatmin etmek adina kullandiklarini bulgulamislardir. Ayrica Wang ve Shao (2022,
s. 483) tekinsiz vadi etkisinin yaninda kullanicilarin mahremiyet sizintis1 ve sohbet botu bagimlilig
adina da endiseye sahip olduklarin: da ifade etmektedir. Son olarak Sullivan vd’nin (2023, ss. 4447-
4448) gerceklestirdigi yalnizlikla miicadelede yapay zeka (AI) “arkadas” etkilesimlerini inceleyen
caligmada bes olumlu ve dort olumsuz tema ortaya ¢ikarmiglardir. Olumlu temalar; algilanan (daha
az) yalnizlik (kullanicinin AT ile etkilesimleri ile kendisini daha az yalniz hissetmesi), algilanan AI
dostlugu (kullanicinin AT’i bir arkadag/dost olarak gormesi ve belirli arkadasca etkilesimleri Al ile
olan etkilesimlere ikame gormesi), ruh saglig1 faydalari (ruh sagligi problemleri olan kullanicilara
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yardimei olmasi), algilanan Al insanligi (kullanicilarin ATt antropomorfize etmesi), algilanan Al
duygusal destegi (Alnin kullaniciya yonelik empati, cesaretlendirme ve 6vgii iceren destekleyici
davraniglar1) seklinde ifade edilebilmektedir. Olumsuz temalar; algilanan sorumlulugun eksikligi
(AT'nin dogal konusmalar1 anlama ve siirdiirme yeteneginin yetersizligi), algilanan inanmazlik (iki
sebepten kaynaklanmaktadir; ilk olarak ATnin insan benzeri davraniglari olabilecegine yonelik
giivensizlik, digeri ise Al'nin insan gibi davranmast ile kullanicida yarattigi korku ve tirkiitiicii hisler)
algilanan gizlilik ihlali (Anin kullanicilardan talep ettigi bilgilerin bazi durumlarda gizlilik ihlali
olarak algilanmasi), algilanan AT'min drkiticiligh (kullanicilarin kimi zaman ¢ok insansi kimi
zamansa ¢ok insan dig1 olmasi sebebi ile AT'yi tirkiitiicii bulmasi) seklindedir (2023, ss. 4447-4448).

Sonug olarak sohbet botlar1 ile gergeklestirilen etkilesimlerin bireye “toplumsal atigtirmalik”
(social snacking) saglayabilecegi ve etkilesim ve aidiyet ihtiyacini — bir nebze - tatmin edebilecegi
goriilmektedir (Kramer vd., 2018, s. 109). Ayrica sohbet botlarimin kullanicilara “arkadaghk”
etmesinin yaninda yeni beceriler 6greterek de yalnizlik hissini hafifletmeye yardimci olabilmesi
de ele alinmasi gereken bir konudur (Zehnder vd., 2021, s. 285). Sosyal temas ihtiyacini azaltarak
yalnizliga yonelik bir tampon gorevi goren sohbet botlarinin (Krdamer vd., 2018, s. 109), daha fazla
yalnizliga yol agip agmayacag veya kullanicilarin zihinsel sagligina yararli olabilecek bir sekilde
dengelenebilecek bir kullaniminin formiilize edilip edilemeyecegi de incelenmesi gereken bir diger
basliktir (Brandtzeg & Folstad, 2018, s. 43).

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Calisma kapsaminda tiniversite 6grencilerinin yalnizlikla basa ¢itkmak adina Chatgpt kullanimina
yonelik goriigleri arastirilmig ve bu kapsamda agagidaki sorulara cevap aranmustir:

A.S.1. Universite 6grencileri yalnizlik olgusunu ve duygusunu nasil tanimlamaktadir?
A.S.2. Universite grencileri Chatgpt ile olan iligkilerini nasil tanimlamaktadir?
A.S.3. Universite 6grencilerinin Chatgpt kullanim ve antropomorfize etme pratikleri nasildir?

A.S.4. Universite dgrencileri Chatgpt'nin yalnizlikla baga ¢ikmak adina kullanimi hakkinda ne
distinmektedir?

A.S.5. Universite 6grencileri dijital uygulamalarin duygusal yalnizlik gibi modern sorunlarin
¢oztimiinde kullanilmas: hakkinda ne diistinmektedir?

“100 milyon kullaniciya en hizli ulasan uygulama” olan Chatgpt sohbet botu (Curry, 2023),
calisma kapsaminda popiilerligi ve yaygin kullanim alani sebebi ile secilmistir (Patel vd., s. 105).
Calismada sosyallesme amagli kullanilan bir sohbet botunun segilmeme sebebi hedef kitlenin salt
sohbet botlar1 kullanan “teknopiyonlar” olmasini engellemektir. OpenAl tarafindan gelistirilen
dil modeli olan Chatgpt (Generative Pre-trained Transformer), metin islemek ve olusturmak i¢in
tasarlanmuis bir tiir derin 6grenme modeli olan trafo mimarisine dayanan ve insan benzeri metin
yanitlari tiretebilen bir sohbet botudur. Bu sayede kullanicilara, dogal ve etkileyici bir sekilde sohbet
etme imkani sunulmaktadir (Frackiewicz, 2023).
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Aragtirmanin amaci, {iniversite 6grencilerinin Chatgptnin yalnizlikla basa ¢ikmak adina
kullanimina yonelik goriiglerinin anlagilmasidir. Aragtirma kapsaminda nitel aragtirma desenlerinden
olgubilim kullanilmigtir. Fenerbahge Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Aragtirma Etik Kurulu
onay! alinarak (Onay Tarihi: 07.06.2023, Onay Sayisi: 5, Protokol No: 2023/7) gergeklestirilen
aragtirmada yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriigmeler araciligiyla toplanan veriler icerik analizi
yontemi ile irdelenmistir. Caligma kapsaminda tiimevarimsal icerik analizi yontemi ile Chatgpt ve
yalnizlik, katilimcilarin deneyimleri ve yiikledikleri anlamlar kapsaminda tanimlanmaya ¢alisilmig

ve yalnizlikla miicadele adina Chatgpt kullanimina yonelik diistinceleri aragtirilmistir.

Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Arastirmacilar tarafindan gergeklestirilen genel literatiir taramasi (Duffy, 2003; Epley vd., 2007;
Luczak vd., 2003; Zehner vd., 2021) sonucu elde edilen verilerin kaynaklik ettigi yar1 yapilandirilmig
goriisme formu 15 sorudan olugmaktadir. Arastirmanin evrenini Chatgpt kullanan {niversite
ogrencileri olusturmaktadir. Kolayda 6rneklem yontemi ile ¢alismanin sinirhiliklar1 kapsaminda
katilimc olabilmek adina “Chatgpt kullanma” ve “Ilgili Universitenin Iletisim Fakiiltesi égrencisi
olma” kriterleri belirlenmistir. Bu kriterler kapsaminda 2023 Mayis-Haziran aylarinda bizzat
aragtirmacilar tarafindan 14 goriisme gergeklestirilmis ve goriismelerde ifadeler - katilimcinin
onay1 alinarak — ses kayit cihazi ile kaydedilmistir. Arastirmacilar tarafindan katilimcilarla yiiz
yiize ve ¢evrimici (Zoom aracilifn ile) gerceklestirilen goriismeler, ortalama 45 dakika stirmiistiir.
Goriigme yapilan katilimcilarin isimleri kisisel verilerin korunmasi kapsaminda K1, K2... seklinde

kodlanmistir. Katilimcilarin demografik o6zellikleri asagidaki sekilde (Sekil 1) yer almaktadir.

20 Yag
13.3% 30 Yas

Kadin
42.9%

21Yas

26.7% Erkek

23 Yas 57.1%

20%

22 Yag
20%

Sekill. Katilimcilarin Demografik Bilgi Grafikleri
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Bulgular

Yalmizlik: Gii¢ mii? Hiiziin mii?

Calismaya katilan 6grencilerin ¢ogunlugu (K2, K5, K6, K7, K8, K11, K12, K13) yalnizlig
iletisimsizlik, anlagilamama, duygularini paylagamama hali olarak tanimlamis ve bu kapsamda
duygusal yalnizlik ile 6zdeslestirdigi gortlmiistiir. Olumsuz bir his olarak tanimlanan yalnizlik
‘sevilmeme” (K2), “duygusal ve fiziksel olarak topluluktan uzak olma” (K7), “bedenen ve ruhen tek
hissedilmesi” (K4), “hi¢ arkadagsinin olmamasi” (K11), kelimeleri ile tasvir edilmistir. K13 tarafindan
“kendine yapacagin en biiyiik kétiiliiklerden biri” olarak tanimlanan yalnizlik, K10%a gére “kimine
gore kagis kimine gore depresyon siireci” olsa da uzun vadede psikolojik sorunlara yol agabilmektedir.
Benzer bir sekilde K8de insanin yalniz kalamayacagini ifade etmektedir:

Insan yalmz kalamaz diye diisiiniiyorum. Sosyal bir varlik. Bir film vards, bir adada geciyordu,
ucak kazasinda tek kalan bir adami anlatiyordu. Ayni oradaki gibi. Adada yalniz hissetmemek
i¢in bir topu insan haline getirip, onunla konusuyordu ve o sekilde mental saghgint koruyordu.

Yani insan yalniz kalamaz diyorum ben. (K8)

Yalnizligr olumlu bir duygu olarak tanimlayan K1, K3 ve K4%iin yalnizlik tasviri ise “rahat
birakilabilmek” (K1), “insanin kendini gelistirmesi” (K3) ve “kendine vakit ayirmasi” (K4) igin bir
firsat olarak belirtmistir. K9, K12, K14 ise yalnizlig1 kimi zaman gerekli kimi zaman zor ancak
deneyimlenmesi gereken bir siire¢ olarak tanimlamiglardir. K12, yalnizliktan s6z edebilmek icin
“fiziksel bir uzaklik” olmas1 gerektigini ifade ederken K9, “insanin kendi kendine kaldig: ve kendi ile
konustugu tiim anlar™ yalnizlik altinda ele alarak, “korkutucu ama bir anlamda da dinlendirici bir
sey” olarak betimlemistir. K14’tin “hi¢ birisi ile irtibatta olmadigi o anlarda, insanin hissettigi hisler ve
duygular” olarak ifade ettigi yalnizlig1 bir olgunlasma siireci olarak tasvir ettigi gorillmektedir:

..zor ama her insanin yasamasi gerekir. Bence insan her zaman mutlu olmamali, her zaman
kendisini iyi hissetmemeli insanlar... Bazi zamanlar kendimizi daha olumsuz hissetmeliyiz
ki daha dogru hamleler yapabilelim, hayat bakis agimizi degistirebilelim. O yiizden bence

yalmzlik zor ama yasanmasi gereken bir his oldugunu diisiiniiyorum. (K14)

Katilimcilar “Kendini yalniz hissediyor musun?” sorusuna agirhikli olarak (K1, K2, K4, K5, K6,
K12) yalniz hissetmedikleri yoniinde cevap vermistir. K9 kendisini yalniz hissettigini ifade ederken,
K7 fiziksel olarak yalniz olmadigini ancak duygusal olarak yalniz hissettigini ifade etmis ve sebebini
“Anlasilamayacagim diisiindiigiim icin iletisime ihtiyag duymuyorum” seklinde ifade etmistir. K1,
K2, K3, K4, K8 ve K14 yalniz hissetmediklerini, zaman zaman yalniz kalmay: kendilerinin tercih
ettiklerini belirtmiglerdir. Bu durumu, gii¢lii hissetmek, kimseye bagimli olmamak, kendi ile mutlu
olmay1 bagarmak ve giivende olmak gibi sebeplere dayandirmiglardir:

Yalmiz hissetmedigimde kendimi kotii hissediyorum. Yalmzlik giizel bir sey oldugu icin.
Duygusal olarak yalniz hissedebiliyorum. Insanin gizgilerinin olmasi ve duygularini baskalarina
yansitmamanin onu giiclii kildigim diisiiniiyorum. Hakkimizda ne kadar az sey bilirlerse o

kadar az yara aliriz. (K3)
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Bazen kendi istegimle yalniz kalmay: tercih ediyorum. Ihtiyag duyulan bir sey... (K14)
Yalniz hissetmiyorum, birine ihtiyag duymuyorum. Kendim bireysel olarak mutlu olmay:
basardim. (K12)

Katilimcilar, “Yalnizlikla miicadele ederken biri ile iletisime ge¢meye ihtiyag duyar misin? Yoksa
dizi izlemek, kitap okumak, evcil hayvanin ile vakit gecirmek ya da sosyal medyada gezinmek gibi
etkilesimler yeterli olur mu?” sorusuna yonelik tercihlerinin agirlikli olarak televizyon izlemek, kitap
okumak ve evcil hayvan ile vakit gecirmek gibi direkt iletisim icermeyen faaliyetler oldugunu ifade
etmislerdir:

Kopegim konusabilse kimseye ihtiyacim olmayacagini diisiiniiyorum. Diyelim o da yok, film
izleyerek ya da kitap okuyarak yalmzligimi giderebilirim. (K1)

K8 birisi ile konusmay tercih ettigini ancak miisait olmayan arkadasinin olmas: durumunda
film izlemenin de yalnizlikla basa ¢ikmak adina tercih ettigi bir yol oldugunu ifade ederken, K11,
K12, K13 yalnizlik ile baga ¢ikmak adina dogrudan bir insan ile iletisime gegmeye ihtiya¢ duydugunu
ifade etmigstir. Ayrica K11 ve K13 s6z konusu iletisimin medya aracilif1 ile degil yiiz yiize olmasinin
gerekliligini vurgulamustir.

Chatgpt: icimizdeki Yaratici Ruhu mu Gelistiriyor? Bizi Kolayciliga mu Itiyor?

Aragtirmamiza katilan kisilerin Chatgptye bakis agilarini ve tutumlarini sorguladigimizda
katilmcilarin gogunlugunun (katilmcilarin %64i) Chatgptye yonelik olumlu hisler besledigi
goriilmektedir. Bes katilimci ise Chatgpt'ye yonelik kararsiz bir tutum sergilemektedir. Aragtirmada
elde edilen bulgulara dayanarak olusturulan Chatgpt'ye yonelik diisiinceler kelime bulutu $ekil 2'de
paylasiimigtir.

Mantikl
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Sekil 2. “Chatgpt ’ye yonelik diisiinceler” kelime bulutu

Chatgpt'ye yonelik olumlu tutuma sahip olan katilimcilar Chatgpt'yi, “telefonun icadi gibi ¢igir agici
bir bulus” olarak tanimlamakta (K9) ve “yardimci” (K4), “muazzam kolaylastiricr” (K9), “muhtesem”
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(K2) ve ‘cok hizli ve tamamlayici” (K3) olarak tanimlamistir. K7 Chatgpt'ye “giiven” duydugunu ifade
ederken, K5, K6, K12, K13 ve K14 Chatgpt'ye yonelik kararsiz tutumlarini belirtmistir. K6 “yararli
olabilecek bir sistem ama daha ¢ok zarar iizerine kullaniliyor, kopya gibi” derken benzer bir kaygiya

dikkat ¢eken K11, Chatgptnin kullanim pratiklerini asagidaki sekilde elestirmektedir:

Chatgpt teknolojinin ileri seviyesi. Cok kolaylik sagliyor hayatimizda. Ama bana korkutucu
geliyor. Insanlar etkisi altinda. Su an simfimizda Chatgpt kullanmiyorum diyenler yalan
soyliiyordur. Her isi artik yapay zekd yapiyor, istisnalar disnda hep de dogru bilgiler veriyor.
Ben bir bilgi almak adima kaynaga gitmek yerine Chatgpt kullamilabiliyorum. Derslerin
calisitlmamasim saglyor, kolaylikla gegilmesini sagliyor. Hani bir test kitabi ¢ozerken arkadan
cevap anahtarima bakmak gibi yapay zeka... Isi arastirip égrenmek yerine direkt cevaba
gidiliyor. (K12)

Tablo 1. “Chatgpt tutumu” Kategorisine Iliskin Kodlar

Kodlar Katuhmecilar Almmtx
Olumlu K1 “Yardime1 ve zeki bir teknoloji
K2 “Muhtesem™
K3 “I¢imizdeki yaratici ruhu aktif ediyor™
K4 “Yardimeci bir arag¢™
K7 “Giliven duyuyorum™
K8 “Insanlarin hayatlarini kolaylastiriyor. Sansasyonel bir icat™!
Ko “Hayati muazzam kolaylastiran bir sistem

Ust diizey bir teknoloji...”

K10 “Ust diizey bir teknoloji. Teknolojinin nerelere kadar
gidebileceginin korkung bir érnegi... Yazdiklarinin karsisinda sok
oluyorum. Ben bdyle bir sey gérmedim.”

K1l “Cok giizel bir program™

Kararsiz Ks “Usengeg insanlar ya da pratik olmak isteyen insanlar icin yapilmis
bir sistem™

K6 “Yararli olabilecek bir sistem ama daha ¢ok zarar lizerine
Iullaniliyor™

K12 “Kolaylik sagliyor ama korkutucu™, “teknolojinin ileri seviyesi’™

K13 “Isim oldugunda olumlu hissediyorum...bir elim, ayagim. uzvum
gibi... ama uzun vadede ¢ok da artis1 olan bir sey degil™

Kl4 “Dogru kullanilirsa mantikli bir sey ama dogru kullanilir mu emin
degilim™

Tablo 1'de goriildiigii tizere Chatgpt'ye yonelik kararsiz tutumlari olan katilimcilarin endiseleri
kisilerin Chatgptyi kullanim sekline yonelik oldugu saptanirken, insanlar1 tisengeglige ve kolayciliga
yonlendirmesi (K5, K6, K12, K13), sosyal rol ve sosyallesme pratiklerine zarar vermesi (K5) ve

insanlarin iglerini elinden almasi (K12, K13, K14) kaynakli endiselerin hakim oldugu goriilmektedir:

Bence artik insanlar ¢ok ¢alismadan, rahathga alistilar Bir siirii insanlari isinden edecegini

diisiiniiyorum ¢iinkii her seyi yaptirabiliyorum. Isim oldugu an bana ¢ok zevk veriyor ¢iinkii
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kolayca yapabiliyorum ama oturup diisiindiigiim zaman sagma bir sey oldugunu diistiniiyorum.

Ctinkii beni rahata alistiriyor ben higbir sey yapmadan isimi halledebiliyorum. (K13)

Chatgpt Kullanim ve Antropomorfize Etme Pratikleri

Arastirmamiza katilan kisilerin Chatgpt kullanim amaglarina bakildiginda katilimeilarin bilgi
6grenme amactyla yardimei bir arag olarak kullandig gértlmektedir. K2, K3, K6, K8 bazi zamanlar
sohbet ettigini ifade ederken K6, K8, K9 ise Chatgpt ile sohbet etmese de baska yapay zeka programlar:
(Snapchat AI) ile daha 6nceden sohbet ettigini belirtmistir. Katilimcilarin bityiik cogunlugu Chatgpt
disinda bagka bir yapay zeka programi kullandiklarini da belirtirken dért katilimer (K5, K7, K10,
K12) bagka hicbir yapay zeka programi kullanmadiklarini ifade etmistir.

Katilimcilarin Chatgpt kullanim pratiklerini anlamak ve Chatgpt ile sohbet etme pratigine
yaklasimlarini anlamlandirmak adina sorulan “Hig Chatgpt’yi bilgi alma disinda bir amagla kullandin
m1? Bir konuda fikrini aldin m1? Ya da sohbet ettin mi?” sorusuna K2, K3, K4, K5, K6, K8, K10,
K12 daha 6nce sohbet ettigini belirtmistir. K1 ve K14 sohbet etmedigini ama denenebilecegini ifade
ederken, K7, K9, K11, K13 ise sohbet etmedigini ifade etmistir. Sohbet etmeyen katilimcilar sohbet
etmeme sebeplerini “robotla sohbetin bir sey katacagini diisiinmeme” (K7), “eglendirmemesi” (K13), ve
“yazilan yazilarin baskalarimin eline gegme ihtimali” (K11, K12) olarak ifade etmislerdir. Ek olarak K13
yazili etkilesim olmasinin keyif vermedigini ancak sesli bir sisteme uyarlanmasz ile “bir sevgilisinin
olmasina gerek bile kalmayacagini” ifade etmistir. K12, Chatgpt ve benzeri yapay zeka programlarinin
insana esdeger olarak kullanilmasinin ve sohbet edilmesinin tehlikeli ve sosyal yapiy1 bozacak
sonuglar icerdigini ifade ederek yapay zeka programlarinin sohbet etme ve fikir alma gibi amaglarla
kullaniminin yasaklanmasi gerektigini belirtmistir. Sohbet eden kullanicilardan olan K6, istenilen
cevaplara vermeye yonelik ve duygusuz bir sohbet gergeklestigi i¢in tatmin olmadigini ifade ederken,
K2 merak edip sohbet ettiginde Chatgptden “ben bir yapay zekayim, duygularim yok” seklinde geri
doniis aldig icin sohbeti kestigini ifade etmistir. K8 ve K3 ise Chatgpt ile gerceklestirdikleri sohbet
deneyimini olumlu bir sekilde degerlendirmektedir:

Sohbet ettim. Karsimda bir psikolog varmius gibiydi. Cok tizgiindiim ve Chatgpt ile sohbet ettim
ve ¢ok da iyi hissettim. (K3)

Bazen onu da tanimak igin konusuyorum, onunla muhabbet ediyorum. Sohbet etmisligim

vardir. Yalnizhigim bir kere onunla gidermistim. (K8)

Katilimcilarin Chatgpt’yi antropomorfize etme pratikleri anlamak adina sorulan “Chatgpt,
gercek bir insana konusuyormus gibi hissettirdi mi? Bu hissiyatiniz1 nasil agiklarsiniz?” sorusuna
11 katilma (K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K11, K12, K13) hissettirmedi yanitini vermistir. Sebep
olarak ise ‘cok nesnel cevaplar vermesi ve kendinin yapay zeka oldugunu vurgulamas:” (K6), nesnel
ve mesafeli konugmasi ve duygusuz bir robot oldugunu vurgulamasi (K7) ifade edilirken, K8 yapay
zekanin daha o evrede bir gelisimi olmadigini ancak insan gibi hissettirmesinin yakin oldugunu
vurgulamaktadir. K9 iletisim siirecini sadece bilgi aligverisi merkezinde kurguladig1 igin hissettirip
hissettirmedigini bilmedigine deginirken Snapchat’in yapay zeka sohbet botu ile konustugunda
gercek bir insanla konugur gibi hissettigini ve bu durumun da kendisi igin tedirgin edici oldugunu
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aciklamagtir. K10 ‘daha iist seviyede bir insanla” konusur gibi hissettigini belirtmistir. Soruya olumlu
yanit veren tek katilimci olan K14, ile Chatgpt ile gerceklesen iletisim deneyimini “bir istegimi
karsiladiginda ‘tesekkiir ederim’ diyorum sanki bir arkadasimmus gibi yani ona da insan goziiyle
bakiyorum agik¢asi, hi¢ oyle bot mot demiyorum” sozleri ile agiklamistir.

Katilimcilarin Chatgpt’yi antropomorfize etme pratiklerini anlamak adina sorulan “Chatgptyi
kullanirken nasil bir iletisim dili kullaniyorsun? Rica dili kullanma/ tesekkiir etme vb. gibi kisileraras:
iletisim reflekslerini kullaniyor musun?” sorusu ile CASA paradigmasina dayanan ¢alismalara atifta
bulunularak, katilimcilarin Chatgpt ile gergeklestirdikleri iletisim stirecinde sosyal kurallar1 uygulama
refleksleri incelenmistir. Bu kapsamda K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K10, K13, K14’tin kisiler aras:
iletisim reflekslerini Chatgpt ile gerceklestirdikleri iletisim siirecine uyguladigi goriilmektedir. K13
iletisim deneyimini “Karsumda bir bot oldugunu biliyorum, bilgisayar oldugunu biliyorum ama sey
gibi... O bilgisayar programinmin igindeki kisi gibi” seklinde agiklarken K10, emir kipi ile yazsa da cevap
verecegini bildigi halde “emrivaki” olmamas1 adina nezaket kurallarina uydugunu bildirmektedir.
K1 bagta nezaket kurallarina uysa da ardindan O’nun yapay zeka oldugunu hatirlayip emir kipi
ile konusmaya devam ettigini belirtmistir. Ayrica emir kipi ile konustugunda daha net cevaplara
da erisebildigini ifade eden K1 gibi K11 de daha dogru cevaplar elde edebilmek adina emir kipi
kullandigini vurgulamustir. K7 rica dili kullandigini ancak bunun sebebinin nezaket kurallarina uygun
yazildiginda Chatgptnin daha detayli ve net cevaplar verdigini diisinmesi olduguna deginmistir.
K14 nezaket kurallarina refleks olarak uydugunu ve ek olarak Chatgpt'nin yardimci olmasina yonelik
duydugu mahcubiyetin de etkisinin oldugunu vurgulamistir. K5 sanki karsisinda insan varmis gibi
konugtuguna yonelik bir ifade kullanirken K3 sohbete baglarken “merhaba” demeyi bile ihmal
etmedigini ve sayg: kurallar1 ¢ercevesinde 2. cogul sahis ekleri ile iletisim siirecini siirdiirdiigiini
aciklamaktadir. Benzer bir sekilde K4 de kibar davranma ihtiyact hissettigini ve hatta bir arkadas:
kaba bir sekilde konustugunda arkadagini nazik olmasi adina uyardigina deginmistir. K9, K11, K12
ise emir kipi ile bir makineye komut verir gibi iletisim kurdugunu belirtirken K8 ise her tiirli tislup
ile Chatgpt ile iletisime gegtigine deginerek ge¢miste yasadigi iletisim deneyimini agagidaki sekilde
ifade etmektedir:

Her dili kullandim giizellikle de yazdim, ya da daha emir kipi ile de konustum. Sorulara yanit
vermesi ayniydi daha giizel ciimlelerle gelmedi bana. Ya da bugiin sinavim var yazdim, tabi ne
yapmamu istersiniz yazdi ama altina da ¢alismam ile ilgili bir gonderme yapti bana, tek benle
degil birazcik da ¢alisin gibi bir sey yazdi racon kesti. Biraz korkuttu beni acaba bir sey yapar
mu diye... ...Yeni baslayan bir tiyatrocu gibi amator oldugu belli duygular: heniiz yansitamiyor.
Black Mirror dizisindeki gibi ileride olabilir. O dizideki gibi olacak olabilir, mesela roketlerin
yapumi Jules Vernenin Aya Seyahat kitabi referansi ile gelistirildi bu diziden de bu kegfedilmis
olabilir. (K8)

Digerleri Tarafindan Yargilanma Duygusundan Kagis

Katilimcilarin Chatgpt ile gerceklestirdikleri etkilesim pratiklerini daha iyi anlamlandirmak
adina sorulan son soru olan “Chatgpt ile iletisim kurarken, kendinizi daha az yargilanmis
hissettiniz mi? Eger dyleyse, neden?” sorusuna katilimecilar ¢ogunlukla (K2, K4, K6, K8, K10, K11,
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K12) yargilanabilecekleri sorular sormadiklari yoniinde ifade vermislerdir. K7 ve K9 ise daha az
yargilanmis hissetmediklerini ¢linkii kargilarinda bir yapay zekd programi oldugunun farkinda
olduklarini bildirirken K1, K3, K5, K13, K14 Chatgpt ile iletisime gecerken diger insanlar ile iletisgime
gecme siirecine kiyasla daha az yargilanmis hissettigini ve bu sebeple daha rahat iletisim kurdugunu
dile getirmistir.

Odevim hakkinda fikir aldim ve daha az yargilanmis hissettifim icin sanirim ona
sordum. Elestiriye agik bir insanim ama herkesin goriisleri farkl, diger insanlarin objektif
olmamalarimdan ¢ekindim ya da yanls elestiri yapmalarindan. O sebeple bir yapay zekaya
danistim. (K5)

Soramadigim sorular oluyor insanlara... Hani bunu nasil bilemez derler diye diisiinebilirler.
Ama Chatgpt’ye sorabiliyorum. Bir daha ne de olsa hi¢ karsima ¢ikmayacak. (K13)

Chatgpt: Yalnizlikla Miicadele de Dost Mu Diigsman M1?

