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EDITORDEN
Degerli meslektaslarim,

Istanbul Ticaret Universitesi iletisim Fakiiltesi olarak halkla iligkiler ve reklamcilik alan-
larindaki bilimsel alismalar1 bir araya getirmek iizere yayinlanan “Uluslararasi Halkla fliskiler
ve Reklam Calismalar1 Dergisi” (HIRE) nin 2024 y1l1 ikinci sayisina hos geldiniz.

Diinyada halkla iligkiler ve reklam alanlarinda bilimsel ¢alismalar yapan akademisyenle-
rin, halkla iligkiler ve reklamcilik alaninda egitim gdren lisans ve lisansiistii diizeydeki 6grencile-
rin dikkatini ¢ekecegine olan inanciyla, dergimizin bu sayisinda alana birbirinden degerli katkilar

saglayan bilimsel ¢aligmalara yer verilmeye devam edilmistir.

Dort makalenin yayinlandigi bu yeni sayimizda; halkla iliskiler ve reklamcilik perspekti-
finden yapay zeka calismalari, deneyimsel pazarlama uygulamasi olarak ASMR marketing, cevre
ve ekoloji orgiitlerinin iletisim perspektiflerine sosyal medya araciligiyla bakmak, Tiirkiye’de
halkla iligkiler alaninda yazilan yiiksek lisans ve doktora tezlerinin arastirma yontemlerine gore
egilimleri gibi konular ele alinmistir. Bu sayimizdaki bilimsel ¢aligmalari biraz daha detayli su

sekilde 6zetleyebiliriz;

[k olarak Prof. Dr. Hatun Boztepe Taskiran ve Dog. Dr. Betiil Onay Dogan tarafindan
ele alinan “Halkla liskiler ve Reklamcihk Perspektifinden Yapay Zeka Cahsmalari: Ulusal
Alan Yazinin Bibliyometrik Analizi” baslikli ¢alismada DergiPark sisteminde halkla iliskiler,
reklam ve yapay zeka anahtar kelimeleri kullanilarak yapilan tarama sonucunda elde edilen ma-
kaleler bibliyometrik analize tabi tutulmustur. Makalelerin genel olarak yapay zekanin halkla
iligkiler ve reklamciliga olan etkileri {izerinde yogunlastigini ve bu alanlarda kullanilan arasgtirma
yontemlerinin ¢esitlilik gosterdigi ortaya koyulmustur.

“Bir Deneyimsel Pazarlama Uygulamasi Olarak ASMR Marketing: Online Alisve-
ris Platformlar1 Uzerine Bir Inceleme” konusunu ele alan Ogr. Gor. Ali Karpuz ve Prof. Dr.
Kivang Nazlim Tiizel Uraltas, ASMR marketing uygulamalarinin, tiiketicilerin ASMR hissini
yasama durumlari ile online plansiz satin alma davraniglari arasindaki iligkiyi incelemistir. Aras-
tirmanin bulgulari, ASMR marketing ile online plansiz satin alma arasinda isletmelerin dikkate

almasi gereken bir baglanti oldugunu ortaya koymustur.

Gizem Onur ve Dog. Dr. Nihal Kocabay Sener’in ele aldig1 “Cevre ve Ekoloji Orgiit-
lerinin iletisim Perspektiflerine Sosyal Medya Araciigiyla Bakmak: Kuzey Ormanlar:
Savunmasi ve Greenpeace International Ornegi” baslikli bilimsel ¢alismada ise, Greenpea-
ce International ve Kuzey Ormanlar1 Savunmasi orgiitlerinin sosyal medya kullanim stratejileri
karsilastirilmistir. Her iki orgiitiin de diizenli paylasim yaptigi, ancak Kuzey Ormanlar1 Savun-
mast’nin daha ¢ok yerel olaylara odaklandigi, Greenpeace International’in ise uluslararasi ¢evre
sorunlarini giindeme tasidigi tespit edilmistir.
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Son olarak Mehmet Ferhat Erdogan ve Dog. Dr. Tugge Boran “Tiirkiye’de Halkla lis-
kiler Alaninda Yazilan Yiiksek Lisans ve Doktora Tezlerinin Arastirma Yontemlerine Gore
Egilimleri: 2010-2022” baslikl1 bilimsel ¢aligmalarinda, kadinlarin daha yiiksek oranda tez calis-
malarint tamamladigi, en ¢ok igerik analizi yonteminin kullanildig1 ve yogun olarak anket kulla-

nilarak veri toplandigimi saptamislardir.

Bilimsel calismalari ile dergimizde yazilart yaymlanan tim meslektaslarimiza destekle-
rinden dolay1 tekrar tesekkiir ediyoruz. Diinyada halkla iligkiler ve reklamecilik alanlari ile ilgi-
li bilimsel uluslararasi nitelikteki ¢alismalar1 bir arada toplamay1 ve bu alanda onciiliik etmeyi
amaglayan dergimizin sonraki sayilarina sizleri degerli ¢alismalarinizi gondermeye ve literatiire

katki saglamaya davet ediyoruz.
Keyifli okumalar dileriz.

En igten saygilarimizla,

Doc. Dr. Gézde SUNAL
HIRE Editérii
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Ozet

Yapay zeka, insan zekasini gerektiren bazi is-
lerin makineler tarafindan gergeklestirilmesini saglayan
teknolojileri ifade etmektedir. Cesitli mesleklere iligkin
uygulamalarin gerceklestirilis bigimlerinde kokli degi-
siklikler meydana getiren yapay zekad teknolojilerinin
akademik olarak incelendigi ve mesleki uygulamalarda
kullanildig: alanlar arasinda halkla iliskiler ve reklam
on plana ¢ikmaktadir. Yapay zekanin her iki alana yo-
nelik etkileri, yapay zekanin halkla iliskiler ve reklam
alanindaki akademik arastirma ve incelemelerde artan
bir ilgiyle karsilagsmasina neden olmustur. Bu bilgiler-
den hareketle bu galisma yapay zeka ile halkla iliskiler
ve reklamcilik arasindaki baglantilarin ulusal alan yazin-
da ne sekilde ele alindigimi ve konuya dair literatiiriin
nasil yapilandirildigini tespit etmek iizere planlanmistir.
Caligma ile bu alanlardaki aragtirma egilimlerinin orta-
ya konmast amaglanmistir. Arastirmada, Dergipark sis-
teminde halkla iligkiler, reklam ve yapay zeka anahtar
kelimeleri ile yapilan taramada listelenen makaleler bib-
liyometrik analize tabi tutulmustur. Elde edilen bulgular
dogrultusunda yapay zeka ile halkla iligkiler ve reklam
baglantisini ele alan makalelerin 2021 yilindan itibaren
yayimlanmaya bagladigi tespit edilmistir. Bulgular ma-
kalelerin temel odagini yapay zekanin halkla iliskiler
ve reklamciliga etkileri konusunun olusturduguna isaret
etmis; her iki alan kapsaminda yayimlanan makalelerde
bagvurulan aragtirma yontem ve tekniklerinin ise fark-
lilastig1 ortaya konmustur. Makalelerde yapay zekaya
yonelik ¢ogunlukla olumlu bakis agisinin sunuldugu go-
rilmiigtir.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka, Halkla iliskiler,
Reklam, Bibliyometrik Analiz.
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Halkla iliskiler ve Reklamcilik Perspektifinden Yapay Zeka Galismalari: Ulusal Alan Yazinin Bibliyometrik Analizi

ARTIFICIAL INTELLIGENCE STUDIES FROM THE PERSPECTIVE OF
PUBLIC RELATIONS AND ADVERTISING:
A BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF NATIONAL LITERATURE

Abstract

Artificial intelligence refers to technologies that enable machines to perform some tasks that re-
quire human intelligence. The effects of artificial intelligence on public relations and advertising have
caused artificial intelligence to attract increasing attention in academic research and studies in the field
of public relations and advertising. Based on this information, this study is planned to determine how the
connections between artificial intelligence and public relations and advertising are handled in the national
literature and ho the literature on the subject is structured. The study aims to reveal the research trends in
these fields. In the study, the articles listed in the search with the keywords public relations, advertising
and artificial intelligence in the Dergipark system were subjected to bibliometric analysis. In the line with
the findings obtained, it was determined that articles on the connection between artificial intelligence and
public relations and advertising started to be published since 2021. The findings indicated that the main
focus of the articles was on the effects of artificial intelligence on public relations and advertising, and it
was revealed that the research methods and techniques used in the articles published in both fields differed.
It was observed that the articles presented a mostly positive perspective towards artificial intelligence.

Keywords: Artificial Intelligence, Public Relations, Advertising, Bibliometric Analysis.

EXTENDED ABSTRACT

Artificial intelligence (AI) describes technologies describes technologies that enable ma-
chines to perform certain tasks that are performed by humans and require human intelligence. It
is known that artificial intelligence has come to the forefront as an important research topic in the
academic field in recent years and has attracted intense interest due to the radical changes it has
brought about in the fulfillment of various professional practices. Among the fields where artifi-
cial intelligence has gained importance both in academic studies and professional practices are
public relations and advertising.

While Al technologies offer a capacity to be used in the automation of routine tasks such
as content creation, image selection, and management of ordinary interactions with target audi-
ences in public relations, they also arouse interest due to their contributions top applications such
as campaign management, digital media management, crisis communication, measurement and
evaluation, data analysis and target audience analysis, which are fundamental to public relations
(Mohamed & Altan Bayraktar, 2022; Seidenglanz & Baier, 2023; Panda et al., 2019). From an
advertising perspective, it can be said that artificial intelligence has a significant impact on the
way advertising applications are realized with its capacity to collect, process and report big data
(Kietzmann, et al., 2018; Qin & Jiang, 2019). Al technologies are used in advertising for content
creation, target audience identification, and personalization purposes; they find a place for them-
selves in areas such as ad optimization and programmatic advertising (Diwanji et al., 2022; Gao
et al., 2023; Kshetri, 2023). In this direction, it can be stated that the opportunities offered by
artificial intelligence for the fulfillment of public relations and advertising practices, the changes
it has caused in the way practitioners of the profession do business and its impact on the future
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of the fields have become a very important research and examination subject and continue to be

discussed on various platforms.

Based on this information, this study aims to determine how the connections between
artificial intelligence and public relations and advertising are handled in the national literature and
how the literature on the subject is presented. The main objectives of this study are to determine
how the contacts between public relations and advertising and artificial intelligence concepts are
evaluated in national academic publications and to reveal the research trends in these fields.

In line with these objectives, the research is expected to answer the following question:

- Since which year have articles on public relations and advertising and artificial intelli-
gence started to be published and what is the distribution of articles by years?

- What is the distribution of articles according to the language and journals in which they
were published?

- What are keywords used in the articles and how often were they used?

- What are the research methods and techniques used in the articles and the sampling of
the articles?

- What are the perspectives of the articles on the use of artificial intelligence in public
relations and advertising and what are the topics they focus on?

In the research, bibliometric analysis method was used in order to reach the findings that
answer above-mentioned questions. Bibliometric analysis can be defined as the numerical anal-
ysis of publications produced by individuals or institutions in a specific field in a specific period
and in a specific region, and the links between publications (TUBITAK, 2024). In this study, bibli-
ometric analysis method was used to reveal how artificial intelligence has an academic orientation
in the national literature in the context of public relations and advertising, how the evolutionary
development of academic outputs progresses, and to determine what the new focal points in the
field may be.

In the national literature, it is noteworthy that the number of studies revealing the con-
nections between public relations and advertising and artificial intelligence is high and the size
of the universe is large. For this reason, sampling was used in this study, taking into account the
size of the population. Using advanced search option of the Dergipark system, a search was made
with the concepts of “public relations and artificial intelligence” and “advertising and artificial
intelligence”. The sample of the study constituted out of 101 articles on “public relations and
artificial intelligence” listed by the system, 11 articles with both concepts in the title, keyword
and abstract and directly related to public relations. And also 10 articles with both concepts in the
title, keyword and abstract and directly related to advertising of 101 articles on “advertising and

artificial intelligence” were included in the sample.
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The findings of the research show that articles on the connection between artificial intel-

ligence and public relations and advertising have started to be published since 2021. The findings
indicated that the main focus of the articles was on the effects of artificial intelligence on public
relations and advertising, and it was revealed that the research methods and techniques used in
the articles published in both fields differed. It was observed that the articles presented a mostly
positive perspective towards artificial intelligence.

GIRIS

Algoritma ve yapay zekayr tanimlamak halkla iliskiler ve reklam ile iliskisini kurgula-
makta kolaylik saglayacaktir. Algoritma belirli bir problemi ¢6zmek veya belirli bir gorevi yerine
getirmek i¢in tasarlanmis yonergeler olarak tanimlanabilir. Algoritmalar, matematik ve mantik
kurallarin1 takip ederek olusturulmus yapilardir (Say, 2023). Algoritmay1 kabaca dort ana katego-
riye ayirmak miimkiindiir (Fry, 2019):

Oncelik verme: Google arama motoru sonuglarindan, navigasyonun 6nerdigi rotalara,
akademik makale arama alanlarindaki aranan kavramla ilgili makale Oneri listelerine kadar pek
cok alanda kullanilan listeleme sistemleri bu baslik altinda yer almaktadir.

Siniflandirma: Reklamcilarm siklikla kullandiklari, kisisel 6zelliklerden ya da ilgilerden
yola ¢ikarak olusturulan gruplar, siniflandirmalar bu kategori altinda olusturulur. Ornegin bir 6g-
retmenin 0gretmenler giiniinde karsisina ¢ikan kampanyalar bu kategoride degerlendirilebilir.

Iliskilendirme: Seyler arasindaki iliskiyi bulma ve isaretleme olarak tanimlanabilir. E-ti-
caret sitesinde mevcut miisterinin ilgilendikleri ve 6nceki miisterilerin ilgilendikleri arasinda ilis-

ki kurularak tavsiyelerde bulunulmasi 6rnek olarak verilebilir.

Filtreleme: Haber akisini olusturmak i¢in kullanicinin ilgisini ¢ekmeyecegi diigiiniilen
iceriklerin ayiklanmasi bu kategori i¢inde sayilabilir.

Yapay zeka, makine 6grenimi ve derin 6grenme gibi yontemlerle, verilerden dgrendik-
lerini, yeni ve dngdriilemeyen durumlarla karsilastiklarinda uygulama yetenegine sahiptir (Say,
2023). Yapay zeka temelli isletim sistemleri yukarida belirtilen kategorilerin uygulanmasinda te-
mel rol oynamaktadir. Yapay zekanin sosyal medyada etkinligini arttirmasinin en 6nemli sebebi,
biiylik miktarda verinin sisteme girmesi ve islenmesidir. Yapay zeka i¢in veri bir hammadde ola-

rak kabul edilebilir. Veri girisi yani hammadde arttikga, etkili kullanimin da 6nii agilmaktadir.

Yapay zekanin insan zihninin gorevlerini yerine getirebilmesi i¢in bir makinenin ¢evreyi
algilayabilmesi, verileri dinamik bi¢imde toplayabilmesi, hizl1 bir sekilde igleyebilmesi ve gec-
mis deneyimlerine, 6nceden belirlenmis birtakim ilkeler ile gelecege dair 6ngoriilere dayanarak
bunlara yonelik yanitlar vermesi gerekmektedir (Unesco, 2019: 6-7). Logan ve Waymer (2024)
yapay zekaya yonelik tanimlarin odaklandiklar1 temel hususlardan birinin, yapay zek&nin bir¢ok
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durumda insan performansindan ayirt edilemeyecek diizeyde zeka, yaraticilik ve uyarlanabilirlik
ile calisan makineleri kapsadigina yonelik olmasina dikkat ¢ekmektedir. Bu dogrultuda yapay
zekanin, insan tarafindan gerceklestirilen bir¢ok isin makineler tarafindan yapilmasini saglayarak
pek ¢ok disipline etki ettigi sdylenebilmektedir.

Calisma igerisinde yapay zekanin etkiledigi halkla iliskiler ve reklam uygulamalarina
yonelik Dergipark sisteminde yer alan ve akademik alanda Tiirkiye perspektifini gérmeyi ola-
nakl1 kilan makalelerde karsilastirmali bir sekilde analiz edilmistir. Dergipark sisteminde “yapay
zeka ve halkla iligkiler” ve “yapay zeka ve reklam” aramalar1 yapildiginda baglik, 6zet ve anahtar
kelime kisimlarinda bahsedilen kavramlarin gectigi toplam 21 makale belirlenmistir. Belirlenen
makalelerden 11 tanesi halkla iligkiler ve 10 tanesi reklam alanina aittir. Bibliyometrik analiz
yontemiyle incelenen makalelerden yola ¢ikarak iki alan arasinda karsilastirmali bir inceleme
yapilmasi hedeflenmektedir.

1. Yapay zeka Teknolojisinin Halkla iliskiler Baglaminda Degerlendirilmesi

Son yillarda yapay zeka teknolojisinin hem akademik alanda bir arastirma konusu olarak
on plana ¢iktig1 hem de ¢esitli mesleklere iliskin uygulamalarin gerceklestirilis bigimlerinde mey-
dana getirdigi kokli degisiklikler nedeniyle yogun bir ilgi ile karsilastigi bilinmektedir. Yapay
zeka teknolojisinin akademik ¢aligsmalarda incelendigi ve mesleki uygulamalarda yararlanildigi
alanlardan biri de halkla iliskilerdir. Yapay zekanin halkla iligkiler uygulamalarinin yerine getiril-
mesi igin Onerdigi firsatlar, meslek uygulayicilarinin is yapma bicimlerinde yol actig1 degisiklik-
ler ve meslegin gelecegine olan etkisi ¢esitli platformlarda tartisilmaya devam etmektedir.

Yapay zeka kavraminin son yillarda artan bir ilgi ile karsilastiginin altini ¢izen Seideng-
lanz ve Baier’in (2023: 14) belirttigi gibi yapay zeka, halkla iliskiler ve iletisim yonetimi alaninda
da yogun bicimde tartisilmaya devam etmektedir. Hem bir akademik alan hem de bir meslek
olarak halkla iligkilerin yapay zekanin etkileri ve uygulama ile teoriye hizli entegrasyonuyla karsi
karstya kaldigina dikkat ¢eken Swiatek ve Galloway de (2023), normal sartlarda insan zekasini
gerektiren bazi islerin yerine getirilmesini saglayan teknolojileri tanimlamak i¢in yapay zeka sek-
lindeki semsiye kavramsallagtirmaya basvurulabilecegini ifade etmektedir. Bu bakis agis1 dogrul-
tusunda halkla iligkilerde yapay zeka kullanimi, insan eliyle yiiriitiilmesi gereken birtakim is ve
eylemlerin teknolojik olanaklarin kullanim1 yoluyla gergeklestirilmesi olarak tanimlanabilmekte-
dir.

Glintimiizde yapay zeka teknolojilerinin sahip olduklari 6zelliklere gore tanimlandiklart
ve bu teknolojilere yonelik siniflandirmalarin da 6zellik temelli bigimde ger¢eklestirildigi gortil-
mektedir. Yapay zekayt; bir sistemin dis verileri dogru sekilde yorumlama, bu verilerden 6grenme
ve bu dgrendiklerini kosullara adapte etme yoluyla belirli hedeflere ve goérevlere ulagsmak icin
kullanma yetenegi olarak tanimlayan Kaplan ve Haenlein (2019: 18-19), yapay zeka sistemlerini
analitik yapay zeka, insandan esinlenen yapay zeka ve insanlagtirilmis yapay zeka olmak iizere

ticlii bir siniflandirmaya tabi tutmaktadir:

Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi




Halkla iliskiler ve Reklamcilik Perspektifinden Yapay Zeka Galismalari: Ulusal Alan Yazinin Bibliyometrik Analizi

- Analitik yapay zeka: Analitik yapay zekanin sadece bilissel zeka ile tutarh 6zellikleri

bulunmaktadir. Bu yapay zeka sistemleri gergek diinyanin bilissel bir temsilini olustu-
rur ve ge¢mis donem deneyimlerini 6grenme yetenegini kullanarak gelecekteki kararlara
iligkin bilgi verir. Giiniimiizde kurumlar tarafindan kullanilan ¢ogu yapay zeka sistemi bu
kategoriye girmektedir. Bu yapay zeka tiirii finansal hizmetlerde dolandiricilik tespiti i¢in
kullanilan sistemler, goriintii tanima ya da siiriiciisiiz araclar gibi 6rneklendirilebilecek
yapay zeka uygulamalarini kapsamaktadir.

- Insandan esinlenen yapay zeka: Bu yapay zeka tiirii, hem bilissel hem de duygusal
yapay zeka elementlerine sahiptir. Insandan esinlenen yapay zeka sistemleri bilissel un-
surlara ek olarak insan duygularimi anlayabilir ve onlar1 karar verme siirecinde hesaba
katabilir. Ornegin MIT tarafindan olusturulan bir yapay zeka sistemi olarak Affectiva,
geligmis goriis sistemlerini kullanarak insanlarla ayni diizeyde ve hatta daha da iyi bir
seviyede seving, saskinlik ve 6fke duygularimi taniyabilme 6zelligine sahiptir. Kurumlar
bu tarz sistemleri miisteri etkilesimleri siirecinde ya da yeni ¢aliganlari istihdam ederken
kullanabilmektedir.

- Insanlastirilmis yapay zeka: Insana dair her tiirlii beceriye (bilissel, duygusal ve sosyal
zeka gibi) sahip olma 6zelligini barindiran yapay zeka sistemidir. Bu tarz sistemler bas-
kalariyla olan etkilesimlerinde 6z biling ve 6z farkindaliga sahip olabilmektedir ancak
bu tarz sistemler heniiz miimkiin degildir. Insan aktivitelerinin taklit edilmesi ve tanim-
lanmasina yonelik ilerleme kaydedilmis olsa da diinyay1 ger¢ekten deneyimleyen yapay
zeka sistemlerinin yapilandirilmasi gelecege yonelik (potansiyel olarak uzak gelecek) bir

proje olma 6zelligini korumaktadir.

Swiatek ve Galloway (2023) ise yapay zeka teknolojilerine yonelik siniflandirmalart
halkla iliskiler uygulamalar ile baglantili big¢imde 6rneklendirmekte ve bu dogrultuda Frank ve
arkadaslarinin dar, giliclii ve siiper yapay zeka seklindeki kategorizasyonlarina atifta bulunmak-
tadir. Dar yapay zeka veri analizi, donanim ya da yazilimlarin yonetilmesi gibi isletme odakli
belirli goérevlerin yerine getirilmesini saglamakta ve halkla iliskilerde kullanilan yapay zekay1
temsil etmektedir. Gii¢lii yapay zeka, insanlarla benzer diizeyde yapay zekaya sahiptir ve gorev-
leri insanlarla benzer sekilde yerine getirebilir. Ugiincii kategoriyi olusturan siiper yapay zeka
ise, yapay zeka yonelik olarak ortaya ¢ikan endiselerin kaynagini olusturmaktadir. Siiper yapay
zeka, zeka ve yetenek bakimindan insanlardan daha {istiin olarak tahayyiil edilmektedir ve ortaya
¢ikmasi halinde diinyada egemen hale gelebilecegine yonelik goriisler paylasiimaktadir.

Glintimiizde s6z konusu siniflandirmalarda ifade edildigi sekilde analitik ve insandan
esinlenen ya da dar ve giiglii yapay zeka teknolojisinin uygulamada kullanildigi; insanlagtirilmis
ya da siiper zeka olarak isimlendirilen yapay zeka teknolojisinin ise uzak bir gelecekte uygula-
nabilir olacagina yonelik goriislerin 6n plana ¢iktig1 dikkat ¢ekmektedir. Seidenglanz ve Baier’in
(2023) mevcut donemde kullanilan yapay zeka uygulamalarinin belirli bir hedefi olan otonom ve
uyarlanabilir sistemler oldugunu belirtmesi ve bu nedenle yapay zeka teknolojilerinin sadece s6z
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konusu hedefe yonelik bilissel olarak akilli olduklarimi ifade etmesi de bu saptamay1 destekle-

mektedir.

Literatiir incelendiginde halkla iligkiler ve yapay zekanin birbiriyle giiclii baglantilar1 bu-
lunduguna yonelik degerlendirmeler ilgi uyandirmakta; yapay zeka teknolojilerinin halkla iliski-
ler mesleginin yerine getirilmesinde gli¢lii bir kapasite 6nerdigi ve is yapis bicimlerinde meydana
getirdigi doniistimler ile halkla iliskiler agisindan 6nemli olanaklar sunduguna dair goriisler 6n
plana ¢ikmaktadir.

Biswal (2020) halkla iligkiler faaliyetlerini etkili kilmak i¢in yeni yapay zeka teknolo-
jilerinin gereklilik tasidigina dikkat ¢ekerek halkla iliskiler faaliyetleri ile yapay zeka teknolo-
jilerini veriye dayali halkla iliskiler kampanyalari, rutin islerin otomatiklestirilmesi ile duygu
analizi ve kriz yonetimi olmak iizere li¢ kategoride baglantilandirmaktadir. Biswal’e (2020) gore
yapay zekadan gelen girdilerle yeni halkla iligkiler kampanyalarinin olusturulmasi miimkiin ol-
makta ve bu durum halkla iliskilerin tahmine dayali calismalardan uzaklagmasina da yardimec1
olabilmektedir. Otomasyon ve makine 6grenmesi halkla iligkiler profesyonellerine, halkla ilis-
kiler kampanyalarina bagar1 kazandiracak unsurlar1 anlamalar1 noktasinda da katki sunmaktadir.
Rutin islerin otomatiklestirilmesi dogrultusunda ise yapay zek4, halkla iligkiler profesyonellerinin
rutin gorevlerinden uzaklagmalarini saglayarak rutin ve tekrarlayan islerin kolaylikla yerine ge-
tirilmesini miimkiin kilmaktadir. Yapay zeka ayrica sosyal dinleme de dahil olmak iizere halkla
iligkiler profesyonellerinin ¢esitli faktorleri ve duygulari analiz etmesine yardimei olmakta; kriz
durumlarinda da yapay zekanin sundugu yiiksek miktarda bilgi sayesinde krizin daha duyarli ve
pragmatik bigimde yonetilmesi olanakli hale gelmektedir.

Yapay zeka ile halkla iligkiler alaninda ortaya ¢ikan temel yenilikler ise Seidenglanz ve
Baier (2023) tarafindan {i¢ ana kategoride agiklanmaktadir:

- Yayinlar agisindan gorevlerin otomasyonu: Medya veri yonetimi, metin olusturma, go-
rintli se¢imi ve diizenleme, hareketli goriintii tiretimi gibi yayinlar, hedef kitlelerle ola-
gan etkilesimler gibi tekrarlayan ve zaman alan halkla iliskiler faaliyetleri otomasyon
yoluyla gercgeklestirilebilir ve boylelikle verimliligin artmasi saglanabilir.

- Verilerin analizi ve hedef kitlelerin anlasilmasi: Algoritmalar ve makine 6grenimi kul-
lanilarak biiytik miktarda veri analiz edilebilir ve 6nemli i¢ goriiler elde edilebilir. Gele-
neksel olarak biiyiik miktarda veriyi analiz etmek zaman alic1 ve yogun kaynakla mesgul
olmay1 gerektirmesine ragmen, artan bilgi islem kapasitesi, birden fazla veri kaynagimin
kullanilabilirligi ve yeni analitik yontemler sayesinde veriler ger¢cek zamanli olarak top-
lanip analiz edilebilmekte ve bu verilere dayanarak daha hizli kararlar alinabilmektedir.
Bu kapasite sadece kurumsal ortamda olanlara kurumsal yanitlar vermeyi degil, ayn1 za-
manda mevcut gelismelerin, egilimlerin ve muhtemel krizlerin 6ngdriilmesini de miim-
kiin kilmaktadir.
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- Halkla iligkilerde yapay zekanin spesifik kullanim alanlari: Halkla iliskilerde yapay

zekanin spesifik ve amaca doniik kullanimlarina 6rnek olarak hedef kitle/paydas analizi,
hedef kitleler i¢in kisisellestirilmis mesaj tasarimlari, yapay zeka araciligiyla trendlerin
tespiti, iletisim stratejisinin netlestirilmesi ve diizenlenmesi, olagan kosullarda daha hizl
iletisim kurulmasi gibi uygulamalar 6n plana ¢ikabilmektedir.

Panda vd. (2019: 201-205) de halkla iliskiler ajanslarinda ¢alisan toplam 31 halkla iligki-
ler profesyonelinin katilimiyla ytrtttiikleri arastirmalar1 sonucunda halkla iliskiler uzmanlarmin
cogunlugunun genel olarak halkla iliskiler endiistrisinde yapay zekanin uygulanmasi konusunda
bilingli ve olumlu oldugu ortaya koymustur. Ayrica elde edilen bulgular dogrultusunda halkla
iligkiler sektoriinde yapay zekanin asagidaki alanlarda kullanilmasina yonelik degerlendirmelerin
ortaya ¢iktigini tespit etmislerdir:

- Halkla iligkiler yoneticilerine kampanya tasarlamada yardimci olmak

- Halkla iliskilerin taktiksel gorevlerinin gerceklestirilmesini saglamak

- Giincel ve kurumla iligkili i¢ goriilerin tespit edilmesini olanakli kilmak

- Fenomen aracili iletisime yonelik icerigin belirlenmesine ve 6zellestirilmesine yardimei
olmak

- Hedef kitleler i¢in dogru kisiliklerin olusturulmasini saglamak

- Krizi tanimlamak, krize yanit vermeyi saglamak, krizleri yonetmek

- Yapay zeka destekli 6l¢tim ve raporlama yapmak

- Icerik olusturmak

- Basit ve tekrarlanan gorevlerin otomasyonunu saglamak

- Ajans-miisteri iligkilerini yonetmek

Yapay zekanin halkla iliskiler alanindaki igerik olusturma, hedef kitlelere sunma, sosyal
medya iletisimini takip etme, hedef kitle tiyelerine kisisellestirilmis mesaj tasarim1 gibi rutin is-
lerin yerine getirilmesi i¢in harcanan zamani kisalttigina dikkat ¢eken Sahin Basfirinci ve Kog
(2023: 127), yapay zekanin 6zellikle halkla iliskiler profesyonellerinin igerik olusturma siirecinde
daha yaratic1 olmalarina yonelik bir kapasite onerdiginin altin1 ¢izmektedir. Ilicak Aydinalp’e
(2020) gore ise yapay zekanin halkla iliskiler meslegine katkilar1 is yiikiinii hafifletme, zaman
tasarrufu, farkli projelere yogunlagma imkani, kisa zamanda problem ¢dzebilme becerisinin gelis-
mesi, medya denetiminin yapilmasi, icerik olusturmanin kolaylagsmasi ve halkla iligkiler uzman-
larinin yaratici islere yonelmesi seklinde siralanabilmektedir. Mohamed ve Altan Bayraktar ise
(2022: 25) halkla iliskiler profesyonellerinin veriye dayali kampanyalar olusturmak, rutin isleri
otomatiklestirmek, ¢cevrimig¢i konugmalari analiz etmek ve krizleri tahmin etmek i¢in insanlar ve
yapay zeka arasinda ortaya ¢ikan yeni iligki biciminden yararlandigini ifade etmektedir. Panda
vd.’ne (2019: 197) gore de halkla iligkiler baglaminda yapay zeka, ¢esitli gorevleri otomatiklestir-
me ve gerceklestirme potansiyeline sahiptir. Bu gorevler arasinda veriye dayali hikayeler yazmak,
medya listelerini diizenlemek ve giincellemek, kriz yonetimine yardimei olmak, sesi metne do-
niistiirmek ve yaziya dokmek, medya trendlerini takip etmek ve tahmin etmek ile sosyal medyay1
izlemek ve yonetmek yer almaktadir. Halkla iliskiler uzmanlarinin verilere ve i¢ goriilere dayali
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kararlar almasinda yapay zekanin etkin bir bilesen olacagindan s6z eden Saltik Yaman ise (2023)
yapay zekanin, i¢ gorii toplama, mecra ve etkileyici se¢imi, igerik gelistirme ve dagitma gibi tiim
halkla iligkiler siirecinde dnemli roller iistlenebilecegine dikkat ¢ekmektedir. Bu bilgiler dogrul-
tusunda literatiirde yapay zekanin, halkla iliskilerin 6zellikle teknik ve taktiksel boyutunu temsil
eden rutin islerinin yerine getirilmesine yonelik otomasyon firsatlar1 6neren anlayisla ele alindig1

sOylenebilmektedir.

