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ICINDEKILER

DIJITAL KRiZLER BAGLAMINDA TURIZMDE iTiBAR
YONETIMI oo

FATMA YIGIT ACIKGOZ, SELIN AYGEN ZETTER

HALKLA ILISKILERDE DIJITALLESME VE YAPAY
ZEKANIN HALKLA ILISKiLER ALANINDA KULLANIMI:
TURKIYEDEKI ILETiSIM FAKULTELERININ HALKLA
ILISKILER BOLUMUNDE GOREV YAPAN
AKADEMISYENLERE YONELIK BIR ARASTIRMA ..........

FERIDE AKIM, HATUN BOZTEPE TASKIRAN

HALKLA ILISKILER PERSPEKTIFINDEN DiJITAL
ANLATILAR YOLUYLA MEKANSAL ITIBARIN INSASI:
EGE BOLGESININ TELEVIZYON DIiZILERINDEKI
TEMSILI ..o,

FATMA YIGIT ACIKGOZ



BOLUM 1

DIiJITAL KRiZLER BAGLAMINDA TURIZMDE
ITIBAR YONETIMI

FATMA YIGIT ACIKGOZ!
SELIN AYGEN ZETTER?
Giris

Turizm sektorii, hizmet yogun yapisi, miisteri deneyimine
dayali deger tiretimi ve kiiresel rekabet ortami nedeniyle kurumsal
itibarin en kirillgan oldugu sektorlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Ozellikle dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte turistlerin
deneyimlerini anlik olarak paylagabilmeleri, bu kirillganlig1 daha da
artirmis  ve krizlerin ortaya c¢ikis bicimini kokli sekilde
doniistiirmiistiir. Gliniimiizde bir miisterinin yasadig1 olumsuz
deneyim, yalnizca bireysel bir memnuniyetsizlik olarak
kalmamakta; sosyal medya platformlar1 ve ¢cevrimici degerlendirme
siteleri araciliiyla cok kisa siirede genis kitlelere ulasarak kurumsal
itibar tlizerinde ciddi etkiler yaratabilmektedir (Xiang & Gretzel,

2010, p. 180).
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Dijital platformlarin yayginlagsmasiyla birlikte turizm
isletmeleri i¢in itibar yonetimi, geleneksel halkla iliskiler
faaliyetlerinin 6tesine gegerek siirekli izleme, hizli miidahale ve veri
temelli karar alma siire¢lerini iceren dinamik bir yapiya
dontismiistiir. Bu baglamda dijital krizler, yalmizca kriz aninda
verilen tepkilerle smirli olmayan; kriz 6ncesi hazirlik, kriz ami
yonetimi ve kriz sonrasi itibarin yeniden ingasini kapsayan biitiinciil
bir siire¢ olarak ele alinmalidir (Coombs, 2007, p. 165).

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler agisindan
dijital krizlerin en 6nemli 6zelligi, kontrol edilemezlik ve hizdir.
Ozellikle kullanic1 tarafindan iiretilen iceriklerin (user-generated
content) yayginlagmasi, kurumlarin iletisim tizerindeki kontroliinii
onemli Olclide azaltmistir. Bu durum, krizlerin yalnizca kurum
tarafindan degil, aym1 zamanda kullanicilar tarafindan da
sekillendirildigi ¢ok aktorlii  bir iletisim ortamini ortaya
c¢ikarmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 61). Ornegin, bir otelde
yasanan hijyen sorununun sosyal medyada paylasilmasi, yalnizca
ilgili isletmeyi degil, ayni destinasyonun genel imajimni da
etkileyebilmektedir. Bu nedenle turizm krizleri ¢cogu zaman bireysel
bir isletme krizinden ziyade destinasyon diizeyinde algi krizlerine
doniisebilmektedir.

Bu noktada dijital platformlarin rolii kritik hale gelmektedir.
Ozellikle TripAdvisor, Google Maps ve Instagram gibi mecralar,
turistlerin deneyimlerini paylastiklar1 ve diger kullanicilarin
kararlarim1  etkiledikleri temel alanlar haline gelmistir. Bu
platformlarda yer alan kullanici yorumlari, fotograflar ve
degerlendirmeler, potansiyel miisterilerin satin alma kararlarini
dogrudan etkileyen giiglii birer pazarlama araci olarak islev
gormektedir. Ancak ayni zamanda bu igerikler, krizlerin ortaya

cikisini hizlandiran ve derinlestiren unsurlar olarak da karsimiza
cikmaktadir (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008, p. 461).



Ornegin, Izmir’de faaliyet gdsteren bir otelde yasanan hizmet
aksakliginin bir kullanici tarafindan sosyal medyada paylagilmasi ve
kisa siirede viral hale gelmesi, isletmenin itibarint ciddi bigimde
zedeleyebilmektedir. Benzer sekilde, hijyen, giivenlik veya miisteri
iligkilerine iliskin olumsuz deneyimlerin g¢evrimici platformlarda
yogunlasmasi, potansiyel turistlerin destinasyon tercihlerini
degistirmelerine neden olabilmektedir. Bu durum, turizm sektoriinde
dijital krizlerin yalnizca iletisimsel degil ayn1 zamanda ekonomik
sonuclar dogurdugunu gostermektedir (Ye, Law, & Gu, 2009, p.
181).

Kurumsal itibar, paydaslarin bir kuruma yonelik genel
degerlendirmeleri ve beklentileri dogrultusunda sekillenen ¢ok
boyutlu bir kavramdir (Fombrun & Van Riel, 2004). Gigli bir
kurumsal itibar, kriz dénemlerinde kurum i¢in koruyucu bir kalkan
islevi gormekte ve olumsuz etkilerin sinirlanmasina katki
saglamaktadir. Ancak dijital krizlerin yogunlugu ve yayilma hizi, bu
koruyucu etkinin zayiflamasina neden olabilmektedir.

Bu baglamda kriz yonetimi ve itibar yoOnetimi, turizm
pazarlamasinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Artik turizm
isletmeleri i¢in pazarlama faaliyetleri yalnizca hizmet tanitimi ve
satig odakl1 degil; ayn1 zamanda alg1 yonetimi, miisteri deneyimi ve
dijital itibarin siirdiiriilebilirligi iizerine kuruludur. Bu durum, halkla
iliskiler ve pazarlama disiplinlerinin kesisiminde yer alan yeni bir
yaklasimin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Bu c¢alisma, turizm sektoriinde dijital krizlerin kurumsal
itibar tlizerindeki etkilerini incelemeyi ve kriz sonrasi itibarin
yeniden insasina yonelik stratejileri pazarlama ve halkla iligkiler
perspektifinden degerlendirmeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda
calismada oncelikle kuramsal ¢ergeve ele alinacak, ardindan turizm
sektoriinde dijital krizlerin dinamikleri analiz edilecek ve son olarak
itibarin yeniden insasina yonelik stratejik dneriler sunulacaktir.
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KURAMSAL CERCEVE

Kurumsal itibar ve Turizm Sektoriinde Onemi

Kurumsal itibar, bir isletmenin paydaslar1 tarafindan zaman
icerisinde olusturulan genel alg1 ve degerlendirmelerin toplami
olarak tanimlanmaktadir (Fombrun & Van Riel, 2004). Bu algi,
yalnizca isletmenin sundugu hizmetlerin kalitesiyle degil; aym
zamanda iletisim siiregleri, krizlere verdigi tepkiler ve paydaslarla
kurdugu iligkiler dogrultusunda sekillenmektedir.

Turizm sektorlii 6zelinde kurumsal itibar, diger sektorlere
kiyasla daha kirillgan bir yap1 sergilemektedir. Bunun temel nedeni,
turizm hizmetlerinin soyut, deneyim odakli ve es zamanl tiiketilen
bir yapiya sahip olmasidir. Turistlerin  hizmete iliskin
degerlendirmeleri biiyiik 6l¢iide kisisel deneyimlere dayandigi igin,
bu deneyimlerin dijital ortamlarda paylasilmasi itibarin olusum
stirecinde belirleyici rol oynamaktadir (Buhalis & Law, 2008, p.
610).

Djjitallesme ile kurumsal itibarin kontrolii énemli Slgiide
tiikketicilere ge¢mis durumdadir. Ozellikle kullanici yorumlari,
puanlama sistemleri ve sosyal medya icerikleri, turizm isletmelerinin
itibarin1  dogrudan sekillendiren unsurlar haline gelmistir. Bu
baglamda kurumsal itibar, artik yalnizca kurum tarafindan inga
edilen bir deger degil; ayn1 zamanda tiiketiciler tarafindan siirekli
olarak yeniden iiretilen bir olgu olarak degerlendirilmektedir (Aula,
2010, p. 45).

Kriz iletisimi ve Durumsal Kriz iletisim Teorisi

Kriz iletisimi literatiirinde en yaygm kullanilan
yaklagimlardan biri olan Durumsal Kriz Iletisim Teorisi, kriz tiiriine
ve kurumun krizden sorumluluk diizeyine gore farkli iletisim
stratejilerinin gelistirilmesini dnermektedir (Coombs, 2007, p. 168).
Bu teoriye gore krizler; kurban krizi, kaza krizi ve 6nlenebilir kriz
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olmak {iizere li¢ temel kategoriye ayrilmakta ve her bir kriz tiirii i¢in
uygun iletigim stratejileri onerilmektedir.

Turizm sektoriinde yasanan krizler genellikle misteri
deneyimlerine dayali oldugu ig¢in, ¢ogu durumda kurumun
sorumlulugu yiiksek algilanmaktadir. Bu nedenle isletmelerin
savunmaci stratejiler yerine Oziir, telafi ve diizeltici eylem igeren
stratejilere yonelmesi gerekmektedir. Aksi takdirde kriz, yalnizca
kisa vadeli bir iletisim sorunu olmaktan ¢ikarak uzun vadeli bir itibar
kaybina dontisebilmektedir (Coombs & Holladay, 2002, p. 170).

Dijital ortamlarda kriz iletisimi, geleneksel kriz iletisiminden
farkli olarak anlik tepki gerektirmektedir. Sosyal medya
kullanicilarinin kriz siirecine aktif katilim gostermesi, krizlerin
dinamik ve Ongorillemez bir yapiya sahip olmasina neden
olmaktadir. Bu durum, kurumlarin kriz iletisimi stratejilerini daha
esnek ve hizli hale getirmesini zorunlu kilmaktadir.

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim (e-WOM) ve Dijital itibar

Elektronik agizdan agiza iletisim (electronic word-of-mouth
— e-WOM), tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere iliskin deneyimlerini
dijital platformlar aracilifiyla diger kullanicilarla paylagmasi olarak
tanimlanmaktadir (Litvin et al., 2008, p. 459). Turizm sektoriinde e-
WOM, tiiketici karar siire¢lerinde geleneksel reklamlardan ¢ok daha
etkili bir unsur haline gelmistir.

Ozellikle TripAdvisor ve Google Maps gibi platformlarda
yer alan kullanic1 yorumlari, potansiyel turistlerin destinasyon ve
isletme tercihlerini dogrudan etkilemektedir. Yapilan arastirmalar,
olumlu ¢evrimic¢i yorumlarin satiglari artirirken, olumsuz yorumlarin
talebi onemli 6l¢iide diistirdiigiini géstermektedir (Ye et al., 2009, p.
182).

e-WOM’un en kritik 06zelligi giivenilirliktir. Tiiketiciler,
diger kullanicilarin deneyimlerini kurumsal mesajlara kiyasla daha
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giivenilir bulmaktadir. Bu durum, kriz doénemlerinde olumsuz
iceriklerin etkisini artirmakta ve kurumlarin itibarin1 daha hizli
zedelemektedir (Hennig-Thurau et al., 2004, p. 39).

Dijital Pazarlama ve itibar Yonetimi iliskisi

Dijital pazarlama, turizm sektoriinde yalnizca miisteri
kazanimi amaciyla degil; ayn1 zamanda itibar yonetimi araci olarak
da kullanilmaktadir. Sosyal medya yOnetimi, icerik pazarlamasi ve
cevrimi¢i miisteri iligkileri yonetimi uygulamalari, isletmelerin
krizlere kars1 daha direncli hale gelmesine katki saglamaktadir.

Ozellikle sosyal medya platformlarinda yiiriitiilen proaktif
iletisim stratejileri, krizlerin erken tespit edilmesini ve kontrol altina
alinmasinit miimkiin kilmaktadir. Bu baglamda dijital pazarlama, kriz
yonetiminin ayrilmaz bir parcasi haline gelmis ve halkla iligkiler
faaliyetleri ile biitlinlesmistir (Kietzmann et al., 2011, p. 243).

Turizm isletmeleri acisindan dijital pazarlama faaliyetlerinin
basarisi, yalnizca goriiniirliik ile degil; ayn1 zamanda giiven, seffaflik
ve miisteri memnuniyeti ile dogrudan iliskilidir. Bu nedenle kriz
donemlerinde pazarlama stratejilerinin yeniden yapilandirilmasi ve
itibar odakli bir yaklagim benimsenmesi gerekmektedir.

Turizm Sektoriinde Dijital Kriz Dinamikleri

Turizm sektoriinde dijital krizler, cogunlukla miisteri
deneyimine dayali olarak ortaya c¢ikan ve dijital platformlar
araciligrtyla hizla yayilan kriz tiirleri olarak tanimlanmaktadir. Bu
krizler, geleneksel krizlerden farkli olarak yalnizca kurumun
kontroliinde gelismemekte; kullanicilar, igerik iireticileri ve dijital
topluluklarin aktif katilimiyla sekillenmektedir. Bu durum, krizlerin
hem ortaya ¢ikisini hem de yayilma hizim1 6nemli Olciide
artirmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 62).

Turizm sektoriinde dijital krizlerin en belirgin 6zelligi, kiiglik

Olcekli bir sorunun kisa siirede genis c¢apli bir itibar krizine
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doniisebilmesidir. Ozellikle hizmet kalitesi, hijyen, miisteri iliskileri
ve fiyat-performans algisi gibi unsurlar, krizlerin temel tetikleyicileri
arasinda yer almaktadir. Bu tiir krizler genellikle TripAdvisor,
Google Maps ve Instagram gibi platformlarda ortaya ¢ikmakta ve
hizla yayilmaktadir.

Dijital krizlerin olusum siireci genellikle {i¢ asamada
gerceklesmektedir. {lk asamada, bireysel bir miisteri deneyimi
olumsuz bir yorum, gorsel veya video araciligiyla dijital ortama
tasinmaktadir. Ikinci asamada bu icerik diger kullanicilar tarafindan
paylasilmakta, yorumlanmakta ve genis kitlelere ulagmaktadir.
Ucgiincii asamada ise medya ve diger dijital aktorlerin siirece dahil
olmasiyla kriz kurumsal bir boyut kazanmakta ve igletmenin itibarini
dogrudan etkilemektedir (Jin, Liu, & Austin, 2014, p. 78).

Turizm sektdriinde yasanan dijital krizlere iliskin somut
ornekler, bu silirecin nasil isledigini acgik bicimde ortaya
koymaktadir. Ornegin, Antalya’da faaliyet gdsteren baz1 konaklama
isletmelerine yonelik c¢evrimi¢i platformlarda yapilan hijyen
sikayetlerinin kisa stirede yogunlagmasi, bu isletmelerin puanlarinin
diismesine ve rezervasyon iptallerine neden olmustur. Benzer
sekilde, sosyal medya iizerinden paylasilan olumsuz miisteri
deneyimleri, isletmelerin marka algisin1 zedeleyerek potansiyel
miisterilerin  alternatif  destinasyonlara  yOnelmesine  yol
acabilmektedir.