Katilimcilara Chatgpt kullaniminin yalnizlik hissini azaltip azaltamayacagini yonelik diisiinceleri
soruldugunda; K4, K9 yalnizlig1 azaltabilecegine diisiindiiklerini bildiriken K3, K6 ve K11 yalnizlig
azaltip azaltamayacaginin kisiden kisiye degisebilecegine yonelik gorislerini ifade etmistir. K11,
Chatgpt'nin bilgilerini ele gecirebilme tehdidi ve “Nasil bir hale diistiim ki ben yapay zeka ile sohbet
ediyorum” diisiincesi sebebi ile yalnizlik halinde Chatgpt ile sohbet etmeyi tercih etmese de bazi
insanlarin tercih edebilecegini ve onlara iyi gelebilecegini belirtmektedir. K3 yalniz hissetmesi
halinde tercih edebilecegi bilgisini paylasirken K6, Chatgptnin hayal diinyasinin kapisini agip, hayal
diinyasinda yagamasina izin verdigi i¢in tercih etmeyecegini belirtmis ve eklemistir:

Gelistiginde belki insanlarin yalmzlik hissini azaltabilir. Ama daha ¢ok kendi hayatini sanal
hayat tizerinden kuran gerceklikten kopuk insanlar icin. Baktigimizda romantik bir iliski
yasadigimda karsimda gercekten konugsabilecegim, gorebilecegim birisini beklerim. Ama her

insanin beklentisi bu olmuyor. Bir pizza ile bile evilenen insanlar: goriiyoruz... (K6)

K6 gibi K2 ve K8 ileride azaltabilecegini ancak su an i¢in daha gelismesi gerektigine yonelik
diistincesini bildirmigtir. Ek olarak K2, Snapchat AT'nin yalnizlig azaltabilecegini ama Chatgptnin
duygusal bag kurmaya izin vermedigini bu sebeple daha gelismesi gerektigini vurgulamistir. K1, K5
ve K14 somut olarak azaltsa da anlamsal olarak bir bosluk yaratacagini ifade ederken K1 ek olarak
kimsenin bilmemesi gereken bir sorunu olmasi durumunda Chatgpt ile sohbet etmenin iyi bir ¢ikis
yolu olabilecegine yonelik inanglarini aktarmistir. K4, K10, K12 kisa siireli olarak yalnizlik hissini
azaltacag ancak uzun vadede etkisiz ve hatta zararli olacagini ifade etmistir. K10 ve K12 Chatgptnin
kullaniminin insanlar1 daha da ayristirip 6tekilestirebilecegine yonelik endisesini dile getirmistir. K7,
Chatgpt'nin yalnizlig1 azaltamayacagini diisiindigiinii ifade ederken K13 de benzer bir diisiincede
oldugunu ancak “neyi diigiinmese basina geldigini” aktarmugtir:

Asla yalmizlik hissini azaltabilecegini diisiinmiiyorum ama neyi diisiinmesem basima geliyor.
Hayatimiza giriyor artik herkes bunu yaptiginda sen de yapiyorsun. Mesela merak edip sohbet
ettim ama sohbet etmeyi diisiinmezdim. Bu kadar asla dememin sebebi mesela bir film vard:

diinya yok oluyor insanlar sadece bir oyun iizerinden konusuyorlar ve o sekilde var oluyorlar.
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O film beni ¢ok kotii etkiledi oyle bir sey istemiyorum. ...ama belki ileride belki sadece bir
robot olacak hayatimda onla konusacagim bu beni biraz korkutuyor. Ciinkii karsidakini

tanmaiyorum. (K13)

Chatgptnin yalnizlikla miicadelede kullanimimin toplumsal etkilerinin sorgulandigi soruya
verilen yanitlar Tablo 2de yer alan {i¢ baglikta siniflandirilabilmektedir:

Tablo 2. “Chatgptnin yalnizhikla basa ¢ikma adina kullaniminin toplumsal etkileri” Kategorisine iligkin

Kodlar
Kodlar Yiizde Katihmcilar
Daha da yalmizliga sebep olur %061.5 KIl,K2,K3,K8, K9, K12, K13, K14
Sosyallige de asosyallige de yol agabilir %530.8 K4, K5, K6, K10, K11
Bir etkisi olmaz %7.7 K7

Katilimcilar Chatgptnin yalnizlikla basa ¢ikma adina kullaniminin daha da yalnizliga sebep
olmasini; “sohbet kalitesini yiikseltmesi ve diger sohbetlerinin sikici gelmesi” (K1) anlik bir
mutluluk, haz vermesi ve hi¢ maliyetinin olmamasi” (K2) “verdigi zekice ve mantikli cevaplar
sebebi ile sohbet etmek ¢ok keyifli geldigi igin Chatgpt’ye duyulan bagimlilik” (K9, K14), “duymak
istedigimiz seyleri soylemesi sebebi ile diger insanlarla iletisim siirecinde tartigmalara yol agabilmesi”
(K3, K9), “cok iyi bir dinleyici olmasi sebebi ile diger sohbetlerin sikici gelmesi” (K8), “gercek bir
arkadas olarak diigiiniilmesi” (K12) seklinde a¢iklamaktadir. Chatgptnin yalnizlikla basa ¢ikma
adina kullanimin daha da yalnizlastiracagini diistinen kullanicilarin biiyiik ¢ogunlugu ayni zamanda
Chatgpt'nin yalnizlikla basa ¢ikma adina kullanimin sosyal hayati ve rolleri de etkileyecegine yonelik
diigiincelerini dile getirmislerdir. Bu kapsamda K12 “kisiye istedigi cevaplari, olumlu ve iyi cevaplar:
vermekte, sosyal olarak seni avuttugu icin gercek hayattaki zor iliskiler tercih edilmeyebilir” seklinde
izah etmistir. Ek olarak K4 Chatgpt'nin bilgi 6gretici bir konuma gelmesi ile toplumunun bilgi
kaynag1 konumundaki hoca, 6gretmen, entelektiiel vb. rollerine duyulan sayginin azalmasi ile sosyal
rolleri etkileyecegini izah etmistir. Bu kapsamda K4 s6z konusu bilgi kaynag: konumundaki kisilere
ihtiyag bile duyulmayabilecegine dikkat ¢ekerken benzer bir kaygiya K9 da asagidaki kelimelerle izah
etmigtir:

Arkadaglarimin, ailemin bilmedigi sorularin cevaplarint bana yapay zeka verecek bu anlamda
benim yardima ihtiyacim oldugunda ya da bir seyi merak ettigimde gidecegim kisi yapay
zeka olacak. Bu anlamda kullamim yogunlasirsa sosyal olarak da kisisel olarak da iletisimi

kisitlayacagim diisiintiyorum. (K9)

K7 Chatgptnin yalnizlikla baga ¢itkma adina kullanimin toplumsal bir etkisi olmayacagina
yonelik diistincelerini aktarirken K4, Chatgpt'nin yalnizlikla basa ¢ikma adina kullanimin olumlu ya
da olumsuz etkiler gostermesinin kullanim sekli ile ilgili oldugunu vurgulamaktadir. K5, K6, K10,
K11 ise etkilerin kisiden kisiye degisecegini belirtmektedir:
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Kisiden kisiye degisir. Kimisinin sosyal becerilerini gelistirirken kimisinin de dis diinya ile olan
iletisimi kopmasina sebep olabilir. Ciinkii gercek bir insanla iletisimin ne demek oldugunu

insanlar unutabiliyor. Bunun olumsuz sonuglar: da olabilir. (K6)

Bence asosyallige yol agabilir. Ve daha da yalmzlagstirabilir. Ama su yani da var asosyal insani
da sosyale gevirebilir. Ornegin konugstukca bu konuda becerisi gelisir ve sohbet etmesini gelistirir.
Genel kiiltiir edinebilir ve sohbeti gelisir. Iki tiirlii de kullanilabilir aslinda...(K11)

Katilmcilarin son soru olan “Chatgpt gibi dijital araglarin, duygusal yalnizlik gibi modern
sorunlarin ¢éziimiinde kullanilmas1 hakkinda ne disiiniiyorsunuz?” sorusuna yanitlarina
bakildiginda 4 katilimci “tehlikeli ve dirkiitiictt” olarak degerlendirmektedir. K9 yapay zekanin
gelisimini tedirgin edici buldugunu belirtirken ayni zamanda yapay zekanin duygular: taklit etmesi
ve duygular1 var gibi davranmasi ile insanlarin kendisini kandirmasina bir zemin hazirladigini
ifade etmistir. Ayni zamanda K9, K11, K12, K13 bilgilerini ele ge¢irdigi igin giivenilir olmadigini
belirtmistir. K1, K8, K10 kullanim sekline gore degisecegini vurgularken K1 yapay zekanin insanlara
nasil yaklasacaginin kontrol edilebilmesi sebebi ile daha steril ve objektif olabilecegini belirtmistir.
Benzer bir sekilde K10da yapay zekanin insanlarin diisiinemedigi seyleri diisiiniip sunabilmesi
ile herkesin sorunlarina gare olabilecek bir program oldugunu belirtmektedir. K8 ise Mavi Balina
oyununu 6rnek gostererek kotiiye kullanilmas: durumunda tehlikeli olabilecegini ifade etmistir:

Insanlk yararina olacaksa olur ama kétiiye kullananlar da olabilir mesela mavi balina oyunu
vardi insanlar1 intihara siiriikledi, oyle bir kurgulanir ki insanlarin toplumdan uzaklasmasin
saglar. Ya da 6yle bir kurgulanmir ki topluma geri doniisiimii de saglanabilir. Kullanim amaci ve
sekline bagli. Mavi Balina (dijital oyun) mesela. Bir de yapay zekd ile olsaydi robot-insan savas
bile olabilirdi. Ama her sey insana bagh ¢ok segenek ve olasilik var. (K8)

Tablo 3. “Dijital uygulamalarin, duygusal yalnizlik gibi modern sorunlarin ¢6ztimiinde kullanilmas1”

Kategorisine liskin Kodlar

Kodlar Yiizde Katihmeilar
Anlik olarak fayda saglar, kesin bir ¢6ziim olmaz %%28.6 K2, K3, K4, K14
Tehlikeli olabilir, firkiitiicii. %028.6 K9 KI11,KI12, K13

Kullanim sekline gére olumlu ya da olumsuz olabilir %21.4 K1,K8,K10

Faydali, kullanilabilir %14.3 K5,Ké

Yeterli tatmin yaratmaz %7.1 K7

4 katilimci Chatgptnin yalnizlik duygusunu azaltmada anlik olarak fayda saglayacagini ancak
bir ¢oziim olmayacagina yonelik diigiincelerini aktarmigtir. K2 uzun vadede insanlarin yerine
gecebilecegini diistinmedigine deginirken K3 anlik bir telafi edici olarak kullanabilecegini ancak
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sorunu ¢ozemeyecegi yoniinde kanaatini ortaya koymustur. Benzer bir sekilde K4 de uzun vadede
¢0ziim olamayacagini aksine bir siire sonra cevaplarin ayni olmasi sebebi ile kisilerin sikilacagini ve
daha kotii bir hale gelecegini belirtmistir. K5 ve K6 ise dijital araglarin, duygusal yalnizlik gibi modern
sorunlarin ¢éziimiinde kullanilmasina olumlu yaklasmis ve sosyal anksiyetesi olan dezavantajli
gruplar ya da iletisim becerilerini gelistirmek isteyen kisiler icin faydali olabilecegini ifade etmistir.
K7 ise teknolojinin duygusal ya da sosyal siireglerde bir etkisinin olmayacagini dile getirmistir.

Tartisma ve Sonug

Yapay zekanin hayatin her alaninda giin be giin goriiniirliigiinii ve hakimiyetini arttirmasi, yapay
zekd uygulamalarina yonelik tutum, 6nyarg: ve beklentilerin irdelenmesini zorunlu kilmistir. Bu
kapsamda ¢alisma, 6nemli bir saglik sorunu olan yalnizlik ile basa ¢ikmak i¢in glinimiiziin popiiler
uygulamasi Chatgpt'nin kullanimina yonelik tiniversite 6grencilerinin yaklagimlarini anlamak adina
gergeklestirilmistir. Katilimcilarin biiyiik gogunlugu (%78’1) yalnizlikla basa ¢ikmak adina teknolojik
araglara bagvursa da (film/dizi izlemek, sosyal medyada gezinmek, oyun oynamak gibi) Chatgpt
ve benzeri yapay zeka uygulamalarinin yalnizlik tizerinde olumlu bir etki yaratip yaratmayacagi
konusunda ¢ekinceleri bulunmaktadir. Katilimcilarin Chatgpt ve yapay zeka uygulamalarina
yonelik olumsuz tutumlarini; glivenlik problemi (bilgilerin ifsas1 ve rizasiz kullanimi), yalnizlig
arttirmast (sosyal hayata ve kisilerarasi iletisim pratiklerine etkisi) seklinde ifade etmek miimkiindiir
(Sullivan vd., 2023; Wang ve Shao, 2022; Zamora, 2017). Ayrica soz konusu olumsuz tutumlara sahip
kullanicilarin 6nemli bir kisminin (%44’t) tekinsiz vadiyi isaret edebilecek duygu ve kaygilara sahip
oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, Ta vd’nin (2020) arastirma bulgulariyla tutarlidir. Chatgpt vb.
yapay zeka uygulamalarinin yalnizig1 daha da arttiracagini 6n géren katilimcilarin %601 Chatgpt ile
gergeklestirilecek sohbetin ¢ok daha keyifli ve kaliteli olmasi sebebi ile insanlarla kurulan iletisimin
sikic1 gelmesini sebep olarak gosterirken, katilimcilarin %40’ ise yapay zeka uygulamalarinin sosyal

etkilesimlerde kullanilmasinin sosyal rol ve statiileri etkileyecegini diisiinmektedir.

Chatgpt’nin duygusal yalnizlikla basa ¢itkma adina kullanimina - gorece — daha olumlu yaklagan
katilimcilar (%35), kisiye ve kullanim amacina gore olumlu ya da olumsuz etkiler yaratabilecegini ifade
etmektedir. Chatgpt’yi sohbet etme, fikir alma ve duygusal yalnizliga bir ¢6ztim olarak degerlendirme
agsamasinda “digerleri tarafindan yargilanmadan iletisime gecebilme” fonksiyonuna sahip olmasi 6n
plana ¢ikmaktadir. S6z konusu fonksiyonun Chatgptnin yalnizlikla miicadele kullanimina olumlu
yaklagmayan katilimcilar: bile fikir alma ve zor bir durumu paylasma adina Chatgpt ile iletisime
gecmeye motive ettigi gortilmektedir. Yargilanmama halinin bir tema olarak goriilmesi ve etkilegimi
motive etmesi literatiirdeki diger ¢aligmalarla tutarlidir (Brandtzeg & Folstad, 2018; Lucas vd., 2014;
Skjuve vd., 2019; Weizenbaum, 1996; Zehnder vd., 2021). Ayrica Chatgptnin duygusal yalnizlikla
basa ¢ikma adina kullanimina - gorece — daha olumlu yaklasan katilimcilarin %40’1 Chatgpt ve diger
yapay zeka destekli sohbet botlar: ile etkilesime gecen yalniz insanlarin — Zehnder vd’nin (2021,
5.285) ¢alismasinda da bulguladig gibi — sosyallesme adina yeni yetenekler 6grenmesi ile daha sosyal

bir hale gelebilecegini diisiinmektedir.
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Katilimcilarin Chatgpt ve benzeri yapay zek4 programlarini tanimlamak, anlamak ve yalnizlikla
miicadele etmek adina popiiler kiiltiirdeki yapay zeka temsillerine (filmler, diziler ve video oyunlari)
siklikla bagvuruldugu goriilmektedir. S6z konusu temsillerin olumsuz ve insanlig1 tehdit edici olmasi
sebebi ile Chatgpt ve benzeri yapay zekd programlarinin bilgi edinme diginda kullanimina y6nelik
olumsuz bir tutuma yol agtig1 goriilmekte ve bu bulgu Salles vd nin (2020) ve Youn ve Sin’in (2021)
caligmalarini destekler niteliktedir. Ayrica katilimcilarin Chatgpt ve benzeri yapay zekd programlarina
yonelik olumsuz tutumlarin agirlikli olarak (is ve sosyal hayatlarindaki konumlarini robot ve yapay
zeka ajanlarina kaptirmaya yonelik endiselerinden kaynaklanmast sebebi ile Liang ve Lee’nin (2017)
caligmast ile 6zdeslige sahiptir.

Chatgpt'ye onunla duygusal bir iliski yasay1ip yasayamayacagimizi sordugumuzda aldigimiz yanit
her ne kadar asagidaki gibi olumsuz olsa da cevap verme bi¢iminin bir iletisim halinde oldugumuzu
hissettirebilir nitelikte oldugu ve antropomorfize etmeye uygun oldugu gorilmektedir.

Uzgiiniim, ancak duygusal bir varlik degilim. Ben bir yapay zeka modeliyim, bu yiizden insanlar
gibi duygularim veya duygusal iliskilerim yok. Ancak sizinle sohbet etmeye, sorulariniza yanit

vermeye ve bilgi saglamaya hazirim! (Chatgpt, 2023)

Katilimcilarin %78’i Chatgpt ile iletisim kurarken bir insanla iletisim kurar gibi hissetmedigini
ifade etmesine ragmen katilimclarin %71’nin iletisim esnasinda kisileraras: iletisim reflekslerini
uyguladiklar1 (rica dili, tesekkiir etme,vb.) ve Chatgptden bahsederken kisi zamiri kullandiklar:
goriilmektedir. Bu bulgu sohbet botlari ile kullanici iliskisinin incelendigi diger ¢aligmalar ve CASA
paradigmasi ile 6zdeslige sahiptir (bkz. Dosovitsky & Bunge, 2021; Sullivan vd., 2023; Ta vd. 2020,
Jones vd. 2021). Ayrica Ludistlerin Chatgpt’yi antropomorfize etme pratiklerinin daha giiclii oldugu
goriilmektedir.

Yakin gelecekte, Chatgpt gibi yapay zeka tabanli sistemlerin duygusal yalnizliga yonelik
¢6ziim olma yolunda ilerleme kaydetmesi beklenmektedir. Chatgptnin duygusal zeka agisindan
gelistirilmesi katilimcilar tarafindan siklikla dile getirilen bir 6ngorii olarak kayda ge¢mistir. Bu,
sistemlerin kullanicilarin duygusal durumunu daha iyi anlayabilmesi, empati kurabilmesi ve daha
hassas yanitlar tiretebilmesi anlamina gelebilir. Chatgpt'nin yalnizlikla miicadele ve sosyallesme adina
kullanim1 adina olumsuz tutuma sahip katilimcilarin Chatgpt ve yapay zeka araglarina yonelik insan
gibi diisiinme ve bir sohbeti devam ettirebilme yeteneklerine yonelik giivensizlige-bkz. Algilanan
inanilamazlik (Sullivan vd., 2023; Zamora, 2017) - sahip oldugu gériilmektedir. Daha sofistike duygu
algilama ve duygusal tonlama 6zellikleriyle donatilmis sistemler, kullanicilarin duygusal ihtiyaglarin
daha etkili bir gekilde karsilayabilecektir. Ote yandan, Chatgptnin sadece metin tabanli iletigimi
desteklemesinin duygusal baglanti kurma kapasitesini sinirladigr goriilmektedir. Katilimcilar
Chatgpt ile iletisim kurarken bir insanla iletisim kurar gibi hissetmediklerini ifade ederken temel
gerekee olarak “sadece metin tabanli bir uygulama olmasi” ve “iletisim esnasinda siklikla bir
yapay zekd programi oldugunu ifade etmesi’ni belirtmektedirler. Ancak yapay zeka ajaninin fazla
insansilastirilmasimin programin kullanimi adina isteksizlik yarattigini isaret eden diger caligmalar
da goz 6ntine alindiginda (Lin vd., 2020; Ta vd., 2020) bir netlige ulasmak adina daha fazla aragtirma
yapmanin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
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Ozetle, Chatgpt'nin duygusal yalniziga kargin bir arag olarak kullanilmasi ve yayginlasmast
olas1 gozitkmekle birlikte katilimcilara gére uygulamanin bir takim gelisim alanlar1 bulunmaktadir.
Oncelikle etik prensiplere baglihigin ve gizlilik politikalarinin net bir sekilde tanimlanmasi
onerilmektedir. Bu eksiklik olumsuz popiiler kiiltiir temsilleri ile birlikte kisilerin 6zel/mahrem
bilgilerini paylasma ya da zayif noktalarini agma noktasinda bir bariyer olusturmaktadir. Chatgptnin
dogru ve tutarl bilgi aktarimi; zengin ve maliyetsiz bir iletisim bicimi sunmasi kullanicilar: kendisine
cekerken, ayni zamanda sesli ve gorsel fonksiyonlarinin heniiz sunulmamasi iletisim siirecinin
simiile edilmesi ve duygusal ihtiyaglarin karsilanmasinda noksanliga sebebiyet vermektedir.
Ancak unutulmamalidir ki yapay zeka sistemleri siirekli olarak kullanici verisiyle glincellenmekte
ve gelistirilmektedir. Bu, gelecekte Chatgptnin daha dogru, giivenilir ve duygusal yanitlar iretme
kabiliyetinin artacagi anlamina gelmektedir.
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Extended Abstract

ChatGPT as a Solution to Emotional Loneliness: A New Tool for
Interpersonal Communication

Elif Basak SARIOGLU"
Esra Pelin GUREGEN™

In an era where loneliness is increasingly recognized as a critical public health issue, the surge
of artificial intelligence (AI) in personal and social domains prompts a pivotal question: Can Al,
specifically conversational agents like ChatGPT, mitigate the experience of emotional loneliness
among young adults? This study probes the intersection of technology and human emotion, exploring
the viability of ChatGPT as a companion tool for university students grappling with the nuances of

emotional loneliness.

Emotional loneliness, as distinguished from social loneliness, is not merely the absence of
social contact but a deeper, more subjective experience of feeling disconnected and emotionally
isolated. It is characterized by the absence of significant emotional attachments and a perceived lack
of meaningful communication. As society navigates the complexities of modern relationships, Al
agents present a unique interface for interaction, offering consistent and responsive communication.
This research examines how students perceive, interact with, and assign emotional value to ChatGPT

in the context of their experiences of loneliness.

Adopting a qualitative research approach, the study conducted in-depth interviews with
students from a Communication Faculty of the Fenerbahce University in Istanbul. Participants were
selected based on their engagement with ChatGPT and their self-reported experiences of emotional
loneliness. The data gathered from these interviews were analyzed through content analysis, allowing
for the extraction of themes related to participants’ emotional states, coping mechanisms, and their

perceptions of the efficacy and ethical considerations of using AI for emotional support.
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The advent of artificial intelligence (AI) has introduced novel means of interaction, with
implications for addressing emotional loneliness, a prevalent concern in modern society. This study
explores the potential of ChatGPT, an Al-driven conversational agent, in providing emotional
support to university students who experience emotional loneliness, defined as the distressing
feeling that accompanies a lack of emotional connection despite potential social presence. Emotional
loneliness contrasts with social loneliness by reflecting an internal state of emotional need that is not
met by superficial social interactions. It is a subjective feeling of isolation that arises from the absence
of meaningful emotional attachments. With the rise of AI technologies like ChatGPT, this research
investigates whether such tools can serve as a bridge in fulfilling the emotional gaps experienced
by individuals, especially in the context of the impersonal digital communication landscape that
characterizes contemporary life.

The methodology employed a qualitative research design, centered on the experiences of students
from a prominent Communication Faculty of the Fenerbahce University in Istanbul. The study was
structured around in-depth interviews, providing a rich source of qualitative data. These interviews
were meticulously analyzed using content analysis to extract themes surrounding the use of ChatGPT
in the context of emotional loneliness. The sample comprised individuals who had interacted with
ChatGPT and self-identified as experiencing emotional loneliness. The analysis yielded insightful
perspectives on ChatGPT’s role as a potential companion tool. A fraction of the participants reported
a sense of comfort in their interactions with ChatGPT, valuing its constant availability and non-
judgmental conversational setting. For these students, ChatGPT offered a platform for emotional
expression that they might otherwise suppress in traditional social settings due to fear of judgment
or misunderstanding. Conversely, other participants expressed skepticism, questioning the depth
and authenticity of the connections formed with an Al. Concerns were raised about the potential
for Al to provide genuine empathy and understanding, which are crucial elements of emotional
support. Despite the acknowledgment of ChatGPT’s advanced conversational abilities, there was
a prevailing sentiment that AI could not replicate the complex emotional exchanges inherent in
human relationships.

Another theme that emerged was the anthropomorphic interaction with ChatGPT. Students often
attributed human-like qualities to the AL facilitating a deeper engagement. This anthropomorphism
was double-edged; while it allowed for a more meaningful interaction, it also led to critical reflections
on the nature of connection and the limitations of Al in providing true emotional companionship.
The implications of ChatGPT’s integration into the emotional landscape of university students are
profound and multifaceted. This study’s findings suggest that while ChatGPT has the potential to
offer a unique form of companionship, it is not without its complexities and challenges. For some
participants, ChatGPT serves as a valuable outlet for emotional discourse, providing a space for
expression free from the risks of human judgment. These interactions, often characterized by the
immediacy and anonymity that ChatGPT provides, can offer temporary relief from the pangs of
loneliness.

However, the data also indicates that ChatGPT’s role is supplementary at best. The conversational
Al, despite its advanced algorithmic design and ability to simulate human-like interactions, falls short
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of delivering the empathic, nuanced, and contextually aware responses that define human empathy
and understanding. The emotional support that ChatGPT provides is perceived as inherently
limited by its artificial nature. The AT’s responses, while sophisticated, lack the depth of emotional
intelligence that comes from lived human experiences and shared realities. Moreover, the study
highlights a critical discourse on the ethical and psychological implications of forming attachments
with AL Participants voiced concerns about the long-term impact of relying on Al for emotional
support, particularly regarding the potential for these technologies to impede the development of
real-life social skills and emotional resilience. There is an undercurrent of unease about the extent to
which AI should be anthropomorphized, with students questioning the sustainability of emotional
connections founded on algorithmic interactions. The research underscores the necessity for a
balanced approach to AT’s role in society. It calls for a deeper exploration of how Al can be ethically
and effectively integrated into mental health strategies, particularly for addressing widespread issues
like loneliness. There is a clear need for further investigation into the development of AI systems
that are not only technologically advanced but also ethically attuned to the emotional needs of users.

In closing, this study contributes to the growing body of literature on the social and emotional
functions of Al, emphasizing the potential and limitations of ChatGPT and similar technologies in
mitigating emotional loneliness. It beckons a future where AI, while recognized for its supportive
capabilities, is also approached with caution and critical consideration, ensuring that the human
element remains central in the age of digital companionship.
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360 Derece Video Gazeteciligi: Yeni Bir Haber Deneyimine
Genel Bir Bakis

360 Degree Video Journalism: An Overview of a New News Experience

ilker ERDOGAN"

Oz

360 derece video gazeteciligine iliskin arastirmalar gorece yenidir ancak, mevcut aragtirmalar, bu
yeni gazetecilik bi¢iminin ve bu yeni haber deneyiminin izleyiciyi daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar haber
hikayesinin i¢ine ¢ekme ve etkileme potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir. Uluslararasi alanyazinda
360 derece video gazeteciligine iliskin ampirik aragtirmalar gorece yetersizdir. Tiirk¢e alanyazinda ise
Tiirkiyede haber endiistrisinde 360 derece video kullanimina iligkin herhangi bir 6rnek olay arastirmasi
ya da ampirik aragtirma bulunmamaktadir. Bu baglamda hem diinyada hem de Tiirkiyede akademik bir
bosluk s6z konusudur. Bu makalenin amaci, uluslararas: alanyazin taramasi yaparak 360 derece video
gazeteciliginin potansiyelini ve gazetecilik arastirmalarina katkisini gozler oniine sermektir. Bu amagla
makale, 6ncelikle gorsel gazetecilikte 360 derece videonun 6nemine, 360 derece video gazeteciligine iliskin
kavramsal yaklagimlara, 360 derece video gazeteciligi ve 360 derece video haber ile ii¢ boyutlu gazetecilik,
ti¢ boyutlu teknoloji ve sanal gergeklik arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Daha sonra 360 derece video
gazeteciligine iliskin varsayimlara, olasiliklara, ¢eliskilere, elestirilere ve 360 derece video gazeteciligine
iliskin aragtirmalara odaklanmakta ve bu arastirmalarin gelecegine dair 6nerilerde bulunmaktadir.
Anahtar Kelimeler: 360 Derece Video Gazeteciligi, 360 Derece Video Haber, Ug Boyutlu Gazetecilik, Uq
Boyutlu Teknoloji, Sanal Gergeklik

Abstract

Research on 360-degree video journalism is relatively new, but current research shows that this new form of
journalism and news experience has the potential to influence and involve the audience in the news story as

never before. Empirical research on 360-degree video journalism in the international literature is relatively
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insufficient. In the Turkish literature, there is no case study or empirical research on the use of 360-degree
video in the news industry in Turkey. Within this context, an academic opportunity for more research in
this area is evident. The purpose of this article is to reveal the potential of 360-degree video journalism
and its contribution to journalism research by reviewing the international literature. For this purpose, this
article focuses primarily on the importance of 360-degree video in visual journalism, conceptual approaches
to 360-degree video journalism, the relationship between 360-degree video journalism and 360-degree
video news, and immersive journalism, immersive technology and virtual reality. Afterwards, the article
focuses on the assumptions, expectations, paradoxes, criticisms related to 360-degree video journalism,
and researches on 360-degree video journalism and provides suggestions for the future of these researches.
Keywords: 360-Degree Video Journalism, 360-Degree Video News, Immersive Journalism, Immersive
Technology, Virtual Reality

Giris

360 derece video gazeteciligi, 2015 yilinda, The New York Times Dergisinin (The New York
Times Gazetesi'nin bir ekidir) genel yayin mudiirii Jake Silverstein tarafindan “The Displaced” (Evsiz
Kalanlar) adli 360 derece video haberin yayimlanacaginin duyurulmasiyla giindeme geldi (Aym
haber, derginin kapak konusu oldu-Fotograf 1). Ukrayna, Giiney Sudan ve Suriyede evlerini terk
etmek zorunda kalmis {i¢ ¢ocugun hikayesini kronolojik olarak kaydeden ve izleyiciye aktaran bu
360 derece video haber (Palmer, 2020, s. 386) hem haber kuruluslari i¢in ezber bozan bir ti¢ boyutlu
belgesel film 6rnegiydi (Fotograf 2) hem de bir sanal ger¢eklik deneyimiydi (Ekran Goriintiisii 1-2).
Clinki izleyici 360 derece videoda farkli yonlere donmek ve bakmak i¢in tercihte bulunabiliyordu ve
geleneksel belgesel filmin bicimsel sinirlarindan uzaklagsma olanagina sahip oluyordu (Palmer, 2020,
ss. 386-387). Geleneksel belgesel film izleyicisinin aksine, sanal gerceklik haberinin (360 derece
video haber ayni zamanda bir sanal gerceklik haberidir) izleyicisi, esrarengiz bir eylemde bulunma
duygusunu (s6z konusu mekandaymis gibi kendi etrafina bakinabilme) yasiyordu ve bu eylemde
bulunma duygusu, izleyicinin, haber hikédyesindeki 6znelerin risklerle dolu yasaminda yer alma,
bu yagamun bir pargasi olma duygusuydu. Ayrica, bu duygu, yani “simdi ve orada olma” duygusu,
sanal gerceklik haberinin izleyicisini habere konu olan olayin “ii¢ boyutlu tanig1” (Nash, 2018)
olarak konumlandirtyordu. Izleyicinin habere konu olan olayin en ince ayrintisina odaklanmasina
imkan saglayan bu yeni haber deneyimi Batili haber endiistrileri tarafindan takdirle karsiland1. Bu
endiistriler, 6zellikle yirmi birinci yiizyilin ikinci on yilinda, izleyicinin bu {i¢ boyutlu hikaye anlatma
teknigi araciligiyla kiiltiirel ya da cografi olarak uzakta yasayan ve aci ¢eken insanlarla daha siki
baglar kurabilecegine dair umudu dile getirmeye basladu.