Bu genel fikir birliginin aksine yapay zekanin halkla iliskilerde daha genis kapsamli bi-
cimde ele alinmasi gerekliligini vurgulayan goriisler de mevcuttur. Giiniimiizde tiim kurum ve
kuruluslarin ve bunlarin kurum igi ya da ajans destegi aldiklart halkla iligkiler ekiplerinin, yetenek
ve kapasitelerini gelistirmek i¢in yapay zekay1 giderek daha fazla tercih etmeye basladiklaria ve
yapay zeka uygulamalarinin kurumlarin itibarlarin1 yontemlerine ve sorun olusturabilecek konu-
lar1 daha bagarili bigimde izlemelerine yardimei olmak i¢in kullanilabilecegine dikkat ¢eken Gal-
loway ve Swiatek’e (2018) gore bu nedenlerden 6tiirdi halkla iliskiler ve yapay zeka baglantisinin
sadece cesitli gorevlerin otomasyonunu gibi sinirl bir bakis acisiyla ele alinmamasi gerekmekte;
yapay zekanin halkla iligkilerde oynamaya bagladig1 ve dniimiizdeki yillarda oynayacagi rollerin

cesitliliginin farkina varmak dnem tagimaktadir.

Virmani ve Gregory (2021) halkla iliskiler mesleginin yapay zeka ve biiyiik verinin daha
fazla 6n plana ¢ikmaya is diinyasina ne kadar hazir ve konuya yonelik ne kadar farkindalik gelis-
tirmis oldugunu ortaya koymay1 amagladiklar arastirmalarinda 280 halkla iliskiler uygulayicisina
yapay zekaya iliskin bilgi diizeyleri, yapay zeka arag, sistem ve programlarini anlama diizeyleri,
yapay zekaya iligkin becerilerini gelistirmeye yonelik girisimleri, yapay zekanin halkla iligkilere
giintimiizde ve gelecekte nasil etki ettigine/edecegine yonelik degerlendirmeleri hakkinda sorular
yoneltmistir. “Yapay zeka ve Biiyiik Veriye Hazirlik Raporu: Halkla iliskiler Mesleginin Yapay
zekaya Hazir Olma Durumunun Degerlendirilmesi” isimli raporda sunulan bulgular, halkla iligki-
ler uygulayicilarinin yapay zeka ve bilyiik veri ¢agina olmasi gerektigi diizeyde hazir olmadigina
isaret etmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda yapay zekayi anlama, tasarlama, yayma ve
kullanmay1 stratejik diizeyde gerceklestirebilen halkla iliskiler uygulayicilart var oldugu tespit
edilmekle birlikte, biilyiik bir cogunlugun yapay zekayi taktiksel diizeyde yetkin bir sekilde kul-
landig1 ortaya konmustur.

Literatiirde yapay zeka uygulamalarinin halkla iliskiler meslegine olan etkilerinin, is yap-
ma bi¢imlerinde meydana getirdigi degisiklikler baglaminda ele alinmasinin yan1 sira meslegin
gelecegi ve meslek uzmanlarmin istihdami agisindan bir tehdit olusturup olusturmadigi yoniinden
degerlendirildigi de goriilmektedir. Swiatek vd. (2023) Isvigre’nin Cenevre kentinde Temmuz
2023’te gerceklestirilen diinyanin ilk insan-robot medya konferansinda, gercege oldukca benze-
yen insansi robotlarin gazetecilerin karmasik sorularina oldukga iyi yanitlar verdigini ifade ede-
rek konferansin yapay zekanin halkla iliskilerin dinamiklerini olagandistii bir hizla doniistlirdiigii-
ne ve ayrica halkla iliskiler uygulayicilari igin bir tehdit olusturmaya basladigina dikkat ¢ektigini
belirtmektedir. Swiatek vd. (2023) yapay zekanin insan araciligiyla gergeklestirilen profesyonel
iletisime atfedilen degerin diismesine yol acabilecegine dair 6n goriilerini paylagarak ultra ger-
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cekei insansi yapay zekanin insanlar tarafindan gerceklestirilebilecek pek ¢ok isi yapmaya basla-

yabilecegine ve bu nedenle de is kayiplarina yol agabilecegine yonelik uyarida bulunmaktadir. Bu
gorlise karsit olarak ise Munandar ve Irwansyah (2019: 8) yapay zekanin halkla iligkilerde rutin
gorevlerin yerine getirilmesi i¢in 6nemli bir kapasite 6nerdigine ancak halkla iliskilerin bilimsel
oldugu kadar sanat ve yaraticilikla iliskili olduguna dikkat ¢cekmektedir. Yapay zekada halkla
iliskiler uygulamalarinin ihtiyag duydugu sanat, yaraticilik, bilis ve duygu unsurlarini1 giindeme
getirmenin bilylik bir ¢aba gerektigine isaret eden Munandar ve Irwansyah (2019) yakin gelecekte
halkla iliskiler uygulayicilarin igini yapay zekanin alamayacag1 yoniindeki 6n goriilerini pay-
lagmaktadir. Nobre’ye (2020) gore de halkla iliskilerin derinlikli analizler, toplumsal iligkilerin
yonetimi, kamusal iletisim, duygu ve deneyim yonetimi gibi 6rneklendirdigi stratejik diizeyinin
yonetilmesini hala insana 6zgii becerileri gerektirmektedir. En Liew (2021: 24-28), halkla iliski-
lerde yeni teknolojileri bir tehdit olarak algilamak yerine yeni teknolojileri kabul etmenin 6nemi-
ni vurgulamakta; yapay zekanin halkla iliskiler alanindaki son koklii degisiklik olmayacaginin da
altin1 cizerek halkla iligkilerin teknolojik gelismelerden gelecekte de etkilenmeye devam edece-
g1 On goriisiinii paylasmaktadir. Bu goriisler dogrultusunda giiniimiiz yapay zeka teknolojisinin
halkla iliskilerde rutin iglerin otomasyonu agisindan 6énemli firsatlar 6nerdigi, ancak halkla ilis-
kilerin stratejik yoniiniin uygulamaya aktarilmasi agisindan konunun uzmani olan halkla iligkiler
uygulayicilarina ihtiya¢ duyacagi sdylenebilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda halkla iliskiler
uygulamalarinin, uzun bir donem boyunca yapay zeka ve insan becerileri isbirligi ile etkili bir
sekilde gerceklestirilebilecegi yorumunda bulunmak miimkiindiir.

2. Yapay zeka Teknolojisinin Reklamcilik Baglaminda Degerlendirilmesi

Reklam herhangi bir iirliniin, hizmetin ya da diislincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim
tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde yapilan ve kisisel satis1 disarida birakan tanitim faaliyet-
leri olarak tanimlanabilir (Odabasi ve Oyman, 2019: 98). Dijital reklam ise tanitim faaliyetlerinin
dijital kanallar kullanilarak gerceklestirilmesidir. Dijital reklamciligin ilk asamasi interaktif rek-
lamecilik, ikinci agamasi programatik reklamcilik olarak ifade edilirse, iiglincli asamasina da akil-
I1 reklameciliktir demek dogru olacaktir (Li, 2019). Tiim asamalarda reklam veriyi verimliligini
arttirmak i¢cin kullanmaktadir. Bu sebeple yapay zeka, biiyiik veri toplama, isleme ve raporlama
kapasitesiyle dijital reklamcilik alaninda 6nemli bir yere konumlanmaktadir. Ancak alandaki hizli
degisim, tiim reklam taraflar1 i¢in hazirlikli olmay1 ve bu alandaki arastirmalarin devamliligini
zorunlu kilmaktadir (Diwanji, Lee ve Cortese, 2022). Lexus’un 2018 yilinda yayinlanan ve yapay
zeka kullanilarak olusturulmus ilk reklam filmi (https://www.iabuk.com) reklamcilik alaninda or-
taya cikacak doniisiimlerin en 6nemli sinyallerinden biri olarak kabul edilebilir. Ancak reklam ve
yapay zeka iligkisi sadece igerik iiretim siireciyle sinirli kalmamakta, reklamin tiretim oncesi ve
sonra tlim siire¢lerinde yapay zekanin etkisini gérmek miimkiin olmaktadir. Son donemde yapilan
calismalar yapay zeka uygulamalarinin reklam pastasindaki yerini hizla arttirdigini ve arttirmaya
devam edecegini gostermektedir (Rogers, 2021).

Yapay zeka genel olarak sirketlerin potansiyel tiiketicilerle iletisim, anlama ve etkilesim

kurma bigimlerini 6nemli 6l¢lide degistirmistir. Giincel yapay zeka reklam iligkisinde ise hedefle-
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me, kisisellestirme, icerik tiretimi ve reklam optimizasyonu konularinda yogunlasmaktadir (Gao
vd., 2023, Kshetri, 2023). Ozellikle kisisellestirmenin tavsiye sistemleriyle birlikte verimliligini
arttirmast ancak bu durumun kullanicilarin marka ¢esitliligini fark etmelerinde bir engel olup ol-
madig1 tartisma konusudur (Laux, 2022). Yapay zeka destekli uygulamalar bir yandan tiiketiciyi
takip ederek daha Onceki davranislarindan yola ¢ikarak begenilerini yakalayacak hedeflemeler
yapmakta, diger yandan igletmelere verimlilik ve karlilik avantaj1 saglamaktadir. Ancak izlenen
tiiketici zamanla benzesen iirlinleri almaya yonlendirilmekte, bu da tiiketiciler i¢in filtre balonu
etkisi ortaya ¢ikartmaktadir (Karaman, 2021). Dolayisiyla iki tarafinda yararma olarak kurgula-
nan siirec, tiikketicinin belirli tirtinleri titketmek zorunda kalmasi ve alternatiflerini fark edememe-
si, sirketlerin ise pazarda bir tekellesme olmast sorununu dogurmaktadir.

Kisisellestirme tiiketici tarafindan algilanan yonii ifade ederken, reklamveren tarafindan
dogru kisisellestirme uygulamalart i¢in dogru hedeflemelerin yapilmasi bir zorunluluktur. Yapay
zekd destekli uygulamalarla reklamverenler dogru zamanda, uygun bilgilerle dogru hedef kit-
leye etkili bir sekilde ulasabilirler. Hatta hedef belirleme siirecinde yapay zeka araglart mevcut
firsatlar1 rakiplerden daha hizli gérmeye olanak tanimaktadir (Bhatt, 2021). Ayrica yapay zeka
destekli uygulamalar hedef belirleme siirecinde reklam igerigini yeterli veriyle optimize etmekte
ve etkilesimi arttirmaktadir (Nair ve Gupta, 2021). Ulasilan veri kapasitesi arttikga makine 6gre-
nim sistemi desteklenmekte ve dogru hedefleme gerceklesmektedir. Yapay zeka ulagilan veriler
araciligiyla alt kiimeler belirlemekte, belirlenen gruplarin ihtiyaglarii ve tercihlerini yansitabil-
mekte, hangi reklamlarin basarili olma ihtimalinin yiiksek oldugunu belirleyebilmekte ve boylece
istenilen hedeflemeye daha rahat ulagabilmektedir (Gao vd., 2023).

Yapay zeka, reklamcilara, dogru tiiketicilere, dogru mesajla, dogru zamanda ulagma im-
kan1 sunmaktadir (Abi, Zakraoui ve Benahmed, 2021). Tiiketiciler ihtiyaglarini, isteklerini, dav-
raniglarini, degerlerini videolar, tweetler, yorumlar, aramalar gibi pek ¢ok farkli sekilde ve farkli
kanallarla gostermektedir. Tiiketici tarafindan olusturulan ve sonsuz gibi goriinen veri kaynagi,
hacmi, hiz1 ve gesitliligi biiyiimeye devam etmektedir. Reklamcilar bu biiyiik veri akisini degerli
icgoriilere doniigtiirmek icin yapay zeka uygulamalarina yonelmektedir (Kietzmann, Paschen ve
Treen, 2018). Yapay zeka uygulamalari metin verilerinin yani sira resim, video, ses gibi yapi-
landirilmis verileri analiz edebilir ve igerige doniistiiriilebilir (Qin ve Jiang, 2019). Tiiketicilerle
ilgili analiz edilebilir verilerin gesitlenmesi ve metin verileri disinda ses ve goriintii verilerinin de
sistem tarafindan algilanarak tiiketicilerle ilgili i¢ gorli olusturmaya destek olmasi, yapay zeka

tarafindan sunulan analizlerin daha kapsamli ve destekleyici olacagi anlamina gelmektedir.

Yapay zekanin etkili oldugu bir diger reklam alan1 ise programatik reklam uygulamala-
ridir. Programatik satin alma, reklamverenlerin kampanyalarinin yayma alinmasi, tarihlerin be-
lirlenmesi, hedefleri, optimizasyonu ve durdurulmasi gibi islemlerin bir arayiiz araciligiyla yapi-
labildigi bir siireci ifade etmektedir. (https://iabtr.org/programatik-satin-alma-nedir). Giliniimiize
geldigimizde programatik reklam tek kisilik bir kitle i¢in kisisellestirilmis ve hizli bir paketleme
ve alt yap1 ag1 olarak tanimlanmaktadir (McGuigan, 2019). Yapay zeka programatik reklamcilikta
farkli formatlardaki igerigi gercek zamanli gelistirmek ve dagitmak, daha 6nceden olusturulmus
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reklamlar i¢in tiiketicilerin lokasyonunu kullanmak ve belirli hedef kitle gruplarina yonelik rek-

lam varyasyonlarini optimize etmekte yararlanilmaktadir (Diwanji, Lee ve Cortese, 2022). Bu

sekilde reklam performansi ve reklamlarin alaka diizeyi arttirilmis olmaktadir (Chen vd., 2019).

Yaratici reklam, diger reklam alanlarindan farkli olarak insanlarin yetenegine, dngorii-
stine ve bilgisine daha fazla ihtiya¢ duymaktadir. Ancak hesaplamali yaraticilik kavrami, reklam
yaraticiligina farkli bir perspektiften bakma olanagi sunmaktadir. Vakratsas ve Wang (2020) ¢alis-
malarinda hesaplamali yaraticilik yaklasimini; reklam yaraticiligini tiretken ve sistematik olarak
yeniden diisiinmeyi saglayan ve otomatik ya da yar1 otomatik iiretilmesini destekleyecek esnek
bir sistem olarak tanimlamakta ve yaraticilik, yapay zekanin bir alt disiplini olarak konumlan-
maktadir. Reklam igerigi olusturma, tasarim, yaraticilik ve yapay zeka iliskisi literatiirde yeni bir
arastirma alani olmakla birlikte yapay zekanin yaraticilik siirecinde nasil daha etkin kullanilmast
gerektigiyle ilgili arastirmalarin yogunlastig1 goriilmektedir (Ammen vd., 2022). Mevcut literatiir
ve reklam tasarim ekosisteminin yapay zekadan sistematik olarak nasil yararlanilacagi konusunda
fikir birligine varilmamais olsa bile, yaratim siirecini destekleyen bilgi toplama, sablon olusturma
gibi alanlarda etkili kullanimla yapay zeka reklam yaraticilig siirecine entegre edilebilir (Vakrat-
sas ve Wang, 2020). Google duyarli arama ag1 reklamlar1 yapay zeka ve reklam tasarimi iligkisine
giizel bir 0rnektir. Duyarli reklam aglar1 sayesinde Google reklam verenlerin miisterilerine daha
alakali mesajlar gosterecek sekilde uyarlanan bir reklam olusturmasini saglamaktadir. Birden
fazla baslik ve aciklama yerlestirildikten sonra Google Ads farkli kombinasyonlari test etmekte
ve hangi kombinasyonun daha iyi performans gosterdigini 6grenmektedir. Ayrica Google akillt
kampanyalar segenegi ile birka¢ reklam olusturma siirecinden sonra, yapay zeka destegi ile en
iyl hedeflemeyi bulmaktadir (https://support.google.com/, Erigim tarihi: 2024). Genis kapsamli
reklam tasarimlarinin yapay zeka iliskisindeki en énemli giigliik, yapay zeka destekli iceriklerin
nesnel olarak degerlendirmesinde ortaya ¢ikacaktir (Vakratsas ve Wang, 2020).

Bahsedilen kisisellestirme, igerik olugturma ve programatik reklamcilik uygulamalari
gibi yapay zeka ve reklam iligkisini merkeze alan makalelerin pek ¢ogunda tartisilan konularin
yaninda deepfake ve reklam iliskisi gibi alt basliklar da literatiirde yer almaktadir. Yaratici yapay
zeka teknolojileri olarak adlandirilan (Campbell vd., 2022) bu uygulamalarla reklamdaki kisilerin
yiizleri, yaslari, ten renkleri gibi unsurlarla oynanabilmektedir. Tiirkiye’de 6zellikle Kemal Su-
nal’in oynadigi reklam filmiyle daha genis bir kitle tarafindan tartisilan konu (Acar ve Tanyildizi,
2022), yabanci iteratiirde de farkli arastirma konularinda kendine yer bulmaktadir (Campbell vd.,
2022). Deepfake uygulamasiyla nasil reklamlarin gergeklestirilebilecegi, tiiketicilerin algilarinin
ne yonde oldugu arastirmalarin merkezinde yer almaktadir. Yapay zeka destekli uygulamalarin
cesitlenmesi ve reklam iiretimine dahil edilmesi aragtirma basliklarinin gesitlenmeye devam ede-

cegini gosterir niteliktedir.

Yapay zeka ve reklam uygulayicilar tarafindan tartisildigi kadar tiiketicilerin algisini ele
alan arastirmalar da gergeklestirilmektedir. Bakpayev (2020) ve arkadaslar1 yapay zeka ve insan
iretimi reklamlarda izleyici algisini inceledikleri ¢aligmalarinda tiiketicilerin rasyonel cekicilik
ve faydali {irlinler konu edildiginde algimin benzer diizeyde kaldigi ancak reklam metinlerinde
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duygusal unsurlar kullanildiginda insan iiretiminin daha olumlu algilandigini bulgulamislardir.
Yapay zekanin insanlardan daha giivenilir olarak algilanmasi, yapay zeka tarafindan iiretilen rek-
lamlarinda olumlu algilanmasini saglamistir. Ancak yapay zekaya karsi tedirginlik ise yapay zeka
destekli reklamlarin olumsuz algilanmasina sebep olan etmenlerdendir (Wu ve Wen, 2021). Genel
cerceveye bakildiginda tiiketiciler dijital pazarlama iletisimi ve yapay zeka iligkisini ka¢inilmaz
olarak nitelendirmekte ve iiriin/marka degerlendirmelerinde yapay zeka etkisinin siirl oldugu
goriilmektedir (Chen vd., 2021). Yapilan sinirli sayidaki calismalara dayanilarak, reklam izleyici-
lerinin yapay zeka destekli tiretilen reklamlar bilyiik bir tepkiyle karsilamadiklari ifade edilebilir.

Literatiirde kendine daha az yer bulan bir diger konu yapay zeka ve reklam iligkisinin rek-
lamcilik 6grencilerine nasil anlatilmasi gerektigine yonelik caligmalardir. Yang (2023) bir ders
deneyimi paylastig1 calismasinda egitimde, yapay zekanin etkilerinin ya da reklamlarin nasil al-
gilanildigina yonelik arastirmalarin yer aldigini, ancak yaratici reklameilik siirecinde yapay zeka-
nin nasil kullanilabilecegine yonelik iceriklerin yetersizligine vurgu yapmaktadir. Yapay zekanin
reklam egitimlerinde program 6gretiminden, sektérden uygulayicilarla 6grencilerin karsi karsiya

getirilmesine kadar gesitli sekillerde entegre edilmesi gerektiginin de altini ¢izmektedir.

Sonug olarak yapay zeka destekli uygulamalar icerik olusturma, hedef kitle belirleme,
kisisellestirme, reklam optimizasyonu, programatik reklamcilik gibi pek ¢ok alanda kendine yer
bulmakta ve bahsedilen yeri genisletmektedir. Ancak siirecin ¢ok basinda oldugumuzun ve gelis-
melerin dikkatle takip edilmesi gerektiginin farkinda olmamiz gerekmektedir. Yeni baslanan ve
hizla gelisen bu siiregte en 6nemli sorunlardan biri etik konusudur. Etik kapsam igerisine kisisel-
lestirme uygulamalarinin olusturdugu tekellesmeden, tiiketici verilerinin gizlilik ihlaline kadar
pek gok baslik dahil olmaktadir. Isletmelerin pazarlama iletisimi uygulamalarini agiklayabilmele-
ri yani uygulamalarinin seffafliginin saglanmasi ve tiiketicilerin mevcut durumu anlayabilmeleri
etik tartigmalar i¢in 6nemli bir bagliklardir (Rodgers ve Nguyenx 2022). Yapay zeka ve reklam
iliskisini merkeze alan yeni etik kurallarin belirlenmesi, veri yonetisiminin, algoritma deneti-
minin ve Ozellikle pazarlama iletisimi uzmanlarinin yapay zekd okur yazarliginin arttirilmasi
gibi konularin yeni etik perspektif baglaminda ele alinmasi bir zorunluluk olarak goriilmektedir
(Biswal vd., 2023).

3. Amag ve Yontem

Yapay zeka teknolojisinin halkla iliskiler ve reklamcilik iizerinde 6nemli etkiler olus-
turdugu bilinmektedir. Yapay zekanin hakla iliskiler ve reklamin uygulamaya aktarilmasinda
sundugu kapasite, meslek uygulayicilarinin is yapma bi¢imlerde ortaya ¢ikardigir degisiklikler
ve alanlarin geleceklerine dair 6n goriilerdeki konumu yapay zekanin halkla iliskiler ve reklam
perspektifinden incelenmesini 6nemli bir arastirma ve inceleme konusu haline getirmistir. Bu bil-
gilerden hareketle bu ¢alismada yapay zeka ile halkla iligkiler ve reklamcilik arasindaki baglan-
tilarin ulusal alan yazinda ne sekilde ele alindigiin ve konuya dair literatiiriin ne sekilde ortaya
kondugunun tespit edilmesi amaglanmistir. Halkla iliskiler ve reklam ile yapay zeka kavramlari
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arasindaki temaslarin ulusal akademik yayinlarda nasil degerlendirildigini ve bu alanlardaki aras-

tirma egilimlerinin ortaya konmasi bu ¢alismanin temel amagclar1 arasinda bulunmaktadir.

S6z konusu amaglar dogrultusunda arastirmanin asagidaki sorulara yanit vermesi beklen-
mektedir:

- Halkla iliskiler ve reklamcilik ile yapay zeka konularina iliskin makaleler hangi yildan
itibaren yayimlanmaya baglanmistir ve makalelerin yillara gore dagilimi nasildir?

- Makalelerin yayimlandiklari dil ve dergilere gore dagilimlart nasildir?

- Makalelerde kullanilan anahtar kelimeler ve kullanim sikliklar1 nasildir?

- Makalelerde kullanilan aragtirma yontem ve teknikleri ile makalelerin 6rneklemleri ne-
lerdir?

- Makalelerin halkla iliskiler ile reklamda yapay zeka kullanimina yonelik bakis agilar
nasildir?

- Makalelerin halkla iliskiler ve reklamda yapay zeka kullanimina iliskin odaklandiklar

konular nelerdir?

Arastirmada yukarida aktarilan sorulara yanit niteligi tasiyan bulgulara erisilmesi i¢in
bibliyometrik analiz yontemi kullanilmigtir. Bibliyometrik analiz, belirli bir alanda belirli bir pe-
riyotta ve belirli bir bolgede kisiler veya kurumlar tarafindan iiretilmis yaymlar ile bu yayinlar
arasindaki baglantilarin sayisal olarak analizi olarak tanimlanabilmektedir (TUBITAK, 2024).
Biiytik hacimli bilimsel verileri aragtirmak ve analiz etmek i¢in 6n plana ¢ikan bir yontem olarak
bibliyometrik analiz, bir yandan belirli bir alanin evrimsel gelisimini ortaya koymay1 saglarken
diger yandan da o alandaki yeni odak noktalariin belirlenmesine de katki sunmaktadir (Donthu
vd., 2021). Bu bilgiler dogrultusunda bu arastirmada yapay zekanin halkla iliskiler ve reklamcilik
alanlar1 baglaminda ulusul alan yazinda nasil bir akademik seyre sahip oldugunu, akademik ¢1k-
tilarin evrimsel gelisiminin nasil ilerledigini ortaya koymak ve alandaki yeni odak noktalarinin

neler olabilecegine dair tespitlerde bulunmak {izere bibliyometrik analiz yontemi kullanilmistir.
3.1. Evren ve Orneklem

Bibliyometrik analiz biiyiik hacimli bilimsel verileri aragtirmaya ve analiz etmeye da-
yanmaktadir. Ulusal alan yazinda da halkla iligkiler ve reklamcilik ile yapay zeka baglantilarinin
ortaya kondugu caligmalarin sayica fazla oldugu ve evrenin biytikliigii dikkat ¢gekmektedir. Bu
gerekceden Gtlirli bu aragtirmada evrenin biiylikliigi dikkate alinarak 6rnekleme yoluna gidilmis-
tir. Dergipark Sistemi’nin gelismis arama se¢enegi kullanilarak “halkla iliskiler ve yapay zeka”,

A%

“reklam ve yapay zeka” kavramlari ile bir arama yapilmis ve sistem tarafindan listelenen “halkla
iliskiler ve yapay zeka” konusundaki 101 makaleden baslik, anahtar kelimesi ve 6zetinde her iki
kavrama da yer verilen 11 makale; “reklam ve yapay zeka” konusundaki 101 makaleden baslik,
anahtar kelimesi ve 6zetinde her iki kavrama da yer verilen 10 makale arastirmanin drneklemini

olusturmustur.
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3.2. Kapsam ve Simirhliklar

Aragtirmanin en temel sinirlilig1 ulusal alan yazinda halkla iliskiler ve reklam ile yapay
zekd konusunu birlikte degerlendiren tiim akademik ¢iktilarin analize tabi tutulmamasidir. Bu
aragtirmada konuya iliskin kitap, kitap boliimii, tez ve bildiri tiiriindeki diger akademik ¢iktilar
kapsam diginda birakilarak sadece makaleler iizerine odaklanilmis ve aragtirma makalelerin ana-
lizi ile stnirlandirilmistir. Bu sinirliligin temel gerekgesini makalelerin, aragtirma alaninin akade-
mik seyrini ortaya koymak agisindan daha giincel ve periyodik yayinlar1 kapsamasi olusturmak-
tadur.

3.3. Bulgular

Caligmanin bu kisminda Dergipark Sistemi lizerinden yapay zeka ve halkla iliskiler anah-
tar kelimeleri kullanilarak yapilan taramada erisilen 101 makaleden baslik, 6zet ve anahtar keli-
melerinde halkla iligkiler ve yapay zeka kavramlarinin yer aldigi toplam 11 makalenin bibliyo-
metrik analizi ile tespit edilen bulgulara yer verilmektedir.

Analizde oncelikle makalelerin aragtirma makalesi, derleme makalesi ve goriis makalesi
olarak tiirlerine gére dagilimlarina bakilmistir. Orneklemi olusturan makalelerin biiyiik bir ¢o-
gunlugunun arastirma makalesi oldugu (n=7, %63,5), bu makale tiiriinii sirasiyla derleme (n=3,
%26,5) ve goriis makalesi tiiriiniin (n=1, %9) takip ettigi goriilmiistlir. Yapay zeka ve halkla ilig-
kiler arasindaki baglantiy1 ele alan makalelerin ilk olarak 2021 yilinda yayimlanmaya bagladigi
dikkat cekmektedir. Asagidaki tablo yapay zeka ve halkla iliskiler konusunda yayimlanan maka-

lelerin yillara gore dagilimlarini gostermektedir:

Makalenin Yayimlandig: Yil Frekans %
2021 3 26,5
2022 1 9
2023 4 36,5
2024 3 26,5
Toplam 1 100

Tablo 1: Yapay Zeka ve Halkla iliskiler Makalelerinin Yillara Gore Dagilimi

Tablo 1’den gortilebilecegi gibi halkla iligkiler ile yapay zeka kavramlarini birlikte ele
alan makaleler 2021 yilindan itibaren yayimlanmaya baslamis, konunun akademik agidan 2023
yil1 itibariyle daha yogun bir ilgiyle karsilastig1 tespit edilmistir.

Makalelerin yayimlandiklar: dillere gore dagilimlari agisindan ise Tiirk¢e’nin 6n plana
ciktig1 dikkat cekmektedir. Makalelerin biiyiik bir cogunlugu Tiirkge yayimlanirken (n=8, %73,5),
Ingilizce yayimlanan makale sayis1 ise 3tiir (%26,5). Elde edilen bulgular makalelerin yayimlan-

diklar1 dergilerin ise biiylik 6l¢iide uluslararasi hakemli dergi statiisiinde olduguna (n=7, %63.5)
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isaret etmis, dort makalenin ise (%36,5) ulusal hakemli dergide yayimlandigi goriilmiistiir. S6z

konusu dergilerin yedi tanesi (%63,5) Iletisim Fakiiltesi Dergisi iken, dort tanesi ise (%26,5) Sos-
yal Bilimler Dergisi statiisiindedir.

Asagida yer alan Tablo 2 6rneklemi olusturan makalelerde kullanilan anahtar kelimelerin

dagilimini gostermektedir:

Anahtar Kelime Frekans %
Yapay zeka 9 20
Halkla iligkiler 9 20
Kurumsal iletigim 1 2
Yeni teknolojiler 1 2
Dijital halkla iligkiler 1 2
PR 2.0 1 2
Hegemonya 1 2
Dijitallesme 3 6
Delphi teknigi 1 2
Tletisim 1 2
Yenilikgi stratejiler 1 2
Paradigma 1 2
Halkla iligkilerde yapay zeka 1 2
Yapay zeka destekli araglar 1 2
Gezinti ¢éziimlemesi 1 2
Kriz, Kriz Yo6netimi, Kriz iletisimi 3 6
Meta-tematik analiz 1 2
Niteliksel analiz 1 2
Maxqda 1 2
Siirdiiriilebilirlik, Siirdiiriilebilirlik kriterleri 1 2
Sosyal etki 1 2
Iletigimde teknoloji/COMMTECH 2 4
Metaverse 1 2
Biiyiik veri 2 4
Dogal dil isleme 1 2
Makine 6grenmesi 1 2
Toplam 48 100

Tablo 2: Yapay Zeka ve Halkla iliskiler Makalelerinde Kullanilan Anahtar Kelimelerin Dagilimi

Tablo 2’den goriilebilecegi gibi makalelerde en sik kullanilan anahtar kelimeler konuyla
olan baglantiy1 dogrudan ortaya koyan yapay zeka (n=9, %20) ile halkla iligkiler (n=9, %20) kav-
ramlar1 olmustur. Bu anahtar kelimeleri ise sirasiyla dijitallesme (n=3, %6), kriz/kriz yonetimi/
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kriz iletisimi (n=3, %06), iletisimde teknoloji/COMMTECH (n=2, %4) ile biiyiik veri (n=2, %4)
anahtar kelimeleri takip etmistir. Diger anahtar kelimelerin ise makalelerde birer kez kullanildigt
dikkat cekmektedir.

Makalelerin bagvurulan arastirma yontemleri ve tekniklerine gore dagilimlari ise su se-
kildedir: Sadece literatiir taramasina dayanan makale sayis1 3’tiir (% 26,5). Nitel yontemin kul-
lanildig1 makale sayis1 5 (% 46,5) iken nicel yonteme bagvurulan makale sayis1 2°dir (% 18).
Sadece bir makalede (% 9) bibliyometrik analiz kullanilmigken, yapay zeka ve halkla iliskiler
konusunu ele alan hi¢bir makalede karma yontem kullanilmadigi gortilmiistiir. Makalelerde bas-
vurulan arastirma tekniklerinde ise gogunlukla igerik analizi tekniginin kullanim1 dikkat ¢ekmek-
tedir (n=4, %57). Diger arastirma teknikleri olarak anket, goriisme ve delphi teknigi ise birer kez
kullanilmistir. S6z konusu ¢alismalarin 6rneklemlerini ise sirasiyla halkla iligkiler uygulayici/
akademisyenleri (n=3, %37,5), makaleler (n=2, %25), tezler (n=1, %12,5), halkla iligkiler miifre-
datlar1 (n=1, %12,5) ile yapay zeka araclar1 (n=1, %12,5) olusturmustur.

Makalelerin halkla iligkilerde yapay zeka kullanima yonelik bakis agilarinin ise ¢ogun-
lukla olumlu oldugu (n=10, % 91), halkla iliskilerde yapay zeka kullanimina elestirel bakarak
olumsuz perspektif sunan makale sayisinin ise bir oldugu (%9) tespit edilmistir. Halkla iliskilerde
yapay zeka kullanimina yonelik olumlu bakis agisi ortaya konan makalelerin dort tanesinde ise
halkla iliskilerde yapay zeka kullaniminin ortaya ¢ikarabilecegi dezavantajlara da dikkat ¢ekildigi
tespit edilmistir.

Makalelerde odaklanilan konularin dagilimi ise agagidaki tabloda sunulmaktadir:

Konular Frekans %
Yapay zeka teknolojilerinin halkla iligkilere etkisi 10 55,55
Hegemonya araci olarak kullanim 1 5,55
Yapay zekanin halkla iligkilerdeki gelecegine dair ngdriiler 4 22,22
Yapay zekanin etik kullanimu 2 11,11
Halkla iliskiler egitiminde yapay zekdnmn konumu 1 5,55
Toplam 18 100

Tablo 3: Yapay Zeka ve Halkla iliskiler Makalelerinde Odaklanilan Konularin Dagilimi1!