Bir  diger dikkat c¢ekici  Ornek, miisteri-calisan
etkilesimlerinden ~ kaynaklanan  krizlerdir. ~ Ozellikle turizm
sektoriinde calisan personelin miisterilerle dogrudan iletisim
kurmasi, bu etkilesimlerin kriz potansiyelini artirmaktadir. Ornegin,
bir otel ¢alisaninin miisteriye yonelik olumsuz davraniginin sosyal
medyada paylasilmasi, yalnizca ilgili isletmenin degil, ayn1 markaya
bagli diger tesislerin de itibarin1 etkileyebilmektedir. Bu durum,
dijital krizlerin zincirleme etkisini gdstermesi agisindan énemlidir.
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Dijital krizlerin bir diger dnemli ozelligi ise kaliciliktir.
Dijital platformlarda paylasilan igerikler, kriz sona erdikten sonra
dahi erisilebilir olmaya devam etmekte ve kurumun itibarint uzun
vadede etkilemektedir. Ozellikle arama motorlarinda yer alan
olumsuz yorumlar, potansiyel miisterilerin karar siireclerinde
belirleyici rol oynamaktadir (Litvin et al., 2008, p. 462).

Turizm sektoriinde dijital krizlerin ekonomik boyutu da
oldukca Onemlidir. Yapilan arastirmalar, ¢evrimi¢i yorum
puanlarindaki kiiclik degisimlerin bile isletmelerin gelirlerinde
onemli farkliliklara yol agabilecegini gostermektedir (Ye et al., 2009,
p. 183). Bu baglamda dijital krizler, yalnizca iletisimsel bir sorun
degil; ayn1 zamanda dogrudan finansal sonuglar doguran stratejik bir
risk olarak degerlendirilmelidir.

Sonug olarak turizm sektoriinde dijital krizler, hizli yayilim,
kullanict katilmi ve kalicilik gibi 6zellikleri nedeniyle geleneksel
krizlerden ayrilmakta ve daha kompleks bir yapiya sahip olmaktadir.
Bu durum, isletmelerin krizlere kars1 daha proaktif, veri temelli ve
biitlinciil stratejiler gelistirmesini zorunlu kilmaktadir.

Dijital Krizlerde Kurumsal itibarin Yeniden insasi

Turizm sektoriinde dijital krizlerin ardindan kurumsal
itibarin yeniden ingasi, yalnizca kriz aninda verilen tepkilerle sinirlt
olmayan; stratejik, planli ve ¢gok boyutlu bir siireci ifade etmektedir.
Bu siireg, kriz 6ncesi hazirlik, kriz an1 miidahalesi ve kriz sonrasi
lyilestirme asamalarmi  kapsayan biitiinciil bir  yaklagim
gerektirmektedir (Coombs, 2007, p. 171). Ozellikle dijital ortamlarin
dinamik yapisi, itibarin yeniden insasin1 daha karmagik hale
getirmekte ve isletmelerin ¢ok kanalli iletisim stratejileri
gelistirmesini zorunlu kilmaktadir.



Krizin Kabulii ve Seffaf iletisim

Dijital krizlerde itibarin yeniden ingasinin ilk adimi, krizin
dogru sekilde tanimlanmasi ve kurum tarafindan acik bir bicimde
kabul edilmesidir. Krizi gérmezden gelmek veya sorumluluktan
kacinmak, dijital ortamlarda krizin daha da biliylimesine neden
olabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin seffaf, samimi ve agik bir
iletisim dili benimsemesi kritik Oneme sahiptir (Coombs &
Holladay, 2002, p. 172).

Ozellikle turizm sektdriinde miisteriler, yasadiklari
deneyimlerin ciddiye alinmasimi ve hizli geri doniis yapilmasini
beklemektedir. Ornegin, TripAdvisor {izerinde yapilan bir sikayete
isletme tarafindan verilen profesyonel ve ¢6ziim odakli bir yanit,
yalnizca ilgili miisteriyi degil, ayn1 yorumu okuyan potansiyel
miisterileri de etkilemektedir. Bu durum, seffaf iletisimin yalnizca
kriz yonetimi degil, ayn1 zamanda pazarlama araci olarak da islev
gordiiglinii ortaya koymaktadir.

Oziir, Telafi ve Diizeltici Eylemler

Durumsal Kriz Iletisim Teorisi ¢ergevesinde, kurumun
krizden sorumlu oldugu durumlarda 6ziir ve telafi stratejileri en
etkili iletisim yaklagimlar1 arasinda yer almaktadir (Coombs, 2007,
p. 173). Turizm sektdriinde bu stratejiler genellikle iicretsiz hizmet
sunumu, indirim, yeniden konaklama imkami veya kisisel oziir
mesajlar1 seklinde uygulanmaktadir.

Ornegin, bir otelde yasanan hizmet aksaklig1 sonrasi
miisteriye licretsiz konaklama sunulmast ve bu durumun dijital
platformlarda seffaf bicimde paylasiimasi hem mevcut miisterinin
memnuniyetini artirmakta hem de potansiyel miisteriler iizerinde
olumlu bir alg1 olusturmaktadir. Bu tiir telafi stratejileri, kriz sonrasi
itibarin yeniden insasinda énemli bir rol oynamaktadir.
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Dijital Icerik Stratejileri ve Hikaye Anlatimi

Itibarin yeniden insasinda yalnizca kriz anmna odaklanmak
yeterli degildir; ayn1 zamanda kriz sonrasi donemde olumlu igerik
iretimi ve marka hikdyesinin yeniden yapilandiriimasi
gerekmektedir. Dijital platformlarda paylasilan olumlu miisteri
deneyimleri, basar1 hikayeleri ve kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri, itibarin  giliclendirilmesine katki  saglamaktadir
(Kietzmann et al., 2011, p. 245).

Ozellikle Instagram gibi gorsel odakli platformlar, turizm
isletmelerinin marka imajin1 yeniden insa etmesi i¢in 6nemli firsatlar
sunmaktadir. Ornegin, kriz sonras1 dénemde miisteri memnuniyetine
odaklanan igeriklerin paylasilmasi, isletmenin degisim ve gelisim
stirecini gortiniir kilmakta ve giivenin yeniden tesis edilmesine katki
saglamaktadir.

Elektronik Agizdan Agiza fletisim (e-WOM) Yénetimi ve
Miisteri Katilim

Elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM), dijital krizlerin
hem nedeni hem de ¢oziim araci olabilmektedir. Bu nedenle turizm
isletmelerinin  e-WOM siireglerini  aktif bicimde yOnetmesi
gerekmektedir. Olumsuz yorumlara verilen yapici ve ¢oziim odakl
yanitlar, krizin etkisini azaltirken; olumlu yorumlarin tesvik edilmesi
itibarin yeniden insasina katki saglamaktadir (Hennig-Thurau et al.,
2004, p. 41).

Ornegin, Google Maps iizerindeki yorumlara diizenli olarak
yanit veren isletmelerin, miisteri memnuniyetinde ve marka
algisinda daha olumlu bir konumda oldugu gézlemlenmektedir. Bu
durum, miisteri katiliminin itibar yonetiminde kritik bir rol
oynadigini gostermektedir.
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Veri Temelli Itibar Yonetimi ve Erken Uyar Sistemleri

Dijital krizlerin yonetiminde veri analitigi ve yapay zeka
temelli sistemler énemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya ve
cevrimici platformlardan elde edilen verilerin analiz edilmesi,
krizlerin erken asamada tespit edilmesini ve hizli miidahale
edilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu baglamda duygu analizi
(sentiment analysis), anahtar kelime takibi ve egilim analizi gibi
yontemler, turizm isletmelerine 6nemli avantajlar saglamaktadir
(Kietzmann et al., 2011, p. 244; Xiang & Gretzel, 2010, p. 185).

Ozellikle erken uyari sistemleri, krizlerin biiyiimeden kontrol
altina alinmasina katki saglamakta ve itibar kaybinin 6nlenmesinde
kritik bir rol oynamaktadir. Bu tiir sistemler sayesinde isletmeler,
miigteri sikayetlerini ve olumsuz yorumlart anlik olarak
izleyebilmekte ve proaktif stratejiler gelistirebilmektedir.

Sonu¢ ve Tartisma

Turizm sektoriinde dijitallesmenin yayginlasmasi, krizlerin
dogasint koklii bicimde doniistiirmiis ve kurumsal itibarin
yonetimini daha karmagik bir hale getirmistir. Bu ¢alisma
kapsaminda elde edilen bulgular, dijital krizlerin yalnizca iletisimsel
bir sorun olmadigini; ayn1 zamanda pazarlama, miisteri deneyimi ve
stratejik yonetim siirecleriyle dogrudan iligkili oldugunu ortaya
koymaktadir. Ozellikle kullanici tarafindan iiretilen igeriklerin
yayginlagmasi, kurumlarin itibar lizerindeki kontroliinii azaltmis ve
cok aktorlii bir iletisim yapisini beraberinde getirmistir (Kaplan &
Haenlein, 2010, p. 63).

Arastirma bulgulari, turizm sektoriinde dijital krizlerin hizli
yayilim, yiiksek goriiniirlilk ve uzun siireli etki gibi 6zellikleri
nedeniyle geleneksel krizlerden ayristigim gdstermektedir. Ozellikle
TripAdvisor ve Google Maps gibi platformlarda yer alan kullanici
yorumlarinin, isletmelerin itibarin1 dogrudan etkiledigi ve tiiketici

karar siireclerinde belirleyici rol oynadig1 goriilmektedir (Ye et al.,
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2009, p. 184). Bu durum, dijital platformlarin turizm
pazarlamasindaki merkezi roliinii bir kez daha ortaya koymaktadir.

Calismada ele almman kuramsal ¢erceve dogrultusunda,
Durumsal Kriz Iletisim Teorisi’nin turizm sektoriindeki dijital
krizlerin yonetiminde dnemli bir yol gosterici oldugu belirlenmistir.
Ozellikle kurumun krizden sorumluluk diizeyine gére gelistirilen
Oziir, telafi ve diizeltici eylem stratejilerinin, itibarin yeniden
ingasinda kritik bir rol oynadig1 goriilmektedir (Coombs, 2007, p.
175).

Bu baglamda ¢aligmanin en énemli katkilarindan biri, dijital
kriz yonetiminin yalnizca kriz anina odaklanan reaktif bir siireg
olarak degil; kriz oncesi hazirlik, kriz an1 miidahalesi ve kriz sonrasi
itibar yonetimini kapsayan proaktif ve biitiinciil bir yaklasim olarak
ele alinmasi gerektigini ortaya koymasidir. Ozellikle veri temelli
analizlerin ve erken uyar1 sistemlerinin kullanimi, turizm
isletmelerine krizleri onceden tespit etme ve etkilerini minimize
etme konusunda 6nemli avantajlar saglamaktadir.

Ote yandan, dijital krizlerin yonetiminde pazarlama ve halkla
iligkiler disiplinlerinin entegrasyonu biiylik Onem tasimaktadir.
Miisteri deneyimi yoOnetimi, e-WOM siireclerinin etkin bicimde
yonetilmesi ve dijital icerik stratejilerinin dogru kurgulanmasi,
itibarin yeniden insasinda belirleyici unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Kietzmann et al., 2011, p. 246). Bu durum, turizm isletmelerinin
yalnizca kriz anina degil, kriz sonrasi algi yonetimine de stratejik
onem vermesi gerektigini gostermektedir.

Sonug olarak, turizm sektoriinde dijital krizlerin etkili bir
sekilde yoOnetilebilmesi i¢in isletmelerin seffaf iletisim, hizl
miidahale, miisteri odakli yaklagim ve veri temelli karar alma
stireglerini benimsemesi gerekmektedir. Bu dogrultuda gelistirilecek
stratejiler, yalnizca krizlerin etkisini azaltmakla kalmayacak; ayni
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zamanda kurumsal itibarin giliglendirilmesine ve siirdiiriilebilir
rekabet avantaj1 elde edilmesine katki saglayacaktir.
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BOLUM 2

HALKLA ILISKILERDE DiJITALLESME VE
YAPAY ZEKANIN HALKLA ILISKiLER
ALANINDA KULLANIMI: TURKIYEDEKI
ILETISIM FAKULTELERININ HALKLA
ILISKILER BOLUMUNDE GOREYV YAPAN
AKADEMISYENLERE YONELIK BiR
ARASTIRMA

1. FERIDE AKIM*
2. HATUN BOZTEPE TASKIRAN?

Giris

Insanlarin sahip oldugu algilama, 6grenme, akil yiiriitme,
cikarim yapabilme, sorun ¢dzme, karar verme gibi birtakim zihinsel
becerilerin makineler tarafindan gergeklestirilebilmesini miimkiin
kilan yapay zeka, gliniimiizde is yasaminda oldukca tercih edilen bir
teknolojidir. Yaygin bir kullanim alanina sahip olan yapay zeka
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teknolojisi, egitim, iletisim, pazarlama, finans, miisteri hizmetleri,
saglik, tarim, mithendislik, ulastirma ve lojistik, otomotiv gibi ¢esitli
sektorlerde kullanilmaktadir. Kuruluslarin hedef kitleleriyle aktif,
kisisellestirilmis, ihtiyaca yonelik ve etkili bir sekilde iletisim kurup
gelistirebilmesine  katkida  bulunan yapay zeka, miisteri
memnuniyetini  saglayarak uzun donemde miisteri sadakati
olusturulmasina imkan tanir.

Insan zekasim gerekli kilan gérevlerin yapay zeka teknolojisi
tarafindan gercgeklestirilmesi kuruluslara cesitli avantajlar saglar.
Kuruluslar, yapay zeka teknolojisinden faydalanarak is giiciinden
daha etkin bir bi¢imde yararlanabilir, zaman ve kaynak tasarrufu
yapabilir, biit¢esini daha verimli kullanabilir, is siireclerinde daha
yenilik¢i ve yaratict ¢oziimler tiretebilir. Kurulus ve hedef kitleleri
arasinda anlayis, uzlasi ve giiven ortami yaratma ve siirdiirme
yoniinde caba gosteren, hedef kitlelerin bilgilendirilmesinde ve
aydinlatilmasinda 6nemli rol oynayan, sorunlarin giderilmesi ve
¢Oziimii noktasinda yonetime danigsmanlik yapan, hedef kitlelerin
ihtiya¢ ve beklentileri konusunda yonetimi bilgilendirerek kurulugun
toplum lehine duyarli davranmasina katkida bulunan halkla iliskiler
meslegi i¢in de yapay zeka teknolojisi pek ¢ok avantaj sunmaktadir.

Halkla iligkiler, bir islev olarak kuruluslarin dogru mesaji,
dogru zamanda, dogru yerde ve dogru kitleye iletmesini saglar.
Kuruluslar, kurumsal hedeflerine ulasmak icin paydaslarina akill
¢Oziimler sunmaya biiyiik 6nem vermektedir. Yapay zeka araglar1 ve
teknolojilerinin benimsenmesi ve uygulanmasiyla kuruluslar, halkla
iligkiler caligmalarinin degerini Olcebilir ve isletmelerinin genel
misyon ve hedefleriyle uyumlu olmasini saglayabilirler (Panda vd.,
2019, s. 196-197). Halkla iligkiler siireglerini derinlemesine
doniistiirme noktasinda yapay zekanin igerik olusturma, hedef kitle
belirleme, duygu analizi ve medya izleme vb. alanlardaki
uygulamalarinin énemine dikkat ¢eken Summak (2024, s. 71), bu
teknolojilerin biiyiik veri setlerini analiz ederek onemli i¢ goriiler
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sagladigim1  ve Dboylelikle stratejik karar alma siireglerini
giiclendirdigini belirtmektedir. Summak ayrica, yapay zeka destekli
algoritmalarin, halkla iliskiler kampanyalarinin etkisini artirmak i¢in
tercihlere gore ozellestirilmis icerikler olusturabildigini ve bunun da
daha fazla katilim ve etkilesim saglayabildigini ifade etmektedir.

Mesleklerin uygulanma bigimlerinde meydana getirdigi
kokli degisikliklerle dikkat ceken yapay zeka teknolojisi gerek
akademik gerekse mesleki acidan halkla iliskiler alaninda da ilgi
uyandirmaktadir. Bu ¢alismada, yapay zeka teknolojisi ile halkla
iliskiler arasindaki baglantinin Tiirkiye’deki iletisim fakiiltelerinin
halkla iligkiler boliimiinde calisan akademisyenlerin
degerlendirmeleri dogrultusunda ortaya konulmasi
amaclanmaktadir. Caligmada ayrica, yapay zeka teknolojisinin
halkla iligkilerin strateji ve faaliyetlerini sekillendirme stirecindeki
rolliniin ve ig yapma bi¢imlerinde meydana getirdigi doniisiimiin
akademisyenlerin bakis acilar1 dogrultusunda ortaya konulmasi,
yapay zeka teknolojisinin halkla iliskiler uygulayicilarina sundugu
avantajlarin, sahip oldugu potansiyelin, meslege iliskin katkilarinin
ve yol agtift dezavantajlarin  akademisyenler nezdinde
degerlendirilmesine  yonelik bir profil sunulmasi amact
giidiilmektedir.