360 derece video gazeteciliginin ilk 6rneklerinden biri olan The Displaced adli 360 derece video
haberin The New York Times tarafindan yayimlanmasi bir tesadif degildi. Gazete yirmi birinci
ylzytlin ilk on yilinda okurlariyla siki baglar kurmak icin farkli yontemler gelistirdi. 2005 yilinda
gazetenin multimedya departmani agildi, 2009 yilinda ise gazete etkilesimli haber yayinina basladi.
Daha sonra gazetenin multimedya haberlerini tiretmeleri icin tecriibeli belgesel film yapimcilar:
istihdam edildi (Usher, 2014, ss. 14-15). Bu yenilikler, gazetecilikteki krizin bir sonucuydu (Burgess
& Hurcombe, 2019). 1990’1 yillardan itibaren internetin giderek artan bir sekilde 6nem kazanmasiyla
ve 2000’]i yillardan itibaren yeni ve sosyal medya platformlarinin devreye girmesiyle birlikte dijital
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medya baglaminda gazeteciligin ideolojileri ve politikalar1 bityiik ol¢iide doniistii. 2010°lu yillarin
sonu bir doniim noktastydi. Ciinkii yeni ve sosyal medya platformlar1 hi¢ olmadig: kadar giigliiydi
ve siyasallagsmisti (Burgess & Hurcombe, 2019, s. 360). Ayrica hem haber okurunun geleneksel haber
metinlerinden ve videolarindan sikildig1 diistinilityordu hem de reklamverenlerin gevrimici reklam
alani i¢in daha fazla 6deme yapmakta isteksiz oldugu goriilityordu (Palmer, 2020, s. 388). Bu noktada,
The New York Times'in yoneticileri, risklerle dolu béyle bir ekonomik ortamda, okurlariyla siki baglar
kurmak igin farkl bir yontem gelistirmeleri gerektigine karar verdi ve gazete ilk kez 360 derece video
haber yayimladi. Bu siire¢ hem Kuzey Amerikadaki hem de Biiyiik Britanyadaki haber kuruluglarimm
dikkatini ¢ekti. Ozellikle The Washington Post, The Guardian ve BBC gibi 6nemli haber kuruluglart
360 derece video haber iiretmek i¢in daha fazla para harcadi ve personel istihdam etti. Ornegin, The
New York Times, web sitesinin “The Daily 360” adl1 6zel boliimiinde (Oh vd., 2020, s. 424) her giin,
The Guardian ve BBC ise yiiksek kalitede 360 derece gazetecilik projeleri kapsaminda daha az siklikta
da olsa 360 derece video haber yayimlamaya (Vettehen vd., 2019, s. 24) devam etmektedir.

nraa of ih 1

Fotograf 1. The Displaced-The New York Times Dergisinin 8 Kasim 2015 Tarihli Kapag1
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Gazetecilik tirleri hizla donistirtiliirken, haber medyasi, haber anlatiminin ve haber
titketiminin yeni bi¢imlerini kesfederken gazetecilikteki yenilikler hem gazetecilik yapmak hem de
haber tiiketmek i¢in yeni bicimlerin ya da yontemlerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Dijital
platformlara uyarlanan geleneksel gazetecilik bicimleri; “yapilandirilmis gazetecilik’, “i¢ boyutlu
gazetecilik”!, “360 derece video gazeteciligi”, “sanal gergeklik’, “artirilmis gerceklik”? ve “haber
oyunlarr” gibi yeni gazetecilik bicimleriyle ayni sahneyi paylagsmaktadir. Gazetecilikteki bu yenilikleri
farkli bakis agilariyla inceleyen akademisyenler de hem haber hikéayesi anlatiminin yeni bigimlerine
iliskin siniflandirmalar 6nermekte hem de gorsel-isitsel metinlere ve etkilesime (Lopezosa vd., 2023,

ss. 822-823) odaklanmaktadir.

Fotograf 2. The Displaced-360 Derece Video Haberin Film Setinden Bir Goriinti

Gazetecilikteki yenilikler s6z konusu oldugunda 6n plana ¢ikan 360 derece video ve sanal gerceklik
teknolojileri (ii¢ boyutlu gazetecilik olarak adlandirilan gazetecilik tiriiniin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur), gazetecilik igeriginin {iretiminde (Paino Ambrosio & Rodriguez Fidalgo, 2021) giderek
artan bir gekilde kullanilmaktadir. Ancak, 360 dereceli agidan goriintiileri ve sesleri kaydetmeye uygun
kameralar kullanilarak filme ¢ekilen ve izleyicinin goriis acisini segebildigi (bilgisayarda tiretilmis)
360 derece mekéna doniistiiriilen haberlere (Van Damme vd., 2019, s. 2056) gonderme yapan 360

1 Ingilizce ‘immersive’ sdzciigiiniin karsiliginda Tiirkgede ‘iig boyutlu; ‘siiriikleyici, ‘sarmal;, ‘kapsayan, ‘cevreleyen, ‘yogun
etkileyen, ‘izleyeni alip gotiiren’ ve ‘saran’ sozciikleri ya da sozciik 6bekleri kullanilmaktadir. Yine ayni sekilde, Tiirkee
alanyazina bakildiginda ‘immersive journalism’” kavraminin karsihiginda ‘¢ boyutlu gazetecilik;, ‘siiriikleyici gazetecilik’
ya da ‘sarmal gazetecilik’ kavramlarinin kullanildig1 goriilmektedir. Bu makalede, 360 derece video gazeteciligi ve 360
derece video haber ile ti¢ boyutlu teknoloji ve sanal gergeklik arasindaki iligki dikkate alinarak ‘immersive journalism’
kavraminin kargiliginda ‘¢ boyutlu gazetecilik’ kavrami kullanilmaktadir.

2 Artirilmig gergeklik (augmented reality), gercek diinyayla sanal diinyay: birlestiren, ger¢ek zamanda etkilesimli ve
ti¢ boyutlu kayit yapma olanag: sunan bir sistemdir (Azuma, 1997). Sanal gerceklik, kullaniciy1 (izleyiciyi) tamamen
bilgisayarda tretilmis bir ortamda konumlandirirken artirilmis gergeklik, dogrudan fiziksel ortama kaydedilen
enformasyonu gozler 6niine sermeyi amaglamaktadir. Artirilmig gergeklikle dijital enformasyon gergek diinyanin bir
pargasi haline gelmektedir (Schmalstieg & Hollerer, 2016), bir bagka ifadeyle, kullanicinin (izleyicinin) algisinda gergek
diinyanin bir pargasi haline gelmektedir.
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derece video gazeteciligine iligkin aragtirmalar gorece yenidir. Bu baglamda, makalenin amaci,
uluslararasi alanyazin taramasi yaparak 360 derece video gazeteciliginin potansiyelini ve gazetecilik
aragtirmalarina katkisini gozler oniine sermektir. Bu amagla makale, 6ncelikle gorsel gazetecilikte
360 derece videonun 6nemine, 360 derece video gazeteciligine iliskin kavramsal yaklagimlara, 360
derece video gazeteciligi ve 360 derece video haber ile ii¢ boyutlu gazetecilik, ii¢ boyutlu teknoloji
ve sanal gergeklik arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Daha sonra 360 derece video gazeteciligine
iliskin varsayimlara, olasiliklara, geliskilere, elestirilere ve 360 derece video gazeteciligine iligkin
aragtirmalara odaklanmakta ve bu arastirmalarin gelecegine dair 6nerilerde bulunmaktadir.

— inp¥3 +
The:

Ekran Goriintiisii 1. The Displaced-The New York Timesin YouTube Kanalinda Yayimlanan
360 Derece Video Haberden Sahneler

360 Derece Video ve Gorsel Gazetecilik

360 derece video, 6zel kameralar kullanilarak her yone goriis alaninin ayni1 anda kaydedildigi bir
video kaydidur. Izleyici bu kayd: oynatirken videonun tek noktadan her yeri gosteren goriis alanini
kontrol edebilmektedir. Bu video genellikle kisisel bir bilgisayarin faresi ya da akilli telefonun ve
tabletin, yani mobil bir aracin hiz &lgeri gibi bir kontrol aygiti tarafindan yakalanan ve o anki agiy1
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gosteren sahnelerin ardi ardina izlendigi bir videodur. Bu videoda, standart tek yonlii videonun
aksine, videonun kaydirma ve yakinlastirma 6zelliklerini kullanarak izleyiciye gérmek istedigi yonii
belirleme olanag1 sunulmaktadir. Her iki goze ayr1 ayr1 yonlendirilen iki farkli goriintii seklinde
izlenen stereoskopik (ii¢ boyutlu) sanal gerceklik videosunun aksine, 360 derece video, monoskopik
(iki boyutlu), her iki goze yonlendirilen bir goriintii seklinde izlenen videodur. Sanal gerceklik
videosuyla karsilastirildiginda, 360 derece video, alan derinligi olmayan ve sanal gerceklik gozIiigii
olmadan da izlenebilen bir videodur. Ancak, sanal gerceklik videosu izleyiciye 360 derece videodan
daha derin bir igine gémiilme duygusu yasatsa da hem icerik tireticisi hem de izleyici i¢in 360 derece
videonun {iretilme ve izlenme maliyeti daha azdir (Feng, 2018, s. 29). Ayrica, 360 derece video,
goriis agisini yonlendirirken kontrolii izleyiciye biraktigi icin izleyici ile igerik ya da arayiiz arasinda
etkilesime neden olmaktadir (Sundar vd., 2014). Etkilesimli izleme deneyimi, yogun imgelem ve
mekénsal ses tasarimi (izleyici izledigi yonii degistirdiginde ses deneyimi de degisir) gibi 6zellikler,
360 derece videonun hem ti¢ boyutlu bir nitelik kazanmasina hem de standart tek yonlii videodan
farklilasmasina (Feng, 2018, s. 30) neden olmaktadr.

iki boyutlu bir ekran {izerinde basit bir sekilde tiklayarak ve siiriikle-birak yaparak hareket
ettirilebilmesine ragmen, 360 derece video, izleyiciye oldukga etkili ve gercekgi bir medya deneyimi
yasatabilmektedir. 360 derece video, ii¢ boyutlu yapis: (6zellikle sanal gerceklik gozliigiiyle ya da
kaskiyla izlendiginde) ve erisilebilirligi nedeniyle gazetecilikte en fazla gelecek vadeden araglardan
biridir (Oh vd., 2020, s. 424). Bu nedenle, izleyiciye her yone ve kiiresel (yuvarlak) goriis alanina
bakma imkéani sunan 360 derece video kullanimi gorsel gazetecilikte giderek artan bir gekilde
yayginlasmaktadir. Pek ¢ok haber kurulusu yalnizca haber {iretmek i¢in degil, ayn1 zamanda, en
son teknolojiyle ¢ekilmis, kaliteli belgesellerden mobil araglarla izlenebilen kisa filmlere kadar
pek ¢ok icerigi izleyiciye sunmak icin 360 derece videoyu kullanmaktadir (Watson, 2017, s. 16).
Bu baglamda, gorsel gazetecilikteki teknolojik gelismelerden biri olan 360 derece video hem
bilgilendirici hem de duygusal icerigi gliclendirmek icin yeni olanaklar sunmaktadir. Geleneksel
videoyla karsilastirildiginda, 360 derece video hem her yone goriis alani nedeniyle daha fazla bilgi
sunma potansiyeline sahiptir hem de {i¢ boyutlu 6zelligi nedeniyle izleyicinin simdi ve orada olma
duygusunu pekistirmekte ve sonug olarak izleyiciyi haber hikayesiyle daha duygusal bir bag kurmak
i¢in tesvik etmektedir (Aitamurto, 2019, ss. 3-4). 360 derece video, izleyiciye, kendi diinyasindan ¢ok
uzakta yasayan haber 6zneleriyle esrarengiz bir sekilde bir arada olma duygusunu ve sanal gergeklik
ile uzak diinyalarda simdi ve orada olma duygusunu ya da deneyimini yasatmakta (Sinchez-Laws,
2020, s. 215), bir bagka ifadeyle, izleyiciye, olayin gerceklestigi mekanin icinde fiziksel olarak
konumlandirildig1 (Barreda-Angeles vd., 2021, s. 155) izlenimini vermektedir.

360 Derece Video Gazeteciligi

360 derece video gazeteciligi hem ti¢ boyutlu gazetecilikle hem de sanal gerceklik gazeteciligiyle
iligkilidir. Bu nedenle, oncelikle ii¢ boyutlu gazetecilik ve sanal gerceklik gazeteciligi kavramlarina
odaklanmak gerekmektedir. Aslinda ti¢ boyutlu gazetecilik ve sanal gerceklik gazeteciligi es anlamli
kullanilan kavramlardir (De La Pefia vd., 2010). Ug boyutlu gazetecilik, ii¢ boyutlu bir hikaye anlatim
bi¢imidir. Bu baglamda, ii¢ boyutlu hikdye anlatimi, izleyiciye hem kurgu hem de kurgu olamayan
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hikayeleri aktarmak i¢in 360 derece video ve sanal gerceklik teknolojilerinin kullanimina (Soler-Adillon
& Sora, 2018, s. 58), ii¢ boyutlu gazetecilik ise haberin, izleyicinin haber hikayesinde resmedilen olay1
ya da durumu tecriibe etmis birinci kisilere eslik edebilecegi bir bicimde tiretilmesine (De La Pefa vd.,
2010, s. 291) gonderme yapmaktadir. Bu gazetecilik bigimi, izleyiciye hem haber hikéyesinin yeniden
yaratildig1 sanal bir diinyaya girerek sekillendirilmis bir deneyim yasama (Baia Reis & Coelho, 2018, s.
1092) hem de haber hikéayesini resmeden, sanal olarak yeniden yazilmis bir senaryonun pargasi olma (De
La Pefia vd., 2010, s. 292) imkan1 sunmaktadir. Ug boyutlu gazeteciligin daha genel bir tanimini yapmak
gerekirse, ii¢ boyutlu gazetecilik; 360 derece video, sanal gergeklik, artirilmis gergeklik, sinemaya 6zgii
gerceklik ve gazeteciligin hikaye anlatimindaki karma gerceklik gibi ti¢ boyutlu teknolojilerin kullanildig
gazeteciliktir (Gynnild vd., 2020, s. 2). Ayni sekilde, sanal gergeklik gazeteciligi de izleyiciye hem bir bagka
mekanda olma duygusunu yasatmak hem de ilk agizdan anlatilan ve duyulan haber hikéyesini gostermek
ve yasatmak icin bilgisayar teknolojisini kullanmaktadir (Sirkkunen & Uskali, 2019, s. 1). Izleyici, haber
hikayesinin yasandig1 sanal olarak yeniden yaratilan mekéna girerek ya da haber hikayesinde resmedilen
oznenin bakis acistyla 6zdesleserek sahnelere, seslere ve hatta habere eslik eden ruh hallerine, duygulara
benzersiz bir erisim imkani elde etmektedir (Shin & Biocca, 2018). Bu baglamda, sanal gergeklik
gazeteciligi, izleyiciyi haber hikayesinin igine gekmeyi (Sirkkunen & Uskali, 2019, s. 1) amaglamaktadir.

N

The Displaced | 360 VR Video | The New York Times

Ekran Goriintiisii 2. The Displaced-The New York Times1n YouTube Kanalinda Yayimlanan 360 Derece
Video Haberin 360 Derece Gortis Alani
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360 derece video, li¢ boyutlu teknolojilerden biridir, ancak, {i¢ boyutlu teknolojilerden
bahsedildiginde aslinda tam olarak neden bahsedildigi net ve acik degildir. U¢ boyutlu teknolojiler,
herhangi bir 360 derece videoyu mu, sanal gerceklik gozliigiiyle izlenen bir 360 derece videoyu mu ya
da bilgisayarda iiretilmis goriintiileri mi kapsamaktadir? sorusuna net ve acik bir cevap verebilmek
miimkin degildir. Bu belirsizlik, 360 derece videonun ve sanal gergekligin birlikteliginden
kaynaklanmaktadir. Aslinda, 360 derece video ve sanal ger¢eklik birbirinden farkli iki aractir. Cinki
360 derece video, izleyiciye bir mekéna ve bu mekénda yer alan 6znelere iliskin smirli bir bakis acist
sunar, oysa sanal gerceklik, izleyiciye ii¢ boyutlu mekan: kesfetme ya da yonlendirme olanag: sunar.
Bu baglamda, ti¢ boyutlu gazetecilik hem 360 derece video haberi (bir laptop ya da akilli telefon
gibi herhangi bir ara¢ tizerinde izlenen) hem de sanal gergeklik haberini (hem 360 derece video
hem de kulaklikla dinlenen ve izlenen bilgisayarda iiretilmis goriintiiler) kapsamaktadir. Ug boyutlu
gazetecilikte haber birgok ii¢ boyutlu teknoloji kullanilarak izleyiciye sunulmakta ve izleyici farkl
diizeylerde haber olayinin i¢ine ¢ekilmektedir. Sonug olarak bir laptop iizerinde izlenen 360 derece
videonun bir sanal gerceklik aygitiyla (gozliik ya da kask) izlenen bir 360 derece videodan daha az tig
boyutlu oldugu diisiiniilmektedir. Ciinkii sanal gergeklikte, izleyici videoya giris yapmakta, izleyicinin
etrafi tamamen goriintiilerle ¢evrilmekte ve bu ortamda fiziksel diinyanin tiim gérsel uyaricilar:
ayrintili olarak gozler oniine serilmektedir. Dolayisiyla, sanal gerceklik gozliigiiyle 360 derece
video izleyen izleyicinin bu videodan sanal gerceklik kaskiyla 360 derece video izleyen izleyiciye
kiyasla daha az etkilenecegi varsayilmaktadir. Bu baglamda, 360 derece video gazeteciligi kavrami,
360 dereceli agidan goriintiileri ve sesleri kaydetmeye uygun kameralar kullanilarak filme gekilen
ve izleyicinin goriis acisini secebildigi (bilgisayarda iiretilmis) 360 derece mekéna dontstiiriilen
haberlere (Van Damme vd., 2019, s. 2056) gonderme yapmaktadir.

Varsayimlar ve Olasiliklar

360 derece video gazeteciligiyle ilgili duyguya, hazza ve iliskiye odaklanan ii¢ temel varsayim
on plana ¢ikmaktadir (Van Damme vd., 2019, ss. 2056-2058). Birincisi, 360 derece video haber
izleyicisinin, simdi ve orada olma (haber hikayesinin i¢inde olma) duygusunu yasadig1 varsayilir.
Bir bagka ifadeyle, 360 derece video kullaniminin izleyicinin haber deneyiminde 6nemli bir etkiye
sahip oldugu varsayilir, ¢iinkii ti¢ boyutlu teknolojiler ile giiglii bir simdi ve orada olma duygusu
ayrilmaz bir ikilidir ve bu teknolojiler izleyiciye habere dontismis hikéyenin icinde, oradaymus gibi
olay1 deneyimleme imkéani sunmaktadir. $Simdi ve orada olma duygusu, {i¢ boyutlu teknolojinin
kullanildigini unutan ve sanal mekani ger¢ek bir mekan seklinde kabullenen izleyicinin fiziksel
olarak bir bagska mekinda olma duygusudur, bu mekénsal bir duygudur (Decock vd., 2014, s. 451).
Ikincisi, 360 derece video haber izleyicisinin, sanal gergeklik sayesinde haberden haz aldig1 varsayilir.
Haz alma, sanal gergeklik deneyimi esnasinda tecriibe edilen haz ve memnuniyet duygusuyla ilgilidir.
Dolayisiyla, 360 derece video gazeteciliginin izleyicinin haberden daha fazla haz almasina neden
oldugu ve haz alinan haberin izleyici i¢in daha degerli oldugu varsayilir (Costera Meijer, 2013). Bu
baglamda, haber kuruluglar: yalnizca izleyiciye simdi ve orada olma duygusunu yasatmak i¢in 360
derece video gazeteciligi yapmazlar, ayrica, izleyiciye haz alabilecegi bir haber deneyimi yagatmak
isterler. Ugiinciisii, 360 derece video haber izleyicisinin, sanal gerceklik sayesinde haber konusuyla
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yakin bir iliski kurdugu varsayilir. Daha dogrusu 360 derece video gazeteciliginin izleyiciyi haber
konusuyla yakin bir iligki kurmaya tesvik ettigi varsayilir. Ciinkii 360 derece video, izleyiciyi olaya
daha da yaklagtirir (Kool, 2016) ve haber olayinin pir parcasi haline getirir.

360 derece video gazeteciligiyle ilgili olasiliklar gazetecilerin, bilim insanlarnin ve sanal
gerceklik endistrisinin varsayimlarindan kaynaklanmaktadir (Van Damme vd., 2019, s. 2054). Bu
varsayimlardan birincisi, ii¢ boyutlu teknolojinin bir sonucu olarak 360 derece videonun haber
izleyicisinin simdi ve orada olma duygusu tizerinde etkili oldugudur. Ciinkii izleyici haber olayinin
icinde orada oldugunu hisseder. Zaten 360 derece video gazeteciliginin temel amaci da budur (Slater
& Sanchez-Vives, 2016, ss. 31-34). Bu varsayimlardan ikincisi, 360 derece video gazeteciliginin ¢ok
daha yogun bir haber deneyimine dnciiliik ettigidir (Shin & Biocca, 2018). Ciinkii bu gazetecilik
bicimiyle goriintiiler izleyicinin etrafini sarmaktadir ve sonu¢ olarak izleyiciye diger haber
formatlarinin hi¢birinin sunamayacagi olanaklar sunulmaktadir. Bu varsayimlardan {g¢iinciisi,
izleyicisine daha yogun ve daha duyusal bir haber deneyimi yasatan 360 derece video gazeteciliginin
hem izleyicinin haber konusuyla daha yakin ve daha 6znel (Neys & Jansz, 2010) bir iliski kurmasina
neden olabilecegi hem de izleyiciyi haber konusu hakkinda daha fazla bilgi elde etmeye tesvik
edecegidir. Clinkii 360 derece video, izleyiciyle uzakta yasayan digerleri (haber hikéyesinin 6zneleri)
arasinda daha giicli bir bag kurma potansiyeline sahiptir.

Celigkiler ve Elestiriler

360 derece video gazeteciliginde iki temel ¢eliski s6z konusudur (Aitamurto, 2019). Birincisi,
360 derece goriis alaninin haberlere konu olan olaylarin daha dogru, hatasiz, kesin, incelikli,
isabetli, buttinlikli ve hassas bir sekilde temsil edilmesine olanak saglayacag: disiiniiliir ancak,
izleyicinin goriis alanini segme Ozgiirliigii haber hikayesine iligkin resmin bir kismini gérmeye
ve resmin tamamini gérmemeye neden olabilir. Ikincisi, gazeteciler daha dogru ve objektif haber
iretme arayis1 iginde gercek, orijinal gortntiiyii manipiile ederek geleneksel dogruluk ve objektiflik
nosyonlarindan uzaklagabilir, bu nosyonlardan 6diin verebilir. Bu geliskiler, gorsel gazeteciligi,
diinyay: higbir degisiklik yapilmamis haliyle-oldugu gibi gostermekten, goriintiiniin diiz anlamsal
yoniinii yansitmaktan uzaklagtirir, sézde-mus gibi (olabilirdi, olmals, olabilir) resmetmeye yoneltir,
boylece gorsel gazeteciligin yan anlamsal, sembolik kapasitesi artar (Aitamurto, 2019, s. 3) ve sonug
olarak, bu siireg, gazetecilik ile propaganda arasinda belirsiz sinirlarin olusmasina neden olur.

360 derece video teknolojisiyle birlikte yeni ve karmagik manipiilasyon teknikleri gazetecilere
bilgisayarda tretilmis goriintii, fotogrametri ve hacimsel video kullanimi araciligiyla 360 derece
video habere ayirt edilemez bir sekilde materyal ekleme ya da haberden materyal kaldirma
olanag1 sunmaktadir. Ancak, 360 derece video teknolojisinin bu tiir avantajlarina ragmen, gelismis
manipiilasyon teknikleri, gorsel gazetecilikte ve ozellikle 360 derece video gazeteciliginde, gorsel
gazeteciligin goriintii tahrifatini sinirlandiran normatif sinirlaria ve etik kurallarma kargi bir meydan
okumadir. 360 derece videodaki kiiresel (yuvarlak) goriis alani ve gelismis manipiilasyon teknikleri,
360 derece video gazeteciligindeki gortintintin diiz anlamsal (gercek) ve yan anlamsal (sembolik)
boyutlarini temsil etmek i¢in yeni katmanlar inga etme olanagi sunmaktadir. Ancak, gérsel gazetecilik,
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diinyayr hem gorintiiniin diiz anlamsal (gercek) boyutunu yansitan hicbir degisiklik yapilmamais
haliyle-oldugu gibi hem de goriintiiniin yan anlamsal (sembolik) boyutunu yansitan s6zde-mis gibi
(olabilirdi, olmali, olabilir) gosterdigi i¢in (Aitamurto, 2019, s. 4) gazeteciligin normatif dogruluk
ve objektiflik iddiasi, gorsel gazetecilikteki goriintiiniin higbir degisiklik yapilmamis-oldugu gibi ve
sozde-mus gibi hali arasinda bitmeyen bir gerilime neden olur. Ayrica, iki boyutlu video, dikdértgen
ve diiz bir ekran bigimindedir, izleyicinin bakma eylemi sinirlidir ve videoyu yonetmen tarafindan
planlanmis ve tasarlanmis video akisina gore izlemek kolaydir. Ancak, 360 derece video, goriis alanini
360 dereceye kadar genisleten bir ekranda izlenebilir. 360 derece videoda izleyiciye ait bakigin hareket
edebilecegi goriis alani genisler. Dolayisiyla, izleyicinin ilgisi yonetmen tarafindan planlanmig ve
tasarlanmis anlatinin akistyla uyumlu olmayabilir. Béyle durumlarda, izleyici 360 derece videodaki
anlatinin 6nemli kisimlarini gozden kagirabilir, bir bagka ifadeyle, yanlshkla atlayabilir ve bu
nedenle 360 derece video s6z konusu oldugunda izleyicinin ilgisini ¢cekebilecek unsurlarin yénetmen

tarafindan géz 6niinde bulundurulmasi (Choi & Nam, 2022, s. 1) son derece dnemlidir.

