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EDITORDEN
Degerli meslektaslarim,

Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik BSliimii olarak
halkla iligkiler ve reklamcilik alanlarindaki bilimsel ¢alismalari biraraya getirmek tizere yayinla-
nan “Uluslararas1 Halkla iliskiler ve Reklam Calismalar1 E-Dergisi” (HIRE) nin 2019 yili ikinci
sayisina hosgeldiniz.

Diinyada halkla iligkiler ve reklam tizerinde yogunlasan akademisyenlerin, halkla iliskiler ve
reklamcilik alaninda lisanststii egitim goren 6grencilerin dikkatini ¢cekecegine olan inanciyla,
dergimizin bu sayisinda halkla iliskiler ve reklam disiplinleri ile ilgili, alana birbirinden degerli
katkilar saglayan bilimsel calismalara yer verilmeye devam edilmistir.

Bu sayida agirlikta dijitallesmenin halkla iliskiler ve reklam ¢aligmalarma etkisi ile iliskili konu-
lar ele alinmakla birlikte, geleneksel pazarlama iletisimi ve elestirel degerlendirmeleri de bulabil-
meniz mimkiindiir. S6z konusu ¢alismalarin i¢eriklerini kisaca asagidaki sekilde 6zetleyebiliriz.

“Sahne Sanatlar1 Pazarlamasinda iliski Temelli Yaklasim ve Sosyal Medyada Uygulanabirligi:
Kavramsal Bir Degerlendirme™ baslikli ¢calismada Zeynep Giiney Celebi, sanat ve kiiltiir sek-
toriinde artan bir 6neme sahip sanat pazarlamasinda iligki temelli yaklasimin giiniimiiz iletisim
pratikleri icerisindeki 6nemine ve 6zellikle sahne sanatlari alaninda faaliyet gésteren organizas-
yonlar i¢in gerekliligi konusunu ele almis, iliski pazarlamasi temelli bir yaklagimin sosyal med-
yada sahne sanatlar1 organizasyonlarmin pazarlamasinda kullanilabilirligi ile ilgili kavramsal bir
degerlendirme ortaya koymustur.

“Duygusal Pazarlamada Slogan Kullaniminin Onemi: Pandora Reklamlar1 Uzerine Bir inceleme”
baslikli galismada ise Tugge Oztel ve Gozde Oymen, duygusal pazarlamada slogan kullaniminin
onemine dikkat ¢cekmek amaciyla 2018-2019 yillar1 arasinda Cosmopolitan dergisinde yer alan
Pandora reklamlarinda kullandig1 sloganlari, metinleri ve gorselleri renk ve model kullanimint;
tipografi, gorsel biitiinliik ve sloganin dilsel 6zellikleri agisindan incelemis, sloganin goriinen ve
goriinmeyen mesajlar yoluyla duygusal pazarlamadaki rol ve etkilerini ortaya ¢ikarmislardir.

“Reklamda Bir Anlati Motifi Olarak Giindem Kurami Uygulamasi ve Kigili Ornegi” konusunu
ele alan Tugba Demir ise, “giindem” konusunun reklam iletisimi agisindan da ele alinabilir bir
konu olduguna ve reklamda ele alinan bigimiyle giindem kuraminin gelistirilmesi gerektigine
vurgu yaparak; Kigili markasinin Twitter izerindeki reklamlar1 baglaminda “Giindem Belirleme
Kurami” nin nasil igledigini ortaya koymustur.

“Tiirkiye’deki Seyahat Acenteleri Agisindan Mobil Pazarlamanin Onemi” bashkli ¢alisma ile
Tugga Zeylan ve Giilay Oztiirk 2018 y1li Fortune 500 listesinde yer alan ilk 6 turizm acentesinin
mobil platformlari nasil kullandiklarini ve bu sektor i¢in nemini, 6rnek olaylar tizerinden betim-
sel bir sekilde analiz etmistir.

Seray Oney Doganyigit ve Filiz Balta Peltekoglu tarafindan ele alinan “Saglik iletisiminde Cev-
rim i¢i Sosyal Destek Sitelerine Katilim Diizeyi: Kanser hastalarinin Kullanim Davraniglarina
Yonelik Arastirma” baslikli calismada ise Facebook’ta kanser hastalari ve yakinlari tarafindan
kurulmus “Kanserle Dans” sosyal destek grubuna ait kullanicilari kullanim davraniglar1 ve kati-
limci diizeyleri saglik iletisimi ve ¢evrim i¢i destek grubu acilarmmdan degerlendirilmistir.

Vehbi Gorgiilii ise “Investigating Consumer Trust in Instagram Influencers and Its Impact on
Brand Related Characteristics and Purchase Intention” baslikli ¢alismasinda Instagram kullani-
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cilarmin dijital kanaat 6nderlerine duyduklar1 giiven ve kurduklar1 marka etkilesimleri konusuna
odaklanmis ve kantitatif bir yontem kullanarak aradaki iliskiyi ortaya ¢ikarmistir.

“Bir Goriintiilii (Display) Reklam Alanmi Olarak Cevrimi¢i Miizik Platformu Ornegi: Spotify”
isimli ¢calismasityla Ayca Kale, Spotify uygulamasi iizerinden burada sunulan igeriklerle dijital
reklamlarin s6z konusu platformda nasil kullanildigini 6rnek olay iizerinden ortaya koymaya ca-
lismistir.

Aydan Varol Sentiirk ve Ebru Hancer tarafindan ele alinan “Sarkilardan Uyarlanan Reklam Mii-
ziklerinin (Jingle) Marka Hatirlanmasi Uzerindeki Rolii” baslikli ¢alismada reklama 6zel hazir-
lanmis ve herkes tarafindan dinlenen sarkilarin markanin akilda kaliciligina ve reklamin begeni-
lirligine etkisi degerlendirilmistir.

“Dijital Medyada Ureten Benin Tiiketilmesiyle, Uretenin Kendine Yabancilasmasi: Fenomenler
Uzerine Bir Instagram Analizi” bashkli ¢alismada ise Tutku Dinar Dizdar elestirel bir bakis ag1-
styla igerik iiretimi ve tiikketimi kavramia yaklagmis; bireylerin dijital mecrada tirettikleri bilgile-
ri diger benliklerin begenisine sunmalar1 ve bu sayede baskalari tarafindan tiiketilerek ‘yabanci-
lasmas1’ kavrami ile karsi karsiya kalindig1 savini Instagram tizerinden yaptig1 arastirma ile ortaya
koymustur.

Bilimsel ¢aligmalari ile dergimizde yazilari yayinlanan tim meslektaglarimiza desteklerinden do-
lay1 tesekkiir ediyoruz.

Diinyada halkla iliskiler ve reklamcilik alanlar ile ilgili akademik uluslararasi nitelikteki ¢aligma-
lar1 bir arada toplamay1 ve bu alanda 6nciiliik etmeyi amaglayan dergimizin sonraki sayilarina da
sizleri degerli ¢calismalarimizi gondermeye ve literatiire katki saglamaya davet ediyoruz.

Keyifli okumalar!

En icten saygilarimizla,

Dog. Dr. R. Giilay Oztiirk
HIRE Editorii
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