Analiz edilen ¢alismalarda halkla iliskiler ile yapay zeka arasindaki baglanti1 degerlendi-
rilirken odaklanilan konularin baginda yapay zeka teknolojilerinin halkla iligkilere etkisi gelmek-
tedir. Makalelerde odaklanilan diger konularin ise yapay zekanin halkla iligkilerdeki gelecegine
dair 6ngoriiler (n=4, %38.,5), yapay zekanin etik kullanim1 (n=2, %4,3), halkla iliskiler egitiminde

! Bir makalede birden fazla konuya odaklanilma durumu nedeniyle ¢oklu kodlama yapilmustir.
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yapay zekanin konumu (n=1, %2,1) ile yapay zekanin halkla iliskilerde hegemonyanin yeniden

iiretim araci olarak kullanilmasi (n=1, %2,1) oldugu dikkat cekmektedir.

Asagidaki tablo ise yapay zekanin halkla iligkilerde kullanimina yonelik makalelerde yer

verilen oOnerileri gdstermektedir:

Halkla Iliskilerde Yapay Zekanin Kullammina Yonelik Oneriler Frekans %
Kriz yonetimi/kriz iletisimi 6 15,40
Rutin iglerin otomasyonu (igerik olusturma, goriintii se¢imi, hedef kitlelerle 6 15,40
olagan etkilesimlerin yonetimi vb.)

Kampanya yonetimi 6 15,40
Hedef kitle analizi 4 10,25
Dijital medya yonetimi 6 15,40
Olgme ve degerlendirme 5 12,85
Veri analizi 5 12,85
Duygu analizi 1 2,50
Toplam 39 100

Tablo 4: Yapay Zekanin Halkla Iligkilerdeki Kullanimima Y6nelik Oneriler

Analiz edilen makalelerde yapay zekanin halkla iliskilerde kullanimina yonelik oneriler
kriz yonetimi/kriz iletisimi (n=6, %12,8), rutin islerin otomasyonu (n=6, %12,8), kampanya yo-
netimi (n=6, %12,8), dijital medya yonetimi (n=6, %12,8), 6l¢me ve degerlendirme (n=5, %10,5),
veri analizi (n=5, %10,5), hedef kitle analizi (n=4, %38.5) ve duygu analizi (n=1, %2,1) amagh
kullanim seklinde yer almaktadir.

Dergipark Sistemi iizerinden yapay zeka ve reklam anahtar kelimeleri kullanilarak yapi-
lan taramada 101 makaleye ulasilmis, baslik, 6zet ve anahtar kelimelerinde yapay zeka ve reklam
kelimelerinin yer aldig1 ve yapay zeka ve reklam iliskisine odaklanan toplam 10 makale bibliyo-

metrik analizi i¢in belirlenmistir.

Makalenin tiirlerine gére dagilimina bakildiginda arastirma makalesi ve derleme maka-
leler arasinda birbirine yakin bir dagilim oldugu gortilmektedir. Yapay zeka ve reklam arasindaki
iligkiyi ele alan makalelerden 6 tanesi (%60) arastirma makalesiyken, 4 tanesi (%40) derleme ma-
kaledir. Alandaki makaleler 2021 yilinda yayinlanmaya baslamistir. Asagidaki tablo yapay zeka

ve reklam konusunda yayinlanan makalelerin yillara gére dagilimini géstermektedir.

2 Bir makalede birden fazla konuya odaklanilma durumu nedeniyle ¢oklu kodlama yapilmustir.
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Makalenin Yayimlandig: Y1l Frekans %
2021 2 20
2022 1 10
2023 6 60
2024 1 10
Toplam 10 100

Tablo 5: Yapay Zeka ve Reklam Makalelerinin Yillara Gore Dagilimi

Yapay zeka ve reklam iliskisini ele alan makaleler 2021 yilindan itibaren yayinlanmaya
baslanmis ancak makalelerin yaridan fazlas1 2023 yili igerisinde Dergipark Sisteminde kendine
yer bulmustur. 2024 yilina ait dergilerin tiimii aragtirma gergeklestirilirken heniiz yayinlanmadigi
icin 2024 y1li igerisinde yapay zeka ve reklam arasindaki iliskiyi inceleyen makalelerin sayisinin

ivmelenerek artacagi diistiniilebilir.

Makalelerin yayilandiklari diller incelendiginde 3 (%30) makalenin Ingilizce ve 7 (%70)
makalenin Tiirk¢e yazildigi goriilmektedir. Yayinlanan makaleler biiylik ¢ogunlukla hakemli
uluslararas1 dergilerde yaymlanmistir. Yaymlanan makalelerin 8’1 (%80) uluslararas1 hakemli
dergilerde, sadece 2’si (%20) ulusal hakemli dergilerde yer bulmustur. S6z konusu dergilerin 4’i
(%40) bir iletisim fakiiltesine bagl dergi statiisiinde iken, diger makaleler iktisat fakiiltelerine
bagli (n=2, %20) dergilerde ve sosyal bilimler alaninda faaliyet gdsteren merkezlere bagli der-
gilerde yayinlanmigtir. Reklamin farkli disiplinlerin ilgi alanina girmesinden dolay1 makalelerin

yayinlandigi dergiler ¢esitlilik gostermektedir.

Asagida yer alan tablo 6rneklemi olusturan makalelerde kullanilan anahtar kelimelerin

dagilimini géstermektedir:

Anahtar Kelime Frekans

P

—
—_

Yapay zeka
Reklam/ Dijital Reklam

o
N

—
—_

Pazarlama/ Pazarlama 5.0/ Dijital Pazarlama

Gostergebilim

Metaverse/metaverse pazarlama

Deepfake/ Derin Ogrenme

Reklamecilik Trendleri/ Reklametligin Gelecegi
Kemal Sunal, “Sen Giiliimse Yeter” Reklam Filmi/Ziraat Bankas1 Reklam Filmi
Toplum 5.0

Tiiketici ilgilenimi

Satin alma niyeti

Egilim

== = =] = NN W W R ] ] w

N D] N NN A | N N ©

Dijital Doniigiim
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Beyin-bilgisayar arayiizleri
Saglik

Oyun
Endiistri 4.0
Delphi Anketi

Tiirk Giildiirii Sinemasi

Giilme Kuramlar

Mizah

[UN UG [ [ G ) G g [

Elegstirel Posthiimanizm

Aktor — ag teorisi

Sosyal Robotlar

Hipergergeklik

N | D DN N N N N N NN NN

U [V U

Swot analizi

»
-]

Toplam 100

Tablo 6: Yapay Zeka ve Reklam Makalelerinde Kullanilan Anahtar Kelimelerin Dagilimi

Tablo 5’te goriilebilecegi gibi makalelerde en sik kullanilan anahtar kelimeler reklam/
dijital reklam (n=7, %14), pazarlama/ pazarlama 5.0, dijital pazarlama (n=5, %11) ve yapay zeka
(n=5, %]11)’dir. Bu anahtar kelimeleri arastirma yontemi olarak da 6ne ¢ikan gdstergebilim (n=4,
%8), meta/metaverse pazarlama (n=3, %6), Deepfake/derin 6grenme (n=3, %06) takip etmektedir.
Yapay zeka destekli reklam incelemelerinin literatiirde yer bulmasi sebebiyle anahtar kelimeler de
bu dogrultuda sekillenmistir.

Makalelerin arastirma yontemlerine incelendiginde, literatiir taramasi iizerinden betimsel
bir analiz yapan 3 (%30), gostergebilim yontemiyle reklam filmlerini analiz eden 3 (%30), Swot
analiziyle kapsamli bir ¢erceve sunan 2 (%20) makale bulunmaktadir. Makalelerden 1 tanesi de-
neysel bir yaklagimla alana katki saglamis, bir diger ¢aligma ise Delphi anketi yontemi kullanarak
veri toplamistir. Makalelerin hepsi betimsel bir ¢ergeve sunma gayrati igerisindedir. Alanin ve
dolayisiyla alanda {iretilen akademik c¢aligmalarin yeni olmasi bu durumun sebebi olarak gos-
terilebilir. Literatiir taramas1 yapilan caligsmalar ve swot analizleri akademik ¢aligmalardan ya-
rarlanilarak gerceklestirilirken, gostergebilim analizi deepfake kullanilarak olusturulmus reklam
filmlerini 6rneklem olarak kullanmistur.

Makalelerde reklam ve yapay zeka iliskisi hem olumlu hem de olumsuz yonleriyle ele
alinmistir. Ancak sadece bir makalede (%10) olumsuz yaklasimin yogun oldugu goriilmektedir.
Diger galismalarda ise olumsuz yonii vurgulansa dahi olumlu yoniiniin agir bastigini ifade et-
mek dogru olacaktir. Ayrica makalelerin hepsinde dile getirilen bir diger baskin unsur degisimdir.
Makaleler yapay zeka destekli uygulamalarin reklam uygulamalarini degistirecegi yoniinde fikir
birligine sahiptir.
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Konular Frekans %
Dijital doniisiim ve reklamcilia etkisi 8 35
Yapay zekd uygulamalarinin reklam tiretimindeki etkinligi 4 17
Toplumdaki ve endiistrideki gelisimlerin reklamcilik sektoriine etkisi 2 9
Beyin-bilgisayar ara yiizlerinin avantaj ve dezavantajlari 1 4
Tiiketiciye yonelik etki 2 9
Yapay zeka, reklam ve mizah iligkisi 1 4
Reklamda deepfake kullanimi 3 13
Metaverse alaninda yapay zeka ve reklam 2 9
Toplam 23 100

Tablo 7: Yapay Zeka ve Reklam Makalelerinde Odaklanilan Konularin Dagilimi®

Incelenen calismalardan hareketle yapay zeka ve reklam iliskisini ele alan ¢aligmalarin
homojen bir dagilim gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Calismalarin biiylik cogunlugu reklam-
ciligin yapay zeka teknolojilerinden nasil etkilendigi iizerinde durmaktadir. Reklameilik alaninda
metin yazimindan, reklamlarin ¢ekimine ve kisisellestirilmis reklam uygulamalarina kadar fark-
I1 alanlarda yapay zekanin reklamciligi donustiirdigii ve etkinligin arttirdigr ifade edilmektedir.
Yapay zeka destekli uygulamalara daha dar bir alandan bakarak reklam ¢ekimlerinde deepfake

kullaniminin etkisini inceleyen 3 (%13) aragtirma bulunmaktadir.

Reklamda Yapay Zekamn Kullammina Yénelik Oneriler Frekans %
Deepfake kullanimina yonelik aragtirmalarin arttirilmasi 1 4%
Yapay zeka ve metaverse odakli caligmalarinin arttirilmasi 2 7%
Yapay zeka — marka iligkisi 2 7%
Metaverse alani 1 4%
Hedef kitleye erigim 6 21%
Yapay zeka ve etik 4 14%
Deepfake ve anlat1 ingasi 2 7%
Insan — yapay zeka iligkisi 4 14%
Deneyim Pazarlamasi 2 7%
Kisisellestirilmis icerikler 2 7%
Yapay zeka veri gizliligi iligkisi 2 7%
Toplam 28 100

Tablo 8: Yapay Zekanmn Reklamda Kullanimina Y6nelik Oneriler*

* Bir makalede birden fazla konuya odaklanilma durumu nedeniyle ¢oklu kodlama yapilmustir.
* Bir makalede birden fazla konuya odaklanilma durumu nedeniyle ¢oklu kodlama yapilmustir.
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Arastirmadan elde edilen bulgular aragtirma sorular ile baglantili bicimde degerlendiril-

diginde su tespitler 6n plana ¢ikmaktadir: Halkla iliskiler ve reklam alanlar1 ile yapay zeka bag-
lantisint konu edinen ¢alismalarin 2021 yilindan itibaren yayimlanmaya baglandigi goriilmiistiir.
Yapay zekanin son yillarda 6n plana ¢ikan bir arastirma konusu olmasi, halkla iligkiler ve reklam
alanindaki ¢aligmalar agisindan giincel bir konu oldugunu gostermekte ve ilerleyen yillarda da
giincelligini siirdiirecegine yonelik dngoriiyl sekillendirmektedir. Her iki alan i¢in makalelerin
cogunlugunun Tiirk¢e dil ile yayimlandig1 dikkat ¢ekerken, dergilerin yayimlandigi makalelerin
cogunlugunun iletisim Fakiiltesi dergisi oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin bu yéndeki bulgu-
lar1, konuya dair dncelikle Tiirkce literatiiriin sekillenmesine yonelik akademik cabalarin yogun-
luk kazandigi seklinde yorumlanmakta; halkla iligkiler ve reklam alanlarinin iletisim bilimindeki
konumundan &tiirii ¢aligmalarm bilyiik lgiide Iletisim Fakiiltesi dergilerinde yayimlanmast ter-
cihinin 6n plana ¢ikis1 dikkat cekmektedir. Makalelerde kullanilan anahtar kelimeler, bagvurulan
aragtirma yontem ve teknikleri ile drneklem se¢imlerinin, her iki alanin kendine 6zgii dinamikleri
ve farkliliklar ile tutarli bigimde farkliliga sahip oldugu da arastirma bulgulari ile saptanmistir.
Incelenen galismalarin, halkla iliskiler ve reklamda yapay zeka kullanimina yonelik bakis agist
nedeniyle benzerlige sahip oldugu ve her iki alandaki ¢alismalarda ¢ogunlukla olumlu bir bakis
acisinin ortaya kondugu, halkla iliskiler ile reklamda yapay zeka kullanimina iligkin odaklanilan
konularn ise alanlarin birbirlerinden ayrismalarini saglayan 6zellikleri nedeniyle farkliliklar iger-
digi tespit edilmistir.

SONUC

Calismada halkla iliskiler ve reklam alaninda yazilan akademik ¢aligmalarin, alanin giin-
celligine kosut olarak, Dergipark sisteminde 2021 yilindan itibaren yer buldugu goriilmektedir.
Ancak benzerlikler yillara gore dagilimla sinirh kalmaktadir. Halkla iliskiler alaninda odaklanilan
anahtar kelimelere bakildiginda kriz, sosyal etki, siirdiiriilebilirlik gibi alana 6zel kavramlarla
yapay zekanin iligkisinin incelendigi, reklam alaninda ise dijital doniisiim, pazarlama, deepfake
gibi daha genel anahtar kelimelerle reklam ve yapay zeka iligkisinin analiz edildigini ifade etmek
miimkiindiir. Reklam daha genis bir perspektiften incelenirken, halkla iliskiler alaninda ise halkla
iliskilerin alt alanlarina odaklanilmistir.

Karsilastirma sonucunda diger ortaya ¢ikan farklilik kullanilan aragtirma yontemlerin-
dedir. Halkla iliskiler alaninda icerik analizi agirlikli olarak kullanilirken, reklam alaninda igerik
analizi uygulanan herhangi bir ¢alisma bulunmamaktadir. Reklam alaninda yapilan ¢aligmalarda
gostergebilim ve Swot analizi 6n plana ¢ikmaktadir. Bahsedilen veri toplama teknikleri ise halkla

iliskiler alaninda kullanilmamustir.

“Halkla iligkiler ve yapay zeka” ve “reklam ve yapay zeka” iliskisini inceleyen maka-
lelerin odak noktasi her iki alanin da gelecekte nasil bir donilisiim yasayacagi ve yapay zekanin
etkisidir. Halkla iliskiler alaninda ¢aligmalar genel anlamda yapay zekaya odaklanirken, reklam
alaninda deepfake ve metaverse gibi yapay zekayla iliskili uygulamalarin reklam alaniyla iligkisi

de inceleme konusu olmustur. Halkla iligkiler alaninda kriz iletigsimi, medya yonetimi gibi alanlar
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yapay zekaya ve dolayisiyla arastirmaya da agik alanlardir. Reklam i¢in hem kullanim hem de
arastirma Onerisi olarak hedef kitle ve etik odakli ¢aligmalarin bulundugu goriilmektedir. Halkla
iliskiler calismalarinda halkla iliskiler bilesenlerinin, reklam arastirmalarinda ise reklam — tiiketi-
ci iligkisinin belirgin olarak goriildiigii ifade edilebilir.

Aragtirmaya dahil edilen ¢alismalardan yola ¢ikarak, halkla iliskiler uygulamalarinda
kullanilan yapay zeka araglarinin, “kolaylastirici arag etkisinin” 6n plana ¢iktigi ifade edilebilir.
Kampanya yonetimi, kriz iletisimi, medya yonetimi... halkla iliskilerin tarihsel siiregte ¢calisma
alan1 olagelmistir. Yapay zeka araglart mevcut kullanimlar1 ve uygulamalari kolaylastirici bir arag
olarak goriilmekte ve halkla iliskilere nasil katk: saglayacagi arastirilmaktadir. Literatiirden elde
edilen bilgiler ve arastirma bulgular birlikte degerlendirildiginde yapay zeka teknolojisinin halkla
iligkilerdeki rutin iglerin otomasyonu yoniinden onerdigi firsatlar kadar halkla iliskilerin stratejik
yoniinlin uygulamaya aktarilmasi agisindan 6nerdigi firsatlarin da arastirilmasi gerekliligi dikkat
cekmektedir. Gelecek calismalarin bu husus iizerine odaklanilarak gergeklestirilmesinin alandaki
boslugun doldurulmasi agisindan gereklilik halini aldig1 soylenebilir. Reklam c¢alismalarinda da
benzer bir durum olmakla birlikte, deepfake, metevarse, kisisellestirme/hiperkisisellestirme gibi
yeni kavramlarin ve uygulama alanlar1 yogunlukla ¢aligmalara dahil edilmistir. Bu sebeple yapay
zeka araglariin reklam tizerinde kullanimi kolaylastirici etkisinin yan1 sira, doniistiiriicii etkisin-

den de bahsetmek mimkiindiir.

Sonug olarak birbirine ¢ok yakin iki alan olarak diisiiniilen ve konumlandirilan halkla
iligkiler ve reklam, yapay zekaya bakis acisiyla tamamen farklilagmaktadir. Bu farklilagsma yapay
zekadan etkilenme alanlarinin farklilagmasi olarak da okunabilir. Reklamla ilgili sdylenebilecek
bir diger husus, dijitalde reklamla bir arada diistiniilmesi gereken kisisellestirme ve tavsiye gibi
alt sistemlerin reklamdan ayr1 konumlandigidir. Dolayisiyla reklam daha dar bir alana sikismis
goriilmektedir. Reklam ve halkla iliskilerin yapay zekayla iliskisini ele alan detayli caligmalara
ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Ozet

Tiiketim dinamik bir olgudur. Degisen tiiketi-
ci ve pazar yapist isletmeleri yeni pazarlama yaklagim-
lar1 bulmak zorunda birakir. Deneyimsel pazarlama da
postmodern tiiketim yapist ile birlikte tercih edilen bir
pazarlama yaklagimi olmustur. Deneyimsel pazarlamada
ihtiya¢g duyulan deneyim farkli sekillerde saglanabilir.
Otonom duyusal meridyen tepki (ASMR) son dénem-
de internet iizerinde popiiler bir igerik haline gelmis ve
isletmeler tarafindan pazarlama faaliyetlerinde kullanil-
maya baslanmistir. ASMR, bireylerin bagin arka kismin-
da yasadiklar1 bir tirperme hissi ile karakterize edilen
bir deneyimdir. Bu deneyim araciligiyla gergeklestirilen
pazarlama uygulamalart ile ASMR marketing kavrami
literatiire girmistir. ASMR igerikleri internet iizerinde
daha fazla yer aldig1 icin bu ¢alisma ASMR marketing
uygulamasi kapsaminda tiiketicilerin ASMR hissini
yasama durumlarinin online plansiz satin alma ile olan
iligkisini aragtirmay1 amaglamaktadir. Bu konudaki ilk
aragtirma olmasi ¢alismanin 6nemini olusturmaktadir.
Arastirma rastgele 6rneklem teknigi ile ulasilan, Istan-
bul’da ikamet eden, ASMR hissini yasayan, 18 yas iisti
bireylere, online anket uygulayarak elde edilen verilerin,
SPSS programinda analiz edilmesiyle gerceklestirilmis-
tir. Arastirmanin bulgulart ASMR marketing ile online
plansiz satin alma arasinda isletmeler tarafindan dikkate
alimmast gereken bir iligski bulundugunu gostermektedir.
ASMR marketingin farkli satin alma tiirleri ve spesifik
hedef kitleler ile olan iligkileri sonraki aragtirmalarin ko-
nulari olabilir.

Anahtar Kelimeler: Otonom Duyusal Meridyen Tepki,
ASMR, ASMR Marketing, Deneyimsel Pazarlama.
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Bir Deneyimsel Pazarlama Uygulamasi Olarak ASMR Marketing: Online Alisveris Platformlar Uzerine Bir inceleme

ASMR MARKETING AS AN EXPERIENTIAL MARKETING APPLICATION:
A REVIEW ON ONLINE SHOPPING PLATFORMS

Abstract

Consumption is a dynamic phenomenon. Changing consumer and market structure forces busi-
nesses to find new marketing approaches. Experiential marketing has also become a preferred marketing
approach with postmodern consumption structure. The experience needed in experiential marketing can
be provided in different ways. Autonomous sensory meridian response (ASMR) has recently become a
popular content on the internet and has been used by businesses in their marketing activities. ASMR is an
experience characterized by a tingling sensation that individuals experience in the back of the head. With
the marketing applications done with this experience, the concept of ASMR marketing has entered the liter-
ature. As ASMR contents are more common on the internet, this study aims to investigate the relationship
between consumers’ ASMR feeling and online impulsive purchasing within the scope of ASMR marketing
application. Being the first research on this subject constitutes the importance of the study. The research was
carried out by analyzing the data obtained by applying an online survey to individuals over the age of 18,
living in Istanbul, experiencing the feeling of ASMR, reached by random sampling technique, in the SPSS
program. The findings of the study show that there is a relationship between ASMR marketing and online
impulsive purchasing that should be taken into account by businesses. ASMR marketing’s relationships
with different types of purchases and specific target audiences may be the subject of further research.

Keywords: Autonomous Sensory Meridian Response, ASMR, ASMR Marketing, Experiential Marketing.

EXTENDED ABSTRACT

Today, consumption is a dynamic phenomenon that meets people’s basic needs as well as
their different psychological and sociological expectations. The consumer profile, which has be-
come more active in demanding its expectations from manufacturers after the postmodern period,
has caused the customer-oriented marketing approach to come to the fore on the part of business-
es. Customer-oriented marketing approach can be realized in different sub-applications. Experi-
ential marketing is one of these applications. Experiential marketing, which basically provides
the customer with an experience with the product or service they purchase, can also aim to make
the purchasing process itself an experience. Creating customer experience with its different di-
mensions in this way is an impressive yet difficult process. It is necessary to have a self-renewing
experiential marketing ability in order to cope with the experience contents offered by different
brands in the market competition and to stand out. Therefore, businesses must constantly find new

experience content.

Experiential marketing can take place physically or virtually. However, today, as people
increasingly turn to online shopping and the opportunities provided by technology, there are more
opportunities for experiential marketing in the virtual space. Different content on the internet can
be used to provide customer experience. One of these is ASMR. ASMR is an abbreviation for the
concept of “autonomous sensory meridian response”. ASMR, which is basically a tingling sensa-
tion, starts in the back of the head and can spread to different parts of the upper body. This feeling,
which was previously known by different names, was later named ASMR. This content, which is
popular on different video sharing platforms, became popular before marketing as an element that
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allows internet users to have a fun time. ASMR, which has a relaxing effect on some people, is a
very popular content, especially on YouTube. The emergence of this feeling is a very subjective
situation. Many different stimuli can trigger this feeling. All sensory organs can serve to create
this feeling. However, since it is popular on the internet, visual and auditory triggers come to the
fore. Whispers, sounds of touching various surfaces, different light plays and videos with similar
triggers attract a lot of attention on different video sharing platforms, especially YouTube.

It did not take long for ASMR content to be used in marketing. ASMR, which is particu-
larly suitable for use as an instrument of experiential marketing, has been preferred by brands in
marketing communication activities in both new media and traditional media. In this context, it
is possible to come across advertisements, sponsorships and promotional videos. In these vid-
eos, ASMR triggers that are popular on the internet are taken and combined with videos that
announce the products and services of the brands. Although there are well-known brands that use
such practices, it is also seen that less-known brands that aim to make their name known use this
method. Although ASMR-based marketing activities are carried out in a virtual environment, it is
possible to benefit from ASMR-based marketing in physical environments as well. Since ASMR
triggers appeal to the sensory organs, it is possible to benefit from ASMR within the context of
the store atmosphere, especially in physical stores. Different visual, auditory and olfactory stimuli
are currently used as store atmosphere elements. Among these, choosing those that will trigger the
ASMR feeling can be used to create ASMR-induced customer experience. It is also possible to

carry out similar applications on online shopping platforms through the virtual store atmosphere.

One of the benefits of using ASMR for experiential marketing is the potential for this
sensation to relax people. If the consumer who encounters this content through the right trigger
experiences relief, he or she can easily transfer these feelings to the brand and, in addition, feel
in a safe environment and be more willing to shop. Among the different types of purchasing, the
type where trust comes to the fore the most is unplanned purchasing. In the case of ASMR, this
can take place in a physical environment or a virtual environment. However, considering the op-
portunities offered by technology and the channels where ASMR is popular, it is more accurate to
evaluate this situation for unplanned online purchasing. This study aims to make the issues men-
tioned so far understandable. It is especially aimed to review online shopping platforms. In this
way, it will be tried to reveal what kind of experiential marketing potential ASMR has in certain
aspects and the concept of ASMR marketing will be discussed in this process. For all these, an
online survey was applied to consumers who have the potential to experience the ASMR feeling,
and the relationship between the consumption habits of the participants and their experience of
this feeling was tried to be seen. As a result, it has been understood that there are points that busi-
nesses considering implementing experiential marketing applications with ASMR content should

take into consideration within the scope of this relationship.
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Bir Deneyimsel Pazarlama Uygulamasi Olarak ASMR Marketing: Online Alisveris Platformlar Uzerine Bir inceleme

GIRIS

Tiiketim her zaman i¢inde bulundugu pazarin sosyal, ekonomik, kiiltiirel vb. kosullarin-
dan etkilenir. Tiim bu kosullar ayn1 zamanda tiiketiciyi de dogrudan etkilemektedir. Bu kosullarin
dinamik bir yapida olmasi nedeniyle, tiiketici yapisi ve tiikketim anlayis1 da siirekli bir degisim
icindedir. Ozellikle postmodern dénem sonrasinda gelisen yeni tiiketici yapisi ve tiiketim anlayist
isletmelerin farkli pazarlama yontemleri gelistirmelerine yol agmistir. Deneyimsel pazarlama da
bu yeni yontemlerden biridir. Deneyimsel pazarlamada amag tiikketim siirecini yasanabilir ve ha-
tirlanabilir bir deneyim haline getirmektir. Her donemde yeni deneyim tiirleri ortaya ¢ikmakta ve
isletmelerin ilgisini ¢ekmektedir. Otonom duyusal meridyen tepki (ASMR) de bu sekilde ortaya
cikan yeni deneyimlerden biridir.

ASMR i¢in kisaca, ‘farkli uyaricilar neticesinde, kisilerin viicutlarinin belirgin kisim-
larinda tecriibe ettikleri fiziksel bir his’ tir denebilir (Barratt ve Davis, 2015, s. 1). Bu his ¢ok
onceden de bilinmesine ragmen Ozellikle internet iizerinde son yillarda popiiler olmustur. Farklt
platformlarda cesitli uyaranlar araciligi ile ASMR hissini yaratmaya yonelik videolar vb. igerikler
tretilmektedir. ASMR hissi biiyiik bir kitle tarafindan rahatlatici olarak bulunmaktadir. ASMR
hissinin bir deneyim olmasi isletmelerin dikkatinden kagmamis ve deneyimsel pazarlamada kul-
lanilmas1 gecikmemistir. Ozellikle pazarlama iletisimi uygulamalarinda yararlanilan ASMR ige-
riklerine reklamlar basta olmak tlizere farkli tekniklerde de yer verilmistir. Bu sekilde ASMR
iceriklerinin yer aldig1 pazarlama uygulamalar1 Baek, Jang ve Chae (2018, s. 414) tarafindan
“ASMR marketing” olarak isimlendirilmektedir. ASMR marketing farkli sekillerde gergekles-
tirilebilir. Bunlardan biri de online satin alma sirasinda tiiketicilerin karsilasacagi sanal magaza

atmosferi unsurlar araciligi ile tiiketicilerin ASMR hissini yagamasini saglamaktir.

ASMR fizerine literatiirde birgok ¢aligma gergeklestirilmistir. Bunlar arasinda ASMR’nin
yapisal olarak incelenmesi, diger fizyolojik unsurlar ile olan iliskisinin arastirilmasi, ASMR mar-
keting uygulama orneklerinin ele alinmasi vb. ¢aligmalar bulunmaktadir. Cevirimigi plansiz satin
alma ile ASMR arasindaki iliskiyi ele alan bir ¢aligma ise heniiz bulunmamaktadir. Caligmanin
6nemi bu iliskiyi ele alma konusunda ilk olmasidir. Bu ¢alismanin amact ASMR marketing uygu-
lamasi araciligi ile yaratilacak olan ASMR hissinin online plansiz satin almay1 nasil etkiledigi ve
ASMR hissini yagsama kapasitesi yiiksek olan tiiketicilerin online plansiz satin almaya olan genel
yatkinliklarinin gériilmesidir. Calismanin amacina uygun olarak arastirma, Istanbul’da ikamet
eden, ASMR hissini yasadigini ifade eden, 18 yas Ustii bireylerle sinirlandirilmistir. Aragtirmanin
evreni i¢in Tiirkiye’de yagsamakta olan ve ASMR hissini yasamis bireyler se¢ilmistir. Aragtirma-
nin drneklemi olarak ise Tiirkiye’deki demografik yapiy1 iyi yansittig1 diisiiniildiigiinden Istan-
bul’da yasayan ve ASMR hissini yasamis bireyler secilmis ve katilimcilara rastgele drneklem
yontemi ile ulagilmistir. Arastirmada veri toplama teknigi olarak online anket uygulanmis, elde
edilen veriler ise SPSS programi aracilig: ile analiz edilmistir. Arastirmanin bulgulart ASMR
marketing tekniginin bir deneyimsel pazarlama uygulamasi olarak kullanilabilecegini gostermek-
tedir.
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1. Deneyimsel Pazarlama

Dinamik bir olgu olan pazarlama zaman igerisinde bir¢ok farkli faktore bagli olarak de-
gisimler yasamig ve farkli anlayislar gercevesinde gergeklestirilmistir. Elden (2016, s. 49) bu
anlayiglar kronolojik olarak; iiretim, {irlin odakli, satis, pazarlama ve sosyal pazarlama seklinde
siralamaktadir. Pazarlamaya olan yaklasimlar: etkileyen en énemli yakin donem faktorlerinden
biri de postmodernizmdir. Modernizm sonrasi anlamina gelen postmodernizm hem tarihsel bir
doneme hem de bu dénemin yasam anlayisina géndermede bulunmaktadir. Odabas1 (2014, s.
12,13) modernizmin sonu i¢in 1960’lar dan itibaren sarsilmaya basladigini sdyler, daha spesifik
bir tarih olarak Berlin Duvart’nin yikilisini, 1989’u isaret eder. Postmodernizm beraberinde yeni
bir tiiketici yapisi olan postmodern tiiketiciyi ortaya ¢gikarmistir. Postmodern tiiketici kimligini
Oonemseyen, kimligini yansitan unsurlari tiikketen ve iireten, aktif bir yapiya sahiptir (Odabasi,
2014, s. 103). Aktif yapist nedeniyle postmodern tiiketici deneyime 6nem vermektedir. Bu ise
deneyimsel pazarlamanin postmodern tiiketici ile birlikte, isletmeler tarafindan daha fazla tercih

edilmesine yol agmistir.

Deneyimsel pazarlama i¢in kisaca, deneyimin ve tiiketimin bir araya getirilmesi dene-
bilir. Same ve Lorimo (2012, s. 482) inceledikleri farkli tanimlarda gordiikleri benzerliklerden
hareketle, daha ziyade duygular, hisler ve duyularin deneyimsel pazarlama ile iligkili olan nok-
talar olarak belirtildigini sdylemektedir. Smilansky (2009, s. 5) deneyimsel pazarlamay1, “miis-
teri ihtiyaclarini ve isteklerini karli bir sekilde belirleme ve karsilama, marka kisiliklerini hayata
geciren ve hedef kitleye deger katan iki yonlii iletisim yoluyla onlari mesgul etme siirecidir”
seklinde tanimlamaktadir. Bagka bir tanimlamada ise deneyimsel pazarlama “marka degeri ve
marka bilinirligini artirmaya, uzun siireli ve pozitif iliskiler kurmaya yonelik, marka ve tiiketici
arasindaki etkilesim” seklinde belirtilmektedir (Yaman ve Zerenler, 2018, s. 24). Bu kavramu ilk
kullanan isim olan ise, deneyimsel pazarlamay1 “tiiketicinin iiriin ya da hizmeti satin almadan
once, satin alma esnasinda ve/veya sonrasinda ruhsal, duygusal, entelektiiel ve fiziksel agidan
kisisel bir deneyim yasamasi1” olarak tanimlamaktadir (Schmitt, 2005, s. 52” den aktaran Kiigiik-
sara¢ ve Sayimer, 2016, s. 52). Scmitt’in taniminda 6n plana ¢ikan deneyim, tiiketim siirecinin
tiim asamalarinda ortaya ¢ikmakta ve farkli sekillerde gergeklesebilmektedir.