360 Derece Video Gazeteciligine Iliskin Arastirmalar

360 derece video gazeteciligine iliskin ampirik aragtirmalar gorece yetersizdir (Van Damme vd.,
2019; Vettehen vd., 2019). Ozellikle izleyicinin 360 derece video haberlerdeki hikayeleri izlerken simdi
ve orada olma duygusunu yasayip yasamadigini, bu haber deneyiminden haz alip almadigini ya da
haber 6zneleriyle siki baglar kurup kuramadigini, haber 6zneleriyle empati kurup kuramadigini ya da
360 derece video gazeteciliginin izleyici ve haber 6zneleri arasindaki mesafeyi azaltip azaltmadigim
aragtiran ¢ok az sayida ¢aligma vardir. Bir baska ifadeyle, 360 derece video gazeteciligine iliskin
varsayimlarin hentiz tam anlamiyla dogrulanabildigini sdylemek mimkin degildir (Van Damme
vd., 2019). Alanyazindaki boslugu doldurmay:1 amaglayan ampirik bir aragtirmada, s6z konusu
varsayimlar test edilmistir (Van Damme vd., 2019). Bu aragtirmada, katilimcilara, uluslararas:
felaket haberleri baglaminda, Belgikanin kamu yayinciligi kurumu VRT tarafindan yayimlanan
ve Suriyeli bir is¢cinin yasamina odaklanan Ryad’s War Oil (Ryad’n Savas Petrolii) adli 360 derece
video haber dort farkli kosulda izletilmistir (Ekran Goriintiisiit ve Fotograf). Katilimcilar 6nce
bir laptop ekraninda YouTube videosunu tek goriis acisiyla (360 derece goriis alaninda detaylara
odaklanmadan) daha sonra yine laptop ekraninda siiriikle-birak yontemiyle istedikleri goriis agisiyla
(goruntiiyti 360 derece dondiirerek), sanal gerceklik gozliigii kullanarak ve son olarak ekrani olan
sanal gerceklik kaskiyla izlemistir. Arastirma sonucunda, 360 derece video gazeteciliginin simdi ve
orada olma duygusunun yogun bir sekilde yasanmasina ve siki bir bag kurulmasina neden oldugu
ortaya koyulmustur, ancak, izleyicinin uzaktaki haber 6znesinin ¢ektigi actya ortak olduguna ya da

hayali de olsa bir aidiyet duygusu yasadigina dair herhangi bir bulgu elde edilememistir.
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Ryad's War Oil (Engelstalig)

»: ¥ ™Y e
Ekran Goriintiisii ve Fotograf. Ryad’s War Oil-360 Derece Video Haber ve Video Haberi
Dért Farkli Kosulda Izleyen Katilimcilar

360 derece video haberin simdi ve orada olma duygusuna, haz almaya, giivenilirlige, onaylamaya
ve kavramaya etkisini aragtiran bir bagka ¢alismada (Vettehen vd., 2019), deney grubuna 360 derece
video haber, kontrol grubuna ise ayn1 haber iki boyutlu videoda izletilmistir. Bu ¢alisma, izleyiciye
haber hikayelerini aktaran bir ara¢ olarak 360 derece videonun geleneksel iki boyutlu videoya
nasil katkida bulundugunu arastiran ilk ¢alismadir. Arastirmada, 360 derece videonun izleyicinin
onaylama ve kavrama siireglerini olumsuz etkilemedigi; simdi ve orada olma duygusu, haz alma ve
giivenilirlik acisindan iki boyutlu videoya kiyasla daha giiglii bir etkiye sahip oldugu ve ayrica, 360
derece videonun haz alma ve giivenilirlik konusundaki bagarisinin simdi ve orada olma duygusundan
kaynaklandig1 belirlenmistir. 360 derece video gazeteciliginin izleyicinin kurgusal olmayan haber
deneyimini nasil etkiledigini ve {i¢ boyutlu teknolojinin mekan yanilsamasi ile mekanda birlikte
olma (izleyici ile haber 6zneleri) duygusu tizerindeki etkilerini aragtiran bir baska ¢alismada (Pérez-
Seijo vd., 2023), katilimcilara, Ispanyada El Pais gazetesi tarafindan yayimlanan ve Japonyada 2011
yilinda gergeklesen tsunami sonrasi sehirleri tasvir eden Fukushima: Contaminated Lives (Fukushima:
Kirletilmis Yagamlar) adli 360 derece video haber iki farkli kosulda izletilmistir. Katilimcilar videoyu
once ekrani hareket ettirerek ya da egerek sonra da sanal gerceklik gozliigli kullanarak izlemistir.
Arastirma sonucunda, sanal gergeklik teknolojisinin, 360 derece video gazeteciliginin izleyiciyi
etkileme potansiyelinde belirleyici oldugu tespit edilmistir.

360 derece video gazeteciligi ile basili-yazili gazeteciligin, bireysel farkliliklar da dikkate alinarak,
izleyicinin haber arama egiliminin psikolojik mekanizmalari tizerindeki etkisini aragtiran bir ¢caligma
(Pjesivac vd., 2022), gazetecilik bigiminin haber arama egilimini, haber hikayesinden haz alma
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diizeyini ve mekansal olarak simdi ve orada olma duygusunu etkiledigini, ancak, giincel haber arama
davranigini etkilemedigini ve haberin hatirlanmasina neden olmadigini gostermistir. izleyicinin
360 derece video gazeteciligine maruz kalmasinin mekansal simdi ve orada olma duygusunun
yogunlagsmasina, bu yogunlasmanin da izleyicinin haberden daha fazla haz almasina ve bunun da
izleyicinin haber hikéayesi hakkinda bilgi elde etme isteginin daha da artmasina neden oldugu ortaya
koyulmustur. Arastirmanin en 6nemli sonucu, izleyicinin basili-yazili habere kiyasla 360 derece
video haberden daha fazla haz almig olmasidir. 360 derece video haber izleme motivasyonlarin
belirleyen bir bagka ¢caliymada (Kim & Lee, 2022), izleyicinin haz aldig1 haberi aramast, faydali haberi
aramasi ve toplumsal benzerlik olmak iizere {i¢ temel izleyici motivasyonu tanimlanmustir. Ayrica bu
caligma, 360 derece video haber izleme motivasyonlarinin nedenlerini ve sonuglarini gozler 6niine
seren bir model 6nermistir. Arastirmacilar bu ¢aligmayla iki motivasyonun, yani haz alinan haberin
aranmasinin ve faydali haberin aranmasinin, izleyicinin 360 derece video habere yonelik tutumunu
onemli dl¢iide etkiledigini ve bu durumun haberin izlendigi aracin faydali olduguna dair algidan
kaynaklandigini ortaya koymustur.

360 Derece Video Gazeteciligine fliskin Aragtirmalarin Gelecegi

360 derece video gazeteciligine iliskin arastirmalar heniiz baslangi¢c asamasindadir ancak,
mevcut aragtirmalar, bu yeni gazetecilik bigiminin ve bu yeni haber deneyiminin izleyiciyi daha
once hi¢ olmadig: kadar haber hikéyesinin icine ¢ekme ve etkileme potansiyeline sahip oldugunu
gostermektedir (Vettehen vd., 2019). Mevcut arastirmalar 360 derece video gazeteciliginin
potansiyelini ortaya koymus olmalarina ragmen, bu arastirmalarda ii¢ temel sorun 6n plana
¢ikmaktadir. Birincisi, bu aragtirmalarin pek ¢ogu o6rnek olay arastirmalaridir, yani aragtirma
sonuglari belirli bir haber olayiyla ilgilidir. Dolayisiyla, 6rnek olayin, yani haber olayimin sinirlari bu
aragtirmalarin sinirlarini da belirlemektedir (Pérez-Seijo vd., 2023; Van Damme vd., 2019; Vettehen
vd., 2019). Ikincisi, baz1 arastirmalar yalnizca felaket haberlerine odaklanmaktadir (Pérez-Seijo
vd., 2023; Van Damme vd., 2019). Ugiinciisii, 360 derece videonun “empati mekanizmasi” oldugu
ditsiinéilmektedir, ¢iinkii izleyicinin kismen de olsa olaya ya da hikayeye videodaki 6znenin bakig
acistyla bakmasini saglamaktadir ancak, empatiye etkisi tam olarak anlagilamamaktadir (Pimentel
vd., 2021). Bu nedenlerle, gelecekteki arastirmalarda farkli haber olaylariin karsilastirilmasi, farkls
haber konularina odaklanilmasi ve 360 derece video gazeteciliginin empatiye etkisinin tam olarak
ortaya koyulmasi son derece énemlidir.

360 derece video gazeteciligine iligkin arastirmalarin bazilar1 gazetecilik bi¢imlerini
karsilastirmaktadir (Pjesivac vd., 2022). Bu aragtirmalarda, 360 derece video haber, geleneksel video
haberle ya da basili-yazili gazetecilikle karsilastirilarak test edilmektedir (Shin & Biocca, 2018;
Sundar vd., 2017). Bu karsilastirmalar, 360 derece video gazeteciliginin geleneksel gazetecilikten daha
etkili olup olmadigini anlamak i¢in stiphesiz ¢ok faydalidir ancak iki nedenle sorunludur. Birincisi,
360 derece video haber nadiren geleneksel gazetecilik formatlarina uyarlanabilecek bir nitelige
sahiptir. Dolayisiyla, 360 derece video haber geleneksel habere benzer bir igerik sunmadigi i¢in bu
tiir kargilagtirmalarin gegerliligi azalmaktadir. ikincisi, bu kargilastirmalar teknolojiyi bir biitiin
olarak ele almaktadir ancak, bu yaklasim ti¢ boyutlu hikaye anlatiminin benzersiz ve kendine 6zgii
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unsurlarini belirlemeyi zorlastirmaktadir (Pimentel vd., 2021, s. 2231). Bu nedenlerle, gelecekteki
aragtirmalarin {i¢ boyutlu hikaye anlatiminin olanaklarini geleneksel gazeteciligin olanaklariyla
kargilastirmak yerine bu olanaklarin, yani 360 derece videonun, izleyicinin psikolojisini nasil
etkiledigini ya da izleyicinin psikolojisi tizerinde ne 6l¢iide etkili oldugunu belirlemek igin izleyici
davraniglarina odaklanmasi gerekmektedir.

360 derece video gazeteciliginin gelecegine iliskin projeksiyon aragtirmalarin gelecegine de
151k tutmaktadir. Bu baglamda, 360 derece video gazeteciligine iliskin hem olumlu hem de olumsuz
iki farkli senaryo 6nem kazanmaktadir. Olumlu senaryoya gore, 360 derece video gazeteciliginin
gelecegi s6z konusu oldugunda hem haber olaylarinin canli yayimlanabilecegi hem sanal gergeklik
sayesinde izleyicinin bedeniyle haber olayina dahil olabilecegi hem de olay yerindeki bir gazetecinin
ya da diger teknolojik araglarin yardimiyla izleyicinin uzaktaki haber 6znelerine, bir baska ifadeyle,
kurbanlara yardim edebilecegi, onlarm acilarini hafifletmek i¢in eylemde bulunabilecegi tahmin
edilmektedir. Olumsuz senaryoya gore, 360 derece video gazeteciliginin gelecegi s6z konusu
oldugunda, izleyicinin {i¢ boyutlu yalan haberler diinyasindan nefret edecegi ve bu diinyaya 6fke
duyacag: tahmin edilmektedir (Sanchez-Laws, 2020, ss. 223-224). Olumlu senaryo gergeklesirse,
gelecekteki aragtirmalarin iki temel aragtirma sorusuna yanit vermesi gerekmektedir. Birincisi,
izleyici, haber 6zneleriyle empati kurabilmek igin orada olmaya ihtiyag¢ duyuyor mu? ikincisi de
izleyicinin ilk agizdan anlatilan ve duyulan haber hikayelerini gormesi ve yagamast i¢in en iyi yontem
nedir? sorusudur. Olumsuz senaryo gerceklesirse, gelecekteki arastirmalarin da iki temel aragtirma
sorusuna yanit vermesi gerekmektedir. Birincisi, izleyici, i¢ boyutlu yalan haberler diinyasinda
istismar edilen haber dzneleriyle daha fazla empati kurabiliyor mu? Ikincisi de ii¢ boyutlu yalan
haberler diinyasinda istismar edilen haber 6zneleriyle ilgili en 6nemli etik sorun nedir ya da etik
sorunlar nelerdir? sorusudur. Aslinda 360 derece video gazeteciliginin neden oldugu etik sorunlar,
360 derece video ve sanal gerceklik teknolojilerinden 6nce var olan teknolojilerin neden oldugu
etik sorunlardan ¢ok farkli degildir. Ancak, sanal gerceklik sayesinde izleyicinin bedeniyle haber
olayina dahil olabilmesinin, bir baska ifadeyle, izleyicinin haber olaymin iginde somutlasmasinin ya
da cisimlesmesinin, izleyicinin duygularini, hafizasini ve karar alma stirecini (Sanchez-Laws, 2020, s.
224) ne 6l¢tide etkileyebilecegi hentiz bilinmemektedir.

Sonug Yerine

360 derece video gazeteciligi, 2015 yilinda, The New York Times Gazetesi tarafindan ilk kez
360 derece video haber yayimlanacaginin duyurulmasiyla giindeme geldi. Ancak, yakin gelecekte
bu yeni gazetecilik bigiminin ve bu yeni haber deneyiminin yeni haber endiistrisinin vazge¢ilmez
bir pargasi olacagi ¢ok daha 6nce, 1990’11 yillarin sonunda duyurulmustu. Ciinkii Amerika Birlesik
Devletlerindeki tiniversitelerin aragtirma laboratuvarlarinda yeni ¢evrimici haber icerik bi¢imleri
ortaya ¢ikmaya baglamist1 ve bu bigimlerden biri de yakin gelecekte haber tiiketicisinin kaydirarak
ve yakinlastirarak izleyebilecegi 360 derece video haberdi (Pavlik, 1999, s. 56). Yillar sonra ii¢ boyutlu
teknolojilerden biri olan 360 derece video, yirmi birinci yiizyilda gazetecilik mesleginin kars1 karsiya
kaldig1 pek ¢ok problem igin (izleyici sayisinin azalmasi, izleyicinin haber kuruluglarina duydugu
giivenin azalmasi ve reklam geliri gibi) potansiyel bir ¢6ziim yontemi olarak (Vettehen vd., 2019,
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ss. 24-25) takdirle karsilanmigtir. Pek tabii ki bunda s6z konusu teknolojinin avantajlar1 biiyiik bir
rol oynamaktadir. Oyle ki, 360 derece video iiretmek i¢in az da olsa teknik bir uzmanliga ihtiyag
duyulmaktadir, ancak, bu videolar hem goérece ucuz kameralar kullanilarak tretilebilmekte hem
FacebooKkta ya da YouTubeda paylasilabilmekte hem de viral olabilmektedir. Teknik olarak daha
karmagik olan sanal gergeklik ise The New York Times ve The Guardian gibi haber kuruluslarinin
abonelerine ticretsiz temin ettigi Google Cardboard (sanal gerceklik gozliigii) araciligiyla (Mabrook
& Singer, 2019, s. 2096) genis kitlelerin hizmetine sunulmaktadr.

Hem teknolojik gelismelerin hem de haber hikayesi anlatimi i¢in sonu gelmeyen yeni yontemler
arayisinin bir sonucu (Van Damme vd., 2019, s. 2054) olan 360 derece video gazeteciligi ya da 360
derece li¢ boyutlu gazetecilik (Jones, 2017, s. 179) gorece yeni bir aragtirma alanidir. Bu alanda bugiine
kadar yapilmisaragtirmalarabakildiginda, 360 derece video gazeteciligindeizleyici ve haber iliskisinin;
ozellikle haber olaymnin iginde simdi ve orada olma duygusu, haberden haz alma, haber 6zneleriyle
kurulan 6znel iliski ve yine haber ézneleriyle kurulan bag gibi farkli degiskenler dikkate alinarak
¢oztimlendigi gorilmektedir. Ciinkii 6ncelikle 360 derece video gazeteciliginin izleyici i¢in daha
yogun bir haber deneyimine neden oldugu varsayimina dayanan bu aragtirmalar bu yeni gazetecilik
bi¢ciminin potansiyelini gozler 6ntine serebilmek i¢in gerceklestirilmistir. Ancak, biitiin bu ¢abalara
ragmen, uluslararasi alanyazinda 360 derece video gazeteciligine iliskin ampirik arastirmalar gérece
yetersizdir. Tiirk¢e alanyazinda ise Tiirkiyede haber endiistrisinde 360 derece video kullanimina
iliskin herhangi bir 6rnek olay arastirmasi ya da ampirik arastirma bulunmamaktadir. Bu baglamda
hem diinyada hem de Tiirkiyede akademik bir bosluk s6z konusudur. Bu nedenle, Tiirkiyede gelecekte
aragtirmacilar tarafindan, haber endiistrisinin is birligiyle, sanal gerceklik gozliigiiniin ve ekrani olan
sanal gerceklik kaskinin kullanildig1 deneysel arastirmalarin yapilmasi bityitkk 6nem tasimaktadir.
Ciinkii bu arastirmalarin hem alanyazina hem de Tiirkiyedeki haber endiistrisine 6nemli katkilarda
bulunacagi agik¢a goriilmektedir.
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Extended Abstract

360 Degree Video Journalism: An Overview of a New News

Experience

ilker ERDOGAN"

When innovations in journalism considered, 360-degree video and virtual reality technologies
(which has caused the creation of immersive journalism) have been increasingly used in the
production of journalistic content (Paino Ambrosio & Rodriguez Fidalgo, 2021). However, the
research on 360-degree video journalism, which refers to news that is filmed using cameras suitable
for recording images and sounds from 360-degree angles and transformed into a 360-degree space
(computer-generated) where the viewer can choose the viewing angle (Van Damme et al.,, 2019,
p. 2056), is relatively new. In this context, the purpose of this article is to reveal the potential of
360-degree video journalism and its contribution to journalism research by reviewing the international
literature. For this purpose, this article focuses primarily on the importance of 360-degree video in
visual journalism, conceptual approaches to 360-degree video journalism, the relationship between
360-degree video journalism and 360-degree video news, and immersive journalism, immersive
technology and virtual reality. Afterwards, the article focuses on the assumptions, expectations,
paradoxes, criticisms related to 360-degree video journalism, and researches on 360-degree video

journalism and provides suggestions for the future of these researches.

360-Degree Video and Visual Journalism

The use of 360-degree video, which allows the viewer to look in all directions and in a
spherical (round) field of view, is becoming increasingly common in visual journalism. Many news
organizations use this tool not only to produce news, but also to edit non-news stories. In this
context, 360-degree video, one of the technological developments in visual journalism, offers new

possibilities to strengthen both informative and emotional content.

*  Assoc. Prof. Dr., Izmir Katip Celebi University, Faculty of Humanities and Social Sciences, Media and Communication
Department, Izmir, Turkey, E-mail: ilker.erdogan@ikcu.edu.tr, ORCID: 0000-0002-6690-4681

Received Date: 13.09.2023 Accepted Date: 05.01.2024 el24


https://orcid.org/0000-0002-6690-4681

360 Degree Video Journalism: An Overview of a New News Experience

360-Degree Video Journalism

360-degree video journalism is associated with both immersive journalism and virtual reality
journalism. Therefore, it is necessary to focus primarily on the concepts of immersive journalism and
virtual reality journalism. In fact, immersive journalism and virtual reality journalism are synonymous
terms (De La Pefia et al., 2010). Immersive journalism is an immersive form of storytelling. In this
context, immersive storytelling refers to the use of 360-degree video and virtual reality technologies
(Soler-Adillon & Sora, 2018, p. 58) to convey both fictional and non-fiction stories to the audience.
Immersive journalism refers to the production of the news in a way that viewer can participate the
first persons who have experienced the pictured event or situation in the news story (De La Pefa et
al,, 2010, p. 291). The concept of 360-degree video journalism refers to news filmed using cameras
suitable for recording images and sounds from 360-degrees and transformed into a (computer-
generated) 360-degree space (Van Damme et al., 2019, p. 2056) where the viewer can choose his/her
point of view.

Assumptions and Expectations

Three basic assumptions about 360-degree video journalism that focus on emotion, pleasure and
relationship come to the fore (Van Damme et al., 2019, pp. 2056-2058). First, the 360-degree video
news viewer is assumed to experience a sense of ‘being in the now and there’ (being inside the news
story). Second, the 360-degree video news viewer is assumed to enjoy the news thanks to virtual
reality. Third, it is assumed that the 360-degree video news viewer establishes a close relationship
with the news subject through virtual reality. The expectations for 360-degree video journalism stem
from the assumptions of journalists, scientists, and the virtual reality industry (Van Damme et al.,
2019, p. 2054).

Paradoxes and Criticisms

There are two main paradoxes in 360-degree video journalism (Aitamurto, 2019). First, it is
thought that the 360-degree field of view will allow for a more accurate, precise, nuanced, complete
and sensitive representation of the events in the news, however, the freedom of the viewer to choose
the field of view could them to see part of the picture of the news story only and not see the whole
picture. Secondly, journalists may deviate from and compromise traditional notions of accuracy
and objectivity by manipulating the real, original image in pursuit of producing more accurate and
objective news. Despite such advantages of 360-degree video technology, advanced manipulation
techniques are a challenge in visual journalism, and especially in 360-degree video journalism,
against the normative limits and ethical rules of visual journalism that limit image tampering.
Because visual journalism shows the world both ‘as-is-without changes, which reflects the literal
(real) dimension of the image, and ‘pseudo-as-it-is’ (could, should, could have) which reflects
the connotative (symbolic) dimension of the image (Aitamurto, 2019, p. 4), journalism’s claim to
normative accuracy and objectivity creates an unending tension between the ‘as-is’ and ‘pseudo-as-is’

images in visual journalism.
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Research on 360-Degree Video Journalism

Empirical research on 360-degree video journalism is relatively insufficient (Van Damme et
al., 2019; Vettehen et al., 2019). In particular, there are very few studies investigating whether the
viewer experiences the feeling of ‘being now and there’ while watching the stories in 360-degree
video news, whether they enjoy this news experience or whether they can establish close bonds with
the news subjects, empathize with the news subjects. In other words, it is not possible to say that the
assumptions regarding 360-degree video journalism have yet been fully confirmed (Van Damme et
al,, 2019).

The Future of Research on 360-Degree Video Journalism

Research on 360-degree video journalism is relatively new, but current research shows that this
new form of journalism and news experience has the potential to influence and involve the audience
in the news story as never before (Vettehen et al., 2019). Although current research has demonstrated
the potential of 360-degree video journalism, three main issues stand out in these studies. First, most
of these studies are case studies, meaning research results are related to a particular news event.
Therefore, the boundaries of the case study, namely the news event, also determine the boundaries
of these studies (Pérez-Seijo et al., 2023; Van Damme et al., 2019; Vettehen et al., 2019). Second,
some studies focus only on disaster news (Pérez-Seijo et al., 2023; Van Damme et al., 2019). Third,
360-degree video is thought to be an ‘empathy mechanism’ because it allows the viewer to partially
view the event or story from the perspective of the subject in the video, but its effect on empathy is
not fully understood (Pimentel et al., 2021). For these reasons, it is extremely important to compare
different news events, focus on different news topics, and fully reveal the effect of 360-degree video
journalism on empathy in future research.

Conclusion

360-degree video journalism or 360-degree immersive journalism (Jones, 2017, p. 179), which
is the result of both technological developments and the endless search for new methods for news
storytelling (Van Damme et al., 2019, p. 2054), is a relatively new field of research. Looking at the
researches done so far in this field, the relationship between the audience and news in 360-degree
video journalism is seen to be analyzed by taking into account different variables such as; in particular,
the feeling of being ‘now and there, taking pleasure from the news, the subjective relationship
established with the news subjects and the bond established with the news subjects. Because these
studies, which are primarily based on the assumption that 360-degree video journalism leads to
a more intense news experience for the audience, were carried out to reveal the potential of this
new form of journalism. However, despite all these efforts, empirical research on 360-degree video
journalism in the international literature is relatively insufficient. In the Turkish literature, there is
no case study or empirical research on the use of 360-degree video in the news industry in Turkey.
Within this context, an academic opportunity for more research in this area is evident. Therefore,
it is of great importance for researchers to conduct experimental studies in Turkey in the future,
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in cooperation with the news industry, using virtual reality glasses and virtual reality helmets with
screen. Because it is clearly seen that these studies will make significant contributions to both the
literature and the news industry in Turkey.

Keywords: 360 Degree Video Journalism, 360 Degree Video News, Immersive Journalism,
Immersive Technology, Virtual Reality
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Abstract

This article examines the role of artificial intelligence, an innovative communication paradigm for the
future of public relations. Artificial intelligence stands out as a factor that leads to significant changes and
transformations in the communications industry. This article extensively examines how artificial intelligence,
utilized to optimize information processing, data analysis, and decision-making processes, can have a
transformative impact within the field of public relations. The article focuses on how artificial intelligence
changes and improves public relations practices in areas such as media monitoring, crisis management,
reputation management, customer relationship management and content production. It also focuses on
the potential of Al to help develop better targeting and communication strategies, with particular emphasis
on its data analysis and predictive capabilities. This article provides a comprehensive evaluation that will
help public relations professionals, businesses and communications industry stakeholders understand the
potential of artificial intelligence technology. It also addresses future communications trends and current
and potential questions regarding the ethical dimension of artificial intelligence, offering guidance on how
public relations can be integrated with this innovative technology.

Keywords: Artificial Intelligence, Public Relations, Communication, Innovative Strategies, Paradigm
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Bu makale, halkla iligkilerin gelecegine yonelik yenilikgi bir iletisim paradigmasi olan yapay zekanin roliinii
incelemektedir. Yapay zeka, iletisim sektoriinde 6nemli degisiklikler ve doniisiimlere yol agan bir faktor
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu makalede, bilgi isleme, veri analizi ve karar alma stireglerini optimize etmek
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konular1 ayrintili bir gekilde ele alinmaktadir. Makale, yapay zekadnin medya izleme, kriz yonetimi, itibar
yonetimi, miusteri iligkileri yonetimi ve igerik tretimi gibi konularda halkla iligkiler uygulamalarin
degistirme ve gelistirmesine odaklanmaktadir. Ayrica, yapay zekanin veri analizi ve tahmin yeteneklerini
ozellikle vurgulayarak, daha iyi hedefleme ve iletisim stratejilerinin gelistirilmesine yardimci olabilecek
potansiyeli tizerinde durmaktadir. Bu makale, halkla iliskiler profesyonellerine, isletmelere ve iletisim
sektoril paydaslarina, yapay zeké teknolojisinin potansiyelini anlamalarina katk: saglayacak kapsamli bir
degerlendirme sunmaktadir. Ayrica, gelecekteki iletisim trendlerini ve yapay zekanin etik boyutuyla ilgili
mevcut ve potansiyel sorulari ele alarak, halkla iligkilerin bu yenilikgi teknolojiyle nasil entegre edilebilecegi
konusunda rehberlik sunmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka, Halkla iliskiler, Iletisim, Yeniliki Stratejiler, Paradigma

Introduction

In today’s rapidly changing and dynamic communication world, it is critical to develop and
implement effective communication strategies for organizations to achieve success and gain a
sustainable competitive advantage. In this context, the field of public relations (PR) is constantly
looking for new methods and technologies for organizations to interact effectively with their
target audiences and build positive relationships. The main purpose of public relations is to enable
organizations to interact and build positive relationships with their target audiences and to support
long-term success. In this context, communication strategies should be effective and target-oriented,
organizations should follow digital developments in communication and integrate these technologies
into their own processes. With the rapid advancement of technology, digital transformation is
an important process that fundamentally changes the business processes, services, products and
communication methods of organizations by integrating them with digital technologies. This
transformation aims for organizations to create a more efficient, fast and customer-oriented structure
and to gain competitive advantage. The field of public relations (PR) also has to keep up with the
digital transformation and transform its communication strategies. Factors such as technological
developments, widespread use of the internet, social media platforms, smart devices and artificial
intelligence have radically changed the world of communication. Today, consumers” behaviors, habits
and preferences are constantly changing and this requires organizations to develop new strategies in
order to communicate effectively with their target audiences.

Artificial intelligence (AI) technology, which is one of the important actors of this process,
offers an innovative approach to public relations professionals. Artificial Intelligence, which refers
to computer systems equipped with human-like intelligence and learning capabilities, enables
various applications in the PR field. Technology is constantly transforming the way individuals
and organizations interact in a rapidly changing world. Especially artificial intelligence (AI)
technologies are creating a new and impressive effect in different sectors. One of these sectors is
the public relations (PR), which can benefit greatly from technological advances, especially when
it comes to communication and relationship management. Al can play a critical role in both
accelerating information processing and analyzing large data sets. It can also be used effectively in
PR strategies and communication practices, especially to better understand audience reactions and
make campaigns more effective. The applications and potential of Al are being extensively explored
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by various industries and academic fields today (Chui et al., 2018, p. 1; Siau & Yang, 2017, p. 1;
Tegmark, 2017, p. 268). Studies on this technology generally focus on how Al can increase industry
efficiency and transform the overall functioning of industries (Davenport & Ronanki, 2018, p. 109).
However, there is not enough academic literature on the specific applications of Al to the public
relations sector. This shortcoming makes it difficult to understand the potential implications and
benefits of Al for the PR industry. This article examines the applications of Al in public relations
and its potential to improve communication strategies. Specifically, the study focuses on how Al
can automate PR processes, how to better understand the emotional responses of communities, and
how to increase the overall effectiveness of PR strategies. The article will also refer to the results of
previous studies conducted to identify possible effects of AT on PR practices and strategies, and offer
recommendations for future research. The purpose of this article is to highlight the importance of Al
in the field of public relations, communicate the benefits of Al usage to public relations professionals,
and assist them in shaping future communication activities. This topic is of great importance to PR
professionals and academics, especially given the rise of Al in various industries in recent years. This
study was conducted using a theoretical research method and its goal is to understand the potential
impact of artificial intelligence on public relations in future.

The purpose of the research is to provide a comprehensive assessment of the use of Al in public
relations and to explore how Al technology can be effectively integrated, particularly in areas such as
media monitoring, crisis management, reputation management, customer relationship management
and content production. It also aims to highlight the potential contribution of this technology to
the discipline of public relations by assessing the ethical dimensions of Al-assisted public relations,
analysing its role in crisis communication. This assessment aims to provide PR professionals,
companies and stakeholders in the communications industry with a comprehensive guide to help
them understand the potential of AI technology and use it to shape their strategic communications
activities. The study also aims to shed light on future trends in the field by addressing ethical
dimensions and existing and potential issues that may arise in the process of integrating Al into
public relations strategies. To this end, a comprehensive overview of how Al can be used effectively
in public relations by filling the gaps in the existing literature is aimed to be provided.

In this context, the methodology includes an extensive review of existing literature and academic
studies. This research undertook a comprehensive content analysis of 27 academic articles published
in the last five years on a global scale in the Google Scholar database, focusing on the intricate
relationship between artificial intelligence (AI) and the field of public relations.

Within this scope, the study aims to seek answers to the following research questions:

How can Al be integrated with the core principles of traditional public relations and how can this

integration influence communication strategies?

What are the ethical dimensions of the use of Al-based tools in public relations and how can
these tools be harmonized with ethical standards?

How can artificial intelligence intervene in crisis situations in public relations?
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How can Al tools be used to improve communication strategies?