Halkla iliskilerde Dijitallesme Siireci

Kurumlar ile hedef kitleleri arasinda olumlu iligkiler
olusturmay1 ve var olan iligkilerin siireklilik arz eden bir yapiya
kavusmasini amaglayan halkla iligkiler (Watson & Noble, 2005, s.
185), giiniimiizde stratejik iligki yOnetimi fonksiyonu olarak
(Bruning & Ledingham, 2000) kurumlara iist diizeyde katkilar
sunmaktadir.  Halkla iligkiler, kurumlarm dis  ¢evreye
adaptasyonunda ve hedef kitle beklentilerinin karsilanmasinda kritik
bir islev iistlenerek kurumsal strateji ve uygulamalarin sekillenmesi
stirecinde yonetime danismanlik yapmaktadir.
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Halkla iligkilerin kurumun i¢ ve dis hedef kitleleri ile
iliskilerini diizenleyen yapisi; meydana gelen degisimleri izleme,
gelismelere adapte olma, kurumun yoniinii tayin etme gibi
sorumluluklar1 da beraberinde getirmektedir. Bu dogrultuda halkla
iliskiler, kurumun stratejilerinde ve hedef kitle ile iligkilerinde etki
olusturabilecek durumlarin, gelisme ve degisimlerin yakindan takip
edilmesini gerektiren bir siirecin yonetilmesi sorumlulugunu da
iistlenmektedir.

Halkla iligkilerin son yillarda kars1 karstya kaldig1 en biiyiik
doniisiimlerden biri ise dijitallesme siirecidir. Dijitallesme siirecinin
iletisim bilimi ve uygulamalari yOniinden meydana getirdigi
doniisiim, halkla iligkilerin is yapma bigimlerinde dijital arag¢ ve
yontemlerin kullanilmasi gerekliligini de beraberinde getirmistir.
Dijitallesme ile ortaya c¢ikan yeni arag ve yontemler bir yandan
halkla iliskilerdeki is yapma bicimleri agisindan yeni avantajlari
glindeme getirirken, diger yandan hedef kitlelerin artan oranda bu
ortamlar1 kullanmaya bagslamas1 ile hedef kitle iliskilerinin
yonetiminde dijital halkla iliskilerin 6n plana ¢ikisina zemin
olusturmustur.

Halkla iligkiler Vercic ve arkadaslarinin (2015, s. 142) ifade
ettigi gibi uygulamaya dayanan bir yonetim ve iletisim disiplinidir
ve bu oOzelligi nedeniyle de bilgi ve iletisim teknolojilerinde
meydana gelen doniisiimlerden biiylik 6l¢iide etkilenmektedir. Bu
dogrultuda, glintimiiz halkla iliskiler strateji ve uygulamalarini, bilgi
ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismelerden ve dijital
doniisiim siirecinden ayr1 bicimde diisiinmenin olanaksiz bir hal
aldig1 soylenebilir.

Bernhard ve Russmann’in (2023, s. 1) belirttigi gibi
dijitallesme son yirmi yildir halkla iligkiler alanindaki uygulamalar
iizerinde etki olusturmustur. Dijital ortamlarin ortaya c¢ikisi ve
kullaniminin artmasi ise Diken ve Karayel Bilbil’in (2024, s. 48)
isaret ettigi lizere halkla iligkilerin dijitallesmesine yol agmis; halkla



iligkilerin ~ dijitallesmesi, kullanilan araglarin da degisiklik
gostermesini beraberinde getirmistir.

Dijitallesme stireci halkla iligkiler acisindan
degerlendirildiginde iki boyutlu bir etkiden bahsedilmesi olanaklidir.
Dijitallesme sonucu ortaya c¢ikan dijital ara¢ ve ydntemler
kurumlarin hedef kitlelere ulasmada kullanabilecegi seg¢eneklerin
cesitlenmesini saglarken, bir diger acidan da hedef kitlelerin
taninmasina iliskin yeni enformasyon kaynaklarin1 halkla iligkilerin
kullannomina sunmaktadir. Bu iki boyutlu etki, halkla iliskiler
stratejilerinin  sekillendirilmesi ve etkili bigimde uygulamaya
aktarilmasinda halkla iligkiler uzmanlarinin is yapma bigimleri
acisindan kolaylastiric1 olmaktadir.

Ozgen’e (2019) gore teknolojik gelismeler halkla iliskilerin
dogasini1 degistirmekte ve bu degisim olaganlasarak kaginilmaz bir
hal almaktadir. Teknolojik gelismelerin iletisimin yOntem ve
araclarinda meydana getirdigi degisim, halkla iliskilerin bu degisim
siirecini yakindan takip etmesini zorunlu kilmistir. Geleneksel halkla
iliskileri, dijital boyutlarla bir araya getiren dijitallesme siireci, dijital
halkla iligkilerin ortaya ¢ikmasini saglamisti. Bu ydnden
degerlendirildiginde dijitallesme siirecinin  halkla iliskilerde
meydana getirdigi donilistimiin en somut gdstergesinin dijital halkla
iliskiler oldugunu s6ylemek yanlis olmayacaktir.

Huang ve arkadaglar1 (2017, s. 1366) dijital halkla iliskilerin
son yillarda yogun akademik ilgiyle karsilasan bir konu olmasina
ragmen, literatiirde dijital halkla iliskiler kavraminin tanimlanmasi
noktasinda bir mutabakatin saglanmadigina dikkati ¢ekmektedir.
Genel olarak web sitesi/web temelli halkla iligkiler, online halkla
iligkiler, internet temelli/internet odakli halkla iligkiler
kavramsallastirmalarinin halkla iligkilerin dijital uygulamalarin
tanimlamak icin kullanildigindan bahseden Huang ve arkadaslar
(2017) dijital halkla iligkileri, “kurum ve hedef kitleleri arasindaki
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iletisimin internet uygulamalar1 aracilifiyla yonetilmesi” seklinde
aciklamaktadir.

Ki ve arkadaslar1 (2024, s. 1-2) da dijital iletisim ortamlarinin
her gegen giin ¢esitlenmesinin dijital halkla iligkiler arastirmalarinin
artmasina yol actiginin altimi ¢izerek dijital halkla iligkileri; “bir
kurumun ¢evrim i¢i platformlarda hedef kitlelerle iligki kurma ve var
olan iliskileri  gelistirme birincil amac1  dogrultusunda
gerceklestirdigi her tiirlii iletisim ¢abas1” olarak tanimlamaktadir.

Son yillarda web tabanli medyanin, mobil iletisim, bilgisayar
destekli kullanici cihazlari ve sosyal medya gibi dijital iletisim
araglarinin, kurumlar tarafindan hedef kitleleriyle iliskilerini
yonetmek ic¢in yaygin kullanimlar1 (Tong, 2021, s. 799); internet
teknolojisi temelinde hedef kitlelerle olan iliskilerin yonetilmesi i¢in
yararlanabilecek tiim dijital olanaklarin dijital halkla iliskiler
kapsaminda tanimlanmasini gerektirmektedir. Internetin tiim alan ve
sektorlerde hakimiyetini hizla arttirdigina dikkat ceken Ali ve
arkadaglar1 (2024) da teknolojik gelismeler dogrultusunda ortaya
cikan dijital halkla iligkilerin daha kapsamli ve daha c¢esitli
uygulamalari beraberinde getirdigine ve halkla iligkiler uzmanlarina
mesajlarim1  hedef Kkitlelerine daha etkili bir sekilde iletmede
olanaklar  sunduguna isaret etmektedir. Halkla iligkiler
uygulamalarinin sinirlarini genisleten teknolojik gelismelerin ortaya
cikisinin, halkla iliskiler uygulayicilarini ¢cevrimigi ¢alismaya tesvik
ettigi ve alandaki dijital donilisime dahil olmaya yonelttigi
sdylenebilmektedir (Ozgen & Saydam, 2022, s. 1124).

Halkla iliskiler uygulayicilariin dijital kanallar1 is yapma
bicimlerine entegre ettiklerine yonelik arastirma bulgular1 (Karsak
vd., 2018), teknolojik gelismelerin halkla iligkiler uygulayicilarim
dijital dontisiime yonelttigi ¢ikarimini destekler niteliktedir. Karsak
ve arkadaglar1 (2018) tarafindan halkla iligskiler uygulayicilarinin
dijitallesme siirecine yonelik degerlendirmelerini tespit etmek {lizere

ylriitiilen aragtirmanin bulgulari, halkla iliskiler uygulayicilarinin
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hedef kitlelere ulagsmada kolaylik saglama 6zelligi nedeniyle dijital
kanallar1 tercih etme egiliminde olduklarina isaret etmis; dijital
teknolojilerin geleneksel yontemlerle kiyaslandiginda daha hizli ve
maliyet agisindan daha avantajli bulundugunu gostermistir. Bu
acidan degerlendirildiginde dijital teknolojilerin sagladig1 avantajlar
nedeniyle halkla iligkiler disiplini agisindan oncelikli bir tercih
haline geldigi ve bundan sonra ortaya ¢ikacak gelismelerle de
oncelikli tercih olmayu siirdiireceginden soz edilebilmektedir.

Giliniimiizde halkla iligkiler strateji ve uygulamalarinda
dijital ara¢ ve yontemlerden yararlanma durumunun her gegen giin
hizlandig1 goriilmektedir. Internet teknolojisi temelli uygulamalarin
halkla iligkiler amacli kullaniminda kurumsal web sitesi, e-posta,
intranet, mobil uygulamalar, hizli mesajlagsma servisleri, oyunlar vb.
araclardan ve ayni zamanda bloglar, mikro bloglar, sosyal paylasim
siteleri, igerik topluluklari, ¢oklu kullanic1 yapisina dayanan internet
ansiklopedileri gibi sosyal medya platformlarinin da kullanildigi
dikkat cekmektedir. Wolf ve Archer’in (2018, s. 496) isaret ettigi gibi
halkla iligkiler c¢abalarinin uzun donemli bir yatirim olarak
degerlendirilmesi gerekliliginden yola ¢ikildiginda, dijital arag ve
platformlarin bu cabalarin desteklenmesinde oynadigi roliin her
gecen giin arttigr goriilmektedir. Sommerfeldt ve Yang’in (2018, s.
62) vurguladig1 gibi dijitallesme, halkla iligkiler uygulama ve
arastirmalarina gelecekte de yon vermeye devam edecektir.

Halkla iligkilerdeki bu yonelim dikkate alindiginda ise
glinlimiiz halkla iligkilerinin dijital doniisiim siirecinin sadece
kurumsal web sitesi, e-posta, mobil uygulama, dijital oyunlar, sosyal
medya vb. dijital ara¢ ve yOntemlerin halkla iligkiler amach
kullanimu ile agiklanamayacagi agiktir.

Son yillarda farkli bilim ve disiplinler kapsamindaki
arastirma, inceleme ve uygulamalarda adindan s6z edilen yapay
zeka, halkla iliskilerin dijital doniisiim siirecini ele alirken mutlak
suretle vurgulanmasi gereken bir teknolojik gelisme olarak dikkat



cekmektedir. Glinlimiizde halkla iliskilerin i¢cinde bulundugu dijital
doniisiimiin yapay zekadan bagimsiz bi¢gimde ele alinmasi miimkiin
degildir.

Yapay zeka halkla iligkiler de dahil olmak {izere ¢esitli
meslekler kapsamindaki is yapma bi¢imlerinde meydana getirdigi
degisikliklerle, ¢cesitli bilim ve disiplinlerin dijital doniisiimiiniin en
somut gostergesi halini almistir. Yapay zeka teknolojisinin halkla
iligkiler uygulamalar1 agisindan oOnerdigi firsatlar, meslek
profesyonellerinin i yapma bi¢imlerinde meydana getirdigi
degisimler ve halkla iliskilerin gelecegine olan etkisi hem akademik
alandaki arastirmalar hem de uygulamadaki yansimalar1 nedeniyle
on plana ¢ikmaktadir (Boztepe Taskiran & Onay Dogan, 2024, s.
13). Caligmanin ilerleyen kisimlarinda halkla iliskilerin dijital
dontistim siireci yapay zeka odakli bigcimde detaylica irdelenecektir
ancak alanin dijital doniisim stirecinin ele alindigr bu kisimda
konuya biitiinciil bir bakis agis1 sunabilmek i¢in halkla iligkilerde
dijitallesmeyi yapay zeka perspektifinden ele alan ve uygulamaya
olan etkilerini tespit etmeye yonelen cesitli arastirmalarin
yiiriitiilmeye baslandigindan da s6z edilmelidir.

Yapay zekanin halkla iligkiler meslegine etkisini Tiirkiye
Halkla Iliskiler Dernegi’ne iiye 18 halkla iliskiler uygulayicisinin
katilimiyla yiiriittigi arastirma ile ortaya koymayir amaclayan
Caglayan (2021), elde edilen bulgular dogrultusunda katilimcilarin
blyiik bir cogunlugunun yapay zeka kapsamindaki teknoloji ile arag
ve gereclerden en az bir tanesinden yararlandiklarini tespit etmis;
teknolojik ara¢ ve yazilimlarin halkla iliskilerdeki is siireglerinin
yonetimine katki sundugunu ortaya koymustur. Arastirmaya dahil
olan halkla iligkiler uygulayicilarinin yapay zekay: halkla iliskiler
siireglerini hizlandirmak ve rekabette lstlinliik elde etmek igin
firsatlar onerdigine ve bir tehdit olarak algilanmadigina yonelik
degerlendirmeleri 6n plana ¢ikan bulgular arasinda bulunmaktadir.
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Halkla iligkilerin gelecekteki doniisiimii iizerinde etki
olusturabilecek yeni teknoloji ve trendleri tespit etmeyi amacglayan
calismalarinda Cataldas ve Ozgen (2023) akademisyen, ajans
temsilcisi ve meslek uzmani olarak kategorilestirildikleri 10
katilimecinin  dahil oldugu bir aragtirma yiiriitmiistiir. Delphi
tekniginin kullanildig1 arastirmada, ilerleyen yillarda dijital halkla
iliskiler uygulamalarinda insan ve yapay zeka is birliginin s6z
konusu olacagi aragtirmanin 6n plana ¢ikan bulgular1 arasinda yer
almaktadir.

Halkla lliskilerde Dijital Doniisiimiin Yapay Zeka Yoniinden
Degerlendirilmesi

Dijital iletisim teknolojisindeki gelismelerle birlikte ortaya
cikan dijital diinyada halkla iligkiler 6nemli 6l¢lide degisime ve
dontisime ugramustir. Dijital iletisim kanallari, halkla iligkilerin
dogasini, stratejilerini ve tekniklerini biiyiik oranda etkilemis; hiz,
maliyet ve rekabet avantaji saglamasinin yani sira kurumlarin hedef
kitleleriyle interaktif, aracisiz, hizli ve seffaf bir sekilde iletisim
kurabilmelerini temin etmistir. Sosyal aglar, bloglar, mikrobloglar,
icerik paylasim siteleri, forumlar gibi dijital platformlar kanaliyla
kurumlarin mesajlarini genis bir hedef kitleye iletebilmesi, zaman ve
mekan sinirlamas1 olmaksizin paydaslariyla ¢ift yonlii simetrik
iletisim kurabilmesi, nis pazarlara ve nis hedef kitlelere erigebilmesi,
krizlere vakit kaybetmeden miidahale edebilmesi, giincel igerikler
sunabilmesi miimkiin hale gelmistir.