Schmitt deneyimsel pazarlama modelini a¢iklamak i¢in iki temel kavram kullanmaktadir.
Bunlardan biri deneyim tiirlerini ifade eden “stratejik deneyimsel modiiller” digeri ise “deneyim
saglayicilardir”. Bes farkli sayida stratejik deneyimsel modiil bulunmaktadir; bunlar, duyumsa-
ma, hissetme, diisiinme, eylemde bulunma ve iligski kurmadir (Schmitt, 1999b, s. 60). Bu modiiller
tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimin hangi yolla gerceklestiginden hareketle belirlenmistir. Dogru-
dan duyusal deneyimler olabilecegi gibi, i¢csel deneyimler de yasanabilir. Deneyimlerin gergek-
lesmesini saglayacak aracglar ise deneyim saglayicilardir. Deneyim saglayicilar Schmitt (1999a,
s. 72-92) tarafindan; iletisimler, gorsel/sozel kimlik, tiriin varligi, ortak markalama, mekansal or-

tamlar, web siteleri ve elektronik medya ve en son olarak insanlar seklinde kategorize edilmistir.
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Deneyimsel pazarlama, yapisinda yer alan duyulara ve duygulara hitap edebilme 6zellik-

leri nedeniyle, tiiketicilerin markalar ile kisisellestirilmis iligkiler kurabilmesine imkan tanir. Bu
sayede tliketici deneyim yasadik¢a kendisine bu firsati sunan markay1 tercih edecek ve deneyimin
stirekliligine bagli olarak bu tercihini koruyacaktir. Farkli markalarin deneyimsel pazarlama o6r-
neklerine rastlamak miimkiindiir. Netflix ve Ikea markalar1 bu konuda iyi birer drnektir. Netflix
tasarladig1 dijital platformda sundugu farkl igerikler araciligi ile tiiketicilerin kendi tercihlerini,
listelerini olusturabilmelerine imkan tanimus, {istelik bunu birgok farkli yerden, hatta mobil olarak
gerceklestirebilmelerini saglamig ve bu alanda 6ncii olmustur. Netflix sonrasinda kisisellestirme
yeni popiiler yaklasim olmustur (Batat, 2021, s. 35). Buna benzer sekilde Ikea markasi da mobil-
ya alaninda sundugu imkanlar ile, tiikketicilere diledikleri tasarimi segme sansi sunmus, demonte
sekilde satis yaparak tasimay1 kolaylastirmis, bdylece deneyimin yer sinirini ortadan kaldirmistir.
Tiim bunlarin yaninda montajin tiiketici tarafindan yapilmasi da deneyimin daha genis boyutlu
olmasina neden olmustur. Bu sekilde Ikea da, Netflix gibi alaninin 6nciisii olmustur. Ikea’nin bu
basaris1 diisiik fiyat, bicim, iglev, kalite ve slirdiiriilebilirlik ilkelerine dayanmaktadir (Batat, 2021,
pp- 92, 93).

2. Otonom Duyusal Meridyen Tepki (ASMR)

“Otonom duyusal meridyen tepki” kavraminin orijinali Ingilizce “autonomous sensory
meridian response” seklindedir. Kavramdan bahsedilirken Ingilizce versiyonunun bas harflerin-
den meydana gelen “ASMR” kisaltmas1 kullanimi daha ¢ok tercih edilmektedir. ASMR fizyolojik
bir olgudur. Basin arka kisminda yasanan bir {irperme hissidir. Bu his daha dnce de bilinmesine
ragmen ASMR olarak isimlendirilmesi 2010 yilinda Jennifer Allen tarafindan gergeklestirilmistir
(Aktaran Del Campo ve Kehle, 2016, s. 99). ASMR kavrami Young ve Blansert (2015, s. 4) tara-
findan “dig uyaranlarin deneyimi veya telkininin neden oldugu, beyinde veya kafa derisinde ger-
ceklesen bir tirperme hissi ile karakterize edilen, algisal bir fenomen” seklinde tanimlanmaktadir.
ASMR’nin etkisi yalnizca basg ile sinirli degildir. Basin arkasindan baglayan tirperme hissi boyun
tizerinden omuzlara, sirt bolgesine, kollara ve kimi zaman viicudun daha asagi kisimlarina kadar
ilerleyebilmektedir. ASMR sirasinda ortaya ¢ikan iirperme hissi, zaman zaman karmncalanma ya
da tiiylerin diken diken olmasi hissine benzetilmektedir. Bunlardan farki ise baslangi¢ noktasinin
bagin arka kismi olmasidir. ASMR ile ortaya ¢ikan iirperme hissi, bu hissi yasayan bireylerin
biiyiik kisminda rahatlamaya yol agmaktadir. Smith, Fredborg ve Komelsen (2019, s. 1) tirperme

hissine olumlu bir duygusal durumun eslik edebildigini belirtmektedir.

Idayati, Sufani ve Syahputra (2021, s. 733) ASMR’den, kisilerin iirperme hissi yasadig1
ve sakinlesebildigi bir deneyim olarak bahsetmektedir. ASMR’ye yol a¢an uyaranlar ¢ok ¢esitli-
dir ve bunlar ASMR tetikleyicisi olarak adlandirilmaktadir. Kimi durumlarda igsel yasantilar da
ASMR hissini tetikleyebilse de, ¢cogunlukla duyu organlart araciligiyla gelen uyaranlar ASMR
hissinin olugmasina yol agmaktadir. Barratt ve Davis (2015, s. 1) ASMR hissinin yasanmasina
neden olan tetikleyicilerin isitsel ve gorsel uyaranlardan olustugunu ileri siirmektedir. Young ve
Blansert (2015, s. 90) ise ASMR hissini yasayan insanlari; izleyenler, dinleyenler ve dokunanlar
seklinde olmak ftizere, ii¢ farkli kategoriye ayirmaktadir. ASMR hissine neden olan uyaranlar
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oldukca 6zneldir ve bu nedenle gorme, isitme ve dokunma duyularinin yaninda diger duyu or-
ganlarina gelen uyaranlar ya da kiginin hatirladig1 bir an1 da iirperme hissine yol agabilir. Renkli
bir resim gormek, fisiltili bir ses isitmek ya da ipeksi bir yiizeye dokunmak ASMR tetikleyicisi
olabilecek uyaranlara 6rnek olarak gosterilebilir. ASMR internet iizerinde de oldukga popiiler bir
icerik haline gelmistir. Cok farkli platformlarda ASMR tetikleyicisi olarak iiretilen videolar vb.

9% ¢

medya igerikleri bulmak miimkiindiir. S6z gelimi, “www.youtube.com”, “www.twitch.tv”’ gibi
video paylagim siteleri ve “onlyfans.com”, “www.patreon.com” gibi {icretli 6zel paylasimlara yo-
nelik siteler, bu platformlara 6rnek olarak gosterilebilir. Bu platformlarda ASMR igerigi tireten ki-
siler ASMRist olarak adlandirilir. Bu kisilerin tirettigi i¢erikler arasinda, fisiltili konusma, cesitli
yiizeylere dokunma, renkli 1giklar ile farkli gosterimler yapma, kutu agma, sa¢ tarama videolari

vb. bulunmaktadir.
3. ASMR Marketing

Giliniimiizde pazar rekabetinin yogunlugu ve igerik tiikketiminin hizi nedeniyle, deneyim-
sel pazarlama uygulamalarinda siirekli olarak yeni deneyimlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu dene-
yimler yeni oldugu kadar ilgi ¢ekici de olmak zorundadir. Bir tiir deneyim olan ASMR de bu ama-
ca hizmet edebilir ve hali hazirda pazarlama uygulamalarinda kullanilmaktadir. ASMR hissini
tetikleyici uyaranlarin 6zellikle duyulara hitap etmesi ve ASMR hissinin i¢sel rahatlama yarata-
bilmesi, ASMR’nin, Schmitt’in daha dnce belirttigi deneyim tiirlerinden 6zellikle duyumsama ve
hissetme tiirleri kapsaminda degerlendirilebilecegini gostermektedir. ASMR’nin pazarlama ice-
rigi olarak kullanilmasini ifade eden ASMR marketing kavrami ilk defa Baek ve digerleri (2018,
s. 414) tarafindan kullanilmistir. Chae, Baek, Jang ve Sung (2021, s. 463, 470) dncesinde “beyaz
ses” ya da “sessiz pazarlama” olarak da ifade edilen ASMR marketing kavramini tiiketicilerin
stres veya eksikliklerini gidermek i¢in bir {irlin satin almasinin bir yolu seklinde tanimlamaktadir.
ASMR marketing sirasinda tirperme hissini tetikleyebilecek uyaranlar kullanilarak tiiketici dene-
yimi yaratilmaya ¢aligilir. Bununla tiiketicilerin satin alma dncesi rahatlamasi, olumlu duygular
marka ile iliskilendirmesi vb. hedeflenir.

ASMR ile benzerlik gosteren fizyolojik olgular bulunmaktadir, bunlardan biri de ‘fris-
son’dur. Goldstein, frisson kavramini “iist omurga ve boynun arkasindan kaynaklanan, kafa deri-
sinin lizerinden yukari, omuzlarin ve kollarin {izerinden diga, omurganin asagisina dogru yayilan,
kollarda tiiylerin diken diken olmasinin eslik edebildigi, zevkli bir iirperme ya da karincalanma”
seklinde aciklamaktadir (Goldstein, 1980, s. 126-127’den aktaran Colver ve El-Alayli, 2015, s.
2). Frissona en ¢ok neden olan uyaranin miizik oldugu belirtilmesine ragmen, Grewe, Katzur,
Kopiez ve Altenmiiller (2010, s. 1) isitme, gérme, dokunma ve tatma duyularina iligkin uyaran-
larin frissona neden olabilecegini sOylemektedir. Del Campo ve Kehle’ ye (2016, s. 103) gore;
frisson heyecan ve uyarilmayla iligkisi olan bir duygu iken, ASMR ise gevseme ve memnuniyet
duygular iiretmeye yatkindir; frisson genellikle birkag¢ saniye siirerken, ASMR birka¢ dakika
stirebilmektedir, bununla birlikte bu hisleri yagayanlar hem frisson hem de ASMR tarifleri i¢in
“lirperme”, “dalgalar” ve “6forik” gibi kelimeleri kullanmaktadir. Bu bilgiler 1s18inda ele alindi-
ginda ASMR ile frissonun yapisal olarak ve viicutta ortaya ¢iktiklar1 kisimlar olarak benzedikleri
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goriilmektedir. Fakat frisson duygusal bir tepki iken, ASMR’nin duygular da kapsayan, duyusal

bir olgu oldugu goriilmektedir. Bu durumda ASMR’nin frissonu kapsadigi sonucu ortaya ¢ik-
maktadir. Frisson i¢in “duygusal ASMR” de denebilir. Frisson sirasinda viicutta meydana gele-
cek degisikliklerin ASMR sirasinda da gergeklesmesi miimkiindiir. Del Campo ve Kehle (2016,
s. 103) frisson deneyimi yasandig1 sirada, dopamin salgilandigini belirtmektedir. Bu durumda
ASMR deneyimi gergeklestigi sirada da dopamin salgilanabilecegi ileri siiriilebilir. Dopamin,
Amerikan Psikoloji Birligi’'nce “motor davranista dnemli bir rolii olan ve ¢ok sayida zihinsel du-
rum ve duygusal durumla iligkili olan bir katekolamin ndrotransmiteri” olarak tanimlanmaktadir
(VandenBos, 2015, s. 331). Dopamin hipotalamus tarafindan salgilanan bir nérohormondur (ipek,
2020, s. 24). Biyolojik yaklasima gére hormonlar insan davranislarinin nedenleri {izerinde belir-
leyici etkiye sahiptir (Aytag, Dursun ve Yildiz Bagdogan, 2018, s. 17, 18). Yine biyolojik yakla-
sima gore bir tiir norohormon olan dopaminin insan davraniglarinin iizerinde belirleyici ve ayni
zamanda yon verici, potansiyel bir etkisi bulunmaktadir. Dopaminin tanimi da bu etkiyi dogrular
niteliktedir. Viicutta dopamin salgilanmasi yeni davraniglara, dolayisiyla yeni deneyimlere yol
acabilir. Buradan hareketle ASMR deneyiminin de yeni deneyimlere yol acabilecegi sdylenebilir.
Bu da 6zellikle ASMR marketing i¢in dnem tasimaktadir. ASMR marketing aracilig1 ile sagla-
nacak ASMR deneyimi, tiiketicinin yeni bir deneyim olarak satin alim gergeklestirme ihtimalini
kolaylastiracaktir. Bu da ASMR marketingi deneyimsel pazarlama i¢in cazip bir uygulama haline

getirir.
3.1. ASMR Marketing Ornekleri

ASMR marketing giin gectikce daha fazla tercih edilmektedir. Ruiz’e (2022, s. 28) gore
ASMR marketing kullanan bir¢ok marka, ASMR ’nin popiiler olmasiyla daha énce olmadigi ka-
dar izleyiciye kavusmustur. Pazarlamada ASMR igeriklerinin kullanilmasi farkli platformlarda
ve farkli sekillerde gerceklesebilir. Kimi markalar dogrudan kendi Youtube kanallar1 iizerinde
ASMR tetikleyicisi olabilecek uyaranlar araciligtyla tanitimlar yaparken, kimi markalar ise yine
Youtube iizerinde popiiler ASMRtistlerin ¢ok izlenen videolarina sponsor olmaktadir. Geleneksel
medyada ise ASMR tetikleyicisi olabilecek uyaranlar ile ¢ekilen reklamlara rastlamak miimkiin-
diir. Bu tiir ASMR marketing 6rnekleri ¢ogaltilabilir. Yalnizca reklam ve tanitim videolarinda
degil, tiiketicileri saran fiziksel ve sanal magaza atmosferleri araciligi ile de ASMR hissini ya-
ratmak miimkiin olabilir. ASMR’nin 6znel yapis1 nedeniyle farkli hedef kitlelere yonelik farkli
uygulamalarin gergeklestirilmesi miimkiindiir. Raycon, IKEA ve Head & Shoulders markalari
ASMR marketing uygulamalar gergeklestirmistir.
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Sekil 1: Raycon
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=MHVWJUKwgBY, Erigim tarihi: 29.10.2021.

Ses teknolojileri lizerine {iretim yapan bir marka olan Raycon, Youtube iizerinde popiiler
olan bir ASMRist ile is birligi gerceklestirmis, cok izlenen bir videonun basinda kendi markasi-

nin bir kablosuz kulaklik {irlinlin{in tanitimina yer vermistir.

Sekil 2: Tkea
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=uLFaj3Z tWw, Erisim tarihi: 30.10.2021.

IKEA markas1 Youtube iizerinde kendi kanalinda iirtinleriyle ASMR tetikleyicisi olan
seslerin ¢ikarildigi bir tanitim videosuna yer vererek ASMR marketing gerceklestirmistir.

B cacts

SUPREME

Sekil 3: Head and Shoulders
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=5wjd6Q1c7RI, Erisim tarihi: 30.10.2021.
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Head and Shoulders markasinin ise geleneksel medyada yayiladigi reklaminda {inlii

oyuncu Serenay Sarikaya rol almus, fisiltili sesler ile lirliniin faydalar1 hakkinda bilgi vermis, ayni

reklam markanin Youtube kanalinda da yayinlanmaistir.
4. ASMR ve Sanal Magaza Atmosferi iliskisi

Deneyimsel pazarlama duyular ile siki bir iliski halindedir. Hatta Schmitt’in belirledigi
bes farkli deneyim tiirlinden biri dogrudan duyumsamadir. Duyulara yonelik pazarlama faali-
yetleri farkli sekillerde isimlendirilebilmektedir. Duyusal pazarlama da bu isimlendirmelerden
biridir. Duyusal pazarlama Chae ve digerleri (2021, s. 464) tarafindan “tiiketicinin markay1 ha-
tirlamasini ve nihayetinde {iriinii satin almasini saglamak i¢in bes duyu araciligiyla marka dene-
yimi saglamaya odaklanan bir pazarlama yolu” seklinde tanimlanmaktadir. Duyusal pazarlama
marka deneyimi yaratabilmektedir. Bu sekilde duyulara seslenen uyaranlar ile marka deneyimi
yaratmanin yollarmdan biri de magaza atmosferidir. Magaza atmosferi fiziksel de olabilir, sanal
da olabilir. Magaza atmosferi fiziksel ya da sanal olsun, bir miisteri magazaya ya da internet
tizerindeki aligveris platformuna girdiginde, miisteriyi ¢evreleyen ve duyu organlarina uyaranlar
gonderen, magazanin veya online aligveris platformunun tasariminda yer alan tiim unsurlardir.
Atmosferik degiskenlerden kaynaklanan uyaranlar miisterilerde fizyolojik tepkilere neden olabilir
(McKinney, 2004, s. 269). ASMR de bu fizyolojik tepkilerden biridir. Duyulara gelen uyaranlar
ASMR’nin temel tetikleyicileridir. Bu nedenle hem fiziksel hem de sanal magaza atmosferi ara-

ciligi ile tiiketicilerde ASMR hissi yaratilabilmesi miimkiindiir.
5. ASMR ve Online Plansiz Satin Alma Tliskisi

Plansiz satin alma tiiketicilerin daha 6nceden diistinmedikleri, planlarinda olmayan, o
anda verdikleri kararla diirtiisel olarak gergeklestirdikleri satin alimlardir. Online plansiz satin
alma ise internet ortaminda gergeklesenlerdir. Chae ve digerlerine (2021, s. 463) gore ASMR
marketingin birincil amaci, tliiketicinin iirlinii ya da hizmeti plansiz bir sekilde, diirtiisel olarak
satin almasinin saglanmasidir. ASMR igerikleri cogunlukla internet iizerinde popiiler oldugu igin
online plansiz satin alma, ASMR marketing i¢in daha biiylik 6nem tasimaktadir. Plansiz satin alma
bir tiikketici deneyimidir (Beatty ve Ferrell, 1998, s. 174). Ayn1 sekilde online plansiz satin alma
davranigi da internet ortaminda gergeklesen bir tiiketici deneyimidir. ASMR hissinin yagsanmasi
dopamin salgilanmasina yol acabildigi i¢in yeni deneyimlerin yaganma ihtimalini artirmaktadir.
Bu nedenle tiiketicinin ASMR hissini yasamasi online plansiz satin alim gergeklestirme ihtimalini
yiikseltir. Online plansiz satin alimlar tiiketicinin internet ortaminda yasadig1 siirecin olumlu bir
sekilde sonu¢lanmasiyla gergeklesmektedir (Widagdo ve Roz, 2021, s. 396). ASMR ’nin yasayan-
larda rahatlama ve olumlu duygusal durum ortaya ¢ikarma potansiyeli, online plansiz satin alma
karar1 igin gerekli olan, ‘siirecin olumlu sonuglanmasi sarti’nin saglanmasini kolaylastirir, ASMR

hissini yasayan tiiketici rahatlayinca online plansiz satim alim yapma ihtimali artar.

ASMR ve online plansiz satin alma arasindaki iliski iki sekilde gerg¢eklesebili. ASMR

yasama siklig1 yiiksek olan tiiketicilerin dopamin seviyesi potansiyel olarak yiiksek olacagindan,
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yeni deneyimlere agik olma potansiyeli de daha yiiksektir, bu ayn1 zamanda genel anlamda on-
line plansiz satim alim yapma ihtimallerini de yiikseltir. Bununla birlikte ASMR hissini yagayan
tiikketicilerde, ortaya ¢ikabilecek rahatlama ve yeni deneyim yasama diirtiisii ile, bu hissin yasan-
masini takip edecek sekilde, o anda online plansiz satim alim yapma ihtimali de anlik olarak yiik-
selecektir. Kisacast ASMR hissinin yasanmasi genel ve anlik olarak online plansiz satin almanin
gerceklesme ihtimalini yiikseltir. Isletmeler internet iizerinde sanal magaza atmosferi unsurlari
araciligi ile tiiketicilerde ASMR hissini yaratacak potansiyel tetikleyicileri tasarlayabilirler. Bu
sekilde online plansiz satin alimlarin sayisi artabilir. Ayn1 zamanda isletmelerin hedef kitlelerini
ASMR hissini yasama siklig1 yiiksek kisilerden se¢mesi de, online plansiz satin almanin genel
olarak daha sik gergeklesme ihtimalini artiracaktir.

6. Arastirmanin Metodolojisi
6.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci deneyimsel pazarlama kapsaminda ASMR marketing ve online
plansiz satin alma arasinda yer alan iliskiyi ortaya koymaktir. Bu aragtirma ile, ASMR marketing
sirasinda tiiketicilerde yaratilacak olan ASMR hissinin, online plansiz satin alma seklindeki tiike-
tici davraniglarini nasil etkilediginin ve ASMR hissini yasama kapasitesi daha yiiksek tiiketicile-

rin online plansiz satin alma davranigina olan genel yatkinliklariin goriilmesi hedeflenmektedir.
6.2. Arastirmanin Onemi

Arastirmanin énemi bundan once Tiirkiye’de ASMR marketing ile online plansiz satin
alma arasindaki iliskiyi ele alan bir inceleme bulunmamasi nedeniyle, bu konuda yapilacak olan
ilk ¢aligma olmasinda yatmaktadir.

6.3. Arastirmanin Problemi

Arastirmada ele alman problem iki ayaklidir. Genel olarak ASMR hissini yasama kapa-
sitesi daha yiiksek olanlarin, daha diisiik olanlara gore, online plansiz satin alim yapmaya daha
yatkin olup olmadig1 arastirmada problem edilen ilk noktadir. Ikinci nokta ise ASMR hissini ya-

samanin, bu hissi takip edecek bir online plansiz satin alma kararini nasil etkileyecegidir.
6.4. Arastirmanin Simirhihiklar:

Aragtirmanin smirhiliklari olarak, arastirmaya katilacak olanlarin mutlaka daha énce ASMR his-
sini yasamalar1, 18 ve iistii yaslarda olmalar1 ve Istanbul’da ikamet etmeleri belirlenmistir. Istan-
bul’un tercih edilmesinin sebebi Istanbul’un en kalabalik il olmasi ve Tiirkiye’deki demografik

yapiy1 iyi bir sekilde yansittiginin diistiniilmesidir.
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6.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de yagamakta olan, ASMR hissini daha 6nce yasamis, 18
ve {istii yaslardaki bireyler olusturmaktadir. Arastirmanin dérneklemini ise, Tiirkiye’deki demog-
rafik yapiy1 iyi yansittigi diisiiniildiigiinden, istanbul’da yasamakta olan, ASMR hissini énceden
yasamis, 18 ve listli yaglardaki bireylerin arasindan rastgele 6rneklem yontemiyle secilen katilim-
cilar olusturmaktadir. Ulagilan katilimcr1 sayis1 519°dur. Bireylere ankete katilmadan 6nce, ASMR
hissini yasadiklarmin tespiti i¢in, “bu hissi yasayip yasamadiklarma iliskin”, “evet” / “hayir”
cevap alternatiflerini iceren bir soru yoneltilmis, yalnizca evet cevabini isaretleyenlerin ankete

devam etmelerine ve katilime1 olmalarina miisaade edilmistir.
6.6. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Teknigi

Bu arastirmada kullanilan yontem dolaysiz veri toplama yontemidir. Arastirmada veri
toplama teknigi olarak ise online anket teknigi kullanilmistir. Veri toplama siirecine 2021 yil1 ara-
lik ay1 igerisinde baslanmig ve siire¢ yine 2021 yilinda aralik ay1 i¢inde sonlandirilmistir. Online
anket araciligtyla elde edilmis veriler SPSS programinda analiz edilerek, sonrasinda yorumlan-
mustir. Arastirmada katilimeilarin internet ortamindaki plansiz satin alim davraniglarini ve ASMR
hissini yasama davraniglarini 6lgmek amaciyla iki farkli 6lgek kullanilmistir. Katilimeilarin in-
ternet ortamindaki plansiz satin alim yapma davraniglarim 6l¢gmek amaciyla, Rook ve Fisher’in
(1995, s. 308) gelistirdigi “Satin Alma Plansizig1” élgeginden yararlamlmistir. Tlgili 6lgek hem
internet ortaminda uygulanacak sekle hem de Tiirkge’ye uzmanlarca uyarlanarak kullanilmistir.
Otonom duyusal meridyen tepki (ASMR) 6lgegi icin ise Roberts, Beath ve Boag (2019, s. 34) ara-
ciligiyla gelistirilen 6l¢ek Tiirkge’ye uzmanlarca uyarlanarak, katilimcilara uygulamak amaciyla
kullanilmigtir,. Hem “Satin Alma Plansizlig1r” 6l¢egi hem de “ASMR” 6l¢eginin kullaniminda
gerekli etik kurallara uyulmustur. Aragtirmada uygulanan (¢aligmanin iiretildigi doktora tezinde
yer alan) anket i¢in ise T.C. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulu’ndan,
anketin etik yonden uygunluguna dair 21.09.2021 tarihli ve 2021-99 sayili uygunluk karariyla,
izin alinmigtir. Ankete katilim tamamriyla goniilliiliik esasina bagli sekilde gerceklestirilmistir.

ASMR yeni bir olgu oldugu i¢in ankete katilacak olan kisilerin bu olguyu anlamalarini
kolaylastirmak amaciyla ankette ASMR’ye iliskin sorularin bulundugu kismin basinda bir agik-
lama boliimiine yer verilmistir. Bu béliimde ASMR’nin ne olduguna, nasil bir hisse yol actigina,
viicudun hangi bolgelerinde gerceklestigine ve bu hisse yol agan tetikleyicilerin neler olduguna
yer verilmistir. Bunun yani sira yine ankette internet ortaminda plansiz satin alma ile ilgili soru-
larin bulundugu kismin basinda da, ASMR’ye benzer sekilde, bir agiklama boliimii yer almistir.
Yukarida belirtilen iki 6l¢ek aracilifiyla elde edilen veriler gegerlilik ve giivenilirlik testlerine
tabi tutulmustur. Glivenilirlik i¢in Cronbach Alpha yontemi uygulanmis ve 6l¢ekler ile alt boyut-
larindan saglanan degerlere gore verilerin giivenilir oldugu kanitlanmistir. Verilerin gecerliligine
yonelik olarak ise uygulanan faktor analizi verilerin gegerli oldugunu ortaya koymustur. Asagida
her iki 6lgekte yer alan sorular tablo halinde verilmektedir.
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URALTAS

internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Olgegi ifadeleri

1

Internet ortaminda satin ahmlarim sik sik kendiliginden
geligir.

“Al gitsin” anlayig1 benim internet ortaminda bir seyler satin
alma seklimi tarif eder.

Internet ortaminda sik sik diisiinmeden bir seyler satin alirim.

“Goriiriim, alirnm” anlayig1 benim internet ortaminda bir seyler
satin alma geklimi tarif eder.

“Simdi al, sonra diisiin” anlayis1 benim internet ortaminda bir
seyler satin alma seklimi tarif eder.

Internet ortaminda bazen bos bulunarak bir seyler satin almis
gibi hissediyorum.

O anda nasil hissettigime gore, internet ortaminda bir seyler
satin alirim.

Internet ortaminda satin alimlarimm cogunu dikkatli bir
sekilde planlarim.

Bazen, internet ortaminda ne satin aldigim konusunda biraz
umursamaz davranirim.

Tablo 1: internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Olgegi

Kaynak:

Rook ve Fisher, 1995, s. 308’den Tiirk¢e’ye uyarlanmustir.

Otonom Duyusal Meridyen Tepki (ASMR) Olgegi

Faktorler

Maddeler

Baskalasan
Biling

Degismis bir biling hali gibi hissettiriyor.

Farkl1 bir ruh hali gibi hissettiriyor.

hissettiriyor.

Hipnotik, trans benzeri bir duruma girmisim gibi

Zaman sapmalar1 yasiyorum.

2 | Hissetme

Kafamda ve viicudumda alisilmadik bir his yagiyorum.

Bu his iirpermeye benziyor.

hissettiriyor.

Kafamin arkasinda tiiylerim diken diken olmus gibi

Bu his bir enerji dalgasina benziyor.

Bu his bir dalga gibi yayiliyor.

3 | Rahatlama

Bu deneyimi sakinlestirici buluyorum.

Uykulu hissediyorum.

Rahatlamis hissediyorum.

4 | Etkileme

Bu deneyim keyifli.

Coskulu hissediyorum.

SRS R2S]e]e] 9 |ov|u|s| v |-

Bu hissi asir1 derecede zevkli buluyorum.

Tablo 2: Otonom Duyusal Meridyen Tepki (ASMR) Olgegi
Kaynak: Roberts ve digerleri, 2019, s. 34’ ten Tiirk¢e’ye uyarlanmistir.

6.7. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmada agagidaki varsayimlarda bulunulmustur:

H1: “Otonom duyusal meridyen tepki (ASMR) internet ortaminda plansiz satin alim yap-

ma davranigi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.”
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H2: “Internet ortaminda plansiz satin alim yapma davranisi ile otonom duyusal meridyen

tepki (ASMR) arasinda pozitif yonde bir iliski vardir.”

6.8. Arastirmanin Bulgular
6.8.1. Tammlayici Istatistikler

Arastirmaya katilan 519 bireye ait demografik 6zellikler, ASMR hissini yasama aligkan-
liklar1 ve internet ortaminda plansiz satin alma gergeklestirme aliskanliklarina gore tanimlayici

istatistikler asagidaki gibidir:

= Kadin = Erkek = Diger

Sekil 4: Katilimcilara Ait Cinsiyet Istatistikleri

ASMR hissini yasayanlar arasindaki en yiiksek oran % 81.7 ile kadinlara aittir.

1,3
4.2 E

)

21824 =2534 =3544 =45-54 =55-64

Sekil 5: Katilimcilara Ait Yas Grubu Istatistikleri

ASMR hissini yasayan katilimcilarin yas gruplar arasinda en yiiksek oran % 44.7 ile 25-
34 yas araligina aittir.
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2.9

= flkokul / ortaokul / ilkégretim = Lise
= Universite (lisans / 6nlisans) Lisansiistii (yiiksek lisans / doktora)

Sekil 6: Katilimcilara Ait Egitim Diizeyi Istatistikleri

ASMR hissini yasayan katilimcilar arasinda en yiiksek oran % 53 ile {iniversite (lisans/6n

= Cahsmiyorum = Kamu kurumu = Ozel sektor

lisans) mezunlar1 grubuna aittir.

Sekil 7: Katilimeilarm Calistiklart Sektore Ait Istatistikler

ASMR hissini yasayanlar arasinda en yiiksek oran % 61.3 ile ‘calismiyorum’ segenegini
belirtenlere aittir.

= (0-2825 TL = 2826-4000 TL = 4001-5000 TL = 5001-6000 TL = 6001 TL ve iistii

Sekil 8: Katilimcilara Ait Aylik Gelir Durumu Istatistikleri

ASMR hissini yasayan katilimeilar arasinda en yiiksek oran % 45.5 ile 0-2825 TL (2021

yil1 asgari ticret) grubunda yer alanlara aittir.
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= Hi¢ yapmam = Yilda 1-10 defa yaparim
= Ayda 1-3 defa yaparim Ayda 4-6 defa yaparim
= Ayda 6 defadan daha fazla yaparim

Sekil 9: internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Siklig1 Istatistikleri

Katilimcilarin belirttigi internet ortaminda plansiz satin alim yapma istatistiklerinde en
yiiksek oran % 43.4 ile ‘yilda 1-10 defa’ segenegini isaretleyenlere aittir.

= Hatirlamiyorum = Cok az = Bazen Sik stk = Cok sik

Sekil 10: ASMR Hissini Yasama Siklig Istatistikleri

ASMR hissini yagama sikliginda en yliksek oran % 39.9 ile ‘bazen’ segenegini isaretle-
yenlere aittir.
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= Bir sey duymak. = Bir sey gérmek. = Bir seye dokunmak.

Bir seyi koklamak. = Bir seyin tadina bakmak.

Sekil 11: ASMR Hissini Yasama Nedeni Istatistikleri

Katilimcilarin ASMR hissini yasamasina neden olan segenekler arasinda en yiiksek oran
% 40.7 ile ‘bir sey duymak’ secenegine aittir.

6.8.2. Hipotezlerin Test Edilmesi
HO ve H1 hipotezleri su sekildedir:

HO: “Otonom duyusal meridyen tepki (ASMR) internet ortaminda plansiz satin alim yap-
ma davranisi iizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir.”