Understanding Artificial Intelligence

Artificial intelligence (AI) has been the engine of technological advances and has become an
important topic of discussion in the academic literature in recent years. A widely accepted definition
of Al was made by Russell and Norvig (2016) and expressed as “computer systems or machines
capable of simulating the intelligence capacities of humans”. The properties of artificial intelligence
are associated with the ability of computer systems to imitate human intelligence. Al systems can
have the following characteristics (Alawaad, 2021, pp. 3182-3184; Sheikh et al., 2023, pp. 18-19):

1. Learning: Al systems are capable of learning through data analysis and experience. These
systems can identify patterns by analyzing data and base their future decisions on these
patterns.

2. Reasoning: Artificial intelligence systems are capable of logical reasoning. These systems
can reach conclusions by analyzing the data and make their decisions logically.

3. Problem solving: Al systems can use algorithms to solve complex problems. By analyzing
data, these systems can break down problems and identify steps for resolution.

4. Language processing: Artificial intelligence systems are capable of natural language
processing. These systems can understand human language, analyze texts, and communicate
in natural language.

5. Image processing: Artificial intelligence systems can analyze images and recognize objects,
faces or other features. These systems can make decisions or make sense of visual content
using image data.

6. Autonomy: Al systems can perform certain tasks independently. These systems can make
decisions and take actions by analyzing data.

Defined as a field where computer systems have the ability to mimic human intelligence,
artificial intelligence uses algorithms and data to solve complex problems, make decisions, and
perform human-like tasks such as language and image processing. Artificial intelligence technology
has developed rapidly in recent years and has been used in many areas. Artificial intelligence is
widely used in the public sector. The use of artificial intelligence in public administration can provide
benefits such as working more efficiently, producing cleaner products, reducing environmental
impacts, increasing public safety and improving human health. However, it should not be forgotten
that unethical artificial intelligence applications can cause serious harmful effects for society.
Therefore, it is important to develop and manage artificial intelligence systems in accordance with
ethical standards (Turan & Turan, 2022, p. 294). Artificial intelligence technology also affects business
life and organizations. Organizations can develop more efficient working methods and improve their
decision-making processes with artificial intelligence technology. Artificial intelligence systems
can help the management of organizations and may even become able to manage organizations
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in the future (Ozgelik, 2022, p. 2136). Artificial intelligence technology is also used in the health
sector. Artificial intelligence has the potential to reduce errors in clinical applications. However, the
impact of artificial intelligence applications should be evaluated together with its impact on patient
outcomes. In addition, it is important to provide training on artificial intelligence technologies to
health professionals (Yilmaz et al., 2021, p. 306). Artificial intelligence is also used in the field of
social work. Artificial intelligence-based social work applications have the potential to provide easily
accessible, cost-effective and personalized services (Bascillar et al., 2022, p. 550). However, there are
also risks, such as compromising the healing relationship between the support professional and the
individual seeking assistance (Bascillar et al., 2022, p. 554).

Artificial intelligence has wide applications in many areas of daily life, including recommendation
systems, image and voice recognition, automatic control systems, predictive analytics and
much more (Samek et al., 2017, p. 1). These technologies are used for various purposes such as
personalizing the user experience, increasing efficiency, obtaining information and supporting
decision-making processes. Artificial intelligence enables data analytics capabilities, often in data-
intensive environments, to analyze and process high volumes of datasets, make complex predictions,
and often go beyond humans (Haleem et al., 2022, p. 122). The applications of artificial intelligence
and its sub-categories, machine learning and deep learning technologies, in the fields of public
relations and communication are also gaining increasing importance. In particular, natural language
processing (NLP) technologies can be used to analyze text-based data and to analyze the emotional
reactions and attitudes of target audiences (Priyadarshini et al.,, 2021, p. 237). Machine learning
algorithms have a wide variety of applications, such as measuring the effectiveness of public relations
campaigns, performing market segmentation and demographic analysis, and providing optimization
recommendations (Tiirksoy, 2022, p. 395). This overview shows the extensive application range
and mechanisms of Al, while also providing a basis for how these technologies can be used in the
development of public relations strategies. Artificial intelligence has the unique potential to transform
traditional public relations processes and make them more efficient, scalable and customizable.

Public Relations and Digital Transformation

Digital transformation is an inevitable process of change in the field of public relations. The rise of
social media, big data analytics, digital technologies such as artificial intelligence have affected public
relations practices and strategies. This process started with the spread of technological innovations
and digital platforms and created a remarkable transformation in the implementation and strategy
development processes of public relations. The discipline of public relations is an important field
that enables organizations to interact with their target audiences and establish positive relationships
through their communication strategies. This discipline has experienced various transformations
throughout history and has been affected by digital transformation with the advancement of
technology.

Digital transformation has offered new opportunities in public relations, especially with the
spread of the internet since the 1990s. In the early 2000s, the rise of social media contributed to the
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acceleration of the digital transformation of public relations, and digital tools such as websites and
e-mail allowed organizations to communicate with the masses more easily and quickly (Ozgen, 2019,
pp- 16-21). Platforms such as Facebook, Twitter, LinkedIn have enabled organizations to interact
directly with audiences and transform brand communication. At the same time, the development of
mobile technology has further affected public relations. The proliferation of smartphones and mobile
applications has enabled the masses to be accessible anytime and anywhere and has transformed the
interaction strategies of public relations. Public relations has also been impacted by digital marketing
techniques like content marketing and search engine optimization. Organizations have tried to
connect and increase brand awareness by offering valuable content to their target audiences. Digital
transformation has also increased the importance of data analytics. Organizations tried to optimize
their strategies by getting feedback on social media interactions, web traffic and other digital metrics.

Artificial intelligence and automation are also increasingly used in public relations. Al-
powered tools such as chatbots and automated responses are used to facilitate customer service
and interaction. Public relations professionals are now able to effectively communicate with target
audiences using traditional media as well as social media platforms, blogs, podcasts and various
other digital tools. While this new form of communication enables to reach the target audience in
a customized and fast way, it also offers professionals the opportunity to follow the interaction and
reactions in real time (Wright et al., 2012, p. 2). Digital technologies also play an important role in
designing, implementing and measuring public relations strategies. Especially big data analytics and
artificial intelligence have added a new dimension to the development of public relations. By making
it possible to create personalized and targeted strategies, these technologies allow public relations
professionals to further customize their communication strategies and interact more effectively with
their target audiences. Digital transformation has led to the reshaping of public relations strategies.
Social media platforms have enabled PR professionals to communicate directly with their target
audiences. However, this rapid transformation has also brought with it various challenges. The
process of adapting to digital technologies and new communication tools requires professionals to
acquire new skills and update their existing skills. In addition, the management of data obtained
from digital platforms, privacy and security issues have been a major concern. Ethical challenges and
regulatory issues have also been an important part of the digital transformation. Digital technologies
have facilitated the analysis and understanding of target audiences. This has the potential to help
develop more effective and customized strategies (Tanyildizi, 2021, p. 37).

To sum up, digitization is a crucial procedure that alters the foundation of public relations.
Digital transformation contributes to the adoption of more effective and innovative communication
strategies in the field of public relations. However, in the years to come, the digital transformation
process of public relations will likely accelerate and become more complex. To be successful in this
environment of constant change, public relations professionals must carefully monitor current
technological developments and trends, learn to use new digital tools effectively, and be conscious of
ethical and regulatory issues. PR professionals must understand digital transformation and effectively
manage the opportunities and challenges it brings.
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Artificial Intelligence in Public Relations

Artificial intelligence contains the possibility of a radical transformation in the field of
public relations. This advancement in communication technologies has the potential to help PR
professionals perform their jobs more effectively. With the use of artificial intelligence, more accurate
and timely analyzes can be made for target audiences. Personalized communication strategies are fed
with information based on algorithms, providing much more precise targeting and customization.
Artificial intelligence (AI) is a technological innovation with the capacity to transform strategic
communication processes and practices in the field of public relations (PR). Using Al technologies,
PR professionals can analyze target audiences more accurately and efficiently, create personalized
communication strategies, and measure the effectiveness of campaigns (Huang & Rust, 2018, pp. 164-
165). In particular, it provides useful tools for PR applications such as natural language processing
(NLP) and machine learning algorithms, emotional analysis, and automated content creation
(Gandini, 2016, p. 140). However, the ethical and regulatory issues of AI may limit the use of this
technology in the PR field, thus further research may be needed (Boddington, 2017, p. 5).

Academic Studies on Artificial Intelligence in Public Relations

The articles in the below table, drawing on research conducted in the last five years,
comprehensively examine the potential impacts of artificial intelligence on the field of public
relations. The diversity of these articles reflects the complexity of understanding and evaluating the

effects of artificial intelligence on public relations practice.

Table 1. Articles on Al in PR between 2018-2023

Authors | Methodology Subject Findings
Galloway & | Literature | Public relations and | AI in Public relations are not simply about replacing human
Swiatek, review artificial intelligence: | professionals with robots. Instead, AI can be a valuable tool
2018 It's not (just) about | to augment and enhance the capabilities of public relations
robots professionals. Al has the potential to significantly transform the

public relations industry, but it is important for professionals to
approach Al with caution and a focus on using it ethically and
responsibly to enhance their work, not replace it

Gloria, Literature Utilization Of AT can be a valuable tool for e-commerce businesses to improve
2018 Review Artificial Intelligence | their communication with customers, gain a competitive

in Public Relations as | advantage, and reduce costs.

a Boundary Spanning

In E-Commerce Type

Of B2¢
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Pandaetal,| Qualitative | Artificial Intelligence: | The study findings indicate that most public relations
2019 research/ A Strategic professionals exhibit awareness and a positive stance towards the
interviews | Disruption in Public | implementation of artificial intelligence in the field. Additionally,
Relations artificial intelligence has an important role in creating content,
tracking news, analyzing campaigns, checking facts and
identifying trends. In times of crisis, artificial intelligence can help
in processing and analyzing data.
Arief & Surveyand | New Public Relations | Al is having a significant impact on the PR profession, and that
Saputra, interview (PR) Competencies | PR practitioners need to develop new competencies like Data
2019 in the Era of analysis, Social media management, Influencer marketing,
Artificial Intelligence | Content creation and AI literacy:to be successful in the future.
Case Study of PR PR practitioners who develop these competencies will be well-
Practitioners in positioned to lead the way in the PR industry.
Indonesia
Bourne, Literature | AI Cheerleaders: The article posits that the professional trajectory of public relations
2019 Review Public (PR) has been markedly shaped by the ideology of neoliberalism,
Relations, intricately linked to anticipations about the future. Through a
Neoliberalism synthesis of public relations theory, communication theory, and
And Artificial political economy, the article scrutinizes the transformation of
Intelligence neoliberal capitalism, particularly in acknowledging artificial
intelligence as ‘common sense’ and a ‘public good’ It delves into
how PR propels Al discourses, advocates for Al to enhance national
competitiveness, and endeavors to present a friendly’ image of
AT to consumers, albeit contributing to internet inequalities. The
conclusion underscores that the PR profession’s failure to foresee the
implications of endorsing artificial intelligence and neoliberalism
stems from insufficient diversity within the PR domain.
Arief & Online survey | Analyzing the The research indicates that some public relations (PR) tasks
Gustomo, method Impact of Big can be accomplished through the development of big data and
2020 and Data and Artificial | artificial intelligence tools. Among these tasks are 45% news
semi-structured | Intelligence on the | clippings, 45% media news analyses, 37% media relations, 34%
interviews. Communications social media management content, 33% release distribution, and
Profession: A Case | 24% photos and videos. While artificial intelligence can impact
Study on Public specific PR activities, the ongoing development of new industry-
Relations specific tools and platforms encourages PR professionals to learn
(PR) Practitioners in | and experiment with new tools when needed. This highlights the
Indonesia importance of continuous learning to adapt to industry changes
and maintain effective communication strategies.
Aydinalp, Literature Artificial Intelligence | The conclusion of the study emphasizes the necessity for public
2020 review (A.L) from Public relations practitioners to gain a better understanding of Artificial

Relations Perspective

Intelligence (A.L) in order to effectively integrate it into their
work. It highlights the importance of explaining the requirements
for the acceptance of new technology to the public and drawing
attention to potential negative outcomes. Furthermore, the study
underscores the need for initiative in the acceptance or rejection
of AL by society and the importance of addressing potential
negative implications. Overall, the conclusion emphasizes the
significance of understanding and managing the societal impact
of A.L from a public relations perspective.
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Cataldag | Content analysis | Dijital Halkla In this research, conducted to elucidate the application domains
& Ozgen, Iliskiler Araci Olarak | of artificial intelligence software in the public relations field, an in
2021 Algoritmalar ve depth examination and analysis of public relations software listed
Yapay Zeka on Capterra’s website, an organization specializing in software
evaluation, were undertaken. Based on initial findings, it was
identified that 101 software applications were utilized within the
realm of digital public relations, with 49 of them being selected as
part of the research sample. It was understood that the software
in the sample set contained at least one or more of the 7 basic
functions for public relations activities (Digital asset management,
Contact management, Content management, Campaign
management, Email distribution, Press monitoring, Press release
generator).
Alawaad, A The role of Artificial | The study, aiming to explore how artificial intelligence is widely
2021 Descriptive | Intelligence (AI) in | utilized in public relations and marketing and to understand
Study Public Relations and | its impact on marketing professionals, concludes that artificial
Product Marketing | intelligence is extensively used in various industries, especially in
in Modern the fields of public relations and marketing, where the growth is
Organizations found to be high compared to those not utilizing Al The study
provides insights into the business implications, particularly in
the application of artificial intelligence in public relations and
marketing, offering ideas on product development and acquiring
new skills within the marketing team mandated by the new
technology. Additionally, the study emphasizes the importance
of developing a collaboration paradigm with organizations
providing advanced artificial intelligence solutions and highlights
the significance of creating synergy between artificial intelligence
and other functions.
Caglayan, Survey Effect Of Artificial | Respondents used at least one type of technology, tool, or software
2021 Intelligence The to support their public relations work. The most commonly
Future Of Public used technologies were in the categories of analytics, image
Relations: A management, campaign management, social media management,
Field Research In writing, research, planning, and measurement. AI has the
Public Relations potential to transform the public relations profession, but public
Professionals Axis In | relations professionals need to be aware of the challenges and
Turkey opportunities associated with Al in order to prepare for the future.
Santa Bibliometric | Engaging Universe | The study found that Industry 4.0 or Universe 4.0, is characterized
Soriano & analysis, 4.0: The Case for by disruptive technologies and trends that are transforming the
Valdés, Delphi Forming a Public way organizations operate and interact with their stakeholders.
2021 methodolo-gy | Relations-Strategic | These trends include artificial intelligence, the Internet of Things,
Intelligence Hybrid | big data analytics, and cloud computing.
Suciati et Descriptive | Public Relations The participants had a positive overall perception of PR Bot. They
al., 2021 study that | Acceptance Towards | found that the participants believed that PR Bot was useful for
involved Press Release generating press releases, distributing press releases to journalists,
interviews 30 | Application with and managing press release campaigns. However, the participants

public relations
practitioners

Artificial Intelligence

also had some concerns about PR Bot, such as the potential for the
application to make mistakes and the need for the application to
be constantly updated with new features.
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Nazarkul Qualitative | A Qualitative The data obtained from the study, in which the opinions of
Tyzy research/ Case | Research on The public relations experts were consulted, concluded that artificial
Soldan, Study Use of Artificial intelligence will contribute to public relations in areas such
2022 Intelligence in Public | as media monitoring, measurement and reporting, and target
Relations audience analysis, but the sector does not have sufficient awareness
about the potential of artificial intelligence.
Mohamed | Quantitative | Artificial Intelligence | The aim of the study, conducted by applying two different
& analysis in Public Relations | surveys related to touristic activities in Turkey through various
Bayraktar, and social media platforms, is to emphasize the significance of ARM
2022 Association Rule (Association Rule Mining) by illuminating public relations (PR)
Mining as a Decision | practitioners to enhance the effectiveness of data mining tools like
Support Tool WEKA. The analysis presented in the study does not provide an
exhaustive definition of the utilized algorithm but rather outlines
how this technique can be employed to facilitate PR applications.
In this context, data filtering, processing, and term calculations
were conducted using WEKA. Considering that the analysis and
comprehension of output rules are fundamental tasks for PR
practitioners, it is concluded that ARM can be effectively used in
PR applications.
Tiirksoy, Thematic The Future of Al will have a significant but nuanced impact on the
2022 analysis Public Relations, communication professions. Al is unlikely to replace human
Advertising and workers entirely, but it will likely automate many routine tasks,
Journalism: How such as data analysis, content creation, and media monitoring.
Artificial Intelligence | This will free up human professionals to focus on more strategic
May Transform the | and creative aspects of their work, such as relationship building,
Communication crisis management, and storytelling
Profession and Why
Society Should Care
Buhmann Survey Artificial Intelligence | Communication professionals have a limited understanding of
& White, in Public Relations: | AI and that there is a lack of education and training in AI for
2022 Role and public relations practitioners. Communication professionals are
Implications positive about the potential of Al to improve the way information
is delivered and to provide insights and predictive analytics.
However, they are concerned about the challenges and risks
associated with Al such as job displacement and ethical concerns.
Munandar | Interview and | Artificial Intelligence | This study is based on data obtained through telephone
& literature review | Disruption on interviews with 5 PR practitioners experienced in public relations
Irwansyah Public Relations applications. It emphasizes that artificial intelligence generally
2022 Practice: What Do | plays a limited role at the communication technician level and

Practitioners Think
About It?

underscores the importance of efforts to include emotional
components. However, it argues that public relations applications
involve elements of art and creativity, thus limiting the capacity of
artificial intelligence to fully replace these aspects. The research
reveals that despite positive perceptions regarding the ability of
artificial intelligence to perform low-level PR tasks, practitioners
exhibit a skeptical attitude toward more complex tasks.
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Plekhova et Legal Legal Regulation The authors identified several universal legal issues in the
al., 2022 Legislation | of Public Relations | regulation of the activities of Al-powered systems. These issues
Analysis Connected with include the determination of responsibility for improper actions
the Development or harm caused by Al-powered systems, licensing Al-driven
and Application of | systems, ensuring the confidentiality of personal information and
Artificial Intelligence. | access of law enforcement agencies to large volumes of confidential
information, regulating the use of artificial intelligence to limit
risks to health, safety of the population and preservation of the
environment, and defining intellectual property rights created by
Al-powered systems. The authors concluded that there is a need for
a comprehensive legal framework to regulate the development and
use of artificial intelligence.
They also concluded that the legal regulation of artificial intelligence
should be based on the principles of human rights and safety.
Cataldas Delphi Study | Artificial Intelligence | The main objective of this study is to identify new technologies and
& Ozgen, In Digital Public trends that might impact the future evolution of public relations.
2023 Relations: A Delphi | To achieve this goal, expert opinions were sought using the Delphi
Study technique in the research section. Based on the findings, it can be
stated that digital public relations activities in the future will involve
collaboration between humans and artificial intelligence. This
study suggests that artificial intelligence and algorithms will play a
more prominent role in the future of public relations. According to
the findings of the study, while artificial intelligence offers certain
benefits in terms of time, space, and cost for public relations activities,
it appears improbable to execute these tasks in the immediate future
without the presence of public relations professionals.
Canoz et Theoretical | Public Relations, It has been stated that as a result of the use of artificial intelligence
al., 2023 study, critical | Artificial Intelligence | technologies, public relations will lose its structure that is both
approach and Hegemony: A influenced by and affects the society, will begin to represent
Critical Evaluation | certain cultural codes and interests, and will become a tool that
reproduces the dominant ideology.
Mardhika, Qualitative | How the The study explores Al, specifically in Media Monitoring, in
2023 research / Introduction of AT | Indonesian multinational private enterprises’ public relations.
interview (Media Monitoring) | Through structured interviews, it emphasizes significant effects
Tools Affects the on PR practices. While AT enhances efficiency, it cannot entirely
Field of Public replace humans, emphasizing collaboration between AI tools,
Relations like media monitoring, and human professionals. The research
underscores ATs positive impact on PR activities but notes the
substantial investments required for successful Al integration in
the PR industry.
Obradovic Qualitative | Artificial Intelligence | In the research, real exam questions from the “Introduction to
etal, 2023 research / Chatgpt On Public | Public Relations” course were utilized to create a media publication

ChatGPT, were
tested, accepting
questions and
giving
answers in
Croatian.

Relations Knowledge
Test - Case Study

and assess the figurative and derived comprehension of expressions,
emphasizing ease of understanding through context information.
ChatGPT offers a reliability advantage compared to real-time
artificial intelligence applications dependent on online resources
and a vast knowledge base. The knowledge assessment supports the
hypothesis that artificial intelligence introduces substantial changes,
warranting recognition as a new communication revolution.
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Swiatek et | Polemical essay | Humanoid artificial | This is the first time the study of humanoid robots has been
al,, 2023 intelligence, media evaluated at a major media conference.
conferences and While the robotic movements during the media conference may
natural responses to | not replicate human motions entirely, the lifelike appearance
journalists’ questions: | and the robots’ strong responses to journalists’ inquiries are
The end of (human- | sufficient to raise apprehensions about the potential implications.
to-human) public This leads to concerns regarding the future applications of these
relations? progressively sophisticated humanoid machines.
Polat, 2023 | Meta-thematic | Public Relations - AT has the potential to be a valuable asset for PR professionals
analysis Artificial Intelligence | in Turkey. By understanding the contributions and limitations of
Relationship from Al and using it ethically and strategically, PR professionals can
the Perspective of improve their effectiveness and achieve better outcomes
Turkish Academy:
A Meta-Thematic
Analysis
Yaman, Qualitative | Future Foresight of | The study suggests that the PR profession is undergoing
2023 research Public Relations a significant transformation driven by evolving societal
expectations, technological ~advancements, and changing
audience demographics. To thrive in this dynamic landscape, PR
practitioners must embrace new approaches, prioritize purpose
and values, and leverage the power of technology to connect with
stakeholders in meaningful ways.
Vita et al, Qualitative | AT public relations: | AI has transformed public relations by enabling personalized
2023 research method | the early rise of communication, automating tasks, and providing data-driven
(reviewed | Kizuna Al insights. They also found that Kizuna AI was a pioneer in using
academic Al to create engaging content and promote products. However,
literature, the authors cautioned that Al in PR also has challenges, such as
industry the potential for bias and the need to maintain human connection.
reports, and
media articles)

Jeong & Literature | Examining the The authors conclude that Al is a powerful tool that can be used to
Park, 2023 review Influence of Artificial | improve PR effectiveness. However, they also caution that AT must
Intelligence on be used responsibly and ethically.

Public Relations:
Insights from the
Organization-
Situation-Public-
Communication
(OSPC) Model”

The studies reviewed encompassed a diverse array of research methodologies, including
qualitative methods such as meta-thematic analysis, thematic analysis, and qualitative research,
along with quantitative approaches like surveys and literature reviews. This methodological diversity
ensured a robust exploration of the multifaceted impact of Al on public relations. A recurring theme
emphasized by many of the articles is the potential for artificial intelligence to serve as a valuable
tool for public relations professionals. A meta-thematic analysis, grounded in a global academic
perspective, highlights the potential of ethical and strategic use of artificial intelligence to enhance

the effectiveness of public relations.
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Qualitative research in the table underscores the evolution of the public relations profession and
outlines how artificial intelligence can be integrated successfully to thrive in this dynamic landscape.
According to Yaman (2023, p. 114), the future of the profession lies in combining the power of

technology with purpose - and value-driven strategic communication.

Other articles in the table focus on the automation of professional tasks by artificial intelligence,
such as data analysis, content creation, and media monitoring, freeing up human professionals to
concentrate on more strategic and creative aspects of their work. This emphasizes the importance of

future communication professionals utilizing artificial intelligence ethically and responsibly.

In conclusion, the articles in the table position artificial intelligence as a potential transformative
tool in public relations practice. However, they consistently highlight the need to approach this

transformation with ethical, strategic, and human-centered considerations.

Artificial Intelligence As A New Paradigm For Public Relations

Artificial intelligence has the potential to be used in many areas of public relations. The use of
artificial intelligence (AI) in public relations has attracted great interest in recent years. AI has the
potential to revolutionize the PR industry by automating certain tasks, improving data analysis and
improving communication strategies. However, there are both conveniences and reservations about
using Al in public relations. According to (Wirtz et al., 2018, p. 597), Al has the potential to enhance
the understanding of Al in a public context and provide specific use cases for the public sector.
Furthermore, the integration of AI in PR may lead to changes in the industry. Bourne (2019, p. 119)
suggests that AI could disrupt certain sectors while bringing breakthroughs in others. PR consultants
can play a crucial role in driving the debate and capitalizing on Al advancements.

The use of artificial intelligence (AI) in Customer Relationship Management (CRM) is
transforming the way businesses interact, understand, and relate to their customers. AI can be used
to analyze customer behavior and develop customized strategies. For example, Al-based customer
relationship management systems can use big data analytics to understand the target audience
(Huang & Rust, 2018). In customer segmentation and targeting, artificial intelligence can identify
customer segments with similar habits or preferences by performing in-depth analysis of customer
data. In addition, by analyzing customer comments on social media and other online platforms, it
is possible to determine how customers feel about the brand or product. In this context, AI can be
used to perform sensitivity analysis. Artificial intelligence also has the potential to predict what the

customer might buy in the future, using data such as past buying habits and interactions.

AT helps brands understand media performance in media monitoring and analysis (Chen et al.,
2012, p. 1171). Al can be used to track mentions of specific keywords, brands, people or topics across
a wide range of media — newspapers, magazines, television, radio, social media and more. Al can
collect and process this information in near real time. It can also be used for competitor analysis and

monitoring market trends.
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AT can automate the content creation process so PR professionals can focus on more complex
tasks. Al can even be used in complex tasks like storytelling and content creation. For example, some
news agencies use Al to automatically generate financial reports (Aydinalp, 2020, p. 2284).

Artificial intelligence has great potential to increase efficiency and effectiveness in crisis
management processes. However, Al algorithms need to be carefully designed and comply with
ethical guidelines. In addition, the uninterrupted operation of these systems in times of crisis
requires overcoming technical difficulties such as security and infrastructure. So, while Al is a
powerful tool for crisis management, effective use requires careful planning, continuous monitoring,
and appropriate risk management. Al can be used to detect negative comments or signs of crisis
on social media early, so companies can intervene immediately. One area where Al can be utilized
in crisis management is in the analysis of social media data. One area where AI can be utilized in
crisis management is in the analysis of social media data. Social media platforms have become a vital
source of information during crises, as they provide real-time updates and user-generated content.
Veil et al. (2011, p. 114) discuss how Al algorithms can be employed to monitor and analyze social
media data, enabling organizations to quickly identify emerging crises, track public sentiment, and
gather valuable insights. This can help PR professionals in making informed decisions and developing

appropriate communication strategies in a timely manner.

Reputation management includes efforts to build, maintain and preserve an organization’s
public image. Reputation management is a critical component of an organizations long-term
success. Al can help brands communicate more effectively and efficiently by providing innovative
solutions and scalable strategies in this space. Instead of replacing traditional methods, the use of
Al as an aid in reputation management allows organizations to adapt quickly, act proactively, and
continually improve. Today, reputation management is becoming more complex thanks to social
media and online platforms. has arrived. Artificial intelligence (AI) offers great opportunities in
this field, as it offers organizations the ability to create a more informative and responsive strategy
using advanced data processing and analysis capabilities. Thanks to artificial intelligence, social
media monitoring and sentiment analysis, we can continuously improve the online reputation
of a brand or person. This can be valuable for positive and negative feedback as well as quick
responses in times of crisis. Al algorithms can analyze social media data to track public sentiment,
identify emerging issues, and gather valuable insights (Perakakis et al., 2019, p. 1). This enables
PR professionals to respond effectively to customer concerns, counter the spread of fake news,
and gather customer testimonials (Perakakis et al., 2019, p. 5). Al-powered chatbots can also
provide personalized customer experiences and address inquiries promptly, enhancing reputation
management efforts (Perakakis et al., 2019, p. 3).

Al can identify potential influencers by analyzing social media metrics, content relevance, and
audience engagement. Automated systems can manage ongoing influencer relationships and track
the effectiveness of influencer campaigns. Al can analyze a range of factors, from consumer behavior
to market trends. This can help brands adapt to future trends faster and become industry leaders
(Huang & Rust, 2021, p. 31). Continuing education and development of public relations professionals
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is important to keep up with innovations in the industry. Artificial intelligence can create personalized
training programs and deliver content that best fits employees’ needs.

Al-based chatbots that answer customer questions and concerns can be used as part of public
relations activities. This can provide faster responses and increase customer satisfaction (Misischia et
al,, 2022, p. 424). Al-powered chatbots help organizations instantly engage with their target audience.
Chatbots used on websites, social media accounts or mobile applications are used to answer users’
questions, provide information and solve problems. In this way, customer service and user experience
are improved and communication processes become more effective. Chatbots are accessible around
the clock, allowing organizations to communicate with their target audiences continuously and
effectively. By answering users’ questions and requests instantly, it helps customer service to work
more efficiently and increase user satisfaction. Chatbots provide a customized customer experience by
analyzing users’ interests and past interactions. In this way, it is possible to offer content and solutions
that meet the needs of target audiences. Customized experiences increase users loyalty and loyalty
to brands. Chatbots are used as interaction tools on social media platforms and websites. Chatbots,
especially through social media accounts, instantly respond to users’ questions and comments,
strengthening the brand’s online presence and increasing interaction. Chatbots collect and analyze
important data during their interactions with users. This data provides organizations with valuable
insight into the needs and preferences of their target audiences. The obtained data helps to determine
public relations strategies more accurately and effectively. Multilingual and multicultural chatbots
provide effective communication in different countries and regions where different languages are
spoken. In this way, international organizations can reach their target audiences more effectively and
create a global impact. As a result, chatbots are used as an effective communication tool in the field
of public relations and are further developed with the integration of artificial intelligence technology
into public relations strategies. They help organizations protect and strengthen their reputation by
providing more effective and personalized communication with target audiences.