Halkla iligkiler alaninda yasanan dijital doniisiim halkla
iliskiler uygulayicilarinin dijital platformlar hakkinda bilgi sahibi
olmasini1 ve bu platformlar1 kullanabilmesini gerekli kilmaktadir. Bu
platformlarin etkin bir sekilde kullanilmasi, kurumlarin dijital
varliklarim1 koruyup hedef kitleleriyle derin iligkiler kurmasinda
onem tasir. Kurum hakkinda olumlu dijital igeriklerin iiretilmesini
ve yayllmasinmi saglamak, yanlis iceriklere kisa zamanda miidahale
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etmek ve geri bildirimde bulunmak kurum imajinin ve itibarmin
yonetilmesinde ve korunmasinda son derece dnemlidir. Bu agidan
dijital iletisim teknolojilerinin stratejik iletisim yOnetiminde firsat
olarak degerlendirilmesi, yapay zekad teknolojilerinin de halkla
iliskiler alanindaki dijital donilisim siirecinde 6nemli bir pay1
oldugunun kabul edilmesi gerekir.

Yapay zeka, halkla iligkiler mesleginin strateji ve
faaliyetlerini sekillendirme stlirecinde ve is yapma bigimlerinde
onemli avantajlar sunmaktadir. Yapay zeka teknolojileri, is yiikiiniin
azaltilmasina, is verimliliginin artirilmasina, rutin ve siradan islerin
yerine getirilmesine sagladigi katkiyla enerji israfinin 6nlenmesinde
onemli rol oynamaktadir. Zekasini ve yaraticiligini daha randimanl
kullanabilmesinde halkla iligkiler uzmanlarina hiz ve zaman
kazandirmas1 noktasinda da olduk¢ca Onemli kazanimlar
saglamaktadir. Biiylik 6l¢ekli bilgi kapasitesi sayesinde de yeni,
farkli, yaratici, sorun ¢doziici Oneriler getirerek is siireclerinin
yonetiminde kolayliklar sunmaktadir.

Halkla iligkiler uygulayicilarinin yapay zeka teknolojileri
konusunda uzman olmasa da konuyla ilgili bir alt yapisinin olmasi,
kendini ve kurumunu dijital ¢agin gerekliliklerine uygun sekilde
yenilemesine, kurumun hedef kitlelerini daha 1iyi analiz
edebilmesine, hedef kitlelerin gelecekteki tutum ve davranislarina
iliskin daha isabetli Ongoriilerde bulunabilmesine, onlarin
ihtiyaclarina uygun iletisim stratejileri gelistirebilmesine, list diizey
yonetime danigsmanlik yapabilmesine yardimci olur. Yapay zeka
teknolojilerinin halkla iliskiler meslegine ydnelik kazanimlarin
irdelemeden 6nce yapay zeka kavramini tanimlamak gerekmektedir.

Ilicak Aydmalp’e (2020, s. 2287) gore yapay zeka, herhangi
bir canli organizmadan yararlanilmadan, tamamen yapay araglar ile
meydana getirilen, insan gibi davranislarda ve hareketlerde
bulunabilen makinelerin gelistirilmesi teknolojisinin genel adi
seklinde ifade edilmektedir. Altundag (2023, s. 11), yapay zekanin
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makinelerin insan zekasini taklit etme becerisine isaret ettigini ve
ogrenme, akil yliritme, problem ¢ézme, algilama ve dil anlama gibi
bir dizi karmasik islevi kapsadigimi belirtmekte ve c¢ogunlukla
algoritmalar ve modeller vasitasiyla biiylik veri kiimelerinden
anlaml Oriintliler elde etmeyi iceren makine O6grenmesi ile ilgili
oldugunu ifade etmektedir. Iyigiin (2021, s. 3), yapay zeka kavramini
gorevleri ifa etmek i¢in insan zekasini taklit eden ve elde ettikleri
bilgilere gore tekrarli bir sekilde kendilerini iyilestirebilen sistemler
ya da makineler olarak tanimlamistir. Akyazi1’ya (2023: 160) gore
yapay zeka, zekaya dayanan yeti ve yetkilerin insanlar tarafindan
makinelere aktarilmasidir. Yilmaz (2022, s. 4-5) ise yapay zeka
kavramini, insanin algilamasina iligskin becerilerini, davraniglarini
taklit ederek bilgisayar sistemlerinde bu becerileri modellemesi
seklinde tanimlamis, yapay zekanin insan zekasini taklit edip
modellemek i¢in tipki insanlar gibi problemlere ¢6ziim iiretebilme,
anlamlandirabilme, genelleme yapabilme, deneyimleri ile
kazandiklarin1 6grenebilme gibi becerileri modellenen sisteme
kazandirmay1 amagladigina dikkat ¢cekmistir.

Yapay zeka genel olarak insan eliyle yapilan seylere iligskin
akilli davraniglarla ilgilidir. Akilli davraniglar algilamayi, akil
yiirlitmeyi, 0grenmeyi, iletisim kurmayr ve karmasik ortamlarda
hareket etmeyi icermektedir. Yapay zekanin uzun vadeli
hedeflerinden biri, bu becerileri insanlar kadar iyi, hatta muhtemelen
onlardan daha da iyi yapabilen makinelerin gelistirilmesidir. Yapay
zekanin bir diger hedefi de bu tiir davranislarin makinelerde mi,
insanlarda m1 yoksa hayvanlarda m1 meydana geldigini anlamaktir.
Dolayisiyla yapay zekdnin hem miihendislik hem de bilimsel
hedefleri vardir (Nilsson, 1998, s. 1-2). Basta bilgisayar
bilimcilerinin arastirma sahasi olan yapay zeka, matematikgi, biligsel
bilimei, sinir bilimei, dil bilimci gibi farkli alanlarda c¢alisan
uzmanlarin, miithendislerin, felsefecilerin, psikolog ve sosyologlarin
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dahi katki sunabilecegi c¢ok disiplinli bir arastirma alanidir
(Kutlusoy, 2019, s. 25-26).

Uygulama agisindan bakildiginda, iyi bir veri temeline sahip
endiistrilerde yapay zekadan yararlanilmaktadir. Yapay zeka,
otomotiv endiistrisinde, finans piyasalarinda, saglik endiistrisinde,
perakende sektdriinde, medya sektoriinde, akilli 6deme ve akilli ev
sistemlerinde kullanilmaktadir (Zhang & Lu, 2021, s. 5-6). Halkla
iligkiler ise, yapay zekadan sikca yararlanan bir bilim dalidir. Yapay
zekayla alakali gelismelerin hizla ilerlemesi ve ¢ok sayida halkla
iliskiler uygulama alaninin yapay zeka kullanimina elverisli olusu
yapay zekanin halkla iligkiler alaninda kullanimini temin etmistir
(Glnay, 2023, s. 35).

Yapay zekanin gelisiminin halkla iligkiler alaninda bir
doniisiim yaratacagina dikkat ¢eken Oguzcan (2023, s. 117), yapay
zeka teknolojisinin halkla iliskiler uygulamalarina ve stratejilerine
uygulanabilir olduguna ve bu teknolojinin iletisim siire¢lerinin
hizlandirilmasina, analiz edilmesine ve gelistirilmesine yardimci
olabilecegine isaret etmekte ve halkla iligskilerde danismanlik,
planlama, medya izleme, sosyal medya yonetimi, kriz yonetimi ve
analitik raporlama gibi alanlarda kullanilabilecegini belirtmektedir.
Yapay zeka tabanli chatbotlarin, miisteri iletisimini ve halkla iligkiler
faaliyetlerini kolay hale getirirken analitik ara¢larin sosyal medya
kampanyalarinin etkililigini ve marka itibarim1 izledigini ve
raporladigini ifade etmektedir. Oguzcan, yapay zeka teknolojisinin
veri analiziyle beraber kullanilarak halkla iligkiler stratejilerini
yonlendirebilecegine ve dogru hedef kitleyi saptayabilecegine de
dikkat cekmekte, yapay zekd teknolojilerinin halkla iliskiler
faaliyetlerinin daha etkili ve verimli bir bi¢imde ortaya konulmasina
destek olacaginin altin1 ¢izmektedir.

Panda ve arkadaslarina (2019, s. 197) gore halkla iligkiler
baglaminda yapay zekad c¢esitli gorevleri otomatiklestirme ve
gerceklestirme potansiyeline sahiptir. Bu gorevler arasinda veriye



dayali hikayeler yazmak, medya listelerini dizenlemek ve
giincellemek, kriz yOnetimine yardimci olmak, sesi metne
doniistiirmek ve yaziya gecirmek, medya trendlerini takip etmek ve
tahmin etmek ile sosyal medyay izlemek ve yonetmek yer alir.

Sahin Basfirinc1 ve Kog (2023, s. 126-127), yapay zekanin
halkla iligkiler alaninda giinliik islerin yerine getirilmesi konusunda
zaman tasarrufu sagladigima ve igerik olusturma agisindan daha
yaratict olabilmeleri ic¢in halkla iliskiler profesyonellerine 6nemli
firsatlar sunduguna dikkat ¢ekmekte; konusmay1 metne doniistiiren,
basin toplantilar1 i¢in igerik olusturan, medya i¢in en etkili igerikleri
tahmin eden, tiiketicilere iligkin verileri toplayan ve analiz eden,
hedef kitlenin sosyal medyadaki ilgisini ve tepkisini analiz eden,
miigteri veri tabanlar1 kanaliyla hedef kitle i¢in kisisellestirilmis
mesajlar olusturan ve ileten programlarin giinlimiizde sektorde aktif
bir sekilde kullanildigini ifade etmektedir.

Seidenglanz ve Baier (2023, s. 17-19) yapay zekanin halkla
iligkiler alaninda kullanimiyla gergeklesen baslica yenilikleri su
sekilde ifade etmektedir:

e Yayinlar bakimindan goérevlerin otomasyonu: Medya
veri yonetimi, metin olusturma, goriinti se¢imi ve
diizenleme, hareketli gorlintii {retimi gibi cesitli
yaymlar,  paydaslarla  gerceklestirilen  standart
etkilesimler gibi tekrarlayan ve zaman alan faaliyetler
otomasyon araciligiyla yapilabilir ve bdylece
verimlilikte artis saglanir.

e  Veri analizi ve hedef kitlelerin anlagilmasi: Algoritmalar
ve makine dgrenimi kullanilarak biiylik miktarda veri
analiz edilebilir ve onemli icgoriiler elde edilebilir.
Geleneksel olarak, biiylik miktarda veriyi analiz etmek
zaman alic1 ve yogun kaynakla ilgilenmeyi gerektiren bir
islem olmasma ragmen artan bilgi islem kapasitesi,
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birden fazla veri kaynagimin kullanilabilirligi ve yeni
analitik yontemler sayesinde veriler ger¢ek zamanl
olarak toplanip analiz edilebilir ve bu verilere
dayanilarak daha hizli kararlar alinabilir. Bu iglem
yalnizca kurumsal ortamda yasananlara tepki vermeyi
degil, ayn1 zamanda giincel gelismelerin, egilimlerin
veya krizlerin proaktif bir sekilde yonetilmesini de
saglar. Hedefe yonelik veri analizleri, halkla iliskiler
caligmalarinin ¢evikliginin ve etkinliginin artmasina
katkida bulunur.

e Yapay zekanin spesifik kullanim alanlari: Pazarlama
veya insan kaynaklari yonetimi gibi alanlarda yapay
zekay1 kullanmak i¢in mevcut yapilandirilmis stratejiler
vardir ve bunlar potansiyel olarak halkla iliskiler alanina
da fayda saglayabilir. Hedef kitle/paydas analizi,
paydaslar icin kisisellestirilmis mesaj iiretimi, yapay
zeka vasitasiyla trendlerin  saptanmasi, iletisim
stratejisinin belirlenmesi, standart durumlarda daha hizli
iletisim saglanmasi, halkla iligkiler alaninda yapay
zekanin spesifik kullanim alanlar1 arasinda yer alir.

Sahip oldugu biligsel ve duygusal yetileriyle halkla iliskiler
faaliyetlerinin veri tabanli, hedef odakli, tutarli, isabetli, 6l¢iilebilir
bir sekilde yiiriitiilebilmesinde onemli firsatlar sunan yapay zeka
teknolojileri, hedef Kkitlelerin istek ve beklentilerinin daha iyi
anlagilip analiz edilerek daha duyarli ve ihtiyact giderebilecek
coziimler onerilmesi noktasinda 6nemli katkilar saglayabilmektedir.
Halkla iligkiler uygulayicilarinin is yapma bigimlerini daha pratik ve
hizli hale getirerek meslegin uygulanmasinda koklii degisiklikler
yaratabilme potansiyeline sahip olan yapay zekanin, gelecekte halkla
iliskiler uygulayicilarinin isini elinden alabilecegine dair ongoriiler
mevcuttur. Halkla iliskiler teknisyenlerinin yliriitecegi teknik ve
rutin gorevlerin yapay zeka tarafindan {istlenilmesi miimkiinse de
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strateji, yaraticilik, sosyal beceri, duygusal zekd ve sagduyu
gerektiren konularda halkla iligkiler uzmanlarina duyulan ihtiyacin
devam edecegi soylenebilir.

Arastirmanin Amaci

Bu c¢aligma Tiirkiye'deki iletisim fakiiltelerinin halkla
iligkiler boliimiinde ¢alisan akademisyenlerin, boliimlerinin halkla
iliskiler ~miifredatlarindaki  yapay zekd egitimine yonelik
degerlendirmelerini, yapay zekd teknolojisinin halkla iliskiler
alaninda kullanimina yonelik goriislerini, yapay zeka teknolojisinin
halkla iligkilerin strateji ve faaliyet sekillendirme siirecindeki roliinii
ve i3 yapma bicimlerinde meydana getirdigi doniistimii ortaya
koymak amaciyla planlanmistir. Yapay zekanin insan zekasini taklit
eden bir teknoloji olmasi nedeniyle pek ¢ok farkli alanda is yapma
bigimlerinden insan zekasmin yerine kullanilmasi glindeme
gelmistir. Bu alanlardan biri olarak da halkla iligkiler dikkat
cekmektedir. Son yillarda hem halkla iligkiler uygulamalarinda hem
de halkla iligkiler alanina yonelik arastirmalarda yapay zekanin artan
bir ilgiyle karsilastigi goriilmektedir. Bu bilgilerden hareketle bu
caligma, halkla iligskiler —akademisyenlerinin yapay zeka
teknolojilerine yonelik degerlendirmelerini ortaya koyma yoluyla
yapay zeka ile halkla iliskiler arasindaki baglantiy1 ele almakta ve
alana bu yonden katki sunmaktadir.

Arastirma halkla iligkiler akademisyenlerinin yapay zekaya
yonelik olumlu bir bakis ac¢ist bulunup bulunmadigini, bdliim
miifredatlarinda yer alan yapay zekd egitimini yeterli bulup
bulmadiklarim1 sinamak, bolim miifredatlarinda yapay zeka
egitiminin teorik ya da uygulamali bi¢imde yer almasina yonelik
goriislerini ortaya koymak ve ayrica halkla iligkiler uygulayicilarina
yapay zeka egitimi dogrultusunda kazandirilmasi gereken becerileri
tespit etmek {izere planlanmistir.
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Arastirmanin Onemi

Yapay zeka teknolojisinin halkla iliskiler {izerinde 6nemli
etkiler olusturdugu bilinmektedir. Yapay zekdnin hakla iligkilerin
uygulamaya  aktarilmasinda  sundugu  kapasite, = meslek
uygulayicilarinin - i3 yapma bigimlerinde ortaya ¢ikardigi
degisiklikler ve alanin geleceklerine dair Ongoriilerdeki konumu
yapay zekanin halkla iligkiler perspektifinden incelenmesini 6nemli
bir arastirma ve inceleme konusu haline getirmistir. Bu ¢alismada
yapay zeka ile halkla iliskiler arasindaki baglanti, halkla iligkiler
akademisyenlerinin degerlendirmeleri dogrultusunda ele alinmustir.
Halkla iligkiler akademisyenlerinin yapay zeka teknolojilerine ve
yapay zeka egitiminin gerekliliklerine yonelik bakis a¢ilarinin tespit
edilmesi gelecegin meslek profesyonellerinin, daha ogrencilik
doneminde alanin ihtiya¢ ve beklentilerine yonelik egitilmesi ve
yapay zeka ile ilgili becerileri edinmesi anlamin1 tagimaktadir.