HI: “Otonom duyusal meridyen tepki (ASMR) internet ortaminda plansiz satin alim yap-
ma davranisi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.”

Tepki (ASMR) Satin Alim Yapma Davranisi

Otonom Duyusal Meridyen . internet Ortaminda Plansiz
(Bagimsiz Degisken) (Bagimh Degisken)

Sekil 12: H1’e iliskin Regresyon Modeli

H1 modelinde bagimsiz ve bagimli degisken sayilari birer adet oldugu i¢in regresyon
testi olarak basit dogrusal regresyon tercih edilmis ve uygulanmistir.
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Model R R Adjusted Std. Error
Square R Square of the
Estimate
1 356 ,126 ,125 ,82296

Tablo 3: H1 Modelinin Degerlendirilmesi

Bu noktada basit dogrusal regresyon modeli gergeklestirildiginden, R degerine bakilmak-
ta ve bagimsiz degiskenin, bagimli degiskenin varyansini %35,6 agikladigi goriilmektedir.

Sum of Mean

Model df F Sig.
Squares Square
Regression 50,664 1 50,664 74,807 ,000
. Residual 350,146 517 677
Total 400,810 518
Tablo 4: Anova Tablosu

Anova tablosunda yer alan anlamlilik degeri 0,05 ten kiiciik ise modelde bulunan bagim-
s1z degisken, bagimli degiskeni etkiliyor anlami ortaya ¢ikmaktadir. Ustteki tabloya goz atildi-
ginda bunun gerceklestigi ve bagimsiz degiskenin, bagimli degiskeni etkiledigi sdylenebilir. Bu
etkilemenin kag birim oldugunu belirlemek i¢in katsay1 tablosu asagida sunulmaktadir.

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
i (Constant) 1,311 A58 8,554 ,000
ASMR Olgegi 425 ,049 ,356 8,649 ,000

Tablo 5: Katsay1 Tablosu

Modelde bagimsiz degisken ASMR hissidir. Bu his bagimli degiskeni etkilemektedir. Bu-
rada degiskenler arasindaki puanlamanin ayni 6lciitlerden yapilmasi nedeniyle, Unstandardized
coefficent Beta daha anlasilir bir ifadeyle standardize edilmemis katsay1 degerine bakilmaktadir.
Buna gore, bagimsiz degiskende gergeklesen 1 birimlik standart sapma, bagimli degiskende ger-
ceklesen 0,425 standart sapma kadar artisa neden olmaktadir. Farkli bir deyisle, bagimsiz de-
giskende gerceklesen 1 birimlik artig, bagimli degiskende gergeklesen 0,425 kadar artisa neden
olmaktadir. Bundan dolayi, bireylerin ASMR hissi diizeylerindeki yiikselis, internet ortaminda
plansiz satin alim yapma diizeylerinde de yiikselise yol agmaktadir. Bu veriler 1s181nda HO: “oto-
nom duyusal meridyen tepki (ASMR) internet ortaminda plansiz satin alim yapma davranisi iize-
rinde anlamli bir etkiye sahip degildir” hipotezi reddedilirken; H1: “otonom duyusal meridyen
tepki (ASMR) internet ortaminda plansiz satin alim yapma davranisi tizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir” hipotezi kabul edilmistir.
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HO ve H2 hipotezleri su sekildedir:

HO: “Internet ortaminda plansiz sati alim yapma davranisi ile otonom duyusal meridyen
tepki (ASMR) arasinda pozitif yonde bir iligki yoktur.”

H2: “Internet ortaminda plansiz satin alim yapma davranisi ile otonom duyusal meridyen
tepki (ASMR) arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.”

Internet Ortaminda Plansiz Otonom Duyusal Meridyen
Satin Alm Yapma Davranisi Tepki (ASMR)

(Bagimsiz Degisken) (Bagimsiz Degisken)

Sekil 13: H2’ye {liskin Korelasyon Modeli

H2 korelasyon modelinin analizine iligkin burada Spearman korelasyon testi yapilmuistir.

ASMR Bagkalasan

Olgegi Biling Hissetme Rahatlama  Etkileme

internet r 309" 321" 138" 205" 256"

Ortaminda
p ,000 ,000 ,002 ,000 ,000
Plansiz Satin

Alm Yapma
" 519 519 519 519 519
Olgegi

Tablo 6: Internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Davranist ile Otonom Duyusal Meridyen Tepki
(ASMR) Arasindaki Iliski

Gergeklestirilen korelasyon analizi neticesinde, Internet Ortaminda Plansiz Satin Alim
Yapma Olgegi ile Otonom Duyusal Meridyen Tepki (ASMR) Olgegi ve alt boyutlar1 arasinda
anlaml iliskilerin oldugu goriilmektedir. Tabloda, (**) ile belirtilen veriler i¢in anlamlilik diizeyi
0,01°dir. Internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Olgegi ile ASMR Olgegi arasinda 0,01 an-
lamlilik diizeyinde, pozitif yonde (r>0) ve zayif siddette (r(519)=,309; p<,001) istatistiksel agidan
anlamli bir iligki elde edilmistir. Bu iligki iki yonli bir iliskidir. Elde edilen bu bulgu, katilimcila-
rin plansiz satin alma tutumlar arttiginda, ASMR tepkilerinin de arttig1 seklinde yorumlanabilir.
Bu sonug ile aragtirmanin HO: “internet ortaminda plansiz satin alim yapma davranisi ile otonom
duyusal meridyen tepki (ASMR) arasinda pozitif yonde bir iligki yoktur” hipotezi reddedilirken;
H2: “internet ortaminda plansiz satin alim yapma davranisi ile otonom duyusal meridyen tepki
(ASMR) arasinda pozitif yonde bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.

6.9. Tartisma

Arastirmanin bulgularinda tiim hipotezler kabul edilmistir. H1 hipotezi ASMR hissi ya-
samanin internet ortaminda plansiz satin alim yapmayi arttirict bir etkiye sahip oldugunu ortaya
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koymaktadir. H2 hipotezi ise ASMR hissini yasama kapasitesi yiiksek olan bireylerin buna paralel

olarak internet ortaminda plansiz satin alim yapma aligkanligina da daha fazla sahip oldugunu
gostermektedir. Buradan hareketle ASMR hissi yasamanin bu deneyimi takip eden bir online
plansiz satin almanin gergeklesme ihtimalini artirdig1 ve genel olarak ASMR hissi yagama ka-
pasitesi daha yiiksek olan bireylerin online plansiz satin almaya daha yatkin oldugu sdylenebilir.
Tiim bu veriler ASMR ve pazarlama iliskisinde yukarida kurulan teorik yapinin dogru bir sekilde
insa edildigini gostermektedir. ASMR marketingi bir deneyimsel pazarlama uygulamasi olarak
ele almak gegerli sebepler bu ¢aligmadaki arastirma sonucunda ortaya konulmustur. Kisa, orta ve
uzun vadeli olmak iizere, ister anlik satislar1 arttirmaya yonelik beklentiler olsun, isterse uzun do-
nemde satiglart arttirmaya yonelik beklentiler olsun ya da isterse bunlarin arasinda kalacak karma
yaklagimlarin icerdigi beklentiler olsun, ASMR marketing deneyimi tetikleme ve deneyime agik

olma mekanizmalar1 aracilig ile isletmelere gesitli firsatlar sunmaktadir.

Kisa, orta ya da uzun vadenin her biri beklenti agisindan farkli hedef kitlelere yonelik
olmay1 gerektirir. Bu ¢alismada gerceklestirdigimiz arastirmaya hedef kitle acisindan yaklagip
ASMR hissini en yogun yasayan bireylere baktigimizda ise bunlar; cinsiyet agisindan kadin-
lar, yas grubu agisindan 25- 34 yas araligi, egitim diizeyi agisindan iiniversite (lisans/6n lisans)
mezunlari, ¢alisilan sektor agisindan ‘calismiyorum’ segcenegini isaretleyenler, aylik gelir diizeyi
acisindan ise asgari iicret ve altinda geliri olanlardir. Bunlarla birlikte ASMR hissine en ¢ok ne-
den olan uyaran ise ‘bir sey duymak’ olarak goriilmiistiir. Ustte sunulan tiiketici profili isletmele-
rin pazarlama stratejilerinde ASMR igeriklerine yer verip vermeyecegine yonelik fikir sunabilir.
ASMR’ye yatkin tliketici profilinin yan1 sira, isletmelerin sundugu {iriin ve hizmetlerin niteligi
ve bunlarin sunumunda ASMR igeriklerinin goze batip batmayacagi gibi unsurlar da isletmele-
rin ASMR marketingi tercih ederken dikkat etmeleri gereken noktalardir. Bu nedenle dogrudan
buradaki ASMR’ye yatkin tiiketici profili verilerinden hareketle, yalnizca bu verilere dayanarak
yapilacak tercihler isletmelere kayiplar yasatabilir. Kisacasi hedef kitleye iligkin bu veriler yar-
dimcidir, destekleyicidir ama tek basina belirleyici degildir.

SONUC

Postmodern tiiketicinin beklentilerini karsilamak i¢in tercih edilen yaklagimlardan biri
olan deneyimsel pazarlama, tiikketimin kendisini bir deneyim haline getirmeyi hedefler. Bu neden-
le tiiketicinin satin alma siirecinde bir deneyim yaratabilecek igeriklere ihtiya¢ duyar. ASMR son
yillarin 6zellikle internet {izerinde popiiler medya iceriklerinden biri olarak deneyimsel pazarla-
manin ihtiyact olan igerigin saglanmasina imkan tanimaktadir. Bu amagcla yiiriitiilen pazarlama
faaliyetleri ise ASMR marketing olarak adlandirilmaktadir. ASMR marketing hem fiziksel hem
de sanal magazalarda yer alacak uyaranlar aracilig1 ile gerceklestirilebilir. Fakat ASMR 'nin inter-
net tizerinde popliler olmast ASMR marketing i¢in de daha ¢ok online tiikketime yonelmeyi gerek-
tirir. ASMR hissinin yasanmasi ile gerceklesecek durumun yol agabilecegi satin alma kararlarini
gorebilmek i¢in satin alma tiirlerinin incelenmesi gerekir. Daha ¢cok o anda yasanilan deneyim
ile gerceklesen plansiz satin alma ASMR’nin deneyimsel yapisina en uygun satin alma tiirtidir.

ASMR hissinin online plansiz satin alma ile olan iliskisi ASMR marketing faaliyetlerinin 6nemli
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bir ayagini1 olusturmaktadir. Isletmeler agisindan ASMR ve online plansiz satin alma arasindaki
iliskide yatan firsatlarin bilinmesi ve bu firsatlara yonelik hedef kitlenin taninmas1 ASMR marke-

ting ¢alismalarinin ne sekilde gergeklestirilmesi gerektigini ortaya koyacaktir.

Bir kisi ASMR hissini o anda ya da o an disinda genel olarak yasayabilir. ASMR hissinin
genel olarak yasanmasi ve o an yasanmasi online plansiz satin alma acgisindan farkli hipotezlerin
kurulmasini gerektirmektedir. ASMR hissini takip eden bir online plansiz satin alma ve genel ola-
rak online plansiz satin almaya olan egilim bu hipotezlerin temelini olugturmaktadir. Kabul edilen
H1 hipotezi ile ASMR hissinin yasanmasinin, takip eden bir online plansiz satin alma kararinin
alinma ihtimalini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Kabul edilen bir diger hipotez olan H2
hipotezi ile ise genel olarak ASMR hissi yasama kapasitesi yiiksek olanlarin, online plansiz satin
alma egilimlerinin de yiliksek oldugu ortaya konulmustur. Bu nedenlerle tiiketiciden beklentisi
online plansiz satin alma olan isletmeler ASMR marketingi hem anlik hem de genel olarak tercih
edebilirler. Bununla birlikte ASMR hissini yasayan hedef kitlenin daha belirgin bir sekilde bilin-
mesi de ASMR marketingin daha basarili olmasini saglayacaktir. Yapilan bu arastirmaya gore;
ASMR hissini en yogun yasayan hedef kitle ise, genel olarak bir iste calismayan, asgari iicret ve
altinda gelire sahip olan, liniversite mezunu, 25-34 yas araligindaki kadinlardir. Ayrica ASMR
marketing gerceklestirecek isletmelerin en ¢ok tercih etmesi gereken uyaranlar isitsel uyaranlar-
dir. Bu bilgilere sahip olunmast ASMR marketingin potansiyelini ortaya koymak icin faydali olsa
da yeterli degildir. Bu ¢alismada elde edilen veriler dogrudan reklama yonelik bir aragtirmada
elde edilmese dahi, 6zellikle daha etkili olan ASMR tetikleyicilerine ve ASMR hissini yagama po-
tansiyeli yliksek olan tiiketicilere iligskin bilgiler, ASMR marketing anlayisi ile gergeklestirilecek
reklamlarda reklam ¢ekiciliklerinin tercihi ve hedef kitle belirlenimi noktasinda faydali olabilir.
ASMR marketingin fiziksel magazalardaki etkisi, farkli satin alma tiirleri ile olan iliskisi, tekil
olarak online platformlar iizerindeki etkisi, daha nis kitlelerin etkilendigi spesifik ASMR uyaran-
larinin neler oldugu vb. ise sonraki ¢aligmalarin arastirma konulari olabilir. ASMR tetikleyicileri
bu alana ilgi duyan kisi sayisinin artmasiyla ve teknolojinin gelismesiyle c¢esitlenecektir. Bu ne-
denle ASMR’yi yasayan ve ASMR’ye yatkin kitlelerin profilini betimleye yonelik ¢alismalar da
belirli araliklarla giincellenmeli ve bu alandaki tiiketici verileri yenilenmelidir. Kisacast ASMR
hedef kitlesi incelemeleri de sonraki ¢calismalar i¢in 6nemli bir inceleme alani olarak 6ne ¢ikmak-
tadur.
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Ozet

Cevre bilinci ve dogal kaynaklarin korunmasi,
giiniimiizde modern toplumlarin 6nceliklerinden biri ha-
line gelmistir. Cevre ve ekoloji odakli olusumlarin ileti-
sim stratejileri de sosyal medya platformlarimin yiikseli-
siyle birlikte kritik bir rol oynamaktadir. Bu arastirma,
kiiresel gapta etkinlik siirdiiren Greenpeace International
ile yerel diizeyde faaliyet gosteren Kuzey Ormanlart
Savunmasi orgiitlerinin sosyal medya hesaplarini ana-
liz ederek sosyal medya kullanimlarint karsilagtirmay1
hedeflemektedir. Calismada, igerik analizi ydntemiyle
her iki 6rgiitiin May1s-Kasim 2023 tarihleri arasindaki X
hesaplarindaki paylasimlart begeni, tekrar paylasim ve
yorum sayilarina dayanarak etkilesim diizeyleri arasinda
karsilastirmalar yapilmigtir. Ayrica yapilan paylagimlar-
da hangi igeriklere odaklanildigi ve hangi konularin 6n
plana ¢ikarildig1 analiz edilmistir.

Inceleme sonucunda, Kuzey Ormanlar1 Savun-
mas1 ve Greenpeace International’in X’te yayinladiklar
gonderilerde bazi benzerlikler ve farkliliklar tespit edil-
mistir. Aylik génderilere bakildiginda her iki orgiitiin de
diizenli paylasim yaptig1 goriilmektedir. Ayrica gonderi
igerikleri karsilastirildiginda protesto gosterilerine ¢agri,
¢evreye zarar veren uygulamalar hakkinda bilgilendirme
ve goniilliilik ¢cagrisinin her iki orgiitiin de en fazla kul-
landiklart igerikler oldugu tespit edilmistir. Gonderilerde
ele alinan olaylar ise birbirinden farklilik gostermekte-
dir. Kuzey Ormanlart Savunmasi yerel olaylara odakla-
nirken Greenpeace International ise uluslararasi gevre
sorunlarini giindeme tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cevre Hareketi, Ekoloji Hareketi,
Sosyal Medya.
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LOOKING AT THE COMMUNICATION PERSPECTIVES OF
ENVIRONMENTAL AND ECOLOGY ORGANIZATIONS THROUGH SOCIAL
MEDIA: THE NORTHERN FORESTS DEFENSE AND GREENPEACE
INTERNATIONAL

Abstract

Environmental awareness and the protection of natural resources have become one of the main
priorities of modern societies. With the rise of social media platforms, the communication strategies of
environmental and ecological organisations also play a crucial role. This research aims to compare the
communication strategies of Greenpeace International, which operates globally, and the Kuzey Ormanlari
Savunmasi, which operate locally, by analyzing their social media accounts. In the study, comparisons were
made between the interaction levels of both organizations based on the number of text, photo and video
contents, likes, reshares and comments posted on the X accounts of both organizations between May and
November 2023, using the content analysis method.

“The analysis revealed some similarities and differences in the posts published on X by the the
Northern Forests Defense and Greenpeace International. Looking at the monthly posts, it was observed
that both organizations share content regularly. Additionally, when comparing the content of the posts, it
was found that calls for protests, information about practices harmful to the environment, and calls for vol-
unteerism are the most frequently used content by both organizations. However, the events covered in the
posts differ from each other. While the the Northern Forests Defense focuses on local events, Greenpeace
International highlights international environmental issues.”

Keywords: Environmental Movement, Ecology Movement, Social Media.

EXTENDED ABSTRACT

Recently, it has become increasingly evident that social media platforms play a vital role
in determining the communication strategies of environment and ecology-oriented organizations.
In this context, social media tools and communication strategies are constantly evolving to adapt
to social changes. The influence of social media plays a critical role in the success of movements
focused on environmental, social and political change, with increasing momentum, especially in

the context of social movements.

While these platforms increase the awareness of the society by accelerating the flow of
information, they also bring communities together and enable them to make their voices heard.
Activist groups, such as environmental protection organizations, use social media as a powerful
tool to share information, raise awareness and take action on environmental issues. In this way,

social media platforms have become drivers of environmental, social and political changes.

In particular, activist groups such as environmental protection organizations benefit from
the power of social media and use it as an effective tool to share information on environmental
issues, raise awareness and mobilize society into action. These platforms not only accelerate
the flow of information, but also provide the opportunity to reach and influence large audiences
by bringing communities together and making their voices heard. As a result, social media has

emerged as an important mechanism for environmental, social and political change because it can
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create a rapidly growing community movement and easily spread awareness and calls for action

throughout society.

This research aims to determine the scale of communication they provide by examining
the X accounts of Greenpeace International, a globally active environmental protection organiza-
tion with an official structure in Turkey, and the X accounts of the the Northern Forests Defense
ecological organization, which operates at a regional level, and to reveal the similarities and
differences between the social media accounts managed in this context. It also aims to identify
strategic differences and similarities in the concepts of ecology and environmental organization.

As a result of the study, it was determined that the X accounts of Greenpeace and the
Northern Forests Defense have similar approaches to content sharing. It has been observed that
both organizations frequently include calls for protests, information about practices that harm the
environment, and calls for volunteering in their content. This confirms the prediction that social
media is used by organizations to interact with volunteers and seek quick solutions to environ-
mental problems.

GIRIS

Cevresel bilincin artmasi ve dogal kaynaklarin stirdiirtilebilir bir sekilde korunmasi, gii-
nlimiizlin en 6nemli toplumsal meselelerinden birisini olusturmaktadir. Bu durum kiiresel ve ulu-
sal diizeydeki topluluklar, kurumlar ve hiikiimetler i¢in giderek artan bir endise ve odak noktast
haline gelmistir. Cevresel etkilerin, iklim degisikliginin, biyogesitlilik kaybinin ve dogal kay-
naklarin tilkkenmesinin getirdigi tehditler daha genis bir toplumsal bilingle konunun ele alinmast
ihtiyacini ortaya koymustur. Bu baglamda, stirdiiriilebilir ¢evre politikalarinin ve uygulamalarinin
benimsenmesi, ¢evresel bilincin artirilmasi ve dogal kaynaklarin etkili bir sekilde korunmasi kri-
tik 6nem arz etmektedir. Bu alanda 6nemli rolleri bulunan gevre ve ekoloji orgiitlerinin ¢calismala-
rinin hareket noktasini, kamuoyunu bilinglendirmek, harekete gegirmek ve dogay1 korumak adina
miicadele etmeye cagirmak olusturmaktadir.

1970’11 yillardan itibaren doga koruma eksenli hareketlerde bir paradigma degisimi ya-
sanmis ve ¢evre koruma ile ekolojik savunuculuk kavram farklilagmasi ortaya ¢ikmistir. Cevre
orgiitleri, kamuoyunda bilin¢ olusturma, savunuculuk yapma ve ¢evreye zarar veren eylemlerin
onlenmesi gibi roller iistlenirken ekoloji hareketleri ise doganin isleyisini anlama, dogal dengeleri
koruma ve insanlarin dogayla olan iligkisini siirdiiriilebilir hale getirme amaciyla ortaya ¢ikmistir.

Son yillarda ¢evre ve ekoloji koruma odakli orgiitlerin iletisim stratejilerinin belirlen-
mesinde sosyal medya platformlar1 6nemli bir rol oynamaktadir. Ana akim medyada kendine yer
bulmakta zorlanan sivil toplum orgiitleri i¢in sosyal medya 6nemli bir mecraya doniismiistiir. Sos-
yal medyanin etkisi, toplumsal hareketler baglaminda artis gstererek, cevresel, sosyal ve politik
anlamda degisime odakl1 hareketlerin basarisinda 6nemli rol oynamaktadir.
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Kuzey Ormanlar1 Savunmasi gibi ulusal ve Greenpeace International gibi kiiresel gapta

faaliyet gosteren ¢evre orglitleri, cevre koruma bilincini artirmak, farkindalik olusturmak, dogal
dengeyi bozan tehditlerin olusmasini engellemek ve kamuyu olusturmak icin sosyal medya plat-
formlarmi etkin bir sekilde kullanmaktadir. Sosyal medya platformlari bu tiir 6rgiitlerin hedef kit-
lelerine dogrudan ulagsmasini saglayan 6nemli araglardan birini olusturmaktadir. Sivil toplum 6r-
giitlerinin sosyal medya kullanimlarina iliskin gesitli akademik ¢alismalar bulunmaktadir (Onay
Dogan, Suher, 2016; Tani, Boztepe Taskiran, 2018; Demir, Tarhan, Gorkemli, 2019; Bozkanat,
2020; Yenigeri Alemdar, Kocadmer, 2020). Ancak literatiir taramasi sirasinda bu ¢alismanin 6r-
neklemini olusturan Greenpeace ve Kuzey Ormanlar1 Savunmasi’nin sosyal medya kullanimina
iligkin iki ¢alismaya rastlanmigtir. Saatgioglu’nun (2017) ¢aligmasinda, sivil toplum orgiitlerinin
sosyal medya kullanimlar1 Greenpeace Tiirkiye Facebook sayfasi incelemesiyle gerceklestiril-
mistir. Bir diger ¢calismada ise Adigiizel (2019), Kuzey Ormanlar1 Savunmasi’ni yeni toplumsal
hareketler baglaminda incelerken goniillii iletisimine sagladigi katki, etki konusunda ise bir de-
gerlendirme bulunmamaktadir. Ancak ¢aligmalarin lizerinden gegen siire boyunca sosyal medya
kullanim pratikleri ve platform tercihlerinde de degisimler yasanmistir. Bu nedenle gercekles-
tirilen bu c¢alismada, X platformu g¢ercevesinde Greenpeace International ve Kuzey Ormanlari

Savunmasi’nin sosyal medyay1 kullanimina odaklanilmistir.

Bu aragtirmanin amaci Tiirkiye’de de resmi bir yapilanmaya sahip olan kiiresel diizeyde
cevre koruma orgiitii Greenpeace International ve yerel diizeydeki Kuzey Ormanlari Savunmast
ekoloji oOrgiitiiniin X hesaplar ile sagladiklart iletisimin boyutunu incelemek ve iki kurulusun
sosyal medya hesaplar1 arasindaki benzerlik ve farkliliklar1 ortaya koymaktir. Calismada kiiresel
capta faaliyet gosteren Greenpeace International 6rgiitiiyle, ulusal gaptaki ekoloji koruma orgiitii
Kuzey Ormanlar1 Savunmasi’nin sosyal medyay1 kullanimi X platformu tizerinden incelenmistir.
Calismada, her iki olusumun paylasimlari incelenerek hangi konulara ve iceriklere odaklandiklart
ortaya konulmaya calisilarak orgiitlerin benzerlikleri ve farkliliklar1 agiklanmaya calisilmistir.
Kuzey Ormanlar1 Savunmasi ve Greenpeace International’in X platformunda uyguladiklart ile-
tisim stratejileri, paylagimlarinin igerigi, siklig1 gibi faktorlerin analiz edilmesi, hangi amacla
kullanildiginin belirlenmesine yardimeci olacaktir. Bu kapsamda, igerik analizi yontemiyle her iki
orgiitiin Mayis-Kasim 2023 tarihleri arasinda X hesaplarindaki paylasimlart incelenmistir.

1. Cevreci Koruma Orgiitlerinin Ortaya Cikisi

Cevreci ve ekolojik diislincenin temelleri, Sanayi Devrimi sonrasindaki gelismelere da-
yanmaktadir. 18. ve 19. ylizyillarda insan ve doga birliginin yeniden tesis edilmesini ve sanayiles-
meyle bozulan toplum ile dogal ¢evre arasindaki iligkinin yeniden kurulmasini talep eden dogay1
koruma fikri ortaya ¢ikmistir (Dobson, 1993, s. 216). Cevre hareketleri, gevresel degerleri koru-
mak i¢in kolektif eyleme gecen kisi ve kuruluslarin olusturdugu genis bir ag olarak tanimlanabilir
(Rootes, 1999).

Cevreyi koruma amagli ilk girisimler, doga sevgisi ya da ekonomik ¢ikar amaciyla bas-
lamis ve toplumun iist siniflarindan gelen katilimcilarla sinirlt kalmistir. Bu girisimler genellikle
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kendiliginden gelisen ve birbirinden bagimsiz eylemler olarak nitelendirilerek sistemli ve kurum-
sal bir yapiya sahip olmamislardir (Duru, 1995, s. 24). Bireylerin ¢evre sorunlartyla gelecekleri
arasinda yakin bir iligkinin varligin1 fark etmesi, ¢evreye verilen zararin olumsuz sonuglarinin
bilimsel ve sosyal olarak goriiniir olmasiyla birlikte kolektif bir ¢evre bilinci olugsmaya baglamig-
tir. Bu durum bireysel kaygilarin toplumsal hale doniismesine ve giiniimiiz ¢evre hareketlerinin
baslamasina neden olmustur. Cevre problemlerine karsi kamuoyunda olusan farkindalik, ¢evreci-
ligin bir sosyal hareket olarak ortaya ¢ikmasina katki sunmustur (Keles, 1997).

20. ylizyilin son ¢ceyreginde ortaya ¢ikan cevre hareketleri, endiistrilesme ve kiiresellesme
gibi geligmelerin etkisiyle giindemde siklikla yer almaya baglamistir. Cevresel sorunlara karsi
duyulan endiseler gelismekte olan ve az gelismis iilkeleri de kapsayacak sekilde genisleyerek
diisiinsel, orgiitsel ve eylem stratejileri bakimlarindan da zaman iginde gelisim kaydetmistir. Cev-
recilik hareketleri, karakteristik 6zellikleri sebebiyle 1960’11 yillarda ABD ve Bati Avrupa iilkele-
rinde ortaya ¢ikan yeni toplumsal hareketlerin 6nemli bir bileseni olarak kabul edilmistir (Buttel
ve Taylor, 2003). Bu hareketler, 1970°1i yillardan itibaren ise siyasallagsma siirecine girerek mev-
cut siyasal kurumlarla iliskilendirilmistir (Onder, 2003, s. 1). Bu baglamda ¢evre hareketi, cevre
koruma amagli harekete gegen kisi ve gruplardan olusan genis aglar olarak ifade edilmektedir
(Rootes, 1999).

Cevre tarihgileri, 1960’11 y1llara kadar etkili bir ¢evresel hareketin ortaya ¢ikmamasini ve
cevre hareketinin aslinda savas sonrast donemin bir {iriinii oldugunu ii¢ ana degisken ile agikla-
muslardir: T1ki, Ikinci Diinya Savasi sonrasinda yasanan biiyiime ve zenginligin, cevre kirliliginin
bir sonucu olarak goz ardi edilmesidir. ikincisi; tarimda kimyasal devrim, niikleer enerji, sentetik
maddelerin kullanimi, dogal kaynaklarin ¢ikarilmasinda kullanilan teknolojilerin gelismesinin
yeni gevresel sorunlara yol agmasidir. Ugiinciisii; dogal ¢evrenin gecirdigi degisimin olusturdugu
tehlikelere yonelik ekolojik bilincin gelismeye baslamasidir (Rome, 2003, s. 526).

Medyanin ¢evre sorunlarina ilgi duymaya baslamasi ile yasanan ¢evresel felaketler, ha-
berlere yansimistir. Boylece gevre bilincinin yayilmasi hiz kazanmaya baslamistir (Roussopou-
los, 2017, s. 33-34). Yine ayn yillarda ¢evre sorunlarina dair, edebi kaynaklarin artis1 ¢evre ha-
reketinin yiikselisine 6nemli bir zemin hazirlamigtir. Bu donemde 6ne c¢ikan ¢aligmalardan biri
de Rachel Carson’un “Sessiz Bahar” adli eseridir (Sills, 1975, s.5). Carson’un g¢aligmasi, gevre
sorunlarinin kamuoyu tarafindan dikkate alinarak ¢6ziim yollarmin arastirilmasina katki sagla-

mistir.

1970’1li yillardan sonra ¢evre hareketlerindeki diistinsel farkliligi vurgulamak amaciyla
ekoloji hareketleri tanimlamasi kullanilmaya baslanmistir (Yildirim, 2021). Ekoloji hareketleri-
nin amaglar1, doganin siirdiiriilebilir kullanimi konusunda farkindalig1 arttirmak; insan faaliyeti-
nin dogal kaynaklar tizerindeki etkileriyle miicadeleye yonelik aragtirmalar yapmaktir (Cigdem,
1997). Ekolojik diislincenin tarihsel gelisimi ise ¢cevre hareketi ile ayni temellere dayanmaktadir

(Kurt, 2020: 28). Ekolojik hareketin temelinde, doganin insan faaliyetleri nedeniyle tahrip edil-
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mesinin farkindaligi, cevresel degerlerin korunmasi ve mevcut sanayi uygulamalarinin ¢evre so-

runu baglaminda yeniden degerlendirilmesi yer almaktadir (Turgut, 2021).

Hareketler arasindaki farkliliklara bakildiginda; ekoloji hareketi, dogayla iliskide yeni
catisma konularimi one ¢ikararak mevcut kurumsal yapilar1 sorgular. Ekoloji hareketi, insanin
dogayla iliskisindeki hakimiyet sorununu, toplumsal alanin hakimiyet iligkilerindeki sorunlarla
baglantili olarak ele alir (Onder, 2003). Cevreciler, insanin doga iizerinde kurdugu iistiinliigiin
ortadan kaldirilmasi gibi radikal bir bakis agisindan ziyade korumaci, muhafazakar bir yonelime
sahiptir. Ekolojistler ise tersine, insant doga tizerinde tahakkiim altina alan insanmerkezcilligin,
sosyal ve politik uygulamalarina kars1 radikal bir tavir alir (Yurdanur, 2021). Ekolojik hareketler,
yaratilan kirliligin ekonomik ve sosyal gerekcelerini goz oniine alan ve dogaya biitiinsel olarak
yaklasan bakis acisina sahip olmasi nedeniyle ¢evreci hareketlerden biiytik 6l¢iide ayrilmaktadir
(Onder, 2003:11). Gorz’a (1993) gore cevreci ve ekolojist yaklasimlar temeli itibariyle de fark-
lilik gostermektedir. Bu kapsamda, ekolojizm, sadece mevcut iiretim sistemlerinin ¢evreye olan
zararlarini azaltmak isteginde degildir, ayn1 zamanda kapitalist birikim mantigina kars1 ¢ikarak
bir paradigma degisimini savunur. Cevrecilik ile ekolojizm ayrimi yapan derin ekolojik yakla-
simda da insanin doga iizerindeki tahakkiimii sorgulanarak doga ile uyumlu bir yasam tarzi1 tesvik
edilmektedir. Geleneksel cevrecilikte ise genellikle insanin dogay1 yonetme veya kontrol etme

hakkina vurgu yapilir.

Cevre hareketinin barindirdigi ¢esitlilik, yerel ¢evre sorunlarinin yani sira kiiresel ¢aptaki
¢evre sorunlarina odaklanarak kiiresel gevre politikalarinin olusturulmasina etki etme potansiyeli-
ni artirmaktadir (Neves, 2019: 4). Bu agidan degerlendirildiginde, hareketlerin sinifsal hedeflerin
Otesinde, genis toplumsal kesimleri kucaklayarak politik ve ekonomik sinirlarin 6tesinde bir pers-
pektife sahip oldugu anlasilmaktadir. Ekoloji hareketlerini kendilerinden dnceki ¢evre hareketle-
rinden farkli kilan en belirgin 6zellik, hareketin yeni ve 6zgiin nitelik tasimasidir. Sadece gevresel
sorunlarin ele alinmasiyla siirli kalmayip ayni zamanda, bu sorunlarin kok nedenlerini arastirir
ve ¢Ozlim Onerileri sunar. Diger bir deyisle, ekoloji hareketleri sadece semptomlart degil, ayni
zamanda ¢evresel sorunlarin temelini de ele alir (Davulcu, 2019, s. 434). Bu baglamda, hareket
daha kapsayici ve derinlemesine bir analiz ile ¢evresel konularda daha genis bir perspektif sunar
ve ¢0zlim arayislarina yeni boyutlar ekler.