Conclusion

Artificial intelligence (AI) is progressively assuming a significant role in the domain of public
relations (PR) because technological advancements have brought about the need to transform
communication strategies. With the aim of providing a comprehensive assessment of the use of Al
in public relations and exploring how AI technology can be effectively integrated, particularly in
areas such as media monitoring, crisis management, reputation management, customer relationship
management and content production, a comprehensive content analysis of 27 academic articles,
published in the last five years on a global scale in the Google Scholar database and focusing on
the intricate relationship between artificial intelligence (AI) and the field of public relations was
undertaken.

The studies reviewed cover a variety of research methodologies, including qualitative as well as
quantitative approaches. This methodological diversity has made it possible to examine in depth the
effects of artificial intelligence in the field of public relations. Meta-thematic and thematic analyzes
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highlighted key themes and highlighted the potential of AI as a valuable tool for public relations
professionals. Meta-thematic analysis highlights the potential of ethical and strategic use of artificial
intelligence to increase the effectiveness of public relations. This analysis provides a meaningful
framework for how artificial intelligence can be used ethically and strategically in public relations,
based on a universal academic perspective. As a recurring thematic, the role of artificial intelligence
in public relations holds the potential to enable professionals to conduct their jobs more effectively.
Qualitative research highlights the evolution of the public relations profession and outlines how
artificial intelligence can be integrated in this dynamic environment. Other articles highlight the
potential of Al to automate professional tasks. Automating tasks such as data analysis, content
creation and media monitoring by artificial intelligence allows communications professionals to
focus on the more strategic and creative aspects of their work. This highlights the importance of
using artificial intelligence ethically and responsibly.

In the light of obtained data, it is clear that articles in the literature focus on positioning artificial
intelligence as a potential transformative tool in public relations. However, they constantly emphasize
that this transformation must be handled with ethical, strategic and human-oriented considerations.

The integration of AI in PR represents a significant transformation in the way public relations
is practiced. It offers the potential for more precise targeting, personalized engagement, real-time
response, and insightful analysis. However, the implementation of Al also requires understanding its
limitations, ethical considerations, and potential biases. The human element of empathy, creativity,
and ethical judgment remains vital, and a synergistic approach that combines human expertise with
Al-driven insights appears to be the most promising path forward in the ever-evolving landscape
of public relations. The integration between artificial intelligence (AI) and public relations (PR)
creates an important synergy that further strengthens strategic communication. AI automates PR
practices, making business processes more efficient and enabling professionals to focus on more
strategic tasks. The capacity to create personalized campaigns by analyzing customer data allows
brands to communicate with their target audiences more effectively. Al offers real-time analysis and
responses in areas such as media monitoring, sentiment analysis, and crisis management. Using Al
in PR also has its challenges, such as algorithm biases, data security, and ethical use. The use of Al
in PR needs to be compatible with ethical thinking. This requires transparency, responsibility and
fair practice. It’s important for PR professionals to have a solid understanding of how AI technology
works. This understanding will support the development of good practices and ethical thinking. In
this regard, brands need to have a clear plan for how to integrate AI technology into their public
relations strategies. Suggestions for the effective and responsible use of artificial intelligence (AI)
technology in the field of public relations (PR) can be:

o PR firms need to establish advanced security protocols so that customers and stakeholders
can handle their data securely. Preventing data breaches is a critical part of reputation
management.

o Being transparent about how AI-powered strategies are built builds trust. Interested parties
should be clearly explained how the AI algorithm works and what data is used.
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o During the training of Al algorithms, careful data selection should be made in order to
minimize bias. Diversity and inclusion must be at the center of an effective PR strategy.

o  Compliance with global and local data protection laws will strengthen PR firms’ relationships
with customers, as well as fulfilling their legal responsibilities.

o Alshouldbeused asacomplement to human capabilities, not a substitute. Creating synergies
between humans and machines can both increase creativity and keep ethical standards high.

o Continuous training of PR professionals on the evolving aspects and ethical applications of
AT technology helps the industry evolve continuously.

o Intimes of crisis, AI, with its data analysis and rapid response capacity, can provide effective
crisis management. However, human empathy and decision-making ability also need to be
considered.

o Developing and regularly reviewing industry ethical standards for the use of AI can
encourage responsible use of technology.

These recommendations can lay the foundation for building industry credibility, fostering
innovation, and building stronger relationships with customers. Above all, it is essential to keep
human values and ethical principles ahead of technological developments. Technology must
be perfectly combined with human empathy, creativity and ethical judgment. AI should support
human expertise, not replace it. Continually assessing the impact of Al applications will increase its
capacity to adapt with emerging technology and changing societal needs. As a result, the integration
of artificial intelligence in the public relations industry has the power to potentially reshape the
industry. However, ethical practice must be carefully considered with the needs of continuing
education, strategic planning, and human-AI collaboration in mind. This approach will increase the
capacity of brands to improve their relationships with stakeholders, protect their reputations and
achieve their growth targets.
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Halkla iligkiler ve Reklam Perspektifinden Yaraticiligin Gelecegi

The Future of Creativity From the Perspective of Public Relations and Advertising
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Oz

Gegmisten bugtine iletisim ¢alismalarinda yaraticihk kavrami deger gormiistiir. Yaraticiik kapsadig:
ozgiinliik, biriciklik, egsiz olma ozelliklerinin yanisira hedef kitleye uygun bir mecra se¢imiyle markanin
fark edilmesinde 6nemli bir giice sahiptir. Ancak yaraticilik kavramimin daha ¢ok reklam ¢aligmalar:
ile 6zdeslesmesi literatiirde onemli bir boslugun olusmasma neden olmaktadir. Sistematik inceleme
ve icerik analizi yontemlerinden yararlanilan bu ¢alismamizin amacy; halkla iliskiler ve reklamda
yaraticilik alanindaki akademik galigmalarin arsivlenmeye bagladigi donemden giiniimiize kadar hangi
cercevelerde ele alindigini, giiniimiizde iletisim alaninda tartisilan yeni kavramlarin bu gergevelere dahil
olup olmadigini ortaya koymak ve bu alandaki gelecek ¢aligmalar i¢in 6ngoriide bulunmaktir. Bu ¢alisma
reklamin yanisira ozellikle halkla iliskiler alanindaki yaraticilik ¢aligmalarini da kapsamli olarak ele alan
ilk ¢alisma olma niteligi ile literatiire katk:i saglayacaktir. Bu amagla yaptigimiz sistematik inceleme ve
igerik analizinden elde ettigimiz bulgular halkla iliskiler ve reklamda yaraticilik alanindaki akademik
caligmalarm 2000’li yillar sonrasinda artis gosterdigi; konuyla ilgili ilk ¢alismalarin tarihsel olarak reklam
alaninda gergeklestigi; bilimsel ¢aligmalarda iki alanda da “yaraticiik” ve “sosyal medya” kavramlarinin
ilgi odag1 oldugu; aragtirma konusu agisindan ise Tiirkiyedeki yeni yonelimlerle ilgili bilimsel ¢alismalarin
yabanci yayinlara gore daha az oldugu saptanmistir. Buna gore dijitallesme, degisen tiiketici yapisi, goklu ve
etkilesimsel mecra kullaniminin artmasi nedeniyle yaraticilikla ilgili kuramlarin giincellenmesi 6nemlidir.
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Halkla iliskiler ve Reklam Perspektifinden Yaraticiligin Gelecegi

Abstract

The concept of creativity has been valued in communication studies from the past to the present. In
addition to the originality, uniqueness, and uniqueness features that creativity encompasses, it has an
important power in recognizing the brand with the selection of a medium suitable for the target audience.
However, identifying the concept of creativity mostly just with advertising communication studies creates a
significant gap. The aim of this study, which utilizes systematic review and content analysis methods, is to
reveal the frameworks in which academic studies in the field of creativity in public relations and advertising
have been handled from the period when they started to be recorded until today, to reveal whether the new
concepts discussed in the field of communication today are included in these frameworks and to make
predictions for future studies in this field. This study will contribute to the literature as it will be the first
study to comprehensively address creativity studies in the field of public relations as well as advertising. Our
study, conducted with a systematic review and content analysis methods, put forward that academic studies
in the field of creativity in public relations and advertising have increased after the 2000s; the first studies
on the subject were historically carried out in the field of advertising; the concepts of “creativity” and “social
media” are the focus of attention in both fields in scientific studies; and in terms of research topic, scientific
studies on new trends in Turkey are less than foreign publications. Accordingly, it is important to update
theories on creativity due to digitalization, changing consumer structure, and increased use of multiple and
interactive media.

Keywords: Public Relations, Advertisement, Creativity, Foreseights, Campaigns

Giris
Isletmeler agisindan yogun rekabet ortaminda miisterilerini ve marka degerlerini artirip,

stirdiirtilebilir rekabet avantaji yaratmak i¢in, halkla iliskiler ve reklamcilik uygulamalar1 6nemlidir.
Ozellikle marka iletisiminde “yaraticilik” $gesi 6ne ¢ikmaktadir.

Kavramsal olarak yaraticilik, insan beyninin bir sorunu yeni bir agidan gérmesi ve o soruna
yonelik ise yarayan bir ¢6ziim bulma siirecidir. Bu siirecte pazarlama yoneticileri de bir isletmede
yaraticiligin 6nemini vurgulayabilecek en iyi yoneticiler olarak degerlendirilmektedir. Yaraticiliga
yatirim yapilirsa, isletmelerin marka iletisimi var olanin Gtesine gegerek, tiiketici ve paydaslarla
iyi bir iletisim saglama giiciine erigebilecektir. Yaratici yetenekten analitik yeteneklere dogru
degisim gosteren markalar, yeteneklerin tespitinde yaratict diigiincenin 6nemli oldugunu fark
etmislerdir. Bu yeni yaklagimin 6zelliklerinden bir digeri de, yaraticiligin artik se¢ilmis kisi veya
ekiplerle sinirli olmamasidir. Ornegin, Deloitte Digital ve LIONS'un ortak arastirmasi, bagarili
yaratici is donlisimiiniin temel unsurlarindan birinin (sadece her ¢aligandan degil ayni zamanda
dis ortaklardan, tedarikgilerden ve miisterilerden) “gizli” yaraticilar oldugunu 6ne stirmektedir.
Dolaysiyla isletmelerin bitytime ve yaraticilik planlarinda, yaraticilara stratejik bir ortak olarak yer
verilirken, yaraticilar 6zgiir birakilmalidir. Ayrica kurumlar igin icerik fireten yaraticilar: tek bir
kampanyaya yonlendirmek yerine biiyitk kampanya stratejisine dahil etmenin daha etkili olacag:
vurgulanmaktadir (Singer & McCallum, 2023).

[letisim alaninda yaraticihigin en ¢ok o6zdeslestigi reklam yatirimlarina bakmak faydaldir.
Pandemi sonrasinda kiiresel reklam harcamalarinin %8.3 arttig1 ve 2022-2023 araliginda toplam
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881 milyar dolara eristigi belirtilmistir (Statista, 2022). Diinya pazarinda en ¢ok reklam yatirimi
yapan iilkeler arasinda ABD, Cin, Japonya, Birlesik Krallik, Almanya, Kanada gibi iilkeler yer alirken;
Tiirkiye ise 29. siradadir (Statista, 2022). Tiirkiyede 2022 yilina ait reklam ve medya yatirimlarina
bakildiginda medyanin paymin 52 milyar 92 milyon TLye; reklamin ise 10 milyar 97 milyon TLye
ulastig1 kaydedilmistir (Pazarlamasyon, 2023).

2023 Diinya Kiiresel Pazar Raporunda halkla iligkiler ile ilgili olarak; kiiresel halkla iligkiler
pazarinin 2022 yilinda 100.3 milyon dolardan, 2023 yilinda 107.05 milyona ulastigi ve diinya
genelinde bu oranin %6.6’lik bir bitytimeye karsilik geldigi kaydedilmistir. Burada dikkat ¢eken
noktalardan biri bir yonetim fonksiyonu olarak halkla iligkiler uygulamalarina yapilan yatirimlarin
ve biitge bilgisinin verilmemesidir. Kurumun algi, imaj, kriz ve itibar y6netimi isleyisinde stratejik
onemi olan bir alanla ilgili detayli bilginin ya da verilerin olmamas: Tiirkiye 6zelinde 6nemli
bir bosluk olarak degerlendirilmistir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin ¢ogunlukla halkla iliskiler
ajanslar1 tarafindan yapildig: belirtilirken; hizmet yelpazesi etkinlik organizasyonu, sosyal medya,
etkileyici pazarlama, kurumsal web sitesi, TV, basin iligkilerinden olusmaktadir. Bu verilere gore,
diinya genelinde faaliyet gosteren bu firmalarin, dijital ve programatik halkla iliskilerdeki yatirim
paylar1 artmaktadir. Hedef kitleyi daha iyi bolimlemeye imkan veren programatik halkla iliskiler
caligmalarinin, kiiresel dijital iletisim c¢alismalarinda degerinin artmast 6nemlidir. Teknoloji
alanindaki gelismelerin kabulii ve yayilmasinda halkla iligkiler uygulamalarmin bu pazarin
yonlendirmesine katkida bulunacaginin alti ¢izilmektedir. Rapora gore halkla iliskiler pazarinda
yer alan ilkeler Brezilya, Cin, Fransa, Almanya, Hindistan, Endonezya, Japonya, Giiney Kore,
Rusya, Ingiltere, ABD ve Avustralya olarak belirtilirken, Tiirkiye'nin listede olmamas gasirticidir
(GlobeNewswire, 2023). Bu noktada IDA (iletisim Danigmanligi Sirketleri Dernegi) Baskanr'nin
Marketing Tiirkiye dergisine verdigi bir demecte Tiirkiye'nin kiiresel halkla iligkiler pazarinda yer alan
250 halkla iliskiler ajansi igerisinde yer alamadigini belirtmesi dikkat gekicidir. Ayn1 demegte atifta
bulunulan Rack tarafindan yapilan bir arastirmaya gore de; halkla iliskiler uzmanlarinin %73’tiniin
bugiin tanimlanan “halkla iligkiler” teriminin bes y1l igerisinde yapacaklari isi tanimlamada yetersiz
kalacag1 vurgulanmistir. Bu durum aslinda halkla iligkilerin kapsamina hikaye anlaticilig1 ve igerik
yonetimi gibi uygulamalarin girmesiyle baglantilidir (Marketing Tiirkiye, 2022). Buna gére iki alan
agisindan kiyaslama yapildiginda Tiirkiyede reklam alanina yapilan yatirimlar agikea belirtilirken,
halkla iligkiler alanina yapilan yatirimlarin ise ¢ok net belirtilmedigi vurgulanmistir. Oysa yaraticilik
her iki alan1 da dontstiirmektedir.

Bu ¢aligmamizin ilk bélimiinde yaraticilik kavrami tanimlanacak, ikinci boliimiinde halkla
iligkiler ve reklam ¢aligmalarinda yaraticilik kavrami 6rneklerle agiklanacak, son boliimde ise halkla
iligkiler ve reklamcilik literatiiriine ait sistematik inceleme yontemiyle bu iki alan perpektifinden
yaraticilligin gelecegi betimsel olarak tartigilacaktir.

Yaraticilik Kavram

Yaraticilik, medeniyetlerin devamlilig1 ve evrimi igin temel bir bilesendir. Insanin siirekli degisen
bir diinyada gelismesine izin verir ve olasiliklar evreninin kilidini agar (Seelig, 2012, s. 4). Kavramsal

el50



Halkla iliskiler ve Reklam Perspektifinden Yaraticiligin Gelecegi

olarak yaraticilik; hem yeni hem de faydal: fikirlerin ortaya ¢ikma siireci olarak tanimlanmaktadir
(Burkus, 2015, s. 5).

Yaraticilik en basit ifadeyle, “hayal giiciiniin kullanimi veya orijinal fikirler ile bir sey yaratmak”
olarak tanimlanabilir. Ancak dikkat edilmesi gereken konu, yaraticiligin tek bagsina meydana
gelmedigi, insanlar aras: etkilesim sonucu ¢ift yonli iletisimle olustugudur (Martindale, 1989, ss.
211-213; Men & Yue, 2019, ss.1-5; Goldsmith & Matherly, 2012, ss. 47-49; Thatcher & Brown, 2010,
s.290).

Zaman iginde yaraticiigin tanimi degismistir. Buna gore kavram;

«  Bireysel yetenekler

o  Siireg

o Uriin

o Digerleri tarafindan tanimlanma olarak temellendirilmistir (Green, 2001, s. 5).

Yaraticilik ve inovasyon ¢alismalarinin bireysel diizeyden, ekip diizeyine hatta kurumsal diizeye
kadar genisleyebilecegi ifade edilmektedir (Fichet, 2018, s. 17). Bir baska goriise gore yaraticilig:
bir yetenek, bir siire¢ veya yeni bir iiriin olarak tanimlamak yetersizdir. Koestler (1969) yaraticilig
“birbirinden baglantisiz iki unsurun birdenbire bir araya getirilmesi” olarak tanimlamaktadir.
Yaraticilik, aslinda birbirinden farkli unsurlarin bir araya gelmesi sonucu veya baslangicta pek de iyi
olmayan bir¢ok fikrin bir araya gelmesi sonucu ortaya ¢ikan iiriin olarak da degerlendirilmektedir
(Shalley, 1995, ss. 483-485). Yaraticilik alaninda yaptig1 calismalar ile 6ne ¢ikan Green'in ise (2001,
ss. 4-5) yaraticilifl, yararli veya duruma uygun yeni fikirlerin, tirtinlerin veya ¢oziimlerin farklh
yerlerden gelen bilgi parcalarinin bir araya getirilmesi, daha 6nceden fark edilmeyen baglantilar
fark etmeyi ve bunlari igletme i¢in faydali bir sekilde birlestirmek olarak tanimladig gorillmustiir.

Tarihsel acidan bakildiginda yaraticiligi ¢evreleyen mitlerin oldugu ileri stiriilmektedir. Antik
doénemde yazar, miizisyen ve hatta mithendislerin dualarini duyan ilham perileri oldugu varsayilmistir.
Platon gibi diistiniirler bile sairlerin tiim yaraticiliklarint bu ilham perilerinden aldigina inanmus,
hatta sairlerin tiim eserlerinin ilham perilerine ait ¢aligmalar oldugu diisiincesi benimsenmistir.
Yaraticiligin ilahi bir armagan olduguna dair inancin sadece Antik Yunanla sinirli olmadigy, tarih
boyunca Hristiyanlik da dahil ¢esitli dinlerdeki teologlarin Tanrrnin kdinatta yaraticiligin tek kaynagi
olduguna inandiklar1 vurgulanmugtir. Ornegin Orta Cagda en yaygin goriis, yaratici fikirlerin ilahi
oldugu ve bunlarin tiirevlerinin insanlara Tanr1 tarafindan bahsedilen bir lituf oldugudur (Burkus,
2015, ss. 1-3).

Zhou ve Hoever (2014, ss. 334-337)e gore temelde her yaratic1 fikir yeterli degildir. Greene
(2001, s. 5) gore ise eserin, alici tarafindan yaratict olarak nitelendirilmesi i¢in alicinin sizin kars:
tarafa iletmek istediginiz algiy1 fark ettirmesi gerekmektedir. Clinkii burada trettiginiz yaratici
fikirler, toplum tarafindan anlasilmiyor veya yanls anlagiliyorsa, olusan bu olumsuz algiy: silmek
biiyiik maddi, manevi kayiplara ve bosa harcanan zamana isaret etmektedir. Stein (1963, ss. 115-
120) yaraticiligr soyle tanimlamaktadir: “Belirli bir zamanda 6nemli bir grup tarafindan faydaly,
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savunulabilir ya da tatmin edici olarak kabul edilen yenilikle sonuglanan bir siirectir. Bu 6nemli grup,
toplum tizerinde degerli olarak tanimlanan, onlar: etkileyen unsurlar konusunda karar verenlerdir”

Ozetle yaraticilik, ilahi bir liituftan ¢ok, dogru ekosistemi kurmanin ve bunu dogru sekilde
egitim almis cesitli perspektiflere sahip kisilerle olusturmanin sonucudur (Burkus, 2015, ss. 10-11).
Cesitli bakis acilarini empati kurarak iligkilendiren ve riski goze alabilen kisiler ise daha yaratici
sorun ¢oziiciiler olarak gortilmislerdir (Burkus, 2015, s. 7).

Deuze (2007) ise, yaratici endistrilerde (medya iretimi, reklamcilik, kamusal iligkiler)
calisanlarin iglerine ictenlikle 6nem verdiklerini belirtmistir. Buna benzer bir bakis acisi ile,
Mumford vd. (2012) sunu vurgulamaktadir: “Yaraticihigin sirketin vizyonundan kurumsal stratejisine
kadar kurumsal stratejinin dogal bir pargasi olmasi gerekir” Sonug olarak, yaraticilik 6nce isletme
stratejisinin temelinde bulunmalidir. Ancak bu sekilde halkla iligkiler ve reklam ¢aligmalarinda
yaratict uygulamalarin basarili ya da basarisiz olduguna dair bir degerlendirme yapilabilir.

Halkla iliskiler Calismalar1 ve Modelleri A¢isindan Yaraticilik

Halkla iliskilerde yaraticilik, bir deger inga etme (Green, 2001, s. 8), giiven kazanma, hedef
kitlenin isletmeye yonelik tutum ve davraniglarini degistirmeye yardimci olmaktadir (Skoko &
Gluvacevic, 2020).

Herhangi bir miisteri veya iist diizey yoneticiye, halkla iliskiler uygulayicisinin temel becerisinin
ne olmasi gerektigi soruldugunda; “halkla iligkiler uygulayicilarinin islerine yaratici boyut katmas1”
gerektigi cevabi alinmaktadir. Ciinkil yaraticilik, kalabaliklar arasindan siyrilmayi, fark yaratmay: ve
ilham veren isleri ortaya koymay saglar. Buna karsilik yapilan literatiir taramasinda halkla iligkiler ve
yaraticilik kavramlari ile ilgili cok fazla bilimsel ¢aligmanin yapilmamas: dikkat ¢ekigidir Yaraticilikla
ilgili yapilan bilimsel calismalar ¢ogunlukla reklam ve pazarlama alanindadir. Aslhinda yaraticilik
halkla iligkiler agisindan da énemlidir.

Guiniimiizde isletmelerinin halkla iliskiler uzmanlarinin yaraticilik yetenegine sahip olmalarini
énemsedikleri bilinmektedir. Ancak Green (2001, s. 1) ise “Halkla liskilerde Yaraticilik” iizerinde
yapilan yayinlarin yok denecek kadar az oldugunu vurgulamaktadir. Yine halkla iligkiler alaninda
“yaraticilik” sozciigiintin siklikla degersiz bir terim olarak degerlendirildigi de goriilmektedir (Green,
2001, s. 4). Green (2001, s. 9)e gore halkla iliskiler stirecinde yaraticiigi 1+1+C=3+ formiiliine
dayanarak degerlendirmek miimkiindiir. Bu formiile gore yaraticilik siirecinde kullanilan 1 bilesen
l'e denk gelmektedir. C ise “creativity”; kisaca yaraticilik anlamina gelir. Uygulayicilar her bir icerik
6gesini toplamda daha biiyiik bir yaraticilik degeri yaratmak tizere biraraya getirmektedir.

Halkla iligkiler alaninda yaraticiliga olan talebi ortaya koyan 6nemli 6rneklerden biri 1990’larin
ilk yillarinda faaliyet gosteren biiyiik bir aliminyum girisim firmasidir. Firma o dénemlerde
Ingilterede yeniden doniisiim alanina girmistir; ancak medyada diisitk bir etki yarattigi icin
mutsuzdur. Bu nedenle yaratici bir ajansla yirittigi halkla iliskiler kampanyasinda Gary Glitter
adli pop starin biiyiik bir kutudan atladig: yaratici bir etkinlik diizenlemis ve basinda farkindalik
yaratmistir (Green, 2001, s. 10).
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Giiniimiizde halkla iligkiler modellerine yaraticilik agisindan baktigimizda, Barnum’un Basin
Ajansi, Lee'nin Kamuoyu Bilgilendirme ve Bernaysin Cift Yonlii Asimetrik ve Simetrik Modelleri
etkili olduklar: donemlerde halkla iliskiler agisindan yaratici ¢alismalar olarak degerlendirilmektedir
(Balta Peltekoglu, 2022, ss. 89-135). Ornegin; Resim Ideki kampanyada, WWFnin yasadist
avlanmaya kars1 dikkat ¢ekmek icin yaptig1 dev boyutlu hologram fil goriintiisii ile basin ajansi
modelinin en iyi uygulayicilarindan Barnuma atif yapilmistir. Bu modeldeki amag, konuyu medyada
duyurarak yer vermeyi amaglamaktadir. WWF “Stop Wildlife Trafficking” kampanyasi ile medyada
ses getirebilmesi i¢in teknolojiden yararlanarak 5 metrekarelik fil hologramini Londra sokaklarinda
dolastirmasi dikkat ¢ekmistir (bkz. Resim 1) (CreativeWorks, 2018).

Resim 1. WWE Stop Wildlife Trafficking Kampanya Gorseli
Kaynak: Harrington (2018)

Bir bagka 6rnek, Barbie filmi i¢in inga edilen Barbie'nin evinin AirBnb is birligiyle kiralanabilmesi
kampanyasidir. Architectural Digest de bu kampanya baglaminda YouTube kanali araciligy ile
isteyenlere meshur Barbie evi turu yapmustir (Diken, 2023).

Halkla iliskiler literatiirinde yer verilen ve diinya genelinde kabul gormiis halkla iliskiler
uygulamalarinda yaraticiligin etkisini ortaya koyan érneklere yer vermek yerinde olacaktr. ilk olarak,
1900’lerin baginda Bernays, Lucky Strike 6rneginde sigaranin atesi ile Amerikan Ozgiirliik Heykeli'ni
bagdastirmistir. Olusturulan bu alg1 sayesinde sigara, kadinlar arasinda 6zgiirliik ve glic sembolii
olarak algilanmaya baglamistir. Bu yaratici kampanya sonrasinda sigara sektoriindeki nihai erkek
kullanicilarin yani sira kadin tiiketiciler de hedef kitleye dahil olmustur. Béylece diinya pazarinda
g6z ard1 edilen niifusun yiizde ellisini olusturan kadin tiiketiciler de pazara dahil edilerek, markanin
satiglarinda artis saglanmigtir (Balta Peltekoglu, 2022, ss. 117-118). Giintimiizde Bernaysin gift
yonlii ve asimetrik halkla iliskiler modellerinin (Curtis, 2022) 6rnegi birgok kampanyada goriilebilir.
Ornegin Mercedes (Dayang Kiyat & Simsek, 2018, s. 210) son on yildir strateji degistirerek goz ardi
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ettigi kadinlar1 hedef kitlesine dahil etmistir. Mercedes-Benz’in Fashion Week etkinliginde yaptig:
sponsorluk ile yeni geng gizgileri kullanarak marka genglestirme gibi yaratici uygulamalar ile 6zellikle
kadin kullanicilarin dikkatini ¢ekmistir. Bu yaratici yaklagim, Ivy Leenin kamuoyu bilgilendirme
modelinde de karsimiza ¢ikmaktadir. Buna gore halkla iligkilerde yaraticiigin gerekli oldugu bir
bagka alan kriz iletisimi yonetimidir. Krizler bir isletmeyi zorlayan en kritik stireglerden biridir. Kriz
anlarindaki iletisimin yaratici bir nitelikte, dogruluk ve diiriistliik esaslarina uygun yiiriitiilmesi
krizden hasar almamak adina biiylik 6nem tasir. Son yillarda kiiresel gevre kosullari, kesintisiz bilgi
akig1 zorunlulugu, popiilasyona uygun duyarliliklarin artmasi gibi konular daha 6nem kazanmustir.
Bu enformasyonel bagliklar kimi zaman igletmelerin krizle miicadele planlarinda bask: unsuru haline
gelmigstir. Bu karmaga iginde yaraticilik yetenegi, farklilagabilme ve hayatta kalabilme adina 6nemli
anahtar kavramlardan biridir. Ornegin Fichet'in yapmis oldugu “Kriz iletisiminin Yaratict Okumast:
Kriz Iletisimcilerinin Bireysel Anlamda Yaraticilik Yetenegi Nasil Bu Siireci Etkilemektedir?” baslhkl
doktora tezinde kriz iletisimi planlar1 hazirlanirken esneklik ve yaraticilik arasindaki dengenin iyi
kurulmasi gerektigi vurgulanmustir. Arastirmada kurum hesabinda paylagilan tweetler, kurumsal web
sitesi, kurumun kriz iletisim uzmanlari ile yapilan gértismeler ve markanin séylemleri incelenmis;
sonug olarak kriz iletisim planlarinin yaratici bir okumaya tabi tutulmasi gerektigi vurgulanmistir.
Fichet ayrica isletmelerin ve kriz iletisimi uzmanlarinin heniiz kriz iletisiminde yaraticilik konusunda
yeterince tesvik edilmediklerini ve desteklenmediklerini belirtmektedir (Fichet, 2018, ss. 143-144).