Halkla iliskiler alaninda c¢alisan akademisyenlerin
boliimlerinin halkla iliskiler miifredatlarindaki yapay zeka egitimine
yonelik degerlendirmelerini, yapay zekd teknolojisinin halkla
iliskiler alaninda kullanimima yonelik goriislerini, yapay zeka
teknolojisinin halkla iliskilerin strateji ve faaliyet sekillendirme
stirecindeki rolliinii ve i yapma bicimlerinde meydana getirdigi
dontlistimii ele alan c¢aligmanin, akademinin konuya bakis agisini
ortaya koymasi nedeniyle O©nem tasidigi distliniilmektedir.
Arastirmadan elde edilen bulgular meslegin gelecegine yon vermesi
muhtemel olan yapay zeka teknolojilerinin akademi tarafindaki
konumunu anlayabilmek i¢in Onem tasimaktadir. Ayrica
aragtirmanin sektor ile akademinin bakis agisindaki benzerlik ve
farkliliklar1 ortaya koyacak yeni ¢aligmalar icin referans olacagi
sOylenebilmektedir.
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Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklar

Aragtirmanin en temel smrhiligimi Tiirkiye’deki Iletisim
Fakiiltelerinin halkla iligkiler egitimi verilen boliimlerinin kapsama
dahil edilmesi olusturmaktadir. Tiirkiye’de iletisim fakiilteleri
disinda isletme, uygulamali bilimler, sosyal bilimler, sanat ve
tasarim vb. fakiiltelerde halkla iliskiler egitimi verildigi bilinmekle
birlikte bu arastirmada kapsam sadece iletisim fakiiltelerinde yer
alan halkla iligkiler boltimleri ile sinirlandirilmistir. Arastirma ayrica
zamansal acidan da smirlhiliga sahiptir. Arastirma, veri toplama
déneminin 11.06.2025-16.07.2025 tarihleri arasinda
gerceklestirilmesinden Otlirli zamansal bir smrliliga da sahiptir.
Arastirmanin bir diger sirhilifini ise aragtirmaya katilim daveti
iletilmesine ragmen evrenin tamamina ulagilamamasi olusturmustur.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilmistir. Arastirmanin  amaclar1 dogrultusunda literatiirde
gecerlilik ve giivenilirligi ortaya konmus bir veri toplama aract
bulunmadigindan, literatiir dogrultusunda elde edilen bilgilerden
yola cikilarak bir anket formu tasarlanmistir. Anket formunda
katilimcilarin  demografik bilgilerine iliskin sorularin yani sira
boliimlerindeki yapay zeka egitimine yonelik degerlendirmelerini
tespit etmeye yonelik sorulara, yapay zeka egitimi ile gelecegin
halkla iligkiler profesyonellerine kazandirilmasi gereken becerileri
tespit etmeye iligkin sorulara ve halkla iliskiler akademisyenlerinin
yapay zeka teknolojilerine iliskin degerlendirmelerini ortaya
koymaya yénelik ifadelere yer verilmistir. Insan katilimcilardan veri
toplama siirecine dayali bir arastirma olarak planlanan ¢alismanin
etik agidan uygunlugu Istanbul Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Arastirmalar Etik Kurul Bagkanligi’nin 26.05.2025 tarih ve
05 numarali toplantisinda goriisilmiis ve etik yoniinden uygun
bulunmustur.

--32--



Anket formu online ortama aktarilarak Tiirkiye’deki iletisim
fakiiltelerinin halkla iligkiler egitimi verilen bdliimlerindeki tiim
akademisyenlere iletilmistir. Anket formunun linkini i¢eren mail
akademisyenlerin kurumsal mail adreslerine gonderilmis ve bir siire
sonra arastirmaya katilim daveti yine kurumsal e-posta hesaplarina
gonderilen mail ile hatirlatilmistir. Arastirmada toplanan veriler
kodlanarak bilgisayar ortamina aktarilmig ve SPSS 30 Programi
kullanilarak analiz edilmistir. Veri toplama aracinin giivenilirligi
Cronbach’s alpha katsayisi ile smnanmis olup 0,78’lik katsay1 ile
Olcegin giivenilirligi tespit edilmistir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki iletisim fakiiltelerinin
halkla iliskiler ~ boliimlerinde gorevli akademisyenler
olusturmaktadir. Yapilan ©On arastirmada Tiirkiye’deki iletisim
fakiiltelerinde halkla iliskiler egitiminin Halkla Iliskiler ve Tanitim
ile Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimleri biinyesinde verildigi
tespit edilmistir. On arastirma sonucunda Tiirkiye’de 201 aktif
iiniversite oldugu, bu iniversitelerin 71’inde iletisim fakiiltesi
bulundugu tespit edilmistir. Bu fakiiltelerden 69’u aktif durumdadir
ve 59’unda halkla iliskiler egitimi “Halkla iliskiler ve Tanitim” ile
“Halkla iliskiler ve Reklamcilik” boliimleri biinyesinde
verilmektedir. Bu béliimlerde ise toplam 629 akademisyen gorev
yapmaktadir. Bu bilgilerden hareketle arastirmanin evrenini
Tiirkiye’deki iletisim fakiiltelerinin halkla iligkiler egitimi veren
boliimlerinde  gorevli 629  akademisyenin  olusturdugu
sOylenebilmektedir. Aragtirma kapsaminda evrenin tamamina
ulagilmasi hedeflenmis ve tiim halkla iligkiler akademisyenlerine
arastirmaya katilim daveti iletilmistir, ancak hatirlatma mailleri
iletilmesine ragmen evrenin tamamina erigilmesi mimkiin
olmamustir. Arastirmada veri toplama siireci 164 akademisyenin
katilimiyla gergeklestirilmistir.
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Bulgular

Arastirma kapsaminda kodlanarak bilgisayar ortamina
aktarilan ve SPSS 30 Programu ile analiz edilen veriler, betimleyici
istatistik kapsaminda yer alan frekans ve yiizde hesaplamalar ile
toplu ortalama tablolar1 aracilifiyla asagida sunulmaktadir:

Aragtirmaya katilan halkla iliskiler akademisyenlerinin
yuzde 62,2’si kadin (n=102), yiizde 37,8’i (n=62) ise erkektir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu (n=66, yiizde 40,2) 35-44 yas araliginda
iken, bu katilimcilar1 sirasiyla 45-54 yas araligindaki katilimcilar
(n=47, ylzde 28,7), 25-34 yas araligindaki katilimcilar (n=35, yiizde
21,4), 55 yas ve tizerindeki katilimeilar (n=15, yiizde 9,1) ile 18-24
yas araligindaki katilimcilar (n=1, yiizde 0,6) takip etmektedir.

Katilimcilarin ~ egitim  diizeyine gore dagilimlarina
bakildiginda 149 katilimcinin (yiizde 90,9) doktora, 10 katilimcinin
(ylizde 6,1) yiiksek lisans diizeyinde egitime sahip oldugu; 5
katilimeinin (yiizde 3,0) ise egitim diizeyini sanatta yeterlilik gibi
diger secenekler lizerinden aktardiklar: tespit edilmistir.

Katilimecilarin  akademik unvanlarina gore dagilimlarinm
gosteren tablo ise asagidaki gibidir:

Tablo 1. Katlimcilarin Akademik Unvanlar

Akademik Unvan Frekans Yizde
Arastirma Gorevlisi 33 20,1
Ogretim Gorevlisi 3 1,8
Dr. Ogretim Uyesi 40 24,4
Docent 53 32,3
Profesor 35 21,4
Toplam 164 100

Tablo 1’den de goriilebilecegi gibi arastirmaya dahil olan
akademisyenlerin biiyiik bir ¢ogunlugu (n=53, yilizde 32,3) dogent



unvanina sahiptir. Aragtirmaya en az katilim sergileyen grubu ise
ogretim gorevlileri (n=3, yiizde 1,8) olusturmaktadir.

Arastirmaya katilan akademisyenlerin gorev siirelerine gore
dagilimlari ise asagida yer alan Tablo 2’de sunulmaktadir:

Tablo 2. Katilimcilarin Géorev Stireleri

Goreyv siiresi Frekans Ylzde
1 yildan az 7 4.3
1-5y1l 26 15,9
6-10 y1l 27 16,5
11-15y1l 42 25,6
16-20 yil 24 14,6
21-25 vl 23 14,0
26 yil ve lizeri 15 91
Toplam 164 100

Tablo 2’ye gore arastirmaya katilan akademisyenlerin biiyiik
bir ¢cogunlugu (n=42, yiizde 25,6) 11-15 yillik bir deneyime sahiptir
ve bu grubu sirasiyla 6-10 yillik gorev siiresine sahip katilimeilar
(n=27, ylzde 16,5), 1-5 yillik deneyime sahip katilimcilar (n=26,
yuzde 15,9), 16-20 yillik gorev siiresine sahip katilimcilar (n=24
yuzde 14,6), 21-25 yillik deneyime sahip katilimcilar (n=23, yiizde
14,0) ile gorev siiresi 26 yil ve iizeri olan katilimcilar (n=15, yiizde
9,1) takip etmektedir. En az deneyime sahip katilimci sayisi ise 1
yildan az gorev siiresi ile 7 katilimcidir (yiizde 4,3).

Arastirmaya katilan  akademisyenlerin  ¢ogunlugunun
(n=122, yiizde 74,4) devlet iiniversitelerinde gorev yaptigi, vakif
iiniversitelerinde gorev yapan akademisyen sayisinin ise 42 (ylizde
25,6) oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmada halkla iligkiler bdliimiinde gorev yapan
akademisyenlerin kullandiklar1 yapay zeka araglarini tespit etmeye
yonelik bir soru yoneltilmistir. Asagida yer alan Tablo 3 halkla
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iliskiler akademisyenlerinin kullandiklar1 yapay zeka araclarmin
neler oldugunu gostermektedir:

Tablo 3. Kullanmilan Yapay Zekd Araglart*

Yapay zeki araci Frekans Yizde
ChatGPT 152 33,11
DeepL 96 20,92
Beautiful.ai 2 0,44
Hotpot.ai 1 0,22
Grammarly 52 11,33
Gemini 69 15,0
Siri 38 8,28
Diger 44 9,60
Kullanmiyorum 5 1,1
Toplam 459 100

Tablo 3’ten  goriilebilecegi  gibi  halkla iliskiler
akademisyenleri tarafindan en ¢ok kullanilan yapay zeka araci
ChatGPT’dir (n=152, yiizde 33,11). Akademisyenlerin yiizde 1,1’
(n=5) hicbir yapay zeka aracimi kullanmadigini belirtirken, 44
akademisyen (yiizde 9,60) kendilerine sunulan yapay zeka
araclarinin disinda DeepSeek, NotebookLM, Grok, Midjourney vb.
yapay zeka araglarini da kullandiklarini belirtmistir.

! Katilimeilarm birden fazla yapay zekd aracrm kullanma durumu nedeniyle
yanitlar ¢oklu se¢ime agik birakilmis ve bundan &tiirii de veri analizinde ¢oklu
kodlama yapilmistir.
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Halkla iliskiler akademisyenlerinin yapay zeka kullanim
amaclarina iligkin dagilim1 gosterir tablo ise asagida sunulmaktadir:

Tablo 4. Yapay Zekd Kullamm Amaglari?®

Yapay zeki kullamim amaci Frekans Yizde
Icerik iiretmek 72 14,90
Gorsel Uretmek 59 12,22
Video Uretmek 10 2,08
Ses islemek 12 2,48
Ceviri yapmak 134 27,74
Aragtirma yapmak ve literatiir | 104 21,53
taramak

Yazim hatalari, imla kurallar1 ve | 91 18,85
dilbilgisi  kontrolleri  amacgh

kullanmak

Diger 1 0,20
Toplam 483 100

Akademisyenlerin yapay zekdyr kullanim amaglarini
gOsteren Tablo 4’ten anlasilabilecegi gibi katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu (n=134, ylizde 27,74) yapay zeka teknolojilerinden ¢eviri
yapmak amaciyla yararlanmaktadir. Bu amaci sirasiyla arastirma
yapma ve literatiir tarama, (n=104, yiizde 21,53), yazim hatalari,
imla kurallar1 ve dilbilgisi kontrolleri (n=91, yiizde 18,85), icerik
Uretme (n=72, yuzde 14,90), gorsel tretme (n=59, yuzde 12,22), ses
isleme (n=12, yiizde 2,48) ve video Uretme (n=10, yuzde 2,08)
amaclh kullanim takip etmektedir. Diger segenegini ise eglenme
amagli kullanim olusturmaktadir.

2 Katilimeilarin yapay zeka araglarini farkli amaglarla kullanma durumu nedeniyle
yanitlar ¢coklu secime acik birakilmis ve bundan 6tiirii de veri analizinde ¢oklu
kodlama yapilmustr.
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Arastirma kapsaminda halkla iliskiler akademisyenlerinin
b6lim mifredatlarindaki yapay zeka egitimini yeterli bulup
bulmadiklarina yonelik bir soru da yoneltilmistir. Katilimcilarin
biiyiikk bir ¢ogunlugu (n=100, yiizde 61,0) boliimlerindeki yapay
zeka egitimini yeterli bulmadiklarini belirtirken, az sayida katilimci
(n=12, yizde 7,3) egitimi yeterli buldugunu ifade etmistir. Yapay
zeka egitimini kismen yeterli bulan katilimci sayisi ise 52°dir (yiizde
31,7). Akademisyenlerin yapay zeka egitiminin miifredatta teorik ya
da uygulamali bi¢cimde yer almasina yonelik goriisleri ise su
sekildedir: 153 katilimei (ylizde 93,3) yapay zeka egitiminin teorik
ve uygulamali egitim seklinde olmasi gerektigini ifade ederken, 11
katilimer (yiizde 6,7) sadece uygulamali egitim verilmesi gerektigi
yoniinde goriis bildirmistir. Yapay zeka egitiminin sadece teorik
verilmesi yoniinde goriis bildiren katilimci olmamugtir.

Yapay zeka egitimi dogrultusunda halkla iliskiler
uygulayicilarima  kazandirilmasi1  gereken  becerilere  yonelik

akademisyen degerlendirmeleri asagida yer alan Tablo 5’te
sunulmaktadir:
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Tablo 5. Yapay Zeka Egitimi Dogrultusunda Halkla Iliskiler
Uygulayicilarina Kazandirilmas: Gereken Beceriler®

Beceriler Frekans Yizde
kzerik tretmek 149 15,96
Veri analizi 145 15,54
Krizlerin 6ngoriilmesi ve yonetilmesi | 95 10,18
Hedef kitle analizi 131 14,04
Olgiimleme ve raporlama 138 14,80
Kampanya yénetimi 89 9,55
Medya yonetimi 105 11,25
Duygu analizi 81 8,68
Toplam 933 100

Halkla iligkiler akademisyenlerine gore yapay zeka egitimi
dogrultusunda gelecegin meslek profesyonellerine kazandirilmasi
gereken beceriler; icerik iiretimi (n=149, ylizde 15,96), veri analizi
(n=145, ylzde 15,54), ol¢imleme ve raporlama (n=138, ylzde
14,80), hedef kitle analizi (n=131, yiizde 14,04), medya yonetimi
(n=105, yiizde 11,25), krizlerin 6ngoriilmesi ve yonetilmesi (n=95,
ylizde 10,18), kampanya yonetimi (n=89, yiizde 9,55) ile duygu
analizi (n=81, ylizde 8,68) seklinde siralanmaktadir.

Arastirmanin son kisminda halkla iliskiler
akademisyenlerinin yapay zeka teknolojisinin halkla iligkiler
alaninda kullanimina yonelik goriislerini, yapay zeka teknolojisinin
halkla iligkilerin strateji ve faaliyet sekillendirme siirecindeki roliinti
ve 1§ yapma bi¢imlerinde meydana getirdigi doniistimii tespit etmek
iizere Likert Olcegine gore hazirlanan ifadelere yer verilmistir.