Ekolojist Rudolf Bahro’ya (1996) gore ekolojik sorunlarin temelinde modern endiistriyel
toplumun neden oldugu insanin dogay1 somiiriisii, kaynaklarin plansiz kullanimi, ¢evre kirliligi
ve dogal dengenin bozulmasi yatmaktadir. Bu bakimdan, ekolojik krizlerin nedenleri modern ka-
pitalist ve endiistriyel sistemin dogasiyla iliskilidir. insanlarm dogay1 sadece kaynak olarak gor-
mesi, siirekli bliylime ve tiiketim tizerine kurulu bir ekonomik sisteme dayali yasam tarzi dogal
dengeyi bozmaktadir. Tiiketim odakl: sistemin dogal dengenin bozulmasina, ekolojik sorunlarin
artmasina ve dogal kaynaklarin hizla tilkenmesine neden oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye’deki ¢evre hareketlerinin baglangicinin 1970’lerin sonlarina dogru goriilmeye
basladig1 sdylenebilir. Bu donemde, ¢evre sorunlarina dair farkindalik artig géstermis ve cesitli
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sivil toplum orgiitleri ve yerel inisiyatifler ¢evre koruma galismalarina baglamistir. Tiirkiye’nin
cevre sorunlar1 konusundaki ilk farkindaligini temsil eden protesto drneklerinden bazilar sdy-
ledir: 1970’lerdeki maden isletmelerinin tarim arazilerine ve ¢evreye verdigi zararlarin protes-
to edilmesi (Duru, 1995, s. 56-57). Bolge halklarinin da dahil oldugu protestolar ayn1 zamanda
tiretim sisteminin de elestirisini barindiran ekonomik sistemin sorunlarini da ortaya ¢ikarmstir.
1980’11 yillarda, Tiirkiye’deki ¢evreci miicadeleyi arttiran ve bu miicadeleye siyasal bir kimlik
kazandiran olusum Yesiller Partisi’nin kurulusu olmustur. Yesiller Partisi, kitlesellesme miica-
delesi veren g¢evre hareketinin o donemdeki Orgiitlenme potansiyelini ortaya ¢ikarmis ve gevre
miicadelelerine gii¢c kazandirmistir (Kaya, 2011). 1990’11 yillarda Tiirkiye’deki ¢evre hareketinin
merkezinde madencilik ve hidroelektrik santrallere karsi protestolar yer almistir (Kavas, 2011, s.
64). Cevre orgiitlerinin, ¢cevre sorunlarinin farklilasmasi nedeniyle 1990’11 yillardan itibaren ku-
rumsallagma siirecine girdigi soylenebilir. Glinlimiizde de varlik gdsteren pek cok cevre koruma

orgiitiiniin kurulusu bu déneme denk gelmektedir.

Tiirkiye’de 2000°1i yillarin baslarindan itibaren ¢evre koruma talebiyle ortaya ¢ikan ¢gevre
hareketleri genellikle ¢evre kirliligi, dogal yasamin korunmasi, su kaynaklariin yonetimi, or-
mansizlagma, iklim degisikligi ve yenilenebilir enerji ve en yaygin drneklerinden biri olan HES
karsit1 koylii hareketleridir (Sengiil, Kocatiirk ve Bilgili, 2017, s. 2193). Bu hareketler, sivil top-
lum orgiitleri, aktivistler, akademisyenler ve yerel halk tarafindan desteklenmis ve ¢evre koruma
talepleri dile getirilmistir. 2000’lerin sonrasinda kentlesme, sanayilesme, altyap1 projeleri ve do-
gal kaynaklarin asir1 kullanimi gibi faktorler dogal yasam alanlarini artan siddette tehdit etmeye
devam etmis, ¢cevre koruma konusundaki farkindalik ve aktivizm artig gostermis, siirdiiriilebilirlik
kavrami cevrecilik sdylemleri arasinda 6ne ¢ikmustir (Oztiirk, 2017). Giiniimiizde de Tiirkiye’de
hem cevre hem de ekoloji hareketlerinin en énemli toplumsal muhalefet zeminlerinden birini

olusturan grup olduklarini ifade etmek miimkiindjir.
2. Cevre ve Ekoloji Koruma Orgiitlerinin Sosyal Medya Kullamimlarina Bakis

Toplumsal hareketler, gesitli talepleri iktidarin giindemine tasiyabilmek ve daha fazla
insan1 kendi hareketlerine ¢ekebilmek icin farkli eylem yontemlerine bagvururlar (Demiroglu,
2014, s.141). Sosyal medya, yasanan ¢evresel krizlerin ve acil durumlarin hizli bir sekilde genis
kitlelere duyurulmasini saglar. Bu platformlar ayn1 zamanda, ¢evre aktivistlerinin eylemlerini
koordine etmesi ve etkinliklerini duyurmasi i¢in kritik bir rol oynar. Sosyal medya, giiniimiizde
sivil toplum orgiitleri i¢in énemli bir iletisim araci olarak degerlendirilmekte ve farkli amagla-
1 gerceklestirmek adina etkili birer etkilesim mecrasi olarak kullanilmaktadir (Kavada, 2012).
Cevre kuruluslari, sosyal medya platformlar1 araciligiyla etkili iletisim kurarak ¢evre bilincini
artirmay1 amaglar. Bu hedefe ulasma agamasinda iletisim faaliyetlerinin kamuoyuna duyurulmast
ve etkinligin saglanmasinda en yaygin yontemlerden biri sosyal medyadir. Bu platformlar ¢evre
hareketinin toplumsal etkisini artirmak ve toplumu ¢evre sorunlarina kars1 daha duyarl hale ge-
tirmek icin etkili araglar olup, orgiitler tarafindan goniilliiler ile etkilesim kurmak ve haber verme
amacl kullanilmaktadir (Waters ve Lo, 2012).
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Goriilmektedir ki sosyal medya yalnizca soyut fikirlerin iletilmesi igin bir ara¢ degil, ayn1

zamanda insanlarin bir araya gelmesinin ve kolektif eyleminin koreografisini olusturmanin da
bir aracidir (Gerbaudo, 2014, s. 6-7). Sosyal medyanin toplumsal olaylara duyarlilik kazandir-
ma ve hizli tepki verme fonksiyonunun birlik ve eylemlilik hareketi olugturma noktasinda 6nem
arz ettigi goriilmektedir. Sosyal medya, ¢evre hareketi takipgilerine hashtag kullanilmasi yoluyla
dogrudan bilgi sunabilmesi, harekete yonelik diinyanin farkli yerlerinden kullanicilart bir araya
getirebilmesi ve hareketle ilgili diger bilgilere kolay erisim saglamasi nedeniyle ¢evre hareketle-
rinin kiiresel ¢apta etkilesim ve dayanisma olusturmasina olanak tanir. Bu da ¢evre hareketinin

mesajiin hizla yayilmasini ve daha genis bir topluluga ulagmasini miimkiin kilar.

Kitleler, ¢esitli platformlarda paylasilan bilgilerle bilinglenir; duygusal bir bag kurar ve
bu sayede ortak bir amag¢ dogrultusunda bir araya gelirler. Orgiitler, sosyal medyanin etkili kul-
lanimiyla kolayca genis kitlelere ulasabilir, eylemlerini koordine edebilir ve kolektif hareketin
temelini olusturabilirler. Bu sayede, soyut fikirler somut eylemlere doniisiir ve toplumun ortak
hedeflere ulasma ¢abalar1 daha etkili bir sekilde koordine edilir. Cevre orgiitleri, sosyal medyay1

etkin kullanimlartyla genis kitlelere ulasarak fikir ve eylem birlikteligi olusturabilirler.

Cevreci sivil toplum orgiitleri, savunuculuk faaliyetlerini yiiriitmek icin sosyal medyay1
giderek daha onemli ve etkili bir ara¢ olarak benimserken dijital hak savunuculugunun yaygin-
lastig1 gozlemlenmektedir (Chalmers ve Shotton, 2016). Papacharissi, Affective Publics: Senti-
ment, Technology and Politics (2014) adli ¢aligmasinda, dijital medya platformlar1 tizerinden hak
temelli duygusal paylasimlarin nasil politik ve sosyal degisimlere yol actigindan bahsetmektedir.
Duygularm ifade edildigi ve karsilik buldugu dijital ortamlar, ayn1 zamanda insanlarin duygusal
bag ile eyleme gegtigi bir platform saglar. Bu sayede, bireylerin toplumsal degisime katilimi artar
ve politik siireclerde etkin rol almasi tesvik edilir.

Toplumsal hareketlerde dijital ortamin sagladig: iletisim, geleneksel medyanin eksik
kaldig1 alanlardaki boslugu doldurmakta, kamuoyuna bilginin dogrudan aktarilabilmesine ortam
saglamaktadir. Medya ve toplumla olusan bu iletisim ag1, toplumsal hareketlerin topluma ulas-
masina aracilik ederek toplumsal hareketlerin etkilenmesini ve yonlendirilmesini saglamaktadir
(Isik, 2013). Diinyanin dort bir yanindaki toplumlarin bir araya geldigi uluslararast olusumlar,
kiiresel anlamda hiikiimetler ve ¢okuluslu sirketler tizerinde baski kararlarini etkileyebilmektedir
(Taner, 2014). Bu tiir uluslararasi olusumlar, kiiresel siyasi ve ekonomik aktorler {izerinde bask1
olusturabilmektedir. Ozellikle sosyal medyanin ve iletisim teknolojilerinin kullaniminin artma-
styla, orgiitlenerek hiikiimetlerin ve ¢okuluslu sirketlerin politika ve kararlari tizerinde daha genis
kitlelere dokunabilmektedirler. Tabandan yayilim gosteren drgiitlenmeler, cografi engelleri agarak

ve sanal bir kamusal alan yaratarak taleplerini ve giindemlerini sunabilmektedirler (Ogiin, 2013).

Cevreci orgiitler, diger sivil toplum orgiitleri gibi i¢ ve dis ¢evreleriyle siirekli etkile-
sim halindedir ve ¢ok yonlii iletigim siire¢lerini yiirtitmektedir (Wright ve Bocarnea, 2007). Bu
amagla, sosyal medyay1 etkin bir iletisim araci olarak kullanarak ¢evresel konulari toplumla pay-
lagsmak, farkindalik yaratmak ve destek kazanmak amaciyla cesitli stratejiler benimserler. Orgiit
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ici iletisimin hizli ve katilimct bir bigimde gerceklestirilmesinde sosyal medya etkili bir aragtir.
Boylece orglit calismalart ve mesajlart hizli bir sekilde katilimcilarin sosyal aglar1 vasitasiyla
genis kitlelere ulagim saglamaktadir (Onat, 2010, s. 107-118). Boylece orglit i¢ci demokraside de

sosyal medya araglarinin énemli bir islevinin oldugunu vurgulamak gerekmektedir.

Cesitli igerikler iireterek sosyal medya platformlar1 {izerinden yapilan paylasimlarin ige-
riklerini gevresel sorunlarin detayli analizleri, ¢6ziim Onerileri, bilimsel veriler ve haberler gibi
bilgilendirici icerikler olusturabilmektedir. Sosyal medya ayni1 zamanda kullaniciya gore 6zel-
lestirilebilmesi nedeniyle de tercih edilmektedir (Hazar, 2011, s. 156). Nah ve Saxton (2012)
caligmalarinda orgiitlerin yaklasimlarinin, stratejilerinin ve kamuoyu baskisinin da sosyal medya
paylasim bicimleri ve igerikleri tizerine etkili oldugunu ortaya koymaktadirlar. Ayn1 zamanda,
kamuoyu baskisinin, orgiitlerin sosyal medya stratejilerini sekillendirmede dnemli bir faktor ol-
dugunu gozden kagirmamak gerekmektedir. Dolayisiyla sosyal medyanin orgiitler tarafindan kul-
lanilmas1 hem konularin kamuoyuna aktarimi hem de kamuoyunun giindeme taginmasini istedigi

konular orgiitlere aktarmasi agisindan 6nem tagimaktadir.
3. Greenpeace International ve Kuzey Ormanlar1 Savunmasr’na fliskin Artalan Bilgisi

Arastirmaya gegmeden Once, arastirmanin orneklemini olusturan Greenpeace Internati-
onal ve Kuzey Ormanlar1 Savunmasi’na iliskin artalan bilgisinin verilmesinin uygun olacag dii-
stiniilmektedir. Bu nedenle bu baglik altinda, iki kurulusun ortaya ¢ikislar1 ve savunuculuklarini
yaptiklari konulara iligkin bir ¢ergeve cizilecektir.

Cevre koruma amaciyla hareket eden topluluklar hedeflerine ulasmak ve ortak hareket
edebilmek amaciyla orgiitlenerek bir araya gelmis, kurumsal yapilanmalar da beraberinde olus-
mustur. Kurulan orgiitler zamanla, ulusal ve uluslararasi diizeyde yasanan ¢evre sorunlarina yo-
nelik kamuoyu olusumunda 6dnemli bir baski unsuru olusturarak siyasi karar alma siireclerinde de
etkin bir gii¢ haline gelmislerdir.

Greenpeace, 1969 yilinda Kanada’da Sierra Club’dan ayrilan niikleer enerji karsit1 bir
grubun, ABD’nin niikleer testlerine tepkileriyle dogmus ve 1971 yilinda Vancouver’dan Alas-
ka’ya ilk eylemlerini gerceklestirmek igin hareket ederken kendilerini Greenpeace olarak isim-
lendirmislerdir (Eden, 2004, s. 595). Orgiitiin gerceklestirdigi ilk protesto basarili olmazken
1972-1974 yillan arasinda Giiney Pasifik’te Fransa’nin niikleer denemelerine karsi eyleme ge-
cerek hedeflerine ulasabilmiglerdir (Zelko, 2004, s. 130). Greenpeace, daha sonra niikleer karsitt
kampanyalarina devam etmekle birlikte, calismalarini balinalarin ve fok yavrularinin avlanmasi
karsithigma gevirmistir. Orgiit, daha sonra sorunlarin kapsamini hava kirliligi, ozon tabakasinin
incelmesi ve kiiresel 1sinma gibi ekolojik sorunlara dogru genisletmistir (Eden, 2004, s. 597).

Orgiitiin faaliyetlerinin genellikle dogrudan eylemler, kampanyalar, arastirmalar, lobi ¢a-
lismalar1 ve kamuoyu bilinglendirme iizerine odaklandig1 goriilmektedir. Dogrudan eylem yon-

temini Greenpeace’i diger ¢evre gruplarindan farklilastiran bir yaklasimken halen orgiitiin ¢alig-
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malarinin odak noktasini olusturmaktadir (Brown ve May, 2017). Barig¢1 olmay1 temel degerleri

arasinda bulunduran Greenpeace, ¢evreye zarar verme sucu isleyenler tizerinde baski olusturmak

amaciyla kamuoyunun dikkatini ¢ekerek farkindalik yaratmaya caligmaktadir.
Greepeace International misyonunu su sekilde ifade etmektedir:

* Diinyanin tiim ¢esitliligiyle yagami besleme yetenegini saglamak,

* Her tiirden biyogesitliligin korunmasi,

* Okyanuslarin, topragin, havanin ve su kaynaklarinin tahrip edilmesini engellemek,

¢ Tiim niikleer tehditlere sona erdirmek,

* Bariga, kiiresel silahsizlanmaya ve siddetsizlige destek vermek (Greenpeace Tiirkiye,
2023).

Orgiit, calismalarini bagimsiz olarak siirdiirmek icin devletlerden, sirketlerden ya da si-
yasi partilerden bagis ve sponsorluk kabul etmemekte ve biitiin finansmanini sadece bireylerden
aldig1 maddi destekle saglamaktadir (Isik, 2014, s. 49). Bununla beraber Greenpeace, basarisini
daha iyi bir diinya insa etmeye yardimci olacak cesarete ve inanca sahip insanlardan olusan bir
hareket olusturmasina dayandirmakta, hareketin giiciinii halkinin en yliksek etik ve profesyonel
davranig standartlarini destekleme ve gelistirme becerisine baglamaktadir (Greenpeace Tiirkiye,
2023). Greenpeace’in bahsetmis oldugu temel degerlerinin hareketin biiyiimesini ve etki alanini
genisleten, etik degerlere sahip yaklasiminin kamuyu nezdinde drgiitiin itibarini giiclendiren bir

etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Calismanin 6rnekleminde bulunan Kuzey Ormanlar1 Savunmasi, 2013 yilinda Gezi Park1
Direnisi sirasinda kurulmus ve hali hazirda varligini siirdiirmekte olan bir harekettir. Odak nok-
tas1 Edirne, Kirklareli, Tekirdag, Istanbul, Kocaeli, Yalova, Sakarya, Diizce illerinin i¢inde ve
Bursa, Balikesir ve Canakkale illerinin kuzey kesimindeki Karadeniz ve Marmara kiyis1 boyunca
uzanan bolgede yer alan orman alanlari ile birlikte su havzalari, tarim alanlari, endemik bitki ve
hayvan tiirlinden olusan gesitlerin bir arada bulundugu biitiinciil bir ekolojik bdlgenin varligini
stirdiirebilmesini ve bu hedefe yonelik olarak dogaya, akla, bilime dayanmayan her tiirlii projenin
gergeklestirilmemesi i¢in orgiitlenmekte ve tiyeleri goniillii bireylerden olusmaktadir (Kuzey Or-
manlar1 Arastirma, 2021). Kuzey ormanlar1 bolgesindeki savunma ve koruma faaliyetleri Kuzey
Ormanlar1 Savunmasi hareketi ile orgiitlii bir hal almistir (Kuzey Ormanlart Arastirma, 2021).
Orgiit ekonomik ve ideolojik olarak kurum ve kuruluslardan bagimsiz olup kararlarini iiyelerinin
bir araya geldigi forumlarda almaktadir (Baysal, 2015). Dolayisiyla bu durum orgiit ici yatay ile-

tisim ya da hiyerarsik olmayan iletisimin benimsendiginin énemli gostergelerinden biridir.

Savunma, zamanla iilke geneline yayilarak kdylerdeki direnis hareketlerini destekleyerek
bir savunma ag1 altinda toplanmasini saglamistir. Orgiit tiim kararlarmi, hiyerarsi ve biirokrasiden
uzak bir yapiyla, eylemlerin kolektif sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in ¢alisma gruplart olusturarak
dogay1 ve yasami savunanlarla dayanigma iliskileri gelistirmeye odaklanmistir (Kuzey Ormanlari
Arastirma, 2021). Kuzey Ormanlar1 Savunmasi, sanal ortamlar1 kullanarak protesto eylemlerini
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organize ederek kitlesel eylemler icin takipgilerini sokaga cagirmaktadir. Orgiit, sosyal medya
platformlar1 vasitasiyla genis toplumsal tabakalara ulasmakta ve bu platformlar vasitasiyla pro-

testo eylemlerini duyurarak goniilliilerin katilimini organize etmektedir (Algiil, 2014).

Kuzey Ormanlar1 Savunmasi, Kuzey Ormanlari’ndan ve yasam alanlarindan bir karis
topraga zarar gelmesine, bunlar1 zarar verecek sekilde kullanilmasina karsi olan insanlarin olus-
turdugu topluluk olarak kendini tanimlar (Cavdar, 2019). Bununla birlikte, doga koruma hare-
ketindeki rolii, sadece ormanlarin korunmasiyla smirli olmayip aym1 zamanda, dogal kaynak-
larin siirdiiriilebilir kullanimi1, Kuzey Ormanlari Savunmasi, sistemin biitiinliigii ve insan-doga
iligkisinin yeniden degerlendirilmesi gibi konularda da farkindalik olusturmay1 hedeflemektedir.
Bu cabalar, ¢evre bilincinin artirilmasi, toplumun dogaya olan sorumlulugunun vurgulanmasi ve

stirdiirtilebilir bir gelecek icin adimlar atilmasina onciiliik etmektedir (Cavdar, 2019).

3. Kuzey Ormanlar1 Savunmasi Ekoloji ve Greenpeace International Cevre
Orgiitiiniin Sosyal Medya Kullaniminin Arastirmasi
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu caligsma, ¢evre aktivizmi yapan orgiitlerin sosyal medya platformlarini nasil kullan-
diklarinin ¢ergevesini ¢izmeyi amaglamaktadir. Ayrica yerel ve kiiresel orgiitlerin yaptiklart pay-
lasimlarda hangi iceriklere odaklandigi ve hangi konular1 6n plana ¢ikardiklarini tespit etmek

amaglanmaktadir
3.2. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin orneklemini, uluslararas: platformda yer alan ve Tirkiye’de faaliyet gos-
teren Greenpeace International ve Tiirkiye’de yerel orgiitlenmeye sahip olan Kuzey Ormanlari
Savunmasi olusturmaktadir. Bu 6rneklemin se¢imi, hem uluslararasi alanda ¢evre aktivizmi ya-
pan biiyilik 6lgekli bir 6rgiiti hem de Tiirkiye’deki ekolojiyi koruma ¢aligmalarini temsil eden
bir orgiitii igermesi agisindan yerel ve kiiresel orgilitlenmelerin benzerlik ve farkliliklarini ortaya
koymay1 hedeflemektedir. Kiiresel ve yerel orgiitlerin benzerlik ve farklarini tespit etmek {izerine

odaklanan bu ¢aligsmanin 6rneklem se¢imi amagli 6rneklemdir.

Amach 6rneklemde 6rneklem arastirmanin amacina gore belirlenmektedir. Arastirmaci,
kuramsal bilgisiyle ya da daha 6nceki deneyimiyle aragtirma sorusuna en uygun vakalar1 ya da
denekleri bulmaya ve arastirmasina dahil etmeye calismaktadir (Erdogan, Uyan-Semerci, 2021:
s. 86).

3.3. Arastirma Y ontemi
Veriler, orgiitlerin X hesaplarinin 5 Mayis 2023-5 Kasim 2023 tarihlerini i¢eren 6 aylik

paylagimlariyla sinirlidir. X’in sosyal medya platformlari arasinda daha politik bir platform ola-

rak degerlendirilmesi nedeniyle X hesaplari tercih edilmistir.
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Arastirmada, icerik analizi yontemi tercih edilmistir. Icerik analizi, arastirmacilarin bir

metni veya iletisim materyalini sistematik bir sekilde inceleyerek, igerigin 6zelliklerini ve an-
lamin1 anlamaya yonelik bir arastirma ydntemidir. i¢erik analizi, yiiriitiilen iletisim siireglerinin
nasil, hangi amagla ve ne siklikta gerceklestigini incelemektedir. Icerik analizine uygun olarak
kodlama cetvelleri olugturulmustur. Kodlama cetvelleri, X hesaplarinin verilerini analiz etmek
ve sosyal medyasinin hangi bilgileri igermesi gerektigini arastirmak amactyla Tarhan (2012, s.
89-94) ve Yenigikt1 (2016, s. 103)’nin kodlama tablolar1 uygulanarak olusturulmustur. Kullanilan
kategorilere iliskin aciklamalar soyledir:

Etkilesim Sayilari: X hesaplarinin, takip eden kullanicilarin paylasilan igeriklere yaptik-

lar1 retweet, begeni ve yanitlanma durumlari incelenmistir.

Gonderilerinin Tiirlerine Gére Dagilimi: Gonderiler fotograf, video, yazi tiirlerine gore

kategorilendirilmistir.

Gonderilerin Aylik Dagilimi: Arastirma siiresi kapsaminda X gonderilerinin ay bazli da-

gilim1 yer almaktadir.

Génderilerin Iceriklerine Gére Dagilumi: Yangin, sel, kuraklik vb. dogal afet duyurusu,
protesto gosterilerine ¢agri, ¢evreye zarar veren uygulamalarin sona ermesine yonelik ¢agrilar/
kampanyalar, etkinlik duyurusu, goniilliiliik cagrisi, cevreye zarar veren uygulamalar hakkinda
bilgilendirme, ¢evreyi ilgilendiren yasal diizenlemeler hakkindaki paylagimlar, diger orgiitlerin
faaliyetleri hakkinda bilgilendirme, réportaj ve demegler, diger basliklarinda toplam 10 kategori-

de incelenmistir.

Ayrica iki Orgiitiin hangi olaylarla ilgili paylasimlar yaptiklarini tespit edebilmek icin
Gonderilerin Olaylara Gére Dagilimi kategorisi eklenmistir. Bu kategoride yapilan paylagimlarin
hangi doga sorunlarini igerdigi ortaya konmaya c¢aligilmistir.

3.4. Arastirma Sorulari

Arastirma kapsaminda, Greenpeace International ve Kuzey Ormanlar1 Savunmasi ¢evre

orgiitlerinin X hesaplarindaki etkinlikleri incelenerek su sorulara yanitlar aranmastir:

AS1. Kuzey Ormanlar1 Savunmasi ve Greenpeace International’m X hesaplarinin kulla-

nimlarindaki benzerlikler ve farkliliklar nelerdir?
AS2. Her iki orgiitiin gonderi igerikleri dagilimindaki benzerlikler ve farkliliklar nelerdir?

AS3. Kuzey Ormanlar1 Savunmasi ve Greenpeace International’in odaklandiklart olay-

larda benzerlikler ve farkliliklar var midir?
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3.5. Bulgular

Aragtirma bulgularina gegmeden 6nce incelenen iki hesaba iligkin genel bilgilere yer
vermek yerinde olacaktir. Kuzey Ormanlar1 Savunmasi, Temmuz 2013 tarihinde https://x.com/
kuzeyormanlari adl1 X hesabinin ac¢ilmasindan bu yana 65 bin adet gonderi paylagmistir ve 117
bin takipgi sayis1 bulunmaktadir. Greenpeace International’in Nisan 2007 tarihinde https://x.com/
Greenpeace adli X hesabinin agilmasindan bu yana 86 bin adet gonderi paylagimi yapilmis olup
1.8 milyon takipgisi bulunmaktadir. Hesaplarin paylagimlar1 yoruma ag¢ik durumdadir.

3.5.1. Etkilesim Sayilar:

X platformunda belirlenen tarih araliginda olan 5 Mayis 2023- 5 Kasim 2023 tarihleri
arasinda paylasilan igerik sayisina bakildiginda Greenpeace 3.860 adet, Kuzey Ormanlar1 Savun-
mast ise 2.181 adet paylasim gergeklestirmistir. Sekil 1°de goriildiigii iizere, etkilesimler retweet,
begeni ve yanitlanma sayilarina gore incelenmistir.

Etkilesim Sayilari
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Cevap Verme

B Greenpeace MKOS

Sekil 1: Etkilesim Sayilart

Sayilara bakildiginda Greenpeace’in retweet, begeni ve cevaplanma sayilari paylasimi
oraninda daha yiiksek sayida gerceklesmistir. Kuzey Ormanlar1 Savunmasi’nin, Yapilan Yorumla-
ra Cevap Verme kategorisindeki 358 yanit, takipgileriyle etkilesimde aktif oldugunu ve takipgile-
riyle iki yonlii iletisim kurduklarm géstermektedir. Ote yandan, Greenpeace ise bu kategoride hig
etkilesim kurmayarak yorumlari yanitsiz birakmistir. Bu durumda Greenpeace International’in

tek yonlii iletisim kurdugunu séylemek miimkiindiir.
3.5.2. Gonderilerin Tiirlere Gore Dagilimi

Greenpeace'in igerik tiirli olarak en fazla fotograf paylastigi goriilmektedir. Greenpea-
ce’in fotograf paylasim sayisi 1.946 gonderidir. Ardindan, video paylasimlar: 1.348 ve yazilar
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567 gonderi sayisina ulagmistir. Ayni anda farkl tiirlerde yapilan paylasimlar da sayilara dahil

edilmistir. Kuzey Ormanlar1 Savunmasi’nin ise en fazla fotograf tiiriinde paylasim yaptig1 gortil-
mektedir. Fotograf tiiriindeki paylasimlar1 1.035 adet, yazi tiirii 695 adet ve video paylasimlari ise
451 adet gonderi ile digerlerine kiyasla daha disiiktiir.

Gonderilerin Tiirlere Gore Dagilim
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Sekil 2: Gonderilerin Tiirlere Gore Dagilimi

Bu verilere dayanarak, Greenpeace'in daha ¢ok gorsel icerik (fotograf ve video) paylasti-
81, ancak yazili igeriklerde de aktif oldugu sdylenebilir. Kuzey Ormanlari Savunmasi ise fotograf-
tan sonra en yiiksek tiir olarak yazili igerik paylasimimda bulunmustur. Bu, her iki organizasyonun
da farkli igerik stratejileri oldugunu ve izleyici kitlesini farkli sekillerde etkilemeye calistiklarini
gostermektedir.

3.5.3. Gonderilerin Aylara Gore Dagilim

2023 yili Mayis ve Kasim aylar1 arasindaki paylasimlar incelendiginde Greenpeace’in
paylasim sayis1 582 ve 636 araliginda degismektedir. En yiiksek icerik dagilimmnin Eyliil ayinda
636 adet, en diisiik ise Mayis ayinda 455 adet oldugu goriilmektedir. Uzun agiklamali “flood”
olarak ifade edilen bir konu hakkinda birbirini devami olan génderilerin Greenpeace’in hesabinda
yogun olarak kullanildig: tespit edilmistir. Genel olarak ise icerik dagilimi aydan aya degismek-
tedir, ancak biiyiik farkliliklar olmamaktadir.

Kuzey Ormanlari Savunmasi’nin paylagim sayisi ise aylar bazinda 260'tan 357'ye kadar
degismektedir. En yiiksek igerik dagiliminin Eyliil ayinda 357, en diisiik ise Temmuz ayida 271
oldugu goriilmektedir. Greenpeace'e benzer sekilde, Kuzey Ormanlar1 Savunmasi’nin icerik da-
g1lim1 da aydan aya degismektedir ancak daha az degiskenlik gostermektedir.
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Gonderilerin Aylara Gore Dagilim

May.23| Haz.23| Tem.23| Agu.23| Eyl.23| Eki.23| Kas.23| Toplam
Greenpeace 455 589 545 537 636 516 582 3278
Kuzey Ormanlan o4 296 271  304| 357| 269 260
Savunmast 2181

Tablo 1: Aylara Gére Icerik Dagilimi

Bu verilere dayanarak, her iki organizasyonun da icerik dagiliminin aydan aya degistigi
ancak genel olarak tutarli bir paylasim yapildig1 sdylenebilir. Fakat Greenpeace'in igerik paylasi-
minin sayica daha yliksek oldugu goriilmektedir. Bu durum, Greenpeace'in takipgi sayisi ve hedef
kitlesi gdz 6niinde bulunduruldugunda igerik paylasiminda daha aktif bir hesap yonetim anlayisi-
n1 beraberinde getirdigini gostermektedir.

3.5.4. Gonderilerin Iceriklerine Gore Dagilimi

Bu baslikta, yayinlanan paylagimlarin hangi igeriklere odaklandigi analiz edilmistir. Tab-

lo 2°de gonderilerin igeriklerine gore dagilimlar: gosterilmistir.

Gonderilerin iceriklerine Gore Dagilimi
Igerik Konular Greenpeace Kuzseirv](l):::::llan

Frekans | Yiizde |Frekans | Yiizde
Cevreye Yonelik Giincel Degerlendirmeler 240 6,22% | 143 6,56%
Cevreye Zarar Veren Uygulamalar Hk. Bilgilendirme | 511 13,23% | 283 12,98%
Cevreye Zarar Veren Uygulamalarin Sona Ermesine 391 216
Yonelik pagnlar/Kampanyalar 10,13% 9,90%
Cevreyi llgilendiren Yasal Diizenlemeler Hk. 320 179
Paylagimlar 8,29% 8,21%
Diger Orgiitlerin Faaliyetleri Hk. Bilgilendirme 220 5,70% | 149 6,83%
Etkinlik Duyurusu 347 8,99% |224 10,27%
Goniillillikk Cagris 480 12,43% | 238 10,91%
Protesto Gosterilerine Cagri 550 14,25% |313 14,35%
Roportaj ve Demecler 344 8,91% 174 7,98%
Yangin, Sel, Kuraklik vb. Dogal Afetlerin Duyurusu | 371 9,61% |209 9,58%
Diger 87 2,25% |53 2,43%
Toplam 3861 100,00% | 2181 100,00%

Tablo 2: Gonderilerin igeriklerine Gére Dagilimi

X’te yapilan paylasimlarin igeriklerine gére dagiliminda, protesto gosterilerine ¢cagri ka-
tegorisinin her iki orgiitte de en yiiksek orana sahip oldugu goriilmektedir. En az icerik paylagimi
yapilan konulardan birinin ise diger orgiitlerin faaliyetleri hakkinda bilgilendirme oldugu anla-
silmaktadir. Greenpeace igeriklerinde diger orgiitlerin faaliyetleri hakkinda bilgilendirme %5.7

iken, Kuzey Ormanlar1 Savunmasi’nda bu oran %6.83 tiir.
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Iki érgiitiin de igerik dagilimlar karsilastirmali olarak Tablo 3’de gdsterilmistir.