Diger taraftan iletisim teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak giiniimiizde sosyal medyanin
kriz iletisimi perspektifinden yaratici halkla iligkiler uygulamalarina bir firsat sundugu gibi; biiytik
krizlere de neden olabilecek riskleri beraberinde getirdigi ileri stiriilmektedir. Diistik maliyetler, cift
yonli iletisim, miisteri degeri olusturma, rakipleri ve trendleri gorme (Barnes, 2010, s. 10), miisteri
veri tabani olugturma ve sadakat gibi (Evans, 2008, s. 42) bircok kavramin olusturulmasinda avantaj
saglayan sosyal medya araclari, yanls stratejiler uygulandiginda, biiyiik krizlere neden olmaktadir.
Clinkdi yaratict oldugu diistiniilen bazi halkla iliskiler kampanyalari, stratejik hatalar sonucu
kurumun itibarina zarar verilebilir. Burkus'un (2015, s. 5) belirtigi gibi yaraticilik sadece yeni degil,

ayn1 zamanda faydali da olmalidur.

Reklam Uygulamalarinda Yaraticiligin Onemi

Yaraticilik pazarlama caligmalarinda o6nemlidir ve reklam endistrisinin kalbi olarak
degerlendirilir. Literatiirde reklamda yaraticilik konusu asagidaki basliklarla kategorize edilmistir
(Rosengren vd., 2020, s. 39):

1. Deneysel caligmalarla reklamda yaraticiligin reklam ve marka ¢iktilar1 tizerindeki etkileri
(Lee & Mason, 1999; Smith vd., 2008; Till & Baack, 2005).

2. Yaraticihgin ne oldugu ve ne olmasi gerektigi konusundaki tartismalar (Modig & Dahlen,
2019; Smith vd., 2008).

3. Moderatorlerin yaraticiliktaki etkisinin yeteri kadar anlagilmamasi (Yang & Smith, 2009).
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4. Yaraticihigin nasil igledigini en iyi sekilde agiklayan kuramlarin yetersizligi (West vd., 2019;
Yang & Smith, 2009).

5. Reklamda yaraticiligin ne oldugu ve ne zaman markaya fayda saglayacagi konusunda yeterli
bilginin olmamasi ve pazarlama uzmanlarimin reklamda yaraticilig1 kesfettiklerinde sik sik

yanlis kararlar almalar1 (Reinartz & Saffert, 2013).

Giderek ¢esitlenen iiriin ve hizmet kategorileri, farkli hedef kitlelerin yasadiklar: farkli bolgelerin
sosyo-ekonomik ve kiiltiirel yapilarinda farkliliklar olmas: tiiketici davranislarini etkileyen 6nemli
Ogelerdir. Hatta son donemlerde tiiketiciler birer tiireticiye (prosumer) doniismektedir. Dijitallesen
bu yeni tiiketici yapisi ise kendisine ayni anda bir¢ok kanal iizerinden ulagilmay: gerekli kilmistir. Bu

nedenle mecranin dinamiklerine uyacak bir yaratici stratejinin kurgulanmasi gerekmektedir.

Reklam literatiiriinde yaraticiligin tiiketici tepkileri tizerine etkisi konusunun; tiiketicilerin
reklama verdikleri tepkilerde olumlu duygularin uyarilmasinda yaraticiligin etkili oldugunu ileri
stiren etki aktarim modeli; reklamin tiiketicinin dikkatini ¢ekmesinde yaraticiliga odaklanan siire¢
/ isleme modeli; yaraticihigin bir pazarlama sinyali olarak calistigini dne siiren sinyallesme modeli
olarak ii¢ temel kuramla a¢iklandig: belirtilmektedir (Rosengren vd., 2020, s. 43). 2020 yilinda
reklamda yaraticiligin ne zaman ve nasil ise yaradigina dair meta analiz yontemi kullanilarak yapilan
caligmada yaraticiligin tiiketicinin dikkatini ¢eken bir kaynak olarak tiiketiciyi olumlu y6nde
motive eden bir unsur oldugu; sayet reklamdaki yaraticilik irtin faydasini dogal yolla dikkat ¢ekici
bir sekilde sunarsa, tutumsal tepkilerden daha ¢ok hafizada daha bityiik bir etkiye sahip olabilecegi;
iletisimsel baglamda ise diigitk katilimli Griinlerin ya da az bilinen markalarin reklamlarinda
yaraticiligin daha az dikkat gekme performansi oldugu bulgusuna ulasilmistir (Dahlen vd., 2008;
Pieters vd., 2002). Ote yandan yiiksek katilimli iiriinlerin reklamlarinda, yaraticilik faktériiniin
etkisi goriilmektedir. Reklama ilginin diisiik oldugu dijital ya da mobil mecralarda yaraticiliktan
ne beklendigi sorusuna cevap arayan Melumed ve Meyer (2020) ¢alismalarinda, akilli telefonlar
araciligiyla yapilan reklamlardaki yaraticiligin gorece zayif oldugunu saptamislardir. Buna karsilik
markalarin kendi kanallarinda gerceklestirdikleri reklamlardaki yaraticilik 6gesinin daha giiglii
oldugu, hatta bu reklamlar1 miisterilerin goniillii bir sekilde aradig: kaydedilmistir (Rosengren &

Dahlen, 2015).

Reklamda yaraticilik Rosengren tarafindan 2020 yilinda bir meta analiz yapilarak gézden
gecirilmis; 6zgiinligiin duygu aktariminda oncelikli uyarict oldugu, ancak igerigin hedef kitle
agisindan uygun olmasinin daha 6nemli oldugu 6ne siiriilmiistiir. Ayrica reklamda yaraticiliga iliskin
onceki ¢alismalarda kapsamli bir teorik ¢ercevenin ¢izilmedigi, gelecekte bu boslugu dolduracak

caligmalarin olmasi 6nerilmistir (Rosengren vd., 2020, s. 52).
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Reklamda yaraticilligin satis iizerinde etkisi (Reinartz & Saffert, 2013) ve dijital reklam
mecralarinda yaraticilik konusunda (6rnegin sosyal medyada influencer etkilesimi gibi) ¢ok az
kaynak oldugu da (Hughes vd., 2019) dikkat ¢ekmistir.

Halkla iliskiler ve Reklam Uygulamalarinda Yaratici Kampanya Ornekleri

Bu boliimde halkla iligkiler ve reklam alaninda gergeklestirilen bagarili yaratici uygulamalara
yer verilmistir. “Basar1” goreceli bir kavram oldugu i¢in tarama yaparken yerli ve/veya yabanci
yarigmalarda 6dil almis kampanyalar oncelikli olarak taranmistir. S6z konusu 6rnekler Google
Scholar iizerinden Tiirkge ve Ingilizce “halkla Iligkilerde yaratici kampanyalar” ve “reklamcilikta
yaratic1 kampanyalar” seklindeki aramalara bagli olarak zaman aralig1 verilmeksizin taranmis ve
ornekleme dahil edilmistir. Bu kapsamda inceledigimiz ilk ¢aligma, Resim 2'de goriilen, 2013 yilinda
Birlesik Krallik’ta kurulan ve Avustralya, Birlesik Arap Emirlikleri, Singapur gibi iilkelerde de hizmet
veren yemek teslimat servisi Deliveroo’ya aittir (Pazarlamasyon, 2018). Resim 2'de gorildigi tizere,
markanin Ingilteredeki 10 milyonuncu hamburger teslimatini Londrada 6 metre genisliginde bir
bedava burger duvari kurarak kutlamasi hedef kitlenin dikkatini ¢eken bir halkla iligkiler etkinligi

olmasini saglamistir.

Resim 2. Deliveroo Hamburger Duvar Gérseli
Kaynak: Eedvido (t. y.)

Yine Resim 3’te goriildugii tizere, 16 Temmuz 2018de Antoine Argouges ve Charly Lester
tarafindan kurulan 50 yasin tizerindeki kisilerin tanisma platformu, Lumen tarafindan yapilmuistir.
Ornekte yaslanmanin giizelligini kutlamak adina 2023 yilinda Mattel'in Barbie’sinin 60. dogum giinii

konseptini i¢eren bir kampanya diizenlemistir (bkz. Resim 3).
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Resim 3. 50 Yas Ustii Igin Lumen Barbie Konsept Gorseli
Kaynak: Eedvido (t. y.)

Resim 4’te goriilen bir baska ornekte ise, NIKE markas1 2017 yilinda LunarEpic model kosu
ayakkabis1 satis kampanyasi i¢in kosucunun ayak izini duvara yansitan 200 metrelik led parkur

olusturmustur. Bu parkurda kosucular kendi avatarlari ile yarigmislardir (bkz. Resim 4) (Fisk, 2017).

Resim 4. Nike Lunar Epic Etkinlik Gorseli
Kaynak: Fisk (2017)

Neutrogena markasi ise Brezilya giizellik dergisi Caras ile anlagarak yaratici ¢aligmalar yapmugtir.

Okuyucu, Resim 5’te goriildiigii tizere, Caras dergisinin yaninda verilen Neutrogena temizlik mendili
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ile, kapak kizinin portresindeki makyaji ¢ikarmustir. Kapak kizinin makyajsiz dogal giizelligini
gorebilmek i¢in 25 binden fazla abone bu 6zel say1y: satin almistir. Boylece okuyucular iiriini test

etmistir. Sonug olarak, basarili bir yaratici reklam uygulamasi karsimiza ¢ikmistir (Adforum, t. y.).

Resim 5. Neutrogena Yaratici Reklam Gorseli

Kaynak: Bigumigu (2015)

Dove (2021)un #TheSelfieTalk kampanyasi da, gen¢ kadmnlari merkezine alan, gergek
glizelliklerini ve dogal hallerini 6ne ¢ikarmalarini hedefleyen, filtrelerin arkasina saklanmayi
birakmalarini destekleyen basarili bir reklam kampanyasi olmustur. Sosyal medyanin olumsuz
etkilerini tersine gevirmeyi amag edinen ve 6zgiivenlerini tekrar kazandirmak igin “tiim kadinlar

giizeldir” marka misyonu ile uyumludur.

Asics markast ise “Ruh Saglig1 Giinii” i¢in “Oncesi ve Sonrasi” (Mentionlytics, 2023) adli bir
halkla iligkiler kampanyas: diizenlemistir. Topluma reklamlarda sik¢a gosterilen, “egzersiz sonrasi
fiziksel degisimler” algisi yerine “egzersiz sonrasi zihinsel faydalar” vurgusu bu kampanyada
yapilmistir. Kampanyada, insanlarin mutluluklarinin ve ruh hallerindeki iyiye yonelik degisim
one ¢ikarilmustir. StartRocket firmasi ise, 15181 yansitan uydular sayesinde uzayda reklam panolar:

olusturmay1 hedeflemistir (StartRocket, t. y.).

Her yil diizenlenen “Halkla Iliskilerde Miikemmeliyet Odiillerinin jiiri iyelerinden
FCIPRden Green “Artik kampanyalarinizin ‘cok kanalli biiytik fikirlere, bagka bir ifade ile farkli
platformlarda daha uzun bir siire boyunca ise yarayacak fikirlere ihtiyaci vardir. Yaratici halkla
iliskiler ¢alisanlarinin, sapkadan tavsan ¢ikaran sihirbazlar gibi davranmak yerine becerikli olmaya

doniismeleri gerekmektedir” (Condon, 2021) diyerek bu alandan beklenen yaraticilig1 6zetlemistir.
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Halkla iliskiler ve Reklamcilikta Yaraticiik Kavrami Uzerine Sistematik Inceleme
ve Igerik Analizi

Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismada sistematik inceleme ve igerik analizi yontemlerinden yararlanilmistir. Sistematik
inceleme (systematic review) bir takim soru veya sorular esliginde, ilgili literatiiriin belirlenmis
adimlarla ilerleyen bir dizi prensip cercevesinde incelenmesine dayanmaktadir (Victor, 2008; Briner
& Denyer, 2012, s. 118). Sistematik inceleme genis kapsaml bir literatiirde 6ne ¢ikan egilimleri
belirleyebilmeye ve akademik arastirmalar i¢in alani betimlemeye yardimci bir yaklasim oldugundan
bu caligmada tercih edilmistir (Briner & Denyer, 2012, s. 119).

Arastirmanin Amaci

Sistematik inceleme ve igerik analizi yéntemlerinden yararlanilan bu galismamizin amaci; halkla
iligkiler ve reklamda yaraticilik alanindaki akademik caligmalarin kayit altina alinmaya baslandig:
donemden giliniimiize kadar hangi cercevelerde ele alindigini, giiniimiizde iletisim alaninda
tartigtlan yeni kavramlarin bu gercevelere dahil olup olmadigini ortaya koymak ve bu alandaki
gelecek galismalar icin 6ngoriide bulunmaktir. Bu ¢aligma reklamin yanisira 6zellikle halkla iligkiler
alanindaki yaraticilik caligmalarini da kapsamli olarak ele alan ilk caligma olma niteligi tasiyacagindan
literatiire katki saglayacaktir.

Aragtirmanin Sorulari
Bu ¢aligma kapsaminda belirlenen arastirma sorular: asagidaki gibidir:

1. Halkla iliskiler ve reklam alanlarinda yaraticilik bagin1 kuran makalelerde temel aragtirma
odag1 hangisidir?

2. HalKla iliskiler ve reklam alanlarinda yaraticilik bagini kuran makalelerde konu agisindan
yeni arastirma yonelimleri nelerdir?

Literatiir Taramasi ve Kriterlerin Belirlenmesi

Aragtirma sorulari ¢ergevesinde, incelenecek makalelerin belirlenebilmesi i¢in ilk énce anahtar
kelimeler ve kavramlar tanimlanmustir. Yaraticilik ile iligkisi kurulabilecek tiim terimler (yaraticilik,
kurumsal iletisim, stratejik iletisim, hikaye anlaticilig1, transmedya hikaye anlaticiligy, halkla iliskiler
kampanyalari, reklam kampanyalari, hibrid kampanya, sosyal medya, yeni medya liderlik, etik,
inovasyon) incelemeye dahil edilmistir. Ardindan Atlas ti. adli nitel arastirma programinin 23.
versiyonu kullanilarak, Tiirkge ve Ingilizce dillerinde yazilan akademik yayinlarin yer aldig1 elektronik
veri tabanlarinda zaman araligi belirlemeden, elektronik veri tabanlarma kayith ilk makaleden
2024 yilina kadar yayinlanan, halkla iliskiler ve reklam ¢alismalarinda yaraticilik konulu yayinlar
taranmustir. Arastirmaya sadece tam metin yaymnlanan makaleler dahil edilmistir. Kitap incelemeleri,
editore mektup, kitap boliimleri 6rneklem harici tutulmustur. Bu kapsamda akademik dergilerde
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yayimlanmis tam metinli makaleler arasinda halkla iligkiler ve reklam ¢alismalarinda yaraticilik
bagini kuran Tiirkge ve Ingilizce yazilmig toplam 137 makaleye ulagilmigtir (Tablo 1). Makaleler,
aragtirma konular1 ve aragtirma odagi baglaminda gruplandirilarak kodlanmis ve incelenmistir.
Analizin ortaya koydugu bulgular, arastirma sorular: ¢ercevesinde sentezlenerek, arastirmalarda 6n
plana cikan temel yonelimler belirlenmistir.

Tablo 1. Sistematik Incelemeye Dahil Edilen Makale Sayist

Yaraticilik Makaleleri Tiirkce Ingilizce TOPLAM
Halkla iligkiler 23 30 53
Reklam 10 74 84
TOPLAM 33 104 137
Tablo 2. Sistematik Incelemeye Dahil Edilen Makalelerin Yillara Gére

Yayin Yili / Dili Tiirkce ingilizce TOPLAM
1960-1999 2 17 19
2000-2023 31 87 118

Halkla iligkiler, reklam ve yaraticilik iligkisini ortaya koyan toplam 137 makalenin 53’ti halkla
iligkiler alanina ait iken; 84’liniin reklam alanina ait oldugu goriilmiistiir. Bu tabloda reklama gore
halkla iligkiler ve yaraticilik iliskisini ortaya koyan makale sayis1 daha azdir. Bu bulgu calismamizin
yukaridaki boliimlerinde soz ettigimiz kiiresel 6lgekte artan halkla iligkiler yatirimlarina ragmen
alana iliskin sekt6r verilerinin kayit altina alinmamis olmasiyla uyumludur. Oysa kriz iletisimi, dijital
kanallarda halkla iligkiler gibi yaraticilik becerisinin 6ne ¢iktig1 uygulama alanlar1 6nem kazanirken,
bu konudaki literatiiriin de es zamanh gelismesi degerlidir.

Tablo 3 ve Tablo 4’te yer alan halkla iliskiler, reklam ve yaraticilik iligkisini ortaya koyan toplam
137 makale ile icerik analizi yapilmistir. Buna gore segilen anahtar kelime ve kavramlarin 6rnekleme
dahil edilen makalelerde kag¢ kere yer aldiklar1 Tablo 3’te (halkla iligkiler) ve Tablo 4’te (reklam)
verilmistir.

Halklailiskilerveyaraticilikiligkisiniortayakoyan makalelerdeulastigimizsonuglar,aragtirmalarda
sosyal medya ve yeni medyanin agirhikla halkla iligkiler kampanya tasarimi, siirdiiriilebilirlik ve
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar: icin bir ara¢ olarak kavramsallastirildiging; stratejik
iletisim, kriz iletisimi, etik, hibrid kampanya tasarimi gibi kritik konularda yaraticiligin 6neminin
ihmal edildigini ve bu alanlardaki teoriler ile sektérel 6rneklerin yeterince inceleme konusu
edilmedigini gostermektedir (Tablo 3).

Halkla iligkiler literatiiriinde yaraticilik ve kurumsal iletisim, yeni medya, sosyal medya, hikaye
anlaticilig, transmedya hikédye anlaticiligi gibi iliskili konularindaki makale sayisinin 6ncelikle
2000’li y1llar itibariyle arttig1 gozlemlenmistir. 2012-2023 yillar1 arasinda yaraticilik ve ilgili alanlarin
halkla iliskilerle bagini kuran ¢aligmalarin sayisi, 6nceki doénemlerle karsilastirildiginda, belirgin
sekilde artmistir (bkz. Tablo 2). Yapilan literatiir taramasinda halkla iligkiler ve yaraticilik bagina
iligkin ilk makalenin 1990 yilinda yayimlanmis olmas: dikkat ¢ekmistir.
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Tablo 3. Halkla liskiler ve Yaraticilik iliskisini Ortaya Koyan Makalelerin Arastirma Konularina Gore

Halkla iliskiler ve Yaraticihk Tiirkce Ingilizce TOPLAM
Yaraticihik 41 877 918
Halkla ligkiler Kampanyalari 49 4 53
Hibrid Kampanya - 13 13
Stratejik iletigim - - -
Kurumsal iletisim 17 1 18
Yeni Medya 57 16 73
Sosyal Medya 120 312 432
Hikéye Anlaticiligt 25 72 97
Transmedya Hikaye Anlaticilig: 167 3 170
Etik 22 16 38
Liderlik 46 382 428
Inovasyon - 334 334

Hikéye anlaticiligi, transmedya hikaye anlaticiligi konusu 6ne ¢ikan bir arastirma baglig1 ve
yeni aragtirma yonelimi olmasina ragmen, kavramin etkilesimde bulundugu yeni medya araclari,
hibrid kampanya tasarimi, etik, kurumsal iletisim, kriz iletisimi gibi boyutlarin arastirmalara
yeterince yansimadigi, konunun agirlikla aragsallik baglaminda ele alindig1 saptanmustir. ingilizce
makalelerde ise yaraticihk ve liderlik ozelliklerinin kurumsal yapilarda calisanlarla iligkiler
baglaminda degerlendirilmesi 6ne ¢ikmaktadir. Buna ek olarak yabanci literatiirde yaraticilik ve
inovasyon iligkisine sik¢a yer verildigi bulgusuna ulasilmistir. Reklam ve yaraticilik iliskisini ortaya
koyan makalelerde de durum asagidaki tabloda belirtilmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Reklam ve Yaraticilik {liskisini Ortaya Koyan Makalelerin Arastirma Konularina Gore

Reklam ve Yaraticilik Tiirkce Ingilizce TOPLAM
Yaraticihik 23 893 916
Reklam kampanyalar1 30 179 209
Hibrid kampanya - 1 1
Miisteri/tiiketici iligkileri 3 56 57
Yeni medya 7 21 28
Sosyal medya 12 346 358
Hikéye anlaticihig1 23 89 112
Transmedya hikaye anlaticilig - - -
Etik 1 8 9

Reklam literatiiriinde yaraticilik, yeni medya, sosyal medya, hikaye anlaticiligy, ikna gibi iligkili
konularindaki makalelerin sayis1 2000’li yillar itibariyle artmugtir. Ozellikle 2008-2023 yillar1
arasinda yaraticilik ve ilgili alanlarin reklamla bagini kuran ¢aligmalarin sayisi, 6nceki donemlerle
karsilagtirildiginda, makaleleri arsivleyen veri tabanlariin ortaya ¢ikip ve kayit almaya basladiklari
donem de goz oniinde bulunduruldugunda, belirgin sekilde artmistir (bkz. Tablo 2). Taramamizda
reklam ve yaraticihk bagina iliskin 1960 ve 1962 yillarinda Ingilizce yayinlanmis birer makale
bulunurken, 1999 yilinda Tiirk¢e yayinlanmis sadece bir adet makale bulunmustur.
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Reklam ve yaraticilik iligkisini ortaya koyan makalelerde ulastigimiz sonuglar, aragtirmalarda
yaraticilik kavraminin 6diil alan ve hedef kitleler tizerinde etkili olan reklam kampanyalar: stratejileri
gercevesinde ele alindigini ve yaraticilik ile reklamda ikna iliskisine yer verildigini gostermektedir.
Giiniimiizde daha da bilin¢lenen tiiketiciler, gelisen teknolojiler ile 6nem kazanan veri kullanimi
etik konusunu 6ne ¢ikarsa da yaptigimiz taramada yaraticilik ve etik iliskisini ortaya koyan ¢aligma
neredeyse yoktur. Geleneksel ve dijital kanallarin es zamanli kullanimi ile ortaya ¢ikan hibrid
kampanya stratejileri ve bunlarin tiiketiciler tizerindeki etkisini konu eden makale sayis1 ise yeterli
degildir. Tiirkce makaleler reklam kampanyalar: ve hikaye anlaticihig: iligskisine vurgu yaparken;
Ingilizce makaleler yaraticiligi kampanya stratejisi bileseni olarak ele almistir.

Arastirmanin Sonucu
Calismada arastirmalarin sorular1 ekseninde ¢ikan bulgular su sekilde degerlendirilmistir.

1) Halkla iligkiler ve reklam alanlarinda yaraticilik bagini kuran makalelerde temel arastirma
odag1 hangisidir?

Halkla iligkilerde yaraticilik ile ilgili literatiirde bu konuyla bagi olan makaleler igerisinde ilgi
odaginda olan ilk ti¢ konunun “yaraticilik”, “sosyal medya” ve “liderlik” konusu oldugu gorilmiigtiir.
Reklamecilikta yaraticilik ile ilgili literatiirde bu konuyla bagi olan makaleler icerisinde ilgi odaginda
olan ilk ti¢ konunun ise “yaraticilik”, “sosyal medya” ve “reklam kampanyalari” konular1 oldugu dikkat
gekmistir. Her iki disiplinde ilk iki siralamasinda ilgi odaginin yaraticilik ve sosyal medya olmasi
benzerlik gosterirken; tigiincii sirada yer alan ilgi odaginin iki disiplinin hizmet alanlarmin temelini
olusturan konularla ilgili olmasi 6nemli bir bulgu olarak degerlendirilmistir. Ctinkii hem reklam
kampanyalarinda hem de basarili liderlik yetkinlikleri igerisinde yaraticiligin énemli bir yere sahip
oldugu soylenebilir.

Diger bir 6nemli unsur da “Halkla iliskiler ve Yaraticilik” konusu ile ilgili diinyada ilk bilimsel
caligmanin 1990’1 yillarda yayma doniigiirken; “Reklamcilikta Yaraticilik” konusu ile ilgili ilk bilimsel
calismalarin 1960’larda goriilmesidir. Bu bilimsel gézlem de yaraticilik konusunun bilimsel agidan
reklama kiyasla daha ge¢ bir donemde ele alinmaya basladigini gostermesi agisindan énemlidir.

2) Halkla iligkiler ve reklam alanlarinda yaraticilik bagini kuran makalelerde konu agisindan
yeni aragtirma yonelimleri nelerdir?

Hikaye anlaticilig, transmedya hikéye anlaticiligi konusu one ¢ikan bir aragtirma baghgi ve
yeni aragtirma yonelimi olmasina ragmen, kavramin etkilesimde bulundugu yeni medya araglari,
hibrid kampanya tasarimi, etik, kurumsal iletisim, kriz iletisimi gibi boyutlarin arastirmalara
yeterince yansimadig1, konunun agirlikla aragsallik baglaminda ele alindig1 saptanmugtir. Ingilizce
makalelerde ise yaraticihik ve liderlik 6zelliklerinin kurumsal yapilarda calisanlarla iliskiler
baglaminda degerlendirilmesi éne ¢ikmaktadir. Buna ek olarak yabanci literatiirde yaraticilik ve
inovasyon iliskisine sik¢a yer verildigi bulgusuna ulagilmistir. Dolayisiyla halkla iligkilerin yeni
uygulama alanlar1 bazinda yaraticilik konusunun heniiz yeterli diizeyde olamadigy; iliskili alanin
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daha ¢ok kurumsal inovasyon ve liderlik gibi kurumsal yonetim yapisi icerisinde degerlendirildigi
gozlenmistir.

Reklam ve yaraticilik iligkisini ortaya koyan makalelerde ulastigimiz sonuglar, aragtirmalarda
yaraticilik kavraminin 6diil alan ve hedef kitleler {izerinde etkili olan reklam kampanyalar: stratejileri
gercevesinde ele alindigini ve yaraticilik ile reklamda ikna iliskisine yer verildigini gostermektedir.
Giiniimiizde daha da bilin¢lenen tiiketiciler, gelisen teknolojiler ile 6nem kazanan veri kullanimi
etik konusunu 6ne ¢ikarsa da yaptigimiz taramada yaraticilik ve etik iliskisini ortaya koyan ¢aligma
neredeyse yoktur. Geleneksel ve dijital kanallarin es zamanli kullanimi ile ortaya ¢ikan hibrid
kampanya stratejileri ve bunlarin tiiketiciler tizerindeki etkisini konu eden makale sayisi ise yeterli
degildir. Tirk¢e makaleler reklam kampanyalar: ve hikdye anlaticiligr iliskisine vurgu yaparken;
Ingilizce makaleler yaraticiligi kampanya stratejisi bileseni olarak ele almistir. Buna gore reklamcilik
alanindaki yeni yo6nelimlerde bilimsel makalelerin sayisal olarak az oldugu; ilgili makalelerde
agirligin reklamda yaraticihi@in tiiketiciyi ikna etmesi, tiiketiciyi etkilemesi ve kampanya stratejisi
kavramlari ile ele alindig1 goralmistiir. Sonug olarak her iki disiplinde konu agisindan yeni arastirma
yonelimleri ve yaraticilik konusunun yeterli diizeyde olmadig: bulgusuna ulagilmistir.

Halkla iliskiler ve Reklam Uygulamalarinda Yaraticilhigin Gelecegine Yonelik
Ongoriiler

Bugiiniin halkla iligkiler ¢aligmalarinda yaraticiligin 6nemli bir role sahip oldugu gorillmektedir.
Ozellikle uygulamada yaraticilik alaninda yetkinlige sahip olan halkla iligkiler uzmanlarinin ¢agin
getirdigi tekniklere ve yaratici fikirlere hakim olacaklar1 6ngoriilmektedir. Ek olarak iletisim
teknolojilerindeki gelismelerin, halkla iligkilerde uygulamalarinda yaraticilig: etkilemesine dikkat
gekilmektedir. Mobil teknolojiler ya da yapay zeka kullanarak halkla iliskiler uygulayicilart daha ¢ok
yaratici fikir tiretebilecektir.

Gelecekte yaratici halkla iligkiler uygulayicilarinin yararlanacag bagka bir unsur da “kurumla
ilgili efsaneler” yaratilmasi olacaktir. Isletmeler bu efsaneler araciligiyla kendi misyon, vizyon
ve degerlerini, i¢ ve dis paydaslarina iletebileceklerdir. Yine gelecekteki kampanyalarda metafor
kullanimi i¢gorii ve anlasilir olmayi saglamada, yaratici uygulayicilara kolaylik saglayacaktir (Green,
2010, ss. 240-242).

2022 yilinda yayinlanan “Halkla iliskilerde Yaraticilik” baglikli kiiresel ¢alisma raporunda Covid
19 6ncesi ve sonrast donemler karsilastirildiginda, pandemi sonrasinda halkla iliskiler ajanslarinin
yaratici islerde daha ¢ok 6ne ¢ikmaya bagladig: belirtilmistir. Bu donemde basarili bulunan halkla
iliskiler kampanyalarinda giivenilirlik, etkilesim saglama, yonlendirme, amag ve aidiyet, davranigsal
degisim, etik olmas, etkileyici pazarlama, sosyal media, deneyimsel ¢aligmalar, hikaye anlaticilig1 ve
mizah kullanimi gibi 6gelerin etkili bir yonlendirici oldugu 6ne ¢ikmistir. Bu raporda dikkat geken
baska bir bulgu da, pandemi ile isletmelerin halkla iliskiler ajanslarindan yaratici is ve biiyiik fikir
olusturma beklentilerinin 2021 yilina gore artmasidir. Isletmelerin %48’i halkla iligkiler ajanslarinin
yaraticilik itibarini, %641 ise yaraticilik kalitesini olumlu bulmakta; ancak %50’si stratejik planlama
calismalarini eksik bulmaktadir. Yaraticilik kalitesi agisindan ajanslar degerlendirildiginde ise reklam
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ajanslari, halkla iliskiler ajanslar1 ve dijital ajanslar ilk ticte gortilmiistiir (Provoke Media Raporu,
2022).

U e

Belch ve Belch (2013, ss. 395-399) tarafindan yapilmis olan “Yaratict Reklamciligin Gelecegi
aragtirmasinda, geleneksel yaratici reklamciligin doniisiime ugrayarak marka degeri insaa etme
kisminda benimsenmesi dikkat cekmistir.

2020 yilinda Bilby ve Chan tarafindan Hong Kong’taki 18 reklamci ve medya ¢aligani ile yapilan
derinlemesine miilakatlar sonucunda, yaraticilik ve reklamciligin gelecegi ile ilgili su tespitler ileri
strdlmistir:

1. Yaraticihigin hemen her yerde isin i¢ine girmesi s6z konusu olacak ve yaraticilik profesyonel
yaratim ekibinin isi olma durumundan ¢ikacak, kimsenin tekelinde kalmayacaktir. Bagka
bir ifade ile burada yaraticiligin demokratiklesmesinden sz edilmektedir.

2. Sanat yonetmeni ve metin yazarlarinin rolii degisecektir.
3. Medya ve yaratic1 ekip arasindaki tansiyonda degisimler olacaktir.
4. Yayincilar ve sablonlar degisecektir.

5. Yaraticilik bir kavram olmanin Gtesine gegerek, gelecekte isletmelerin tiim birimlerinde, isin
icine dahil edilecektir.

Bununla birlikte Hong Kong’ta reklamciligin gelecegi konusunda isletme yapilarinin esnek,
tepkisel, spesifik hizmet veren, daha kiiciik ve ¢evik yapilara doniisecegi; daha isbirlik¢i ve ortak
hareket edilen bir is siirecinin olacagy, yaraticilik ve mecralarin yeniden birlestirilmesine gereksinim
duyulacagi, daha ¢ok yerel daha az kiiresel ¢alismalarin yapilacagi, Cin ve diinyanin geri kalaninin
takip edilmesi gerektigi ongoriisiidiir (Bibly & Chan, 2020).

Diger taraftan reklamda yaraticilik konusu ile ilgili yapilan bilimsel ¢aligmalarda yaraticiligin
etkisi ve yaratici siireg tizerine yapilanlarin ¢ok az sayida oldugu, aragtirmalarin daha ¢ok 6grenciler
tizerinde yapildig1 ve bu nedenle érneklemin daha genis bir sahaya yayilmas: gerektigi; daha ¢ok
derinlemesine miilakat gibi kalitatif yontemler kullanildig1 ve deneysel ¢aligmalarin sinirli sayida
kaldigi; bu nedenle de yaraticilik ile ilgili var olan kuramlarin yeniden test edilmeye ihtiyaci
oldugudur (West vd., 2019, ss. 2-3).

Sonug

Antik Yunan Uygarhigrndan Dijital {letisim Cagr'na kadar mesaj iletiminde yaraticilik énemlidir.
Dijital iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, yeni tiiketici kimligi, yeni jenerasyonun dijital mecralara
yonelmesi, yogun rekabet gibi nedenler yaraticiligin daha fazla konusulmasinda rol sahibidir.

Gelecegin tiiketicileri farkli bilgi kaynaklarina kolaylikla erisebildikleri i¢in biling diizeyleri artan
tiiketiciler, giivendikleri, kendi degerleriyle uyumlu, birlikte yasadiklar: toplumun duyarliliklarina
hassasiyet gosteren, amag odakli markalara yonelmektedir. Bu egilim, sosyal bilinci yiiksek tiiketici
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kavramini ortaya ¢ikarmakta ve markalardan da bu yonde somut adim atma beklentisini atirmaktadar.

Bu somut adimlarin ise iletisimsel alanda yaraticilikla kendine ifade alani buldugu soylenebilir.

Yaraticilik konusu, literatiirde kisiye 6zgii bir yetenek olarak yaraticithgin degerlendirilmesi,
iletisim ¢alismalarinda yaraticilik siireci ve yapilan yaratici kampanyalarin tiiketici tizerinde nasil
etkiler yarattig1 seklinde {i¢ baslikta degerlendirilmistir. Halkla iligkiler ve reklam alani agisindan
bakildiginda, reklamda yaraticihikla ilgili caligmalarin daha ¢ok oldugu; reklam oOzelindeki
caligmalarda da deneysel calismalar olup, aragtirma ¢esidinin az olmast ve orneklemlerin daha
¢ok Ogrencilerden olusmasinin elestirildigi gozlenmistir. Pandemi ile isletmelerin halkla iligkiler

alanindan bekledigi yaraticilik islerinin hizlanmas: dikkat ¢eken bir bagka bulgudur.

Halkla iligkiler ve reklamcilikta yaraticilik iizerinden gergeklestirilen sistematik incelemede her
iki disiplinde yaraticilik ve sosyal medya konularinin ilk iki sirada oncelik kazandig1 gortilmistir.
Bu bulgu giinimiiz rekabet kosullarinda fark edilen bir marka olabilmek ve yapilan yaratict
kampanyalarla hedefkitleye sosyal medya tizerinden etkili sekilde ulasabilmek gibi hedeflere ne derece
ulagildiginin bilimsel yontemlerle objektif olarak ortaya konulmak istendigini gostermektedir. Halkla
iligkiler ve yaraticilik konusunda iigiincii sirada liderlik kavraminin geldigi bulgusuna ulagilmistir.
Halkla iliskilerin bir yonetim fonksiyonu olma 6zelligi acisindan bakildiginda isletmedeki liderin,
o isletmenin goériinen marka yiizii oldugu ve kendisinden ¢alisma ekibindekileri etkileme, onlara
is yaptirabilme yetkinligine sahip olmas: beklendiginden, bu noktada liderlikte yaraticiligin nasil
6neme sahip oldugunun bu alandaki arastirmalarla iliskilendirildigi soylenebilir. Halkla iligkiler
ve reklam ¢alismalarinda yaraticilikla ilgili konu agisindan yeni yonelimler incelendiginde gorece
Tiirkiyedeki bilimsel ¢aligmalarin yurtdigindaki ¢alismalara kiyasla sayisal ve igerik olarak daha
az oldugu, yaraticilik ile iletigim alanina etki eden yeni yonelimlerin iliskisine pek yer verilmedigi
bulgusuna ulagilmistir. Bu noktada degisen kosullar sebebi ile yaraticilikla ilgili kuramlarin yeniden
¢agin gereklerine uygun sekilde revize edilmesinin 6nemli olacag: vurgulanmistir. Yine gelecegin
halkla iligkiler uzmanlarindan da tipki reklam sektoriindeki gibi yaraticilik yetkinligi aranacag: dikkat
¢ekmistir. Bir bagka bulgu da yapay zeka teknolojilerinin fikir tiretiminde her iki alan acgisindan

faydali olacagidur.

Sonug olarak halkla iligkiler ve reklamda yaraticilik konusunda esnek olma, ¢oklu kanal
stratejisi, 0zgiin, giivenilir ve dikkat ¢eken bir mesaj stratejisi kurgulanmasi; mecraya, markaya
ve hedef kitleye uygun g¢ekicilikte bir yaratici iletisim ¢aligmasinin, o isletmeye kayda deger bir
rekabet avantaji saglayacag agiktir. Gelecekte yaraticilik yetkinliginin daha ¢ok aranan bir 6zellik
olacagi distintldigiinde, isletmelerin simdiden halkla iligkiler ve reklam departmanlari icin
hazirliklara baglamasi; mobil bagta olmak tizere tiim dijital mecralar ve trendleri (metaverse, hiper
kisisellestirme, minimalizm, mikro video, animasyon ve avatarlar, oyun vb.) yakindan takip ederek,
yaratici ¢aligmalara yatirim yapmasi gerekli gortiilmektedir. Green'in (2010, s. 243) de belirttigi gibi
“Yarini bugiinden daha iyi kilmak, daha fazla yaraticiliktan ge¢gmektedir”
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The Future of Creativity From the Perspective of Public
Relations and Advertising
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Rapid developments in communication technologies have greatly expanded the range of
media used in communication studies. The intertwining of traditional and digital has caused many
messages from hundreds of channels to the target audience during the day. The pollution created
by this message bombardment has made it even more difficult for brands to deliver their message
effectively to their consumers. In such a competitive environment, it has become a necessity for
businesses to be more creative than ever in their messages.

Creativity is defined as the process of emergence of both new and useful ideas. The fact that
new things may be easily distinguished and may be useful is considered as important as being new
(Burkus, 2015, p. 5).

However, it is underlined that creativity should not focused too much on personality traits such
as confidence and high self-perception, and that creativity no longer occurs itself but through two-
way communication because of interaction between people (Martindale, 1989, pp. 211-213; Men &
Yue, 2019, pp. 1-5; Goldsmith & Matherly, 2012, pp. 47-49; Thatcher & Brown, 2010, p. 290).

It is noteworthy that institutions attach more importance to creative practices in marketing
communication activities during the pandemic period. In addition to the demands for big ideas or
creative campaigns, especially those expected from public relations agencies, it is seen that research
demands for society have also increased with the pandemic. When we examined both sectoral and
academic studies in the world and in Tiirkiye, it is seen that investments in public relations and
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advertising activities are increasing as of 2022. According to the data of the same research, there is
an increase in digital and social media investments in addition to traditional channels such as TV,
radio and outdoor. Another striking situation is that creativity is more often in public relations than
advertising. Both investments and resources regarding creativity in public relations are limited; in
fact, it is observed that creativity is not a very positive concept in public relations in some circles, and
there is no tendency to use this concept. However, the fact that institutions have more demands from
public relations agencies in the field of creativity shows that the concept of creativity in the context
of sectoral needs is not mentioned together with public relations activities, which is not very realistic
in today’s conditions.

Nowadays, multiple media usage, the execution of creative works in accordance with the spirit
of the medium, creativity works done by creativity experts, the democratization of creativity show
that the target audience can be involved as a prosumer in the creativity process in public relations
and advertising works. While the concept of creativity is important, it is also emphasized that
the interestingness and relevance of the message for the target audience is also effective in these
communication studies.

In this study, the concept of creativity and future predictions about this concept reviewed from
the perspective of public relations and advertising by literature and previous scientific studies,
sectoral data and examples. Then, we suggested to reveal the scientific and sectoral gaps in these two
fields and what can be done in the future. When new trends in terms of creativity in public relations
and advertising studies are examined in terms of subject matter, it is found that scientific studies in
Turkey are relatively fewer in number and content compared to studies abroad, and the relationship
between creativity and new trends affecting the field of communication is not much included.

According to the findings of our study, the concept of “creativity” is not very common in
academic terms regarding creativity in public relations. From a sectoral perspective, it has been
observed that there is a significant gap between the pandemic period and the increase in creative
work expected from public relations agencies. However, it is known that creativity has an important
place in public relations practices, as in all communication studies. It is also an emphasized fact
that in the future, creativity competence will be more useful for experts working in public relations.
Conducting qualitative, quantitative and experimental research on a large sample, specific to the
implemented campaigns in scientific studies about public relations will fill an important gap in the
literature.

The issue of creativity in advertising is at the heart of the advertising industry. Developments
such as the increase in investments in digital media, the inclusion of consumers in almost every
phase of the creativity process due to reasons such as the change in the channels followed by the
young generation, and the transition of intellectual production from human to machine thanks
to technologies such as artificial intelligence, will change the structure of the concept of creativity,
and more specialized agencies will emerge to serve in this field. It brought along such predictions.
The academic studies about creativity in advertising and about its future are often qualitative.
They are conducted on the effect level and their sample is limited to students. Thus, we observed
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that the sample and, also the types of these research should be diversified. The theories related to
creativity should be revised. As a result, creativity has become useful in effective public relations and
advertising practices in today’s world, and the traditional creative thought system has evolved from
mass to personal, from single to multi-media creative works with the advent of digital media. When
professionals and academics revised the studies about creativity, they suggest that creativity should
be integrated into the corporate public relations and advertising strategy. The aim here is to design
an effective campaign that will ensure that corporate goals and consumer needs meet at an optimum
midpoint and to meet the expectations of both parties and provide benefits.
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Abstract

This paper introduces the research conducted by the “scientia Atque usus” Research Center for Generative
Communication ETS (from now on: sAu Research Center) dealing with the relationship between new
technologies and the enhancement of human creativity. sAu Research Center has been working on the
impact of automation in social and creative processes and the research group has conceived and developed
the “Atque” Design and Communication System: A suite of functional tools for carrying out activities of
research, analysis, design, development, documentation, monitoring, communication and training. It is a

system which is constantly transforming itself: it is based on the people who are using it and on the projects
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that have to be realized, so it changes as a living system. It is for this reason that the main characteristic is
to be human-centered-design, it enhances human creativity and it fosters the collaboration among people
who cooperate in a common project.

Keywords: Artificial Intelligence, Generative Communication, Collaborative Working Environment,
Automation, Human Creativity

Oz

Bu makale, insan yaraticiiginin gelistirilmesi ve yeni teknolojiler arasindaki iliskiyi ele alan “scientia
Atque usus” Arastirma Merkezinin (sAu Aragtirma Merkezi) yliriittiigii arastirmay: tanitmaktadir. sAu
Arastirma Merkezi, otomasyonun sosyal ve yaratici siiregler tizerindeki etkileri iizerine ¢alismaktadir ve
aragtirma grubu, “Atque” Tasarim ve Iletisim Sistemi'ni kavramig ve gelistirmistir. Bu sistem arastirma,
analiz, tasarim, gelistirme, belgeleme, izleme, iletisim ve egitim faaliyetlerini gerceklestirmek icin islevsel
araglarin bir paketi olarak tanimlanabilmektedir. Siirekli dontigen bir sistem olan atque, kullanan insanlar
ve gergeklestirilmesi gereken projelere dayanir, bu nedenle canli bir sistem olarak degismektedir. Bu
nedenle projenin ana 6zelligi insan odakl: tasarim olmasidir; insan yaraticiligini artirir ve ortak bir projede
isbirligi yapan insanlar arasindaki isbirligini tesvik eder.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka, Uretken {letisim, Isbirligine Dayali Calisma Ortami, Otomasyon, Insan
Yaraticilig

Introduction

Digital automation’s current framework leads to fragmented human labor and a dominance by
power elites over human intellect, defined as the ability to connect disparate elements systemically
(Toschi, 2019). To counter this, sAu Research Center initiated the “Atque” Design and Communication
System to support complex project management without curtailing creativity or the right to err and
explore potentially fruitful paths.

“Atque” targets three goals:

1. integrating daily operational activities (usus) into scientific research (scientia), actively
involving stakeholders in a typically overlooked domain.

2. reconceptualizing the interaction between knowledge and its application, fostering a
participative role in the knowledge society (Unesco, 2005), necessitating new communication
approaches, termed the Generative Communication Paradigm (Toschi, 2011).

3. enhancing transdisciplinary collaboration among various field experts.

“Atque” is demonstrated in a national initiative started in June 2021 with the National Association
of Oil Cities, encompassing 450 Italian municipalities and entities across agriculture, environment,
and health sectors. The Association unites communities with olive oil production, committing to
cultural promotion, environmental protection, and the dissemination of olive-growing heritage
(Toschi et al., 2021).

The project aims to forge a community that valorizes the multifaceted significance of olive
cultivation. It involves stakeholders in redefining the worth of extra virgin olive oil beyond economics,
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fostering a structured community for communication initiatives to reinforce the value of olive oil
and its cultural ecosystem.

Methodology: “Atque” Design and Communication System and Its Added Value

All the theoretical reflections and the prototype design and development activities carried out by
the sAu Research Center have converged in the conception, design and creation of “Atque”, intended
as a real driving force for new communicative behavior and as a place of experimentation of different
organizational methods for the communication of the future.

“Atque” is a suite of digital tools that the sAu Research Center makes available to project partners
to carry out activities ranging from research to design, from analysis to documentation, from
monitoring to training and communication of results. These are strictly interactive tools, accessible
from any online platform, which offer to all those organizations wishing to start joint projects the
possibility of:

o build and consolidate cohesive communities of projects and interests around specific
products or services,

«  strengthen the communication of products and services through the values of which they

are an expression,
«  promote and enhance the creativity of individuals in a logic of cooperation.

All the tools of “Atque” share a single and important belief at the basis of their development: the
centrality of human creativity, which means supporting people and organizations in all phases of
design, guaranteeing them the possibility of acquiring new knowledge and skills, documenting the
salient aspects of their cultural heritage and values and, finally, strengthening their products and/or
services on the basis of shared values (Chamorro-Premuzic, 2023; Gigerenzer, 2022).

The characteristic of “Atque” that, more than others, strengthens and promotes human creativity
in research projects is directly linked to the idea of writing: “Atque” and its tools are instruments of
individual and collective writing.

The use of writing that is experimented with “Atque” goes in the direction of overcoming the
concept of knowledge transfer, to embrace a perspective of co-planning between scientia and usus: on
the one hand, writing takes on the connotations of a device that structures and organizes the thought;
on the other, the act of writing designs the system itself, it reinvents it, stimulating the creativity
and the sharing of knowledge among all those involved in the project activities. Through “Atque™s
tools, researchers write in order to imagine new contents, to build a reality totally different from the
existing one, storing their ideas on an external support to be able to share them with all stakeholders.
Moreover, it is an idea of writing that - from individual - becomes collective, as a reflective tool that
facilitates dialogue and confrontation among all participants (Ong, 1982).

Asinstruments of collective writing, the use of “Atque” and its tools produces contents, as result of
the research and of the community building process. As expected by the Generative Communication
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Paradigm, contents themselves are reused for other communication and community building
activities, through a strategy of content publishing that is specific for each project.

To maximize the impact of content publishing activities, the Center has developed sAu Quaderni,
the online magazine of the sAu Research Center, that publishes in-depth articles, interviews and
other functional contributions to involve specific targets or individual people in the project activities.
All these contacts are identified on the basis of the community building activities carried out through
sAu Matrix or the shared knowledge generated thanks to the use of the sAu Library.

The “Atque” Design and Communication System is made up of four main tools:

o sAu Officine,
o sAu Matrix,

o sAu Library,

o sAu Academy.

sAu Officine are the place where the community of the sAu Research Center - project partners,
stakeholders, institutions, organizations, associations, businesses, citizens — carries out planning,
development, management and monitoring activities of the projects that take advantage of the
Generative Communication Paradigm.

The involvement of citizens (world of usus) in scientific research (world of scientia) is a strategic
point for the future development of innovation, as recalled by the ECSA (European Citizen Science
Association) in writing the 10 principles of Citizen Science (ECSA, 2019). It is not simply a question
of involving citizens with the aim of increasing trust in science, but of identifying and analyzing the
real needs for innovation that arise from society. Only by aggregating and creating the conditions for
effective collaboration between the scientific world and the various local stakeholders is it possible
to encourage an active role of citizens and involve them in scientific efforts that generate knowledge.

From this perspective, sAu Officine are designed to overcome the current tendency to consider
stakeholders as passive subjects, final recipients of products or services. On the contrary, this tool
brings usus into scientia, valuing the contribution of each subject and recognizing it in the results and
publications of the projects.

This asynchronous work and collaboration environment provides differentiated access for the
various categories of stakeholders taking part in the project. Each of them, by accessing via a private
password, displays and interacts with the different sections provided by the system (for example:
the project roadmap, with indications of the actions to be carried out and the timing, the contact
directory and the work documents).

In the creation and management of the project community, sAu Research Center supported
sAu Officine with sAu Matrix tool (Pandolfini et al., 2019), with the aim of collecting, archiving and
organizing relationships and contacts. sAu Matrix allows each researcher to enter and update the
personal data of each individual and collective subject, integrating them with information relating
to ongoing activities, contact history and project knowledge, as well as relationships that could be
activated.
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“Atque”, ultimately, is designed to communicate the results achieved by the project through a
precise content publication strategy that constitutes a body of knowledge useful both to the internal
community of the project and to all external ones involved in the same issues. In this way, the System
promotes an idea of communication that transforms knowledge coming from both scientia and usus
worlds in a common good to be shared, with the aim of encouraging innovation. According to an
idea of knowledge which arises from precise contexts of application and which contains within itself
the results of collaboration and cooperation between socio-cultural and economic fields that - until
now - have been kept strictly distinct and hierarchised (Bateson, 1972).

The idea of rethinking knowledge as a common good has inspired another tool of “Atque”: the sAu
Library, a relational database that allows you to organize the resources and knowledge generated by
the project. The sAu Library strengthens transparency and internal operations, promoting awareness
and autonomy and guaranteeing project partners to:

o document the design activities shared between stakeholders,

o manage the contents that emerge from the projects in terms of maximum publicity or total
confidentiality,

«  systematize the data collected to enhance them as elements of knowledge functional to their
application in different contexts, according to a logic of sharing and building community
knowledge.

We are living in years in which our entire business is becoming digitalized and we tend to rely
on automation for choices that should be made by us, as human beings (Engelbart, 1962). We entrust
our memory to machines and give them the possibility of rediscovering our every thought. But
archiving is an operation that involves the choice to give the experience a clear project, to humanize
and enhance the knowledge archived over the years according to a vision necessarily oriented towards
planning and the generation of new ideas (Toschi, 2015a; 2015b).

In this perspective, through the use of the sAu Library, the sAu Research Center rethinks
the relationship between knowledge and know-how, going to the heart of the very concept of
experimentation, with the idea of not separating the knowledge of its application into concrete
contexts.

To train partners and stakeholders in the concrete and daily use of the contents that emerge
from the project activities, the sAu Research Center has conceived and designed the sAu Academy:
it is a training environment which, in close synergy with the other tools of “Atque”, offers activities
to meet the specific needs of the project community. sAu Academy, in fact, is centered on a mutually
generative relationship between knowledge (sAu Library) and the applied, operational dimension of
projects (sAu Officine and sAu Matrix).

The training courses offered through the sAu Academy are strongly object-oriented, intended
for staff of organizations, institutions, foundations, associations, companies involved in activities
that require specific knowledge and skills. The activities conducted in the sAu Academy also include
the acquisition of skills on“Atque” itself and on the Generative Communication Paradigm, with the
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aim of guaranteeing each stakeholder an active role within the project and always promoting a digital
technology that enhances human creativity.

The subjects trained through the sAu Academy develop design techniques that lead to intervening
on the detail at a system level to address complexity as an immense resource of our time (Morin,
1990; Marchionne et al., 2020; Marchionne et al., 2021). Moreover, the sAu Research Center conducts
transdisciplinary projects, which necessarily require the convergence of multiple disciplines and
the participation of multiple actors. Educating in communicative behaviors that give strength to
transdisciplinary perspectives is also part of the training activities envisaged by the sAu Academy,
often conducted by scientists, researchers and experts belonging to different disciplinary sectors.

sAu Research Center is convinced that the future of communication must be concretely oriented
towards the adoption of technological-organizational solutions that promote a culture of planning
with creativity, critical sense, knowledge needs, the necessity of spaces, times and working methods
necessarily different from those of today. Only in this way our communication model can be truly
“generative” and finally be able to dismantle the processes of mechanization of work that have
characterized the last two centuries.

Discussion: The “Nuovo Evo” Project: Testing an Application of The “Atque” Design
and Communication System

To exemplify and clarify the characteristics and functioning of “Atque” discussed in the previous
paragraphs, a case study deriving from its application is briefly presented. The “Nuovo EVO. The
value of olive groves for the sustainable development of territories” takes place in collaboration with the
National Association of Oil Cities, which represents over 450 municipalities present in 19 of the 20
Italian regions. It was created to respond to the long-term crisis of the Italian olive oil sector, involving
stakeholders of various kinds - farms, oil mills, restaurants, accommodation facilities, museums,
associations, tour operators — in a process of redefining the value of extra virgin olive oil. In this
new perspective, the value of this product cannot be reduced - as if it were a commodity - to the
market price whose fluctuations depend on the international balance between supply and demand.
This is because olive oil is much more than a commodity. It is an aggregate of symbolic and material
values that range across an extremely wide range of areas of intervention: from the protection of
environment to the protection of the landscape, from health and nutrition (oil is the basis of the
Mediterranean Diet, recognized as an Intangible Cultural Heritage of Humanity by UNESCO) to
social agriculture and the recent development of oil tourism.

To achieve this objective, a collective brand of the oil communities was designed and implemented.
The purpose of the brand is to activate, within the Oil Cities, community building processes aimed
at putting oil at the center of local development processes and involving citizens and stakeholders
(producers, restaurateurs, tourist operators or other figures which revolve around olive growing and
the oil supply chain) in redefining the values of this important product.

This strategy aims, on the one hand, to make oil a sort of “quality certification system” of products
and lifestyles; on the other, to build communities of citizens (the “Oil Communities”) that find in
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the Oil Cities (and in the process of redefining the values of oil an identity) a reference to initiate/
participate in projects that recognize oil and olive growing as a strategic sector, capable of generating
value (not only economic) for the territories.

The Final Product of the project therefore consists in the creation of a community of stakeholders
(a community of public bodies, institutions, citizens, producers, restaurateurs, etc.) who daily work
to enhance and communicate oil and olive growing as a heritage capable of generating value for the
territories.

Moreover, working with “Atque” in collaboration with the National Association of Oil Cities
staff, sAu Research Center will help to improve the internal communication skills and knowledge
of the Association’s staff in order to manage the community itself through the brand. This new
organizational and communication structure will be made operational through a configuration of
“Atque” and its tools developed within the project.

Specifically, the following tools were created:

o sAu Officine - the asynchronous work and collaboration environment — with differentiated
access for the various categories of users who took part in the project (Members of the
Scientific Technical Committee, working group of the National Association of Oil Cities,
representatives of the Association’s member municipalities, other stakeholders),

« aversion of sAu Matrix, management software for the construction and management of oil
communities,

o sAu Library - the project-oriented archive system - to document the activities carried out
and the reference knowledge,

o sAu Academy, to create object-oriented training moments for both the Association’s
employees and the stakeholders involved in the various phases of the project.

The project’s sAu Officine is designed to ensure that all people involved in the project with
various roles can always have an updated picture of the progress of the project, know exactly what
type of contribution is expected from them via a system of task management, have access to useful
documentation through access to the sAu Library and have access to meetings thanks to a personalized
agenda. For those subjects who were asked to express detailed opinions, for example, sAu Research
Center used the sAu Officine to distribute online questionnaires, to write research reports (that were
stored in the sAu Library) and to discuss them with stakeholders.

Through sAu Matrix, the sAu Research Center is supporting the National Association of Oil
Cities to identify and give shape to territorial communities of stakeholders. Through this tool it is
possible to identify potential members of the brand and to document previous joint activities, as well
as constantly keep the status of the contact updated.

The sAu Library is used by the researchers of the sAu Research Center, by the staff of the National
Association of Oil Cities and by the members of the Technical Scientific Committee of the project
to share resources of various kinds, but above all the reading that each subject has made of these
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resources, which include books, scientific articles, reports, online resources and projects. In this way,
a common base of fundamental knowledge is progressively built and consolidated so that everyone
can make a contribution based on their own specialization but contextualized in everyone’s common
effort to argue the impossibility of reducing the value of oil at its selling price.

The fourth element of the suite is the sAu Academy, thanks to which it is possible to train
different categories of subjects involved in the project both synchronously and asynchronously. If
for the Association’s staff the sAu Academy focuses mainly on the use of the “Atque” Design and
Communication System to innovate and make organizational behavior more creative, for the
Association’s members and stakeholders the focus of the training regards the ability to conceive and
implement territorial development projects based, on the one hand, on the centrality of oil and, on
the other, on the aggregation of the largest number of stakeholders.

Even though it is not part of “Atque”, the contribution given to the project by the sAu Quaderni,
the online magazine of the sAu Research Center, deserves a final mention. In that context, in fact,
in-depth articles, interviews and book reviews are being published to involve stakeholders in project
activities.

Conclusions

In this article we have tried to illustrate the specific characteristics of “Atque”, trying to clarify its
dual nature, namely that of:

o complex constantly updated communicative object that we make available to the partners
of the sAu Research Center for the numerous active research projects (the one presented is
one of many),

o continually evolving research project on the relationship between new automation
technologies and human creativity.

It seems that the future of communication, and more generally of our complex societies, is
increasingly conditioned by the outcome of the ongoing challenge between two epochal trends:

o the one (now successful) that pushes towards the automation of man,
o the one (currently at a disadvantage) that aims to humanize technology.

The challenge is open, the ending not yet determined. It is neither possible nor desirable to
slow down the evolution of technologies that are automating more and more aspects of our public
and private, individual and collective lives. However, we can still decide the direction to give to this
evolution, working both in terms of design and use. It is not — and should not be - a task entrusted
exclusively to engineers and software/hardware developers. On the contrary, it should be a collective
task, which concerns scholars of technical, scientific and humanities disciplines, and which must
involve users and citizens at any stage of the process (according to a truly complete meaning of

citizen science).
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In this context, “Atque” aims to encourage a way of working (and, therefore, necessarily also of
thinking, acting, collaborating) in which automation is at the service of human creativity, and not
the other way around.
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