3 Katimcilarin yapay zekd egitimi ile halkla iliskiler uygulayicilarina
kazandirilmas: gerektigini diigiindligii becerilerin birden fazla olabilmesi durumu
nedeniyle yanitlar ¢oklu se¢ime agik birakilmig ve bundan 6tiirii de veri analizinde

¢oklu kodlama yapilmistir.
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Arastirmaya dahil olan katilimcilardan asagidaki toplu ortalama
tablosunda yer alan ifadelere katilim diizeylerini 1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiltyorum olacak sekilde belirtmeleri
istenmistir.

Tablo 6. Halkla Iliskiler Akademisyenlerinin Yapay Zeka
Teknolojilerine Yonelik Degerlendirmeleri

ort. std. n
sapma
Halkla iliskiler faaliyetleri yapay zeka tarafindan 3.15 1.131 | 164
gergeklestirilebilir.
Yapay zekd teknolojilerinden halkla iliskiler 4.20 736 | 164
faaliyetlerini ve stratejilerini  sekillendirme
siirecinde yararlanilmast Onemli avantajlar
saglar.

Yapay zekd teknolojileri halkla iligkiler 411 783 | 164
faaliyetlerinin daha etkili ve verimli bir bigimde
ortaya konulmasina katkida bulunur.

Yapay zeka teknolojileri halkla iliskiler alaninda 4.38 746 | 164
giinliik islerin yerine getirilmesi konusunda
halkla iliskiler uygulayicilarina hiz ve zaman
kazandirir.

Yapay zekd teknolojileri, halkla iliskiler 3.96 955 | 164
uygulayicilarina icerik hazirlama konusunda
daha yaratici olabilmeleri i¢in imkén saglar.
Yapay zeka teknolojileri, halkla iliskiler alaninda 4.26 .835 | 164
is yikiiniin azaltilmasina, is verimliliginin
artirilmasina, rutin ve siradan iglerin yerine
getirilmesine sagladigi katkiyla enerji israfinin
onlenmesinde dnemli rol oynar

Yapay zeka teknolojileri, biiyiik olcekli bilgi 4.04 790 | 164
kapasitesi ile yeni, yaratici, sorun ¢dziicli Oneriler
getirerek is silire¢lerinin  yonetiminde halkla
iliskiler uygulayicilarina avantaj saglar.

Yapay zekd teknolojileri halkla iligkiler 2.69 1.105 | 164
uygulayicilarinin igini kaybetmesine yol agabilir.
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Yapay zeka araglar1 halkla iliskiler uzmanlarmin 2.84 1.041 | 164
yaptig1 rutin igleri (icerik olusturma, basin
biilteni yazma, medya izleme, rapor yazma vb.)
onlardan daha iyi yapabilir.

Halkla iliskiler uygulayicilari, islerini yaparken 2.54 993 | 164
yapay zeké teknolojilerinden elde ettigi verileri
giivenle kullanabilir.

Yapay zeka halkla iliskiler uygulayicilarinin 3.84 821 | 164
hedef kitlelerin egilimlerini, ilgi alanlarimi ve
davraniglarini anlamasini kolaylagtirir.

Yapay zekd halkla iliskiler uygulayicilarinin 3.87 .837 | 164
hedef kitlelerine daha kisisellestirilmis mesajlar
sunmasina yardimei olur.

Yapay zeka teknolojileri insanlarin sahip oldugu 3.63 1.130 | 164
yaraticiliga sahip degildir.
Yapay zeka teknolojileri duygusal zekdya ve 3.94 1.049 | 164
empatiye sahip degildir.
Yapay zekanin ahlaki duyarlilig: yoktur. 3.66 1.076 | 164
Yapay zekanin halkla iliskiler faaliyetlerinde 2.95 .857 | 164
kullanilmasi etik degildir.

Yukarida yer alan Tablo 6, halkla iligkiler akademisyenlerinin
yapay zeka teknolojilerine yonelik bakis acilarint sunmaktadir.
Tablodan da goriilebilecegi lizere halkla iliskiler akademisyenleri
yapay zeka teknolojilerinin halkla iligkiler alaninda giinliik islerin
yerine getirilmesi konusunda hiz ve zaman kazandiracagini
diisiinmekte (ort.: 4,38); ancak yapay zeka araglarinin halkla iligkiler
uzmanlarinin yaptigi rutin isleri (igerik olusturma, basin biilteni
yazma, medya izleme, rapor yazma vb.) onlardan daha iyi
yapabilecegini diislinmemektedirler (ort.: 2,84). Halkla iliskiler
akademisyenlerinin yapay zekd teknolojilerinin halkla iliskiler
uygulayicilarinin isini  kaybetmesine yol acabilecegine yonelik
ifadeye de diisiik diizeyde bir katilim sergilemesi (ort.: 2,69) ve
ayrica halkla iligkiler faaliyetlerinin yapay zeka tarafindan
gerceklestirilebilecegine yonelik ifadeye ndétr bir yaklasim ortaya
koymasi (ort.: 3,15); yapay zekanin halkla iliskiler uygulayicilarinin
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yerini almayacak ancak uygulayicilarin islerini kolaylastiracak bir
ara¢ olarak degerlendirildigine isaret etmektedir.

Yapay zeka halkla iligkiler akademisyenlerince; halkla
iliskiler faaliyetlerini ve stratejilerini sekillendirme siirecinde 6nemli
avantajlar sunan (ort.: 4,20), halkla iligkiler alaninda giinliik islerin
yerine getirilmesi konusunda halkla iliskiler uygulayicilarina hiz ve
zaman kazandiran (ort.: 4,38), halkla iliskiler uygulayicilarina igerik
hazirlama konusunda daha yaratici olabilmeleri i¢in imkan saglayan
(ort.: 3,96), halkla iliskiler alaninda is yiikiiniin azaltilmasinda, is
verimliliginin artirllmasinda, rutin ve siradan islerin yerine
getirilmesine sagladigi katkiyla enerji israfinin 6nlenmesinde 6nemli
rol oynayan (ort.: 4,26), biiyiik olgekli bilgi kapasitesi ile yeni,
yaratici, sorun ¢oziicli Oneriler getirerek is silireclerinin yonetiminde
halkla iligkiler uygulayicilarina avantaj saglayan (ort.: 4,04)
teknolojiler olarak degerlendirilmektedir.

Bu bulgular halkla iligkiler akademisyenlerinin yapay zeka
teknolojilerine yonelik olumlu bir bakis acisina sahip olduguna ve
halkla iligkiler uygulamalarinin gergeklestirilmesinde kolaylastirici
bir islev listlenebilecegine isaret etmekte; halkla iligkilerde is yapma
stireclerinde halkla iliskiler uygulayicilar1 ile yapay zeka
teknolojileri arasinda bir is birliginin Ongoriildigli seklinde
yorumlanabilmektedir.

Bunun yam1 swra  katitlimeilarin,  halkla  iliskiler
uygulayicilarinin islerini yaparken yapay zeka teknolojilerinden elde
ettigi verileri giivenle kullanabilecegine dair ifadeye diislik bir
katilim gostermesi (ort.: 2,54) yapay zekanin insan zekasinin kontrol
ve denetimine muhtag oldugu yoniindeki bir degerlendirme ile
karsilik bulmakta; akademisyenlerin yapay zekaya olumlu bir bakis
acis1 gelistirmelerine ek olarak mesafeli bir durus sergiledigi
kanaatini de giindeme getirmektedir. Yapay zeka teknolojilerinin
duygusal zeka ile empatiye sahip olmadig1 (ort.: 3,94) ve ahlaki
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duyarliliginin bulunmadigina (ort.: 3,66) yonelik degerlendirmeler
de bu kanaati giiglendirmektedir.

Sonug

Giiniimiizde halkla iliskiler strateji ve uygulamalari, bilgi ve
iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismelerden ve dijital
doniisiim siirecinden yogun bir sekilde etkilenmektedir. Yapay zeka
dijital doniisiim siirecinde, halkla iligskiler mesleginin strateji ve
faaliyetlerini sekillendirmede ve is yapma bigimlerinde énemli rol
oynamaktadir. Yapay zeka teknolojileri, halkla iligkiler mesleginin
uygulanmasinda, halkla iligkiler uygulayicilarinin goérevlerini yerine
getirmelerinde kolaylastirict bir iglev iistlenmekte; halkla iliskiler
uygulayicilari ile yapay zeka teknolojileri arasinda gergeklesen bir i
birligi, halkla iliskiler —uygulayicilarina hiz ve zaman
kazandirmaktadir.

Bu calismada, yapay zeka teknolojisi ile halkla iligkiler
arasindaki baglantinin Tiirkiye’deki iletisim fakiiltelerinin halkla
iligkiler bolimiinde c¢alisan akademisyenlerin bakis agcilari
dogrultusunda ortaya konulmasi amaglanmistir. Calismada, bolim
miifredatlarindaki yapay zekd egitiminin yeterliligine yonelik
degerlendirmelerin, yapay zeka teknolojisinin halkla iligkilerin
strateji ve faaliyetlerini sekillendirme siirecindeki roliiniin ve is
yapma bi¢imlerinde meydana getirdigi doniisiimiin akademisyenler
ozelinde tespit edilmesi; yapay zeka teknolojisinin halkla iliskiler
uygulayicilarina sundugu avantajlarin, sahip oldugu kapasitenin,
meslege katkilarmin ve olas1t dezavantajlarinin akademisyenler
nezdinde degerlendirilmesi amaci gilidiilmiistiir. Calismada anket
teknigi kullanilmis ve anket formu, Tiirkiye’deki iletisim
fakiiltelerinin halkla iligkiler egitimi verilen bdliimlerindeki tiim
akademisyenlere e-posta yoluyla iletilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular sonucunda halkla iligkiler
akademisyenlerinin biiyiik bir ¢cogunlugunun boéliimlerindeki yapay



zekd  egitimini  yeterli  bulmadiklar1  ortaya  konmustur.
Akademisyenlerin oransal ¢gogunlugu, yapay zeka egitiminin teorik
ve uygulamali egitim seklinde olmasi gerektigi noktasinda fikir
birligine sahiptir. Ayrica, yapay zeka egitimi dogrultusunda halkla
iliskiler uygulayicilarina kazandirilmasi gereken becerilerin daha
cok icerik iiretimi, veri analizi, 6l¢iimleme ve raporlama olmasi
gerektigine dair bir goriise sahiplerdir. Halkla iliskiler
akademisyenlerinin yapay zeka egitiminin gerekliliklerine iliskin
gorlislerinin ~ ortaya  konmasi, gelecegin  halkla iliskiler
uygulayicilarinin - heniiz  6grenci  iken alamin ihtiyaglarim
karsilayabilecek sekilde egitilmesi ve yapay zeka ile ilgili becerileri
kazanmasi acisindan 6nem tasimaktadir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular, halkla iliskiler
akademisyenlerinin yapay zeka teknolojilerinin halkla iligkiler
alaninda giinliik islerin yerine getirilmesi konusunda hiz ve zaman
kazandiracagini diisiindiigiinii ortaya koymakla birlikte yapay zeka
araclarinin halkla iligskiler uzmanlarinin yaptig1 igerik olusturma,
basin biilteni yazma, medya izleme, rapor yazma vb. rutin isleri
onlardan daha iyi yapabilecegini diisiinmedigine dikkat ¢cekmektedir.
Aragtirmanin dikkat c¢ekici bulgularindan biri de halkla iliskiler
akademisyenlerinin yapay zekd teknolojilerinin halkla iliskiler
uygulayicilarmin isini kaybetmesine neden olabilecegine iliskin
ifadeye diisiik diizeyde katilm gostermesi ve halkla iligkiler
faaliyetlerinin yapay zeka tarafindan gergeklestirilebilecegine
yonelik ifadeye notr bir yaklasim sergilemesidir. Akademisyenlerin
bu yonde goriis ve yaklasima sahip olmasi, yapay zekayr halkla
iliskiler uygulayicilarinin yerini almayacak ancak uygulayicilarin
islerini kolaylastiracak bir ara¢ olarak degerlendirdikleri fikrine
gonderme yapmaktadir. Arastirmanin bu yondeki bulgularinin
gelecek yillarda halkla iligkiler ile yapay zekanin is birliginin
siirecegine yonelik bulgularin 6n plana c¢iktifi alandaki diger



calismalarla (Caglayan, 2021; Cataldas & Ozgen, 2023) benzerlik
tagidig1 soylenebilmektedir.

Halkla iligkiler akademisyenleri, yapay zekanin halkla
iliskiler faaliyetlerini ve stratejilerini sekillendirme siirecinde 6nemli
avantajlar sundugu noktasinda fikir birligine sahiptir. Ayrica yapay
zekanin, halkla iliskiler alaninda giinliik islerin yerine getirilmesi
konusunda halkla iligkiler wuygulayicilarina hiz ve zaman
kazandirdig1 goriisiine yiiksek oranda katilim géstermektedir. Yapay
zekanin halkla iligkiler akademisyenleri tarafindan, halkla iliskiler
uygulayicilarina igerik hazirlama konusunda daha yaratici
olabilmelerine imkan veren, halkla iligkiler alaninda is yiikiiniin
azaltilmasinda, is verimliliginin artirilmasinda, rutin ve siradan
islerin yerine getirilmesine sagladigr katkiyla enerji israfinin
onlenmesinde 6nemli rol oynayan, biiyiik 6l¢ekli bilgi kapasitesi ile
yeni, yaratici, sorun c¢Ozilicii Oneriler getirerek is silireglerinin
yonetiminde halkla iligkiler uygulayicilarina avantaj saglayan
teknolojiler olarak degerlendirildigi de tespit edilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, halkla iligkiler
akademisyenlerinin yapay zeka teknolojilerine iliskin olumlu bir
bakis acisina sahip oldugunu ve yapay zeka teknolojilerinin halkla
iliskiler uygulamalarinin gergeklestirilmesinde kolaylastirici bir
islev istlenebilecegini ortaya koymaktadir. Bu noktada, halkla
iligkiler uygulayicilar1 ile yapay zeka teknolojileri arasinda
gerceklestirilecek bir i birligine olumlu bir bakis agis1 sergilendigi
sOylenebilir. Akademisyenlerin, halkla iliskiler uygulayicilarinin,
islerini yaparken yapay zeka teknolojilerinden elde ettigi verileri
giivenle kullanabilecegine yonelik ifadeye diisiik oranda katilim
sergilemesi, yapay zekd teknolojilerinin kullaniminda insan
gozetiminin ve denetiminin dnemine dikkat cekmekte; yapay zeka
sistemlerinin Onyargili bir yaklasim sergileyebilerek yaniltici ve
zararh igerikler sunabilecegine iliskin goriisleri desteklemektedir.
Akademisyenlerin, yapay zeka teknolojilerinin duygusal zekaya ve
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empatiye sahip olmadigi ve ahlaki duyarlilifinin bulunmadigina
iliskin goriislerinin; yapay zekanin insanin sahip olabilecegi
duygusal derinlige ve bilince sahip olmadiginin, giiven ve itibar1
zedeleyici bir risk ve tehdit olusturmamasi igin kontrollii bir sekilde
kullanilmasinin 6nemine dikkat ¢ektigi soylenebilir.

Bu caligmada, halkla iliskilerde dijitallesme siireci ele
almmis ve halkla iliskilerin dijital doniisiim siireci yapay zeka
odaginda incelenmistir. Yapay zeka teknolojisi ile halkla iligkiler
arasindaki baglanti, Turkiye’deki iletisim fakiiltelerinin halkla
iliskiler boliimiinde gorev yapan akademisyenlerin
degerlendirmeleri dogrultusunda ortaya konulmustur. Tiirkiye’deki
halkla iliskiler akademisyenlerinin bdliimlerinin miifredatlarindaki
yapay zeka egitimine yonelik degerlendirmelerine, yapay zeka
teknolojisinin halkla iligkiler alaninda kullanimina dair goriislerine,
yapay zekad teknolojisinin halkla iliskilerin strateji ve faaliyet
sekillendirme siirecindeki roliine ve is yapma bi¢imlerinde meydana
getirdigi  doniisiime  yonelik  goriislerine  iliskin ~ bir  profil
sunulmustur. Gelecek ¢alismalarda, sektor ile akademik camianin
bakis acisindaki benzerlik ve farkliliklarin ortaya konulacag:
aragtirmalarin gerceklestirilmesi onerilebilir. Ayrica halkla iligkiler
etigi ve yapay zeka arasindaki baglantilar1 degerlendiren ¢aligmalara
duyulan ihtiyaca da dikkat ¢ekilmelidir.