Siralama | Greenpeace Kuzey Ormanlar1 Savunmasi
1 Protesto Gosterilerine Cagr Protesto Gosterilerine Cagri
2 Cevreye Zarar Veren Uygulamalar Hk. | Cevreye Zarar Veren Uygulamalar Hk.
Bilgilendirme Bilgilendirme
3 Goniilliilik Cagris Goniilliilik Cagris
Cevreye Zarar Veren Uygulamalarin
4 Sona Ermesine Yonelik Etkinlik Duyurusu
Cagrilar/Kampanyalar
5 Yangin, Sel, Kuraklik vb. Dogal Cevreye Zarar Veren Uygulamalarin Sona
Afetlerin Duyurusu Ermesine Yonelik Cagrilar/Kampanyalar
6 Etkinlik Du su Yangin, Sel, Kuraklik vb. Dogal Afetlerin
yura Duyurusu
7 Réportaj ve Demegler Cevreyi llgilendiren Yasal Diizenlemeler Hk.
Paylagimlar
Cevreyi Ilgilendiren Yasal " .
8 Diizenlemeler Hk. Paylagimlar Roportaj ve Demegler
Cevreye Yonelik Giincel N S . . oo
9 Degerlendirmeler Diger Orgiitlerin Faaliyetleri Hk. Bilgilendirme
10 D_1g§r Orgu terin Faaliyetleri Hk. Cevreye Yonelik Giincel Degerlendirmeler
Bilgilendirme
11 Diger Diger

Tablo 3: icerik Dagilimlarinin Karsilastiriimasi

Her iki orgiitlin de en fazla paylasim yaptig1 ii¢ kategori birbiri ile uyum gostermektedir.
Bu kategoriler protesto gosterilerine ¢agri, gevreye zarar veren uygulamalar hakkinda bilgilendir-
me ve goniilliiliik cagrisidir. Bu {i¢ kategori disinda ayni siralamayi paylasan kategori bulunma-
makla birlikte birbirlerine yakin siralamalara sahip olduklari ifade edilebilir.

3.5.5. Gonderilerin Olaylara Gore Dagilim
Yukaridaki baslikta hangi temalarda paylasimlarin yapildigi ele alinirken burada ise han-

gi olaylara yonelik paylasimlar yapildig1 incelenmistir. Diizenli olarak paylasilmayan olaylar di-
ger kategorisinde toplanmustir.

Kuzey Ormanlari Savunmasi | Frekans| Yiizde | Greenpeace Frekans | Yiizde
Fosil Yakit Kullaniminin
0, 0,
Akbelen Ormani Kiyim 153  7,02% Azaltilmas: 326 8,45%
Aydos Ormani tahribati 148|  6,79% | 1klim Krizi 290 7,51%
Kanal Istanbul kapsamindaki o, | Shell'in Nijerya'daki Petrol o
ingaat faaliyetleri 139 637% Hattinda Olusan Sizint1 223) 5.78%
Derin Deniz
Yeni Kentsel Doniisiim Yasasi 130 5,96% | Madenciliginin Yarattig1 208 5,39%
Tahribat
Marma}ra De_plzmdekl .Bahk 117 536% Dove Plastik A:qklannm 190| 4.92%
Avceiliginin Onlenmesi Cevreye Verdigi Zarar
Ata.turk Kent Ormani Otel 102|  4,68% Antarktika Okyanusu’nun 181]  4,69%
Projesi Protestosu Korunmas:
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Kuzey Ormanlan Barajinda

Sifir Karbon Emisyonu

0, 0,
Kritik Su Seviyesi 98| 449% Hareketi 175 453%
Diger 1294| 59,33% | Diger 2267| 58,73%
Toplam 2181 100,00% | Toplam 3860 | 100,00%

Tablo 4: En Cok Ele Alinan Olaylar

Kuzey Ormanlar1 Savunmasi’nin en ¢ok ele aldigi konularin sunlar oldugu tespit edilmis-
tir: Akbelen Ormani Savunmasi, 1kizkdy'e bagh olan ve Akbelen Ormani'nda bulunan ormanlik
alanin komiir maden sahasini genigletme faaliyetlerine kars1 bolge halkinin aga¢ kesimine karsi
olan miicadelesi, Aydos Ormani Tahribati, millet bahgesi yapimi basta olmak tizere imar faaliyet-
leri gerceklestirilmek amaciyla ormanlik alanin tahribati, Kanal Istanbul Projesi Kapsamindaki
Insaat Faaliyetleri, mahkeme karari ile faaliyetleri durdurulan proje kapsaminda bolgedeki su
havzalar ile tarim alanlarindaki ingaatlarin siirmesi, Kazdaglarinda Maden Faaliyetleri, bolge
halki ve ¢evre savunucularimin yogun protestolarina ragmen devam eden maden ¢ikarma faali-
yetleri, Marmara Denizindeki Balik Avciliginin Onlenmesi, endiistriyel av faaliyetlerinin balik
tiirlerinin devamliligini tehdidi, Kuzey Ormanlart Barajinda Kritik Su Seviyesi, maden faaliyet-
leri, ormanlik alanlarin kesilmesi ve gilinliik kullanim nedeniyle azalan su seviyesinin kritikligine

yonelik bilgilendirme ¢alismasi yogun olarak gerceklestirilmistir.

Greenpeace International tarafindan ise en ¢ok ele alinan konular su sekildedir: Fosil
Yakit Kullaniminin Azaltiimasi, iklim degisikliginin kontrol edilmesi i¢in fosil yakit kullaniminin
sonlanmast, [klim Krizi, yarattig1 tahribatin 6nlenmesine yonelik farkindalik ¢agrisi, Derin Deniz
Madenciliginin Yarattigi Tahribat, okyanus canlilarinda biyolojik ¢esitlilik kaybina yol a¢ip derin
okyanusa zarar verebilecek faaliyetler, Dove Plastik Atiklarinin Cevreye Verdigi Zarar, Dove un
tireticisi Unilever’in son 5 yildir yapilan marka denetimlerinde ¢evreyi en ¢ok kirleten 5 sirket
arasinda yer almasi, Antarktika Okyanusu 'nun Korunmasi, Antarktika Okyanusu’nun korunma-
sinin penguenlerin, balinalarin yuvalarinin korunmasini saglamasi ile birlikte iklim degisikligi
ile miicadeledeki onemi, Sifir Karbon Emisyonu Hareketi, 2030’da karbon emisyonu saliminin
yariya diistiriilmesi ve 2050°de karbon notr bir diinyay1 kurma hedefine yonelik farkindalik ¢ag-
rilar1 yogun olarak gerceklestirilmistir. Gortilmektedir ki, yerel ve kiiresel odak c¢ercevesinden
bakildiginda Kuzey Ormanlar1 Savunmasi, Kazdaglari’ndaki maden faaliyetlerine odaklanirken
Greenpeace, kiiresel dlgekte daha genis capli cevre sorunlarina odaklanmigtir. Bu, her iki orgiitiin
de hedef kitlelerine ve etki alanlarina uygun stratejiler gelistirdigini géstermektedir. Ayrica Kuzey
Ormanlar1 Savunmasi, yerel halkin dogrudan katilimini tesvik ederken, Greenpeace’in kiiresel
farkindalik ve eylem cagrilar1 yapmakta oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

3.6. Bulgularin Degerlendirmesi

Yukarida yer verilen bulgular aragtirma sorular1 goz 6ntinde bulundurularak bu baslikta
degerlendirilmistir.
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AS1. Kuzey Ormanlari Savunmasi ve Greenpeace International'in X hesaplarinin kulla-

nimlarindaki benzerlikler ve farkliliklar nelerdir?

Kuzey Ormanlar1 Savunmasi ile Greenpeace International’in X’te aktif olduklari yil,
gonderi ve takipci sayilar birbirlerinden farklilik gdstermektedir. Etkilesim sayilart goz 6nlinde
bulunduruldugunda Kuzey Ormanlari Savunmasi ile Greenpeace International arasinda 6nemli
fark “yapilan yorumlara cevap verme” konusunda ortaya ¢ikmaktadir. Greenpeace Internatio-
nal’m yorumlara cevap vermedigi goriilmektedir. Bu da kurulusun daha ¢ok tek yonlil iletisimi
stirdiirdiigiinii, Kuzey Ormanlart Savunmasi’'nin ise iki yonlii iletisim modelini benimsedigini
gbstermektedir. “3. Greenpeace International ve Kuzey Ormanlar1 Savunmasi’na Iliskin Artalan
Bilgisi” basliginda s6z edildigi gibi karar mekanizmalarinda yatay iletisimi benimseyen orgiitiin

bunu sosyal medya yonetiminde de siirdiirdiigiinii séylemek miimkiindjir.

Gonderilerin tiirlerine gore dagilimi konusunda da iki orgiit arasindaki fark Kuzey Or-
manlar1 Savunmasi’nin yaziy1 daha fazla kullanmasidir. Greenpeace International’in génderi sa-
yist daha fazla olmasina ragmen Kuzey Ormanlar1 Savunmasi yazili igerik paylasgiminda daha
fazla bulunmaktadir. Video ve fotograf ilgi ¢ekici igerikleri olusturmakla birlikte konunun derin-
likli anlatiminda yazinin 6n plana ¢iktig1 yorumunu yapmak yanlis olmayacaktir. Her ne kadar
paylasimlarin iceriklerine iliskin daha detayl: arastirmalar yapilmasi gerekse de Kuzey Ormanlari
Savunmasi gonderilerinde yazinin daha ¢ok kullanilmasi bilgilendirici ve agiklayict igeriklerin

one ¢iktig1 biciminde degerlendirilebilir.

Gonderilerin aylik dagilimi ise her iki orgiit i¢in de tutarlilik gostermektedir. Aylar ara-
sinda gonderi sayilar1 farklilik gosterse de her iki hesap da aktiftir. iki hesabin en fazla génderi
yayinladigi aylar birbirleriyle ortaklik gostermemektedir. Kuzey Ormanlari Savunmasi en fazla
gonderiyi Mayis 2023’te paylasirken Greenpeace International ise Eyliil 2023°te en fazla gonde-
riyi yaymlamustir. Orgiitlerin odaklandiklari konularin birbirinden farkli olmasi bu farki agiklaya-
bilir. Ancak buna iliskin detayli aragtirmalarin yapilmasi 6nem tasimaktadir.

AS2. Her iki orgiitiin gonderi igerikleri dagilimindaki benzerlikler ve farkliliklar neler-
dir?

Gonderilerin igerik dagilimlar biri diger olmak iizere toplam 11 baglik altinda incelen-
mistir. Kuzey Ormanlar1 Savunmasi ve Greenpeace International’in en fazla paylasim yaptiklar
igerik dagilimlart karsilagtirildiginda ilk ti¢ maddenin birbiriyle uyumlu oldugu gézlemlenmistir.
Bu bagliklar protesto gosterilerine ¢agri, ¢evreye zarar veren uygulamalar hakkinda bilgilendir-
me ve goniilliiliik cagrisidir. Protesto gosterilerine ¢agri kitleleri mobilize olmaya tesvik etmesi
yoniinden dnem tagimaktadir. Cevreye zarar veren uygulamalar hakkinda bilgilendirme, kitlenin
biling diizeyini ve farkindaligini arttirmasini saglamaktadir. Goniilliilik ¢agrisi ise hedef kitlenin
toplulugun bir pargasi olmaya, aktif rol almaya ya da maddi/manevi destek vermesini harekete
gecirmeyi icermektedir.
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AS3. Kuzey Ormanlart Savunmasi ve Greenpeace International'in odaklandiklari olaylar-

da benzerlikler ve farkliliklar var midir?

Kuzey Ormanlart Savunmasi ve Greenpeace International’in odaklandiklari olaylarda
benzerlik goriilmemektedir. Kiiresel bir hedef kitleye sahip olan Greenpeace International farkli
cografyalari etkileyen olaylar1 gliindeme tasirken Kuzey Ormanlari Savunmasi ise yerel olaylara
odaklanmaktadir. Savunuculugu yapilan olaylarin se¢iminde elbette orgiitlerin varolus amaglari
belirleyicidir. Kuzey Ormanlar1 Savunmasi yereldeki doga sorunlart i¢in miicadele verirken Gre-
enpeace International ise uluslararasi sorunlari giindeme tasimaktadir. Orgiitlerin kurulus amagla-
11 ve hedef kitleleri hangi olaylara odaklanacaklar1 konusunda belirleyicidir.

SONUC

Orgiitler, sosyal medyadan kurduklar iletisimlerini genellikle bilinglendirme, hareket-
lendirme ve topluluk olusturma amaciyla kullanirlar. Calismada yer alan her iki orgiit de -sos-
yal medya gonderilerinin igeriklere gore dagilimimin incelendigi Tablo 2 ve Tablo 3’te analiz
edilmis oldugu tizere- sosyal medya platformlarini, destekgileriyle etkilesimde bulunmak, bilgi
paylasmak, ¢evresel konular hakkinda farkindalik yaratmak ve kampanyalarini tanitmak basta
olmak iizere farkli amaglarla kullanmiglardir. Greenpeace ve Kuzey Ormanlari Savunmasi’nin
X hesaplarinin, icerik paylasma konusunda benzer yaklasimlara sahip oldugunu sdylemek miim-
kiindiir. Sayica farkliliklar goriilmekle beraber cogunlukla protesto gosterilerine ¢agri, ¢cevreye
zarar veren uygulamalar hakkinda bilgilendirme ve goniilliiliik ¢agrisi igerikleri paylagilmigtir.
Bulgularin degerlendirilmesi bashiginda da tartisildig1 gibi orgiitler ortak olarak kitleleri mobilize
etme, farkindalig arttirma ve hedef kitlenin miicadelede aktif rol oynamasi ya da maddi/manevi
destek vermesini harekete gegirmeyi tesvik etme amaglariyla igerikler paylasmislardir.

Kendisini "kiiresel bir ¢evre koruma Orgiitii" olarak tanimlayan Greenpeace International,
kiiresel ¢aptaki kitlelerine seslenmekte, ¢cevre adaletini saglamaya yonelik eylemlerini siirdiir-
mektedir. Greenpeace'in seslendigi alana bakildiginda, daha genis bir takipgi kitlesine sahip oldu-
gu goriilmektedir. Etkilesim agisindan incelendiginde, Greenpeace’in tweetlere yapilan yorumla-
ra cevap vermedigi goriilmektedir. Bu kapsamda hesap, hitap ettigi kitlenin yorumlarina olumlu
veya olumsuz herhangi bir doniis saglamayarak tek yonlii bir iletisim yaklagimini tercih etmistir
degerlendirmesi yapilabilir. Bu durum, hedef kitleyle etkilesimin diisiik oldugunu géstermektedir.
Biyogesitliligi, ekolojik biitiinliigii ve insan yasamina olan dnemini vurgulayarak, miicadele eden
ekoloji koruma orgiitii Kuzey Ormanlar1 Savunmasi’nin ise paylasimlarina yapilan yorumlara ce-
vap vermekte oldugu goriilmektedir. Bu durum, takipgileriyle etkilesimde bulunmaya ve onlarin
gortslerini 6nemsediklerine yonelik bir yaklasima sahip olduklarinin gostergesidir. Her iki hesap-
ta da kullanicilarin en fazla “begeni” tiiriinde etkilesim gergeklestirmekte oldugu goriilmektedir.
Ay bazinda paylagim sikligina bakildiginda da donemsel olarak her iki hesapta da artis ve azalislar
goriilmektedir.
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Diger yandan Kuzey Ormanlar1 Savunmasi ve Greenpeace International’in yogunlagmis

olduklari konular incelendiginde yerel ve kiiresel orgiitlenme farklilig1 belirgin bir sekilde ortaya
ctkmaktadir. Kuzey Ormanlar1 Savunmasi, agirlikli olarak Marmara Bolgesi’nde yasanan ekoloji
sorunlarina dikkat ¢ekerken ayrica Tiirkiye’yi genel olarak ilgilendiren (Akbelen Ormani Kiyimi
ve Yeni Kentsel Doniisiim Yasasi) konularina iliskin paylasimlarda bulunmustur. Greenpeace In-
ternational ise belirli bir bolgeye odaklanmayan daha kiiresel olarak nitelendirilebilecek konulara
iligkin paylagimlar yapmustir. Burada elbette orgiitlerin amaglarimin ve hedef kitlelerinin konula-
rin belirlenmesinde 6nemli bir unsur oldugunu vurgulamak gerekmektedir.

Bu ¢alisma sadece X’te yapilan ve 6 aylik siirece odaklanan bir ¢alismadir. Ileride yapila-
cak olan ¢aligmalarda hem platformlarin ¢esitlendirilmesi hem de periyodun daha uzun tutulma-
sinin farkli konulari 6n plana ¢ikaracagi diistinlilmektedir. Ayrica sonraki ¢alismalar i¢in bir diger
Oneri ise paylasim yapilan konular ile giindemin kiyaslanmasidir. Boylece orgiitlerin kendilerinin
mi giindem olusturduklar1 yoksa var olan giindemi takip ederek mi savunuculuk yaptiklar ortaya
cikarilabilecektir. Diger yandan orgiitlerin hesaplarmin hangi diger kisi ve kurum hesaplariyla
etkilesimde oldugu yani hangi hesaplarin génderilerini yeniden paylastigi, hangilerini alintiladik-

lar1 {izerine yapilacak arastirmalar ag Oriintiisiiniin ortaya ¢ikmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

Arastirma sonuclarina gore, gevreci aktivist orgiitlerin iletisim stratejilerini gelistirmek
icin, dijital katilimi artiran kampanyalar diizenlenmesi, sosyal medya performansinin diizenli
analiz edilmesi ve yerel-kiiresel is birliklerinin gii¢lendirilmesi gibi adimlar 6nerilmektedir. Bu
adimlar, orgiitlerin sosyal medyada daha etkili bir sekilde varlik géstermelerine ve ¢evre koruma
konusunda daha gii¢lii savunuculuk yapmalarina yardimci olabilecektir. Ayrica orgiitlerin hedef
kitleleriyle iki yonlii iletisimi gii¢lendirmelerinin nemli oldugu diisiiniilmektedir. Iki yonlii ile-
tisimin giliclendirilmesi hedef kitlenin aidiyetini arttirabilir ve sivil toplum orgiitleri i¢in 6nem
tagityan goniilliiliik iliskisinin kurulmasinda destekleyici olabilir.
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Ozet

Halkla iliskiler, gegmisten giiniimiize faaliyet
alan1 giderek artan ve toplumu etkileme potansiyeline
sahip bir uzmanlik alanidir. Bu anlamda halkla iliski-
ler alanina yonelik yapilan akademik ¢aligmalar hem
alana onemli bir katki saglamakta hem de uygulama
yoni giiclii olan bu alandaki arastirma egilimlerini or-
taya koymaktadir. Bu calismada, Tirkiye’de faaliyet
gosteren Universitelerde tamamlanan doktora ve yiiksek
lisans tezlerinde bagliginda ‘halkla iligkiler’ kavramini
igeren ¢aligmalar incelenmistir. Bu ¢aligmanin amaci-
ni; literatiirde yer alan tezlerin hakla iligkiler alaninda-
ki arastirma egilimlerinin belirlenmesi olusturmaktadir.
Belirlenen amag dogrultusunda 2010 ve 2022 yillar ara-
sinda tamamlanmus; Yiiksek Ogretim Kurumu Tez Veri
Sistemi’ne kaydi bulunan tiim lisansiistii ¢aligmalar, be-
lirlenen kategoriler 1s1¢inda incelenerek ayristirtlmistir.
Bu ¢alisma igin igerik analizi yontemi kullanilmistir.
Calisma kapsaminda YOK sistemine kayitli 435 lisan-
siistii ¢caligmaya ulasilmis ancak 420 caligmaya erisim
izni verilmistir. Arastirmada elde edilen veriler dogrul-
tusunda; kadinlarin daha yiiksek oranda tez ¢aligmalari
tamamladig, en ¢ok icerik analizi yonteminin kullanil-
dig1 ve yogun olarak anket kullanilarak veri toplandigt
saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Lisansiistii, Tez,
Doktora, Yiiksek Lisans.
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Tiirkiye'de Halkla iliskiler Alaninda Yazilan Yiiksek Lisans Ve Doktora Tezlerinin
Aragtirma Yontemlerine Gore Edilimleri: 2010-2022

TRENDS OF MASTER’S AND DOCTORAL THESES WRITTEN IN THE
FIELD OF PUBLIC RELATIONS IN TURKEY ACCORDING TO RESEARCH
METHODS: 2010-2022

Abstract

Public relations is a field of expertise that has an increasing field of activity from past to present
and has the potential to affect society. In this sense, academic studies in the field of public relations both
make an important contribution to the field and reveal the research trends in this field, which has a strong
application aspect. In this study, studies that include the concept of ‘public relations’ in the title of doctoral
and master’s theses completed in universities operating in Turkey were examined. The purpose of this
study; it consists of determining the research trends in the field of public relations in the theses in the litera-
ture. It was completed between 2010 and 2022 in line with the determined purpose; all graduate studies reg-
istered in the Higher Education Institution Thesis Data System were examined and separated in the light of
the determined categories. Content analysis method was used for this study. Within the scope of the study,
435 graduate studies registered in the YOK system were reached, but access to 420 studies was granted.
In line with the data obtained in the research; it was determined that women completed thesis studies at a
higher rate, content analysis method was used the most, and data were collected by using questionnaires
intensively.

Keywords: Public Relations, Postgraduate, Thesis, Doctorate, Master’s.

EXTENDED ABSTRACT

Public relations practices are known to be the main area of expertise of communication.
Public relations specialists play an important role in the structure of two-way communication
between the organization and its social stakeholders. Since the 2000s, rapid technological devel-
opments all over the world have an impact on public relations and studies in this field.

It is stated that public relations education in Turkey has gained importance especially af-
ter the republic. They state that public relations was seen as an educational field in Turkey with the
establishment of the ‘Istanbul Private Journalism School’ by Yahya Fehmi Tuna in 1948. When
we look at public relations education in the world, it is stated that it is given by Edward Bernays
as an elective course at New York University. In Europe, it started in the 1950s (L’etony and Plez-
ka: 1996). In the following years, professional associations such as the Puclic Relations Society
of America (PRSA) and the International Association of Business Communication (IABC) are
stated to have developed.

In this study, it is aimed to examine the master’s and doctoral studies, which constitute
an important part of public relations education, on the research variables and to evaluate the situ-
ation. Within the scope of the research, it is planned to use content analysis technique in order to
obtain semantic data from the texts. The universe of the research consists of all graduate theses
written in the Republic of Turkey. In this context, the sample was determined as all graduate stud-
ies registered in the Thesis Center of the Higher Education Institution and included the concept of
‘public relations’ in the title of the YOK thesis catalog. In order to collect objective and up-to-date
data in the research, it was scanned between 2010-2022 and recorded in tables.
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Within the scope of the study, a ‘Thesis Review Form’ was created in order to analyze

and interpret valid and reliable content from graduate theses. The sub-headings that constitute the

main criteria of this form are as follows; which university completed the graduate study, which

institute it is, the department, the year the study was completed, the gender of the person who

completed the study, how many pages the thesis is, the research method, data collection tools, data

analysis method, key sample group, number of the sample and the academic titles of the advisor.

Within the scope of the study, 13 research questions were prepared by the researchers in order to

deepen the research. These;

level.

1. What is the distribution of graduate theses according to their level and years of com-
pletion?

2. What is the distribution of theses in relation to the universities where they were com-
pleted?

3. What is the distribution of theses in relation to their institutes?

4. What is the distribution of theses according to departments?

5. What is the distribution of theses by gender?

6. What is the distribution of theses in terms of research methods?

7. What is the distribution of theses regarding data collection techniques?

8. What is the distribution of theses in terms of sample sizes?

9. What is the distribution of the analysis methods used in the theses?

10. What is the distribution of theses according to the number of pages?

11. What is the distribution of the sample groups determined in the theses?

12. What is the distribution according to the keywords used in the theses?

13. What is the distribution of the academic advisors of the theses according to their
titles?

After all;

It has been determined that most of the graduate studies are completed at the master’s

Universities with the highest rate of graduate thesis studies; Selcuk University, Marmara

University and Istanbul University.

In the researches, data were mostly collected using ‘questionnaires’.

In terms of representing the universe, the most ‘municipality’, ‘business’ and “university

students’ were determined as samples.

This study will be carried out on ‘public relations’ in the future; It is hoped that it will

create a new perspective, contribute to solutions and suggestions, and fulfill a need for creating

new outputs to the literature.
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GIRIS

Halkla iligkiler uygulamalarinin iletisimin temel uzmanlik alanlarindan biri oldugu bilin-
mektedir. Halkla iliskiler uzmanlarinin 6zellikle organizasyonlar ve sosyal paydaslari arasindaki,
iki yonlii iliskinin tesis edilmesinde dnemli bir gorev tstlendikleri de goriilmektedir. 2000’11 yilla-
rinin bagindan itibaren kaydedilen teknolojik gelisimlerin her alanda oldugu gibi halkla iliskilerin
uygulama alan ve ortamlarini da etkiledigi gézlemlenmektedir. Bu nedenle halkla iligkiler alani-
na yonelik yapilan akademik ¢aligmalar, hem alana 6nemli katki saglamakta hem de uygulama
yonil giiclii olan bu uzmanlik alanindaki aragtirma egilimlerini ortaya koymaktadir. Bu ¢alismada;
halkla iligkilerin gelisimine etki eden, dnemli bir pargasi olan yiiksek dgretim kurumlarinda li-
sansiistii diizeyinde tamamlanan ¢aligmalarin tamamlandig1 yil, {iniversite, enstitii, anabilim dali,
arastirma yontemleri, veri toplama araglari, analiz yontemleri, 6rneklem gruplari, anahtar kelime,
sayfa sayilari, cinsiyet ve akademik danisman unvanlarina gore incelenmesi hedeflenmektedir.
Calisma kapsaminda; onceden gerceklestirilmis ve benzer konudaki arastirmalar incelenmistir.
Bu caligmalardan; 219 doktora tezini halkla iliskiler alanindaki paradigma tercihleri bakimindan
inceleyen Unal’a gére (2023) calismalarin dnemli bir kism1 yorumsamaci yaklasimi tercih etmek-
te ve en fazla tercih edilen yontem nitel yontem, en sik kullanilan veri toplama araci anket teknigi,
en fazla doktora tezi yazilan {iniversite ise Marmara Universitesi’dir. Halkla iliskiler alaninda
1990-2021 aras1 dénemde yapilmig ¢alismalar1 inceleyen Demirel ve Cosar’in (2022) aragtirma-
sina gore ise derleme makaleler ¢ogunlukta olup tez sayisinin makale sayisina gore daha fazla
oldugu belirtilmektedir. Halkla iliskiler bilim dali altinda yayimlanan doktora ve yiiksek lisans
tezlerini konu ve kavramsal cergeveleri bakimindan inceleyen Okay ve Giigdemir’e gore (2019)
daha fazla aragtirmaya ihtiya¢ duyuldugunu ifade edilmektedir. Diger bir ¢aligma ise Okay ve
Okay tarafindan 2013 yilinda yapilmis olan halkla iliskiler egitiminin alana katkisini incelemeye
yonelik yapilan ¢alisma sonucunda, yazilan tezlerin pratik ve islevsel oldugu ve halkla iligkiler
alaniyla teorisi ile ilgili teze rastlanilmadigi belirtilmektedir.

Tamamlanmuis lisansiistii tezlerin halkla iliskiler alanina énemli katkilar sagladigina olan
inangla bu ¢alismanin; analitik bir ¢ikt1 saglamasi, halkla iliskiler alaninda yapilmamis, uygu-
lanmamis ¢aligmalarin giindeme alinmasi, farkli teknik ve analizlerin denenmesi vb. amagclarla

gelecekteki calismalara yol gostermesi dngoriilmektedir.
1. Halkla Tliskiler Kavram

Halkla iligkiler kavraminin ge¢gmisten giiniimiize kapsam alan ve ortamini genislettigi go-
rilmektedir. Bununla birlikte kavramin, ortaya ¢iktig1 giinden bugiine tanimi iizerinde de tam bir
mutabakat olmadigi ve tanimlamalarin donemlere gore degisiklik gdsterdigi bilinmektedir. Gru-
nig ve Hunt’a gore (akt. Kalender, 2013) halkla iliskilerin 6nciisii olarak kabul edilen Ivy Lee, bir
tanim yapmaktan ziyade kendisini ve yaptigi isi kamu ile is diinyas: arasinda karsilikli iligkileri
uyumlu hale getirmekle gorevli, olarak tanimlamayi tercih ettigini belirtmektedir. Edward Barnes
ise halkla iliskileri ¢esitli sekillerde kamu destegini saglama bigimi olarak tanimlamistir. Harlow
(1976) da 1970’lerde halkla iliskilerle ilgili tanimlar1 gdzden gegirmis ve ylizyilin ilk yarisinda
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temel vurgunun halkla iligkilerin iyi niyet olusturmak i¢in iletisimi kullanma odakli bir girisim
oldugunu ifade etmistir. Yazara gore sonraki dénemlerde sosyal ve politik miithendislik, iyi niyetin
gelistiricisi, kamuoyu olusturucu, katalizor, terciiman, seytanin avukati vb. adlandirmalar dikkat
¢cekmektedir. Hutton (akt. Okay ve Okay, 2007) benzer bir incelemeyi 1990’larda yapan Stuart
Ewen’1n ise egitici, manipiile edici, haber miithendisi, reklam doktoru, alg1 yoneticisi gibi meta-
forlara dikkat ¢ektigini belirmektedir. Bu incelemeler ve dile getirilen kavramlar, halkla iligkilerin
her dénemde farkli ama temelde benzer islevleri gérdiigiinii, halkla iliskilerin ikna ve uzlasi aract
olarak kullanildigini, tanimlamalarin da bu temelde degistigini gostermektedir. Konuya iliskin
olarak farkli organizasyonlarin goriisleri de mevcuttur. Ornegin Amerika Halkla iliskiler Dernegi
(Public Relation Society Of America, 2023) halkla iligkileri “kurulus ve hedef kitle arasinda kar-
silikli fayda saglayan stratejik bir iletisim siirecidir” olarak tanimlamaktadir. Uluslararas1 Halkla
[liskiler Dernegi (International Public Relation Association, 2023) ise “giivenilir ve etik iletisim
yontemleri araciligiyla bilgilerin saglanmasina dayali olarak kurulus ve hedef kitle arasinda kar-
siliklr iliskiler kurma siireci” olarak ifade etmektedir. Halkla iligkiler kavramini Tartop da (1993)
“Halkin ve kamunun ilgisini ¢gekmek, onu harekete geciren yola sevk etmek’ olarak tanimlamuistir.
Kavrama yonelik Candz ve Candz’e ise (2020) “Insanlarin bilgilenme, haberdar edilme, etkilen-
me, sevk edilme, ihtiyaglarini karsilayan ¢aligmalar1 kapsamaktadir” olarak agiklama yapmakta-
dir. Yine kavrama iliskin Kazanci (1999) halkla iliskileri “Toplumsal gereksinmeyi en iyi bigimde
karsilamak, cevreden gelecek uyarilarla, dilekleri géz 6niinde bulundurarak orgiitsel davranista
bulunma ¢abalari” olarak ifade etmistir.

Halkla iligkilerin erken donem ¢alismalardan itibaren bir yonetim fonksiyonu olarak ta-
nimlandig goriilmektedir. Bu konuda Rex Harlow (1976) yonetim fonksiyonu derken Cutlip vd.
(1994) orgiitle kamu arasindaki ¢ikar iliskilerini yiiriiten yonetim fonksiyonu ifadesini kullan-
maktadir. Ayrica bu konuda ¢alismalar yapmis olan Hutton (1999) halkla iliskileri stratejik nite-
likli iligki yonetimi olarak 6zetlerken Grunig ve Hunt ise bir igletme ile kamu arasindaki iligkinin
yonetimi seklinde ifade etmektedir. Halkla iliskiler bir siirectir ve bundan dolay1 degisen kosul-
lara da uyum saglayan dinamik bir yapidir. Bu nedenle halkla iliskilerin islevselligi de gelisen
stirece gore degismektedir (akt. Ustakara ve Yildiz, 2020).

Halkla iligkiler, 6rgiit kurami ¢ercevesinde ele alinan yapilar agisindan 6nemli bir fonksi-
yon olarak ifade edilmektedir. Candz ve Candz’e (2020) gore bu fonksiyonla, iletisim sayesinde
calisanlar1 ve paydaslar1 daha iyi anlamak, ondan daha iyi yararlanmak miimkiin olmaktadir. Ce-
tin (2003) ise oOrgiit kurami gercevesinde gelisen sistem yaklagimi gibi ¢esitli yaklasimlar, ¢evre
kavramini 6ne ¢ikarmakta ve halkla iligkileri bu ¢evre ile kurulan iletisim ve baglaminda tartis-
maktadir. Yazara gore bir biitiin olarak bakildiginda halkla iligkiler, 6rgiitlerin ¢calisanlari ve diger
cevre ile kurdugu iliski, bu ¢evrenin orgiit ¢ikarina yonetilmesi gibi ¢cok sayida stratejik fonksi-
yonu yerine getirmektedir. Halkla iliskiler, orgiitler gibi devletlerin de en 6nemli faaliyetlerinden
birisidir. Clinkii kamu olarak adlandirilan hedef kitleyi etkilemek, yonlendirebilmek i¢in onunla
iletisim icinde olmak gerekmektedir. Yagmurlu’ya (2019) gore, iletisimin kiiltiirel iligkiler ad1
altinda kamu yonetiminin giindemine girdigi ve halkla iligkilerin kamusal orgiitlerle yiirtitildigii
goriilmektedir. Halkla iligkiler ister 6zel ya da kamu kurum/kuruluslart olsun ister sivil toplum
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kuruluslart olsun biitiin orgiitlere iletisimde olduklart kitlelerle iligkilerin diizenlenmesi imkani
vermektedir. Sen’e (2012) halkla iligkilerin olumlu imaj yaratma, retorik olusturma, ikna etme
gibi gorevleri yerine getirirken esasinda yoneten-yonetilen arasindaki gerilimi azaltarak sistemsel
yapilar agisindan da hegemonyanin siirekliligini sagladigini belirtmektedir.

Halkla iligkiler, pozitif yonleri ve sagladigi faydalar kadar i¢erdigi riskler bakimindan da
one cikan bir tartisma alani olusturmaktadir. Ozel’e (2015) gore etik, felsefenin ahlak felsefesi
olarak da adlandirilan ve neyin iyi kotili olduguyla ilgilenen alt dalidir. Etik teorileri dogru eylemi
evrensel olarak kabul eder ve halkla iliskilerin de kurumsal sosyal sorumluluk ilkeleri baglamin-
da ahlakilik degerlerini tagimas1 gerektigini ileri siirmektedir. Bu konuda ¢alismalar yapmis olan
Grunig (1983) kusursuz halkla iliskilerin kurumsal sosyal sorumluluk degerlerine uygun olmali,
orgiitlerin (kamu/6zel) 6zel cikarlari ile kamunun ¢ikarlarini gézetmek olarak ifade etmektedir
(akt. Pira ve Kocabasg, 2005).

2. Diinya’da ve Tiirkiye’de Halkla iliskiler Egitimi

Multidisipliner bir ¢alisma alan1 olusturan halkla iliskiler disiplini kamu veya 6zel sektor
fark etmeksizin bilgiye ulasmak, degerlendirmek ve uygulama alani olusturmak amaciyla hayati
bir dneme sahip gibi goriilmektedir. Solmaz vd.’ne (2018) gore bu iglevi halkla iliskilerin bir ‘y6-

netim fonksiyonu’ konumu olarak tanimlamak miimkiindiir.

Halkla iligkiler egitimi konusuna odaklanildiginda, Tuncer (2008) ilk halkla iligkiler der-
sinin 1920 yilinda Newyork Universitesi’nde se¢gmeli ders olarak Edward Bernays tarafindan
verildigini belirtmektedir. Avrupa’da ise, 1950’1i yillarda baslamistir (L’etony ve Plezka: 1996).
Celebi’ye (2024) gore sonraki yillarda Puclic Relations Society of America (PRSA) ve Internati-
onal Association of Business Communication (IABC) gibi meslek dernekleri gelisim gostermistir.

Tiirkiye’de halkla iligkiler egitiminin cumhuriyet sonrasi bagladig1 belirtilmektedir. Sol-
maz, vd. (2018) halkla iliskilerin Tiirkiye’de bir egitim alan1 olarak goriilmesinin, Yahya Fehmi
Tuna tarafindan 1948 yilinda kurulan ‘Istanbul Ozel Gazetecilik Okulu’ ile gerceklestigini ifade
etmektedirler. Kalender (2008) ise, devam eden yillarda bu alanlardaki egitimin ‘Gazetecilik ve
Halkla Iliskiler Enstitiisii’ ne sonra ‘Basin ve Yaymcilik Yiiksek Okulu’ na son olarak 1992’de
‘Tletisim Fakiiltesi’ ne déniistiiriildiigiinii agiklamaktadr. Yiiksek Ogretim Kurumu’nun (yok.gov.
tr) 27 Subat 2024 verilerine gore, Tiirkiye’de bulunan iletisim Fakiilteleri’nin yillara, devlet veya
vakif olma durumlarina gore dagilimlari asagidaki tabloda yer almaktadir. Bunlar;

iletisim Fakiilteleri Devlet % Vakif % Toplam %
1990-2000 12 71 5 39 17 100
2000-2010 30 62.5 18 37.5 48 100
2010-2023 42 66 22 34 64 100

Tablo 1: Tiirkiye’de letisim Fakiiltelerinin Kuruluslarma iliskin Dagilimlar
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3. Yontem

Aragtirmanin, nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi teknigi ile yapilmasi planlan-
mistir. Yildinim ve Simsek’e gore (2021) nitel arastirmalarda arastirmaci, olay ve olgulara dahil,
0znel bakis agis1 olan ve empatik bit tutum igerisindedir. Aziz (2014) igerik analizi yontemini
1930’1u yillardan itibaren iletisim, propaganda ve politika alanlarinda kullanilan yaygin yontem
olarak degerlendirilmektedir. Neuman’a (2019) gore igerik, kelimeler, anlamlar, semboller, re-
simler, fikirler, temalar ve iletilebilen bir mesajdir. Icerik analizi yontemi ge¢misinin cok eskiye
uzandigini belirten Neuman, edebiyat, tarih, gazetecilik, pazarlama, siyaset bilimi, egitim vb. gibi
disiplinler arasi ¢aligmalarda kullanim alaninin 6l¢iisiiniin olmadigimn belirtmistir. Krippendorff
(akt. Cetin 2023) icerik analizinin metnin baglami igerisinde tekrarlanan sdzciikler arasindan
gecerli ¢cikarim ve analiz yapmaya imkan veren bir yontem oldugunu belirtmektedir. Erdogan
(2012) ise, metin igerisinde 6nemli olan belirlenmis kategorilerin veya kategoriye giren sozciikle-
rin degerlendirilmesi olarak bu yontemin uygunlugunu ifade etmektedir. Bu baglamda arastirma-
da kullanilan temalarin, s6zciiklerin ve metinlerin ayristirilarak analiz edilmesi bakimindan igerik

analizi yonteminin uygun bir yontem oldugu belirlenmistir.
3.1. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye Cumbhuriyeti’nde hazirlanmis tiim lisansiistii tezler
olusturmaktadir. Bu kapsamda 6rneklem ise, Yiiksek Ogretim Kurumu Tez Merkezine kayith ve
YOK tez katalogu icerisinden baslhiginda ‘halkla Iliskiler’ kavramia yer veren tiim lisansiistii

caligmalar olarak belirlenmistir.
3.2. Verilerin Toplanmasi

Calisma kapsaminda verilerin YOK tez merkezinden toplanmasi amaglanmustir. Tez veri
merkezine giris yapildiginda, aramanin yapilabilmesi i¢in ii¢ farkli secenek bulunmaktadir. Bunlar
‘giris ekrani ara ytizii’ linki, ‘gelismis arama secenegi’ ve ‘detayli arama’ secenegidir. Calismaya
uygun veriler birinci olarak ekran ara yliziinden ‘halkla iliskiler’ kullanilarak tarama yapilmistir.
Veriler arasinda giivenirligin arttirilmasi amaciyla ‘detayli arama’ segcenegine ulasilarak, ‘halkla
iliskiler’ kavrami yazilmus, tez y1li olarak ‘baslangi¢ 2010, bitig 2022’ yazilarak arama yapilmustir.
Son olarak ‘gelismis arama’ secenegi kullanilmis olup, arastirmaya uygun verilere ulasilama-
mustir. Bu nedenle arastirmaya iki farkli arama kategorisinde devam edilmistir. Birincil aramada
1137 teze ulasilmistir. ‘Detayli arama’ secenegi kullanilarak aratildiginda 1137 teze ulasilmistir.
Bu ulasilan lisansiistii calismalarin gegerli oldugu kabul edilmis ve arastirmanin 6rneklemi olarak
kabul edilmistir. Caligma kapsaminda lisansiistii tezlerden gecerli ve giivenilir igeriklerin analiz
edilebilmesi ve yorumlanabilmesi maksadiyla ‘Tez Inceleme Formu’ olusturulmustur. Bu form
12 baslik altinda toplanmis ve 2010 yilindan baslayarak 13 ayr1 yili kapsayacak satir ve siitunlara
boliinmiistiir. Bu siitunlarda arastirmaya uygun alt basliklar yazilmistir. Bunlar; lisansiistii calis-
manin hangi liniversite tarafindan tamamlandigi, hangi enstitii oldugu, anabilim dali, ¢aligmanin

tamamlandig1 yil, calismay1 tamamlayanin cinsiyeti, tezin kag sayfa oldugu, arastirma yontemi,
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veri toplama araglari, veri analiz yontemi, anahtar 6rneklem grubu, 6rneklemin sayis1 ve danig-

manin akademik unvanlarini kapsayan basliklardir.
3.3. Arastirmanin Simirhihiklar:

Calismada dahilinde, 2010-2022 yillar1 arasinda tamamlanmig 435 calismaya ulasil-
mistir. Bu ¢aligmalardan 15 adetine erisim sinirt bulunmaktadir. Bu ¢alismalara ulasilabilmesi
amactyla; ilk olarak YOK tez merkezinden ‘6zet’ kismi incelenmis ancak yeterli verilere ula-
stlamamustir. kincil arastirma segenegine basvurularak, ¢alismanin tamamlandigi {iniversitenin
elektronik kiitiiphanesine bagvurulmustur. Ancak misafir girigi gibi arastirmaya olanak taniyan
bir secenek bulunmadigindan 15 lisansiistii tezin 6rneklem disinda tutulmasina karar verilmistir.
Calisma kapsaminda degerlendirilen toplam 420 lisansiistii tez ¢alismasinin analizleri bulgular
kisminda yer almaktadir.

3.4. Arastirma Sorulari

Calisma kapsaminda aragtirmacilar tarafindan aragtirmayi derinlestirmek amaciyla 13
adet arastirma sorusu hazirlanmistir. Bunlar;

. Lisanstistii tezlerin diizeyine ve tamamlandig yillara iliskin dagilimi nasildir?
. Tezlerin tamamlandig1 {iniversitelere iliskin dagilimi nasildir?

. Tezlerin enstitiilerine iliskin dagilimi nasildir?

. Tezlerin anabilim dallarina gore dagilimi nasildir?

. Tezlerin cinsiyete gore dagilimi nasildir?

. Tezlerin arastirma yontemlerine iliskin dagilim1 nasildir?

. Tezlerin veri toplama tekniklerine iliskin dagilimi nasildir?

. Tezlerin 6rneklem biiyiikliiklerine iliskin dagilimi nasildir?
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. Tezlerde kullanilan analiz yontemlerine iliskin dagilimi nasildir?

10. Tezlerin sayfa sayilaria gore dagilimlar1 nasildir?

11. Tezlerde belirlenen 6rneklem gruplarina iliskin dagilimlart nasildir?
12. Tezlerde kullanilan anahtar kelimelere gore dagilim nasildir?

13. Tezlerin akademik danigmanlarinin unvanlara gore dagilimlart nasildir?

3.5. Analiz/bulgularin tartisilmasi

Calismanin bu kisminda, 6rneklem igerisinde yer alan lisansiistii tez ¢alismalarinin bul-
gularina yer verilmistir.

Yil Yiiksek Lisans Doktora Toplam
2010 26 9 35
2011 18 7 25
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2012 14 4 18
2013 12 7 19
2014 24 6 30
2015 22 12 34
2016 26 2 28
2017 21 6 27
2018 26 10 36
2019 68 1 69
2020 19 14 33
2021 27 11 38
2022 19 9 28
Toplam 322 98 420

Tablo 2: Lisansiistii Tezlerin Tiirlerine ve Tamamlandig1 Yillara {liskin Dagilimi

Tablo-2’de yer alan lisansistii tezler tiirlerine odaklanilarak incelendiginde; 322 adet
‘yiiksek lisans’ tezinin bulundugu ve 98 adet de ‘doktora tez’ ¢alismasinin yapildigi belirlenmis-
tir. Lisansiistii tez calismalarinin yillara goére dagilimlarina bakildiginda, en az sayida tez {iretilen
yilin ‘2012’ oldugu, en fazla tez ¢aligmasinin ‘2019’ yilinda tamamlandigi tespit edilmistir.

Universite Ad1 Toplam Yiizde
Ankara Universitesi 21 5,0
Avrasya Universitesi 5 1,2
Atilim Universitesi 6 1,4
Anadolu Universitesi 2 0,5
Atatiirk Universitesi 12 2,9
Abant 1zzet Baysal Universitesi 3 0,7
Afyon Kocatepe Universitesi 1 0,2
Artvin Coruh Universitesi 1 0,2
Akdeniz Universitesi 6 14
Ardahan Universitesi 1 0,2
Adnan Menderes Universitesi 1 0,2
Bahge sehir Universitesi 2 0,5
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Baskent Universitesi 5 1,2
Beykent Universitesi 9 2,1
Bilecik Seyh Edebali Universitesi 2 0,5
Bingl Universitesi 1 0,2
Cag Universitesi 1 0,2
Cukurova Universitesi 1 0,2
Dumlupiar Universitesi 3 0,7
Ege Universitesi 21 5,0
Erciyes Universitesi 19 45
Firat Universitesi 2 0,5
Gazi Universitesi! 21 5,0
Galatasaray Universitesi 3 0,7
Gediz Universitesi 1 0,2
Girne-Amerikan Universitesi 2 0,5
Giresun Universitesi 6 1,4
Giimiishane Universitesi 2 0,5
Hac1 Bayram Veli Universitesi 3 0,7
Hasan Kalyoncu Universitesi 4 1,0
Istanbul Universitesi 42 10,0
Istanbul Aydin Universitesi 26 6,2
Istanbul Kiiltiir Universitesi 5 1,2
Istanbul Ticaret Universitesi 4 1,0
Istanbul Yeni Yiizyil Universitesi 4 1,0
Istanbul Gelisim Universitesi 1 0,2
Istanbul Bilgi Universitesi 1 0,2
Inénii Universitesi 1 0,2
Karadeniz Teknik Universitesi 1 0,2
Kapadokya Universitesi 1 0,2

' Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi 2018 yilinda kapatilarak Hac1 Bayram Veli Universitesi’ne baglan-
mistir. Bu baglamda her iki tiniversitede yapilan ¢alismalar ayristirilarak islenmistir.
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Kastamonu Universitesi 1 0,2
Karabiik Universitesi 3 0,7
Karatay Universitesi 1 0,2
Kocaeli Universitesi 8 1,9
Kadir Has Universitesi 3 0,7
Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi 2 0,5
Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi 1 0,2
Marmara Universitesi 45 10,7
Maltepe Universitesi 4 1,0
Mustafa Kemal Universitesi 4 1,0
Mugla Sitki Kogman Universitesi 1 0,2
Nevsehir Universitesi 2 0,5
Nigde Omer Halisdemir Universitesi 2 0,5
Nevsehir Bektagi Veli Universitesi 2 0,5
Sakarya Universitesi 14 33
Selguk Universitesi 54 12,9
Siileyman Demirel Universitesi 5 1,2
Siitgii Imam Universitesi 2 0,5
Tiirk Hava Kurumu Universitesi 1 0,2
Usak Universitesi 6 1,4
Yasar Universitesi 4 1,0
Toplam 420 100

Tablo 3: Lisansiistii Tezlerin Tamamlandigi Universitelere iliskin Dagilimi

Tablo-3’e gore Tirkiye’de basliginda ‘halkla iliskiler’ kavramini igeren tezler 12 yillik
bir siiregte ele alindiginda; en ¢ok tez iireten iiniversiteler sirastyla, Selcuk Universitesi %12,9,
Marmara Universitesi %10,7 ve Istanbul Universitesi %10 olarak belirlenmistir. Calismalarin

%61 inin devlet tiniversiteleri, % 39 unun vakif/6zel iiniversitelerde olusturuldugu goriilmiistiir.

Enstitii Ad1 Say1 Frekans
Sosyal Bilimler Enstitiisii 400 95,2
Saglik Bilimleri Enstitiisii 6 1,4
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Fen Bilimleri Enstitiisii 3 0,7
Lisans Ustii Egitim Enstitiisii 10 2,4
Tiirk Inkilap Tarihi Enstitiisii 1 0,2
Toplam 420 100

Tablo 4: Lisansiistii Tezlerin Enstitiilerine iliskin Dagilimi

Tablo-4’e gore lisansiistii calismalarin 12 yila odaklanilarak, Enstitiilere iliskin dagilim-
larina bakildiginda; ¢alismalarin %95,2’lik cogunlugu ‘Sosyal Bilimler Enstitiisii’, %2,4’i ‘Li-
sansiistii Egitim Enstitiisii’, %1,4’ii ‘Saglik Bilimleri Enstitiisii’ ve %0,2’lik kismu ‘Tiirk inkilap

Tarihi Enstitiileri’ tarafindan tamamlandig1 tespit edilmistir.

Ana Bilim Dallar1 Sayr Yiizde
Halkla iliskiler ve Tanitim 248 59,0
Isletme 54 12,9
Halkla fliskiler ve Reklamcilik 24 5,7
Halkla ligkiler 21 5,0
Kamu Yonetimi 20 4.8
Tletisim 12 2,9
Tletisim Bilimleri 7 1,7
Gazetecilik 6 1,4
Tletisim Sanatlar1 5 1,2
Turizm Isletmeciligi 3 0,7
Temel letigim Bilimleri 3 0,7
Isletme Yonetimi 2 0,5
Spor Yoneticiligi 2 0,5
Beden Egitimi ve Spor Bilimleri 2 0,5
Siyaset Bilimi ve Kamu Y 6netimi 2 0,5
Biiro Yo6netimi Egitimi 2 0,5
Siyaset Bilimi ve Uluslararasi Iliskiler 1 0,2
Orman Y 6netimi 1 0,2
Mabhalli Idareler ve Yerinden Yoénetimler 1 0,2
Tarih 1 0,2
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Sosyoloji 1 0,2
Ekonomi ve Finans 1 0,2
Bilgi ve Belge Yonetimi 1 0,2
Toplam 420 100

Tablo 5: Lisansiistii Tezlerin Ana Bilim Dallarina Gore Dagilim1

Tablo-5’e gore tezlerin, anabilim dallarma iliskin dagilimlari; en fazla oranla %59,0
“‘Hakla Iliskiler ve Tanittim ABD’, %12.9 ‘Isletme ABD’, %5,7 ‘Halkla Iliskiler ve Reklamcilik’,
%3,0 olarak belirlenmistir. En diisiik oranda ise %0.2 ile ‘Siyaset Bilimi ve Uluslararasi Iliskiler,
Orman Y &netimi, Mahalli Idareler ve Yerinden Y&netimler, Tarih, Sosyoloji, Ekonomi ve Finans,
Bilgi ve Belge Yonetimi’nde gerceklesmistir.

= Erkek = Kadin

Sekil 1: Lisansiistii Tezlerin Cinsiyete Gore Dagilim1

Sekil 1’e gore, tezlerin cinsiyete gore dagilimlarina bakildiginda; %58,6 ‘kadin’, %41.,4
‘erkek’ olarak belirlenmistir.

Arastirma Yoéntemi Say1 Yiizde
Nitel Aragtirma 266 63,3
Nicel Aragtirma 120 28,6
Karma Arastirma 27 6,4
Belirlenemedi 7 1,7
Toplam 420 100

Tablo 6: Lisansiistii Tezlerin Arastirma Y&ntemlerine fliskin Dagilimi
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Tiirkiye'de Halkla iliskiler Alaninda Yazilan Yiiksek Lisans Ve Doktora Tezlerinin

Tablo-6’ya gore caligmalarin arastirma yontemlerine gore dagilimlaria bakildiginda, en
fazla tercih edilen arastirma yonteminin %63,3’liik oranla ‘nitel arastirma’ oldugu tespit edilmis-

tir. Arastirmalarda en az ise ‘karma arastirma’ %6,4’liikk oranda oldugu tespit edilmistir.

Veri Toplama Araglarn Say1 Yiizde
Anket 171 40,7
Dokiiman Incelemesi 102 243
Goriisme Formu 58 13,8
Envanter (Literatiir) 45 10,7
Gostergebilimsel 25 6,0
Soylem 5 21,7
Olgek 4 17,4
Video / Ses kayitlar1 3 0,7
Diger 10 43,5
Toplam 420 100

Tablo 7: Lisansiistii Tezlerin Kullanilan Veri Toplama Teknikleri

Tablo-7’ye gore kapsama dahil edilen tezler, veri toplama yontemlerine gore incelendi-
ginde; en sik kullanilan veri toplama yonteminin %40,7’lik oranla ‘anket’ oldugu tespit edilmistir.
En diisiik oranda ise %0,7 ile ‘video/ses incelemeleri’ oldugu goriilmektedir. ‘Diger’ kategorisin-

de yer alan %10’luk dilim ise, birden fazla veri toplama yontemi kullanilarak yapilan ¢aligmalara

ait oldugu goriilmistiir.

Orneklem Biiyiikliigii Say1 Yiizde
1-99 224 53,3
100-199 47 11,2
200-299 43 10,2
300 ve iizeri 104 24,8
Toplam 420 100

Tablo 8: Lisansiistii Tezlerin Orneklem Biiyiikliiklerine Iliskin Dagilimi

Tablo-8’e gore tezlerin orneklem biiyiikliiklerine iliskin dagilimlar1 incelendiginde;
‘1-99’ 6rneklem grubuna %53,3 oran ile en yiiksek oranda tercih edildigi belirlenmistir. En diigitk
oranda ise ‘200-299’ 6rneklem biiyiikliigiine sahip tezler oldugu tespit edilmistir.
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Analiz Yontemi Say1 Yiizde
Frekans Dagilimi 127 32,4
Chrombha Alfa 72 18,4
T-Testi 52 13,3
Kolera 28 7,1
Varyans 28 7,1
Anova 19 4.8
KMO (Tiirkge) 14 3,6
Ki-Kare 13 3,3
Man Whitney U testi 9 2,3
Regresyon 8 2,0
DAFA (ingilizce) 8 2,0
Faktor 6 1,5
K.Smirnow 4 1,0
LSD Analizi 2 0,5
K.Wallis 2 0,5
Toplam 392 100

Tablo 9: Lisansiistii Tezlerde Kullanilan Analiz Yntemlerine iliskin Dagilimlar

Tablo-9’a yer alan lisansiistii tezlerde kullanilan veri analiz yontemleri incelendiginde ¢e-
sitli, degiskenler kapsaminda farkli analiz yontemleri kullanildigi goriilmiistiir. Bu yontemlerden
en sik kullanilanin %32.4 ile ‘frekans dagilimi’, en az sayida tercih edilenin ise %0,5 ile ‘LSD
analizi’ ve ‘K.Wallis’ oldugu tespit edilmistir. Calismalarda az oranda da olsa farkli analizler ya-
pildigini sdylemek miimkiindiir.

Sayfa Sayisi Say1 Yiizde
1-99 45 10,7
100-199 232 55,2
200-299 90 21,4
300 ve iizeri 53 12,7
Toplam 420 100

Tablo 10: Lisansiistii Tezlerin Sayfa Sayilarma iliskin Dagilimi
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Tablo-10’da yer verilen bilgilere gore lisansiistii tezlerin sayfa sayilar1 incelendiginde;
yukarida deginilmis olan yiiksek lisans ve doktora egitim siiregleri goz oniinde bulundurularak,
en yiiksek oranda ‘100-199’ sayfa aralig1 ile 9%52,2’lik kisim oldugu saptanmistir. Bu sayfa sa-
yilarimin biiyiik bir kismim ‘yiiksek lisans tezleri’ olusturmaktadir. Bu sayfa araligin1 %21,4 ve
%12,7’lik kisimlarini ‘doktora tez’ calismalar1 izlemektedir. En az sayida tercih edilen sayfa say1-
smin ise %10,7 ile ‘1-99’ sayfa aralig1 oldugu tespit edilmistir.

Orneklem Grubu Say1 Yiizde
Belediye 49 11,7
Isletme 47 11,2
Universite Ogrencileri 42 10,0
Sivil Toplum Kuruluglar 33 7,9
Saglik Caliganlar 22 5,2
Global Olgekli isletme 17 4,0
Basin Ajanslari 14 33
Universite Dokiimanlart 11 2,6
Toplum Temelli Aragtirma 9 2,1
Yerel Halk 9 2,1
Spor Kuliipleri 7 1,7
GSM Operatorleri 6 1,4
Sosyal Medya 6 1,4
Kanun 6 1,4
Film ¢ekmek 6 1,4
Sosyal Medya 6 1,4
Tiirk Silahli Kuvvetleri 6 1,4
Siyasal Partiler 5 1,2
Kamu Kurumlar1 5 1,2
Banka 4 1,0
Miize 3 0,7
Otel isletmeleri 3 0,7
Hava Yolu Sirketleri 3 0,7
Otomotiv Sektorii 3 0,7
Emniyet Genel Miidiirligii 3 0,7
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Tarihi Kaynaklar 3 0,7
Diinya Ulkeleri 2 0,5
Sans Oyunlart 2 0,5
Kadina Yonelik 2 0,5
Savunma Sanayi 2 0,5
Diger 8 1,9
Belirlenemedi 61 14,5
Toplam 420 100

Tablo 11: Lisansiistii Tezlerin Orneklem Grubuna Gére Dagilimi

Tablo-11"de yer verilen bilgilere gore ¢alisma kapsamindaki lisansiistii tezlerde belirle-
nen Orneklem gruplart incelendiginde, en yiiksek oranda ¢aligma grubunun, ‘Belediye’ %11,7,
oldugu ve ¢alismaya sik rastlanmayan gruplarin ise %0,5 oraninda, ‘Diinya Ulkeleri’, ‘Savunma
Sanayi’, ‘Kadina Ydnelik’ ve ‘Sans Oyunlart’ olarak tespit edilmistir.
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Sekil 2: Lisansiistii Tezlerin Anahtar Kelimelere Gore Dagilimlart
Sekil-2’de yer verilen bilgiler dogrultusunda ¢aligma kapsamindaki lisansiistii tezlerin

anahtar kelimeleri incelendiginde; ‘halkla iliskiler’ %52,9’luk oran ile en fazla kullanilan anahtar

kelime olarak saptanmistir. En az sayida ise ‘web siteleri’ %3,6 olarak siralanmustir.
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N

= Profesdr Doktor = Dogent Doktor = Yardimci Dogent Doktor = Doktor Ogretim Uyesi

Sekil 3: Lisanstistii Tezlerin Akademik Danigmanlarinin Unvanlarina Gére Dagilimi

Sekil 3’de yer alan bilgilere odaklanildiginda ¢aligma kapsaminda akademik danigsman-
larinin unvanlarina gore dagilimlari; ‘Dogent Doktor’ %38,8’lik oranda lisansiistii tezlere danis-
manlik yaptigi; en diisiik oranlarda ise %17,1’lik oranla “Yardimc1 Dogent Doktor’ ve %6,0’lik

oranla ‘Doktor Ogretim Uyesi’nin lisansiistii tezlere damigmanlik yaptig1 tespit edilmistir.
SONUC

Profesyonel iletisim ¢aligmalar1 kapsaminda bir yonetim fonksiyonu olarak gorev alan
halkla iligkiler uygulamalarimin 6nemi ve ¢alisma alanmin giin gegtikce kapsamimi genislettigi
goriilmektedir. Bu dogrultuda halkla iliskiler egitimi veren ve bu alana yonelik lisansiistii ca-
lismalarin yiriitildigl tniversite, fakiilte ve programlar oldugu da bilinmektedir. Bu vesile ile
halkla iligkiler alanina yonelik yapilan tiim akademik caligsmalarin hem alana énemli bir katki

sagladigi hem de gelecekte yapilacak ¢aligmalara bir yon gosterdigi diigiiniilmektedir.

Bu dogrultuda bu ¢aligmanin amaci; Tiirkiye’de faaliyet gosteren tiniversitelerde tamam-
lanan doktora ve yliksek lisans ¢alismalarindaki, halkla iligkiler aragtirma egilimlerinin saptanma-
s1, olarak belirlenmistir. Calisma i¢in baglikta ‘halkla iligkiler’ anahtar kelimesi belirlenmis ardin-
dan tamamlanmis olan doktora ve yiiksek lisans tezleri taranmustir. Veriler, YOK tez merkezinden
(tez.yok.gov.tr) sinirlilik belirlenerek elde edilmistir. Bu arastirma i¢in 2010-2022 yillar arasinda
tamamlanmis doktora ve yiiksek lisans tezleri kapsama alinmaistir.

Yukarida ifade edilen, bu arastirmanin amacina yonelik olarak hazirlanmis olan sorular
dogrultusunda elde edilen veriler asagida yer almaktadir. Bunlar;

1. Lisanstistii caligmalarin biiyiik bir kismi yiiksek lisans seviyesinde tamamlandig1 belir-
lenmistir.
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2. En yiiksek oranda lisansiistii tez ¢alismalarinin tamamlandig: iiniversiteler; Selguk Uni-
versitesi, Marmara Universitesi ve Istanbul Universitesi’dir. Halkla iliskiler alaninda lisansiistii

calismalarin %61°lik kisminin devlet {iniversiteleri tarafindan tamamlandigi tespit edilmistir.

3. Lisansiistii tezlerin %90’dan fazlasinin Sosyal Bilimler Enstitiileri’nce tamamlandig

tespit edilmistir.
4. Lisansiistii tezlerin biiyiik bir kism1 ‘Halkla Iliskiler ve Tanitim’, ‘Isletme’ ve ‘Halk-
la iliskiler ve Reklamcilik’ anabilim dallari tarafindan tamamlanmistir. Bu veriler kapsaminda

“halkla iliskiler” in disiplinler arasi bir ¢aligma alani oldugu da gézlemlenmistir.

5. Arastirmada cinsiyete gore yapilan ¢calismalarda ‘kadin’lar tarafindan tamamlanan tez-
ler yliksek oranda olarak tespit edilmistir.

6. Arastirmalarin biiyiik bir kismi nitel arastirma yontemi kullanilarak tamamlanmaistir.
2010 ve 2015 yillar1 aras1 tamamlanan ¢aligmalarin biiyiik bir kism1 ‘literatiir taramasi’ olarak
tamamlandigi, arastirma yapilmadan tamamlanan ¢alismalarin yogunlukta oldugu goriilmiistiir.

7. Aragtirmalarda en ¢ok ‘anket’ kullanilarak veri toplanmistir.

8. Arastirmalara evreni temsil etme bakimindan 6rneklem olarak en fazla ‘belediye’, ‘is-

letme’ ve ‘liniversite 6grencileri’ belirlenmistir.

9. Arastirmalarda toplanan verileri ayristirma ve analiz yontemleri olarak, ‘frekans dagi-

liminin kullanildigi saptanmstir.

10. Arastirmalarda ‘100-199’ sayfa arasi tamamlanan ¢aligmalarin %50°den fazla oranda
tercih edildigi saptanmustir.

11. Anahtar kelime olarak en ¢ok ‘halkla iligkiler’in tercih edildigi belirlenmistir.

12. Calismalara en fazla danigsmanlik etmis olan akademik personel ‘Dogent Doktor’ ola-
rak saptanmistir.

Elde edilen verilerden yola cikildiginda gelecekte gergeklestirilmesi planlanan arastirma-

lar i¢in arastirmacilara verilebilecek konu Onerilert;

1. ‘halkla iligkiler’ anahtar kelimesinin ‘6zette’ yer aldig: lisansiistii ¢aligmalar kapsaya-

cak sekilde genisletilerek incelenmesi

2. ‘halkla iliskiler’ anahtar kelimesi ile gergeklestirilmis tezlerin ‘konulariin, yillara

gore degisim egilimlerinin saptanmasi
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3. Tim bu ¢alismalarin tarihsel gegmisi, 2000 yilindan itibaren kapsayacak sekilde ger-

¢eklestirilmesi, olarak siralanabilmektedir.

Bu galigmanin ilerleyen donemlerde ‘halkla iliskiler’ konusunda yapilacak olan ¢alig-
malara; yeni bakis agis1 yaratmasi, ¢oziim ve Onerilerine katki sunmasi ve literatiire yeni ¢iktilar

olusturulmasi i¢in bir ihtiyaci yerine getirmesi umulmaktadir.
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