--46--



Kaynakca

Akyazi, E. (2023). Egitimde yapay zeka kullanimi ve Tiirkiye’de
yiiksekogretim kurum miifredatlarinda yapay zekanin konumu
tizerine bir arastirma. N. E. Dilmen & C. Aytekin (Ed.), Yapay zeka
ve iletisim iginde (SS. 159-174). Kriter Yayievi.

Ali, L. M. A., Hassan, A., Gunied, H. & Mohamed, F. A. (2024).
Digital public relations skills in the new era. In A. Hamdan & A.

Harraf (Eds.), Business development via ai and digitalization (pp.
425-439). Springer.

Altundag, S. (2023). Yapay zekd ve otomasyonun muhasebe
pratikleri iizerindeki etkisi: akademik bir analiz ve yorum. A.
Kiligarslan, T. Gunay & T. Ergun (Ed.), Sosyal bilimlerde akademik
analiz ve yorumlar iginde (ss. 11-20). Ozgiir Yayinlari.

Bernhard, J. & Russmann, U. (2023). Digitalization in public
relations-changing competencies: a longitudinal analysis of skills
required in pr job ads. Public Relations Review, 49(1), 1-12.
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2022.102283.

Boztepe Taskiran, H. & Onay Dogan, B. (2024). Halkla iliskiler ve
reklamcilik perspektifinden yapay zekd caligmalari: ulusal alan
yazinin bibliyometrik analizi. Uluslararas: Halkla Iliskiler ve
Reklam Calismalart Dergisi, 7(2), 9-35.
https://doi.org/10.61766/hire.1472693.

Bruning, S. D. & Ledingham, J. A. (2000). Organization and key
public relationships: testing the influence of the relationship
dimensions in a business-to-business context. In J. A. Ledingham &
S. D. Bruning (Eds.), Public relations as relationship management a
relational approach to the study and practice of public relations (pp.
159-173). Lawrence Erlbaum Associates.

Caglayan, S. (2021). Yapay zekanin halkla iligkilerin gelecegine

etkisi: Tirkiye’de halkla iliskiler profesyonelleri ekseninde bir alan

arastirmasi. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik

Dergisi, 9(2), 783-816. https://doi.org/10.19145/e-gifder.916684.
-47--


https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2022.102283
https://doi.org/10.61766/hire.1472693
https://doi.org/10.19145/e-gifder.916684

Cataldas, 1. & Ozgen, E. (2023). Artificial intelligence in digital
public relations: a delphi study. FEtkilesim, 12, 84-103.
https://doi.org/10.32739/etkilesim.2023.6.12.215.

Diken, N. H. & Karayel Bilbil, E. (2024). Dijital halkla iligkiler arac1
olarak web sitelerinin marka giivenine etkisi. Uluslararasi Halkla
[liskiler ~ ve Reklam  Calismalar:  Dergisi, 7(1), 44-68.
https://doi.org/10.61766/hire.1399616.

Giinay, M. A. (2023). Halkla iliskiler uygulamalarinda yapay
zekanin kullanim1 ve gelecegi. M. A. Giinay (Ed.), Illetisim
bilimlerinde yapay zeka iginde (sS. 26-43). Egitim Yayinevi.

Huang, Y. C., Wu, F. & Huang, Q. (2017). Does research on digital
public relations indicate a paradigm shift? An analysis and critique
of recent trends. Telematics and Informatics, 34(7), 1364-1376.
https://doi.org/10.1016/j.tele.2016.08.012.

Ilicak Aydmalp, $. G. (2020). Halkla iliskiler perspektifiyle yapay
zekd (A.l). Turkish Studies-Social Sciences, 15(4), 2283-2300.
https://dx.doi.org/10.29228/TurkishStudies.42106.

Iyigiin, N. O. (2021). Yapay zeka ve gelecek: insan ve teknoloji
arasindaki iliski. N. O. lyigiin & M. K. Yilmaz (Ed.), Yapay zeka:
giincel yaklasimlar ve uygulamalar iginde (ss. 1-11). Beta Basim
Yayim Dagitim.

Karsak, B., Yilmaz Altuntas, E. & Sancar Demren, G. A. (2018).
Stratejik iletisim yoOnetiminde dijital kanallarin Onemi: halkla
iliskiler uygulayicilarinin dijital kanal kullanimlarina yonelik
niteliksel bir arastirma. Halkla Iliskiler ve Reklam Calismalar: E-
Dergisi, 1(1), 6-17.
https://dergipark.org.tr/tr/pub/hire/issue/37109/427445.

Ki, E. J., Ertem-Eray, T. & Hayden, G. (2024). The evolution of
digital public relations research. Public Relations Review, 50(5), 1-
11. https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2024.102505.

Kutlusoy, Z. (2019). Felsefe agisindan yapay zeka. G. Telli (Ed.),
Yapay zeka ve gelecek iginde (ss. 25-43). Dogu Kitabevi.

--48--


https://doi.org/10.32739/etkilesim.2023.6.12.215
https://doi.org/10.61766/hire.1399616
https://doi.org/10.1016/j.tele.2016.08.012
https://dergipark.org.tr/tr/pub/hire/issue/37109/427445
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2024.102505

Nilsson, N. J. (1998). Artificial Intelligence: A New Synthesis.
Morgan Kaufmann Publishers Inc.

Oguzcan, A. U. (2023). Toplum Miihendisligi Yaklasimindan Halkla
lliskilerin Diinii, Bugiinii ve Yarmmi. EZitim Yayimevi.

Ozgen, E. (2019). Hedef kitlenin dijital doniisiimii. Elif Basak
Sarioglu (Ed.), Dijital halkla iliskiler iginde (ss. 15-28). Egitim
Yayievi.

Ozgen, E. & Saydam, S. (2022). Challenges and opportunities in the
new era of communication: digitalization and public relations.

International Academic Social Resources Journal, 7(42), 1121-
1132. http://dx.doi.org/10.29228/A SRIOURNAL.64766.

Panda, G., Upadhyay, A. K. & Khandelwal, K. (2019). Artificial
intelligence: a strategic disruption in public relation. Journal of
Creative Communications, 14(3), 196-213.
https://doi.org/10.1177/0973258619866585.

Seidenglanz, R. & Baier, M. (2023). The impact of artificial
intelligence  on  the  professional  field of  public
relations/communications management: recent developments and
opportunities. In A. Adi (Ed.), Artificial intelligence in public
relations and communications: cases, reflections and predictions
(pp. 14-25). Quadriga University of Applied Sciences.

Sommerfeldt, E. J. & Yang, A. (2018). Notes on a dialogue: twenty
years of digital dialogic communication research in public relations.
Journal of Public Relations Research, 30(3), 59-64.
https://doi.org/10.1080/1062726X.2018.1498248.

Summak, M. E. (2024). Halkla iligkilerde yapay zeka kullanimi ve
gelecegin iletisim stratejilerinin sekillendirilmesi. Aksehir Meslek
Yiiksekokulu Sosyal  Bilimler  Dergisi, 18, 70-80.
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-tile/4344113.

Sahin Basfirmel, C. & Kog, N. (2023). Iletisim alanindaki
mesleklerde yapay zeka uygulamalari: mevcut durum analizi ve alan
yazin taramasi. Karadeniz Iletisim Arastirmalart Dergisi, 13(1),
121-148. https://doi.org/10.53495/e-kiad.1265999.

--49--


https://doi.org/10.1177/0973258619866585
https://doi.org/10.1080/1062726X.2018.1498248
https://doi.org/10.53495/e-kiad.1265999

Tong, S. C. (2021). Public relations practice in the digital era: trust
and commitment in the interplay of interactivity effects and online

relational strategies. Journal of Marketing Communications, 28(7),
799-819. https://doi.org/10.1080/13527266.2021.1951814.

Vercic, D., Vercic, A. T. & Krishnamurthy, S. (2015). Looking for
digital in public relations. Public Relations Review, 41(2), 142-152.
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2014.12.002.

Watson, T. & Noble, P. (2005). Evaluating Public Relations. Kogan
Page.

Wolf, K. & Archer, C. (2018). Public relations at the crossroads: the
need to reclaim core public relations competencies in digital

communication. Journal of Communication Management, 22(4),
494-509. https://doi.org/10.1108/JCOM-08-2018-0080.

Yilmaz, A. (2022). Yapay Zeka. (11th ed.). 1. Soylu (Ed.). Kodlab
Yayin Dagitim.

Zhang, C. & Lu, Y. (2021). Study on artificial intelligence: the state
of the art and future prospects. Journal of Industrial Information
Integration, 23, 1-9. https://doi.org/10.1016/5.11.2021.100224.

--50--


https://doi.org/10.1080/13527266.2021.1951814
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2014.12.002
https://doi.org/10.1016/j.jii.2021.100224

BOLUM 3

HALKLA ILISKILER PERSPEKTIFINDEN
DIJITAL ANLATILAR YOLUYLA MEKANSAL
ITIBARIN INSASI: EGE BOLGESININ
TELEVIZYON DIiZiLERINDEKI TEMSILI

FATMA YiGIT ACIKGOZ!
Giris
Itibar, giiniimiiz iletisim ortaminda yalnizca kurumlara,
markalara ya da bireylere atfedilen bir degerlendirme ol¢iitii
olmaktan ¢ikarak; sehirler, bolgeler ve iilkeler i¢in de stratejik bir
anlam kazanan c¢ok katmanli bir algi siirecine donligmiistiir.
Dijitallesmeyle birlikte kamusal alginin insa edildigi mecralar
cesitlenmis; daha Once geleneksel medya aracilifiyla sinirli ve
gorece kontrol edilebilir bicimde temsil edilen mekanlar, gorsel ve
dijital kiiltiiriin etkilesimsel yapisi i¢inde siirekli yeniden iiretilen
anlatilarin 6znesi héline gelmistir (Hjarvard, 2013). Bu doniisgiim,
mekanin yalnizca fiziksel bir koordinat ya da cografi baglam olarak
degil; anlam, deger ve itibar iireten sembolik bir alan olarak ele
alinmasini zorunlu kilmaktadir.

' Ogr. Gor. Dr. Fatma Yigit A¢ikgdz Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler MYO
Pazarlama ve Reklamcilik Boliimii, Orcid: 0000-0003-3748-1496
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Ozellikle televizyon dizileri, mekansal temsillerin en giiclii,
stireklilik arz eden ve genis kitlelere ulagan kiiltiirel iiriinleri arasinda
yer almaktadir. Diziler araciligiyla sehirler ve bdolgeler; yalnizca
gorsel unsurlarla degil, yasam tarzlari, sosyal iligkiler, giindelik
pratikler, duygusal tonlar ve ahlaki g¢ercevelerle birlikte izleyiciye
sunulmaktadir. Bu biitiinciil anlat1 yapisi, mekana iligkin alginin salt
bilgiye degil; deneyimsel ve duygusal ¢agrisimlara dayali olarak
sekillenmesine neden olmaktadir (Couldry, 2008). izleyici, kurmaca
anlatilar yoluyla belirli cografyalarla 6zdeslesmekte; mekéan,
anlatinin arka planinda duran pasif bir unsur olmaktan ¢ikarak itibar
iireten etkin bir aktore doniismektedir.

Halkla iligkiler perspektifinden bakildiginda bu durum,
itibarin yalnizca planli tanitim faaliyetleri, kampanyalar ya da kriz
iletisimi yoluyla yonetilebilen bir olgu olmadigint acik bi¢imde
ortaya koymaktadir. Mekansal itibar, kriz anlarinda verilen tepkiler
kadar; hatta ¢ogu zaman bu tepkilerden bagimsiz bi¢cimde, giindelik
anlatilar ve tekrar eden kiiltiirel temsiller yoluyla uzun vadede insa
edilmektedir (Anholt, 2007). Televizyon dizileri araciligiyla iiretilen
mekansal anlatilar, herhangi bir resmfi iletigim stratejisinin dogrudan
parcasi olmasalar da izleyici belleginde kalic1 ¢cagrisimlar yaratarak
mekanlarin tanimirligini ve itibara dayali algisini belirgin bicimde
sekillendirmektedir.

Bu baglamda televizyon dizileri, klasik anlamda halkla
iliskiler araglar1 arasinda yer almasa da mekansal itibar1 dolayli fakat
giiclii bicimde etkileyen Kkiiltiirel ve iletisimsel kanallar olarak
degerlendirilebilir. Bu boliim, televizyon dizileri araciligiyla
dolasima giren dijital anlatilarin, mekansal itibarin insasinda nasil
bir islev istlendigini halkla iligkiler perspektifinden incelemeyi
amaclamaktadir. Calismanin odaginda, Tiirkiye’de Ozellikle yaz
dizileri araciligiyla temsil edilen Ege Bolgesi yer almakta; bolgenin
dizilerde hangi anlat1 gergeveleri icinde sunuldugu ve bu temsillerin
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taninirhik, algr ve itibara yonelik etkileri kuramsal bir zemin
cercevesinde tartisiimaktadir.

1. itibar Kavram ve Mekansal Boyutu

Itibar, paydaslarm bir aktore yonelik zaman iginde
olusturduklar1 degerlendirmelerin biitiinciil bir ¢iktis1 olarak
tanimlanmaktadir (Cornelissen, 2023). Bu degerlendirmeler
yalnizca dogrudan deneyimlere dayali degildir; aktdr hakkinda
dolasima giren sOylemler, medya temsilleri, semboller ve anlatilar
araciligryla da sekillenmektedir. Dolayisiyla itibar, anlik algilar ya
da tekil imaj unsurlarindan ziyade, siireklilik arz eden ve iliskisel bir
baglam icinde insa edilen dinamik bir algi siireci olarak ele
alimmaktadir (Zerfass et al., 2018). Halkla iligkiler literatiirii bu
stireci, aktorler ile paydaslar arasinda gelisen giiven, tutarlilik ve
anlam tretimi iliskileri lizerinden agiklamaktadir.

Itibar kavramimin mekéansal baglamda ele alinmasi, bu algi
sirecinin yalnizca bireyler ve kurumlarla sinirli olmadigini; sehirler,
bolgeler ve iilkeler icin de gecerli oldugunu ortaya koymaktadir.
Mekéansal itibar; bir sehrin ya da bolgenin gilivenilirlik,
yasanabilirlik, ¢ekicilik, kiiltiirel zenginlik ve sosyal sermaye gibi
ozellikler tizerinden paydaglar tarafindan nasil algilandigiyla
yakindan iligkilidir (Govers & Go, 2009). Bu algilar ¢ogu zaman
nicel gostergelerden ya da resmi tanitim sdylemlerinden ziyade,
giindelik yasami goriiniir kilan anlatilar ve temsil bigimleri
iizerinden sekillenmektedir.

Sehir ve bolge itibarma iligkin literatiir, mekanlarin giderek
“anlatilar yoluyla deneyimlenen” kimlikler haline geldigini
vurgulamaktadir (Dinnie, 2011). Medya igerikleri, kiiltiirel iirtinler
ve popiiler anlatilar, mekanlar1 yalnizca cografi alanlar olarak degil;
belirli duygularla, degerlerle ve yasam tarzlariyla 6zdeslesmis
sembolik yapilar olarak sunmaktadir. Bu baglamda mekansal itibar,
planli tanitim ya da markalama faaliyetlerinin dogrudan sonucu
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olmaktan ziyade, tekrarlanan kiiltiirel temsiller araciligiyla uzun
vadede insa edilen bir algi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Halkla iliskiler perspektifinden bakildiginda ise mekansal
itibar, yalnizca kriz donemlerinde korunmasi gereken hassas bir
deger degil; giindelik iletisim pratikleri, kiiltiirel dolasim ve medya
anlatilar1 yoluyla siirekli yeniden iiretilen dinamik bir siirectir
(Morgan, Pritchard & Pride, 2011). Bu y0Oniiyle mekansal itibar,
halkla iliskiler agisindan “anlam {iretimini izlemeyi” ve “iligskiyi
stirdlirmeyi” merkeze alan stratejik bir yonetim alani olarak ele
alimmalidur.

2. Popiiler Kiiltiir, Medya ve Dijital Anlatilar

Popiiler kiiltiir, toplumsal anlamlarin tiretildigi, paylasildigi
ve slirekli yeniden miizakere edildigi temel alanlardan biridir. Medya
metinleri araciligiyla dolagima giren popiiler anlatilar, bireylerin
diinyay1l, mekanlar1 ve toplumsal iligkileri nasil algiladiklarin
onemli Olclide etkilemektedir. Bu baglamda televizyon dizileri,
popiiler kiiltiirtin en etkili anlati formlarindan biri olarak One
cikmakta; genis kitlelere ulasabilmeleri, siireklilik arz eden yapilari
ve giindelik yasamla kurduklar1 yakin iliski nedeniyle toplumsal
alginin gekillenmesinde merkezi bir rol iistlenmektedir (Couldry,
2008).

Televizyon dizilerinde mekan, ¢ogu zaman olaylarin arka
planinda yer alan pasif bir dekor olmaktan ¢ikarak anlatinin kurucu
unsurlarindan biri  haline gelmektedir. Mekan; karakterlerin
kimliklerini, iligkilerini ve yasam pratiklerini tamamlayan bir anlati
0gesi olarak kurgulanmakta; izleyicinin mekanla duygusal ve
sembolik bir bag kurmasina olanak tanimaktadir. Bu 6zdeslesme
stireci, diziler aracilifiyla temsil edilen sehirlerin ve bolgelerin
belirli degerlerle, duygusal atmosferlerle ve yasam tarzlariyla
birlikte anilmasina neden olmaktadir (Hjarvard, 2013).
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Dijitallesme ise televizyon dizilerinin bu etkisini yayin
stireleriyle sinirli olmaktan ¢ikarmistir. Dizilerde yer alan sahneler,
mekansal imgeler ve anlati unsurlart sosyal medya platformlari,
cevrim i¢i paylagim alanlar1 ve dijital haber igerikleri araciligiyla
stirekli yeniden dolagima girmektedir. Bu dijital dolasim, dizilerde
temsil edilen mekanlarin genis kitleler tarafindan tekrar tekrar
goriilmesini saglamakta; mekana iliskin algilarin kalici bigcimde
iretilmesine katki sunmaktadir (Hjarvard, 2013). Halkla iliskiler
acisindan bu siireg, planl bir iletisim stratejisi olmaksizin isleyen;
ancak etkisi son derece gli¢lii olan bir itibar iiretim mekanizmasina
isaret etmektedir. Medya temsilleri aracilifiyla mekan, belirli
duygusal kodlarla ¢er¢evelenmekte ve bu kodlar zamanla kolektif
bellekte sembolik bir sermaye haline gelmektedir (Anholt, 2007).

3. Televizyon Dizilerinde Ege Bolgesi Temsilleri ve Mekansal
itibar

Popiiler kiiltiir drlinleri, mekanlart yalmzca fiziksel
ozellikleriyle degil; anlat1 yapilari, karakter iligkileri ve tekrar eden
tematik g¢erceveler araciligiyla temsil etmektedir. Kiiresel 6lgekte
medya anlatilari, belirli cografyalar1 simgesel kaliplarla
ozdeslestirme egilimi gdstermektedir. Ornegin “Amerikan riiyas:”
anlatilar1 bireysel basar1 ve Ozgiirlik ideali iizerinden ABD
mekanlarini idealize ederken; Hint dizileri ve filmleri gelenek, aile
ve duygusal yogunluk temalariyla; Orta Dogu ve Afrika temsilleri
ise kimi zaman ¢atisma, yoksulluk ya da egzotizm sdylemleriyle insa
edilmektedir. Bu anlatilar, mekanin gercekliginden ziyade, anlati
yoluyla iiretilen sembolik bir itibar alan1 yaratmaktadir.

Benzer bir anlatisal yapi, Tirkiye televizyon dizilerinde
bolgesel temsiller iizerinden de gozlemlenmektedir. Karadeniz
Bolgesi siklikla miicadele, dayanisma ve sert doga kosullariyla; i¢
Anadolu geleneksellik ve otorite vurgusuyla, Dogu ve Giineydogu
Anadolu ise dramatik yogunluk ve c¢atigma anlatilariyla
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iligkilendirilmektedir. =~ Bu  temsiller, bdlgelerin  toplumsal
gercekliklerini indirgemeci bi¢imde sunsa da izleyici belleginde
giiclii mekansal cagrisimlar tiretmektedir.

Ege Bolgesi ise bu anlati haritasi i¢cinde belirgin bigimde
farklilasmaktadir. Ozellikle son yillarda televizyon dizilerinde Ege,
huzur, dogallik, samimi insan iligkileri, mizah ve “yavas yasam”
temalartyla temsil edilmektedir. Kavak Yelleri dizisinde Urla,
Seferihisar ve Sigacik gibi mekanlar genclik, 6zgiirliik ve aidiyet
anlatilariyla iliskilendirilmis; Ege, bireysel kesfin ve rahat yagamin
miimkiin oldugu bir alan olarak sunulmustur. Benzer sekilde Yesil
Deniz, Giizel Koylii ve Diiriye’nin Giigiimleri gibi dizilerde kirsal
Ege; sicak iligkiler, kolektif yasam ve giindelik mizah iizerinden
anlatilarak giivenli ve samimi bir mekan imgesi tiretmistir. Mugla ve
cevresinde ¢ekilen Bodrum Masali, Zeytin Agac1 ve Son Yaz gibi
orneklerde ise Ege, yalnizca bir tatil destinasyonu olarak degil;
yasam kalitesinin yiiksek oldugu, dogayla temasin siirdiiriilebildigi
ve “ideal hayat” fikrinin kurulabildigi bir yasam alani olarak
konumlandirilmaktadir.

Bu temsiller, halkla iligkiler ve mekansal itibar agisindan
onemlidir; ¢linkii Ege Bolgesi’nin olumlu itibari kriz, tehdit ya da
dramatik kirilmalar tizerinden degil, tekrar eden giindelik yasam
anlatilar1 araciligtyla insa edilmektedir (Govers & Go, 2009). Ustelik
dijital ortamda sahnelerin paylasilmasi, dizi mekanlarina iliskin
izleyici yorumlar1 ve sosyal medya etkilesimleri, Ege Bolgesi’ne
yonelik tanmirligr siirekli yeniden {retmekte; olumlu algiyr
pekistirmektedir (Dinnie, 2011). Bu yoniiyle Ege dizileri, mekénsal
itibarin kiltiirel anlatilar {izerinden nasil kuruldugunu gosteren
aciklayici ornekler sunmaktadir.
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4. Ege Dizilerinde Gorsel ve Kiiltiirel Kodlar: Mekanin
“Yasanabilirlik” Anlatis1

Televizyon dizilerinde mekansal itibarin insasi, yalnizca bir
bolgenin “glizel manzaralarla” goriiniir kilinmasiyla sinirli degildir.
Mekansal itibar, izleyicinin zihninde yasanabilirlik, ¢ekicilik, giiven
ve aidiyet gibi degerlendirme boyutlarinin olusmasini saglayan ¢ok
katmanli bir temsil diizeni tizerinden kurulur (Govers & Go, 2009;
Dinnie, 2011). Ege’yi konu edinen dizilerde tekrar eden gorsel ve
kiiltiirel kodlar, bolgeyi “belirli bir yasamin miimkiin oldugu”
sembolik bir evren olarak yapilandirmaktadir. Popiiler kiiltiir
metinleri, mekani1 karakter, iliski ve deger diinyasinin tastyicisi
haline getirirken (Couldry, 2008), dijital dolasim bu temsilleri
stireklilestirerek mekansal algiy1 daha kalici kilar (Hjarvard, 2013).

Ege anlatisinda agik mekan ¢ekimleri, dogal 151k, deniz—yesil
dengesi ve genis kadrajlar “ferahlik”, “sakinlik” ve “giivenli ortam”
cagrisimlarini giiclendirmektedir. Bu gorsel dil, bolgeye iliskin
algmin salt bilgiye degil, duygusal iknaya dayali bigimde
kurulmasina hizmet eder; mekan, izleyici acisindan bir “ziyaret
edilecek yer” olmanin Otesinde, “yasanacak hayat” olarak temsil
edilir (Couldry, 2008). Yaz dizilerinde tekrar eden gilines, deniz,
sokak yasami, sahil hatti ve kiiclik isletmeler (kafe, pansiyon,
balik¢1) lizerinden kurulan atmosfer, hizli kent yasamina karsi
“alternatif bir tempo” duygusu iiretir. Bu tiir tekrarlar, itibarin temel
mantigiyla uyumludur: itibar, tek seferlik izlenimlerden degil,
paydaslarin zihninde yerlesen tutarli anlam Oriintiilerinden beslenir
(Cornelissen, 2023; Zerfass et al., 2018).

Bu yasanabilirlik anlatisi, kiiltiirel kodlarla derinlesmektedir.
Giyim-kusamda rahatlik ve dogallik (agik renkler, keten kumaslar,
sade stil), Ege’yi hem modern hem yerel, hem 6zgir hem de
“gOsterigsiz” bir yasam alami olarak cergevelemektedir. Yemek
kiiltiirii ve sofra ritiielleri (otlar, zeytinyaglilar, uzun kahvaltilar, agik
hava sofralar1), yerellik ve payl;;slm duygusunu goriiniir kilarak



“sosyal sermaye” c¢agrisimlarini giiclendirmektedir (Govers & Go,
2009). Ev ve i¢c mekan estetigi (tas ev, avlu, begonvil, dogal
malzeme) ise Ege’yi yalnizca dogal giizellikleriyle degil, giindelik
hayatin kurulabildigi altyapisiyla da “hayal edilebilir” kilmaktadir
(Dinnie, 2011). Dil, sive ve mizah iizerinden iiretilen sicaklik,
izleyicinin mekanla kurdugu duygusal bag1 pekistirirken; Ege’yi “iyi
iligkilerin miimkiin oldugu yer” olarak konumlandirmaktadir (Kent
& Taylor, 2016).

Dijital dolasim bu temsilleri ayrica giiclendirmektedir: sahne
kesitlerinin paylagilmasi, lokasyon etiketleri, “mekan neresi?”
icerikleri, izleyici yorumlar1 ve fan topluluklarinin iretimi, Ege
anlatisin1 katilimli bir anlatiya doniistiirmektedir (Hjarvard, 2013).
Bu katilim mekansal itibar1 besleyen goriiniirliik iiretirken, ayni
zamanda belirli bir “deneyim vaadi” de yaratir. Dolayisiyla
mekansal itibarin stirdiiriilebilirligi, yalnizca olumlu temsillerin
varligina degil; bu temsillerin iirettigi beklentinin sahada nasil
karsilandigina da baglidir (Morgan, Pritchard & Pride, 2011).

5. Mekansal Itibarin Halkla iliskiler Acisindan Yonetimi:
Dijital Dinleme, Uyum ve Deneyim Vaadi

Mekansal itibarin yonetimi, kurum itibarindan farkli olarak
cok aktorlii bir yapi igerir: yerel yonetimler, turizm aktorleri, yerel
isletmeler, kiiltiir-sanat kurumlari, medya iireticileri ve bdlge
sakinleri ayni itibar1 farkli diizeylerde iiretir ve etkiler. Bu nedenle
mekansal itibar, tek merkezden “kontrol edilebilen” bir deger degil;
coklu anlatilar i¢inde koordine edilmesi gereken bir algi siirecidir
(Dinnie, 2011; Govers & Go, 2009). Halkla iligkiler perspektifi, bu
cok aktorlii yapiyr iliski yOnetimi, anlam iiretimi ve tutarlilik
lizerinden ele alarak stratejik bir ¢ergeve sunar (Kent & Taylor,
2016).

Ege orneginde diziler araciligiyla tiretilen huzur, dogallik,
samimiyet ve yavas yasam temalari; turizm iletisimi ve destinasyon
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markalamasi i¢in gii¢lii bir zemin olusturur (Morgan, Pritchard &
Pride, 2011). Ancak bu zeminin itibara doniisebilmesi i¢in resmi
tanitim sOylemlerinin dizilerdeki temsil diinyasiyla celismemesi
gerekir; uyum yalnizca slogan diizeyinde degil, deneyimin sahada
karsilik bulmasi diizeyinde kurulmalidir. Aksi durumda popiiler
kiiltliriin yiikselttigi beklenti ile sahadaki deneyim arasindaki fark,
mekansal itibar agisindan asinma riski tiretir (Govers & Go, 2009).

Bu noktada dijital dinleme ve anlati analizi kritiklesir. Sosyal
medya yorumlari, lokasyon etiketleri, dizi mekanlarma iliskin
kullanicr igerikleri, seyahat platformlarindaki degerlendirmeler ve
video yorumlari; mekana dair algmin hangi temalar iizerinden
kuruldugunu gosteren dogal veri alanlaridir. “Orgiitsel dinleme”
yaklagimi, bu veriyi yalnizca toplama degil, paydaslarin anlam
diinyasin1 kavrama ve erken uyar1 sinyallerini okuma kapasitesi
olarak ele almaktadir (Macnamara, 2016; Macnamara & Zerfass,
2017). Ege anlatisinda  “sakinlik”  temasmin  yaninda
“kalabaliklast1”, “pahalilagt1”, “otantik degil artik” gibi ifadelerin
artmast; itibarda kirilganlagsma sinyali olarak degerlendirilebilir.

Diziler, mekana dair giiclii bir “deneyim vaadi” tretir. Ege
orneginde bu vaat; dogal yasam, huzurlu tempo, samimi iliskiler ve
estetik cevre bilesenleri ilizerinden kurulmaktadir. Bu vaadin
stirdiiriilebilirligi  yalnizca iletisimle degil; hizmet Kkalitesi,
erigilebilirlik, ¢evresel duyarlilik ve yerel yasamin korunmasiyla
dogrudan iligkilidir. Dolayisiyla halkla iligkiler, yalnizca olumlu
imaj1 bliylitmeye odaklanmak yerine, tanimirligin irettigi turistik
hareketliligin yerel dokuyu asindirmamasini da igeren bir denge
yaklagimi gelistirmelidir. Ciinkii itibar, kisa vadeli goriiniirliik artigi
degil, uzun vadeli giiven ve memnuniyet iiretme kapasitesidir
(Cornelissen, 2023; Zerfass et al., 2018).
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6. Analitik Cerceve: Ege Temsilini Okuma Gostergeleri

Televizyon dizileri araciligiyla iiretilen mekansal temsiller,
cogu zaman sezgisel olarak “Ege huzur veriyor” ya da “Ege
yasanacak yer gibi” biciminde algilansa da, bu algilarin nasil
kuruldugu akademik olarak goriiniir hale getirildiginde mekansal
itibarin iretim mantig1 daha net anlasilir. Bu nedenle Ege Bolgesi’ne
iliskin temsilleri ¢Oziimlemek i¢in, mekansal itibar1 iireten
gostergeleri sistematik bigimde siniflandiran bir analitik gerceveye
ihtiyag vardir. Bu ¢ergeve, halkla iliskiler agisindan iki islev iistlenir:
(1) dizilerde dolasima giren temsilleri “izlenebilir” hale getirir; (ii)
bu temsillerin irettigi itibar bilesenlerini (¢ekicilik, giiven,
yasanabilirlik, sosyal sermaye vb.) kavramsal olarak iligkilendirerek
yonetilebilir bir degerlendirme zemini saglar (Govers & Go, 2009;
Dinnie, 2011).

Bu kapsamda Ege anlatisinin tekrar eden temsilleri, alt1 ana
gosterge kiimesi iizerinden okunabilir: dogal c¢evre, mimari ve
mekansal diizen, giyim ve bedensel sunum, yemek ve softra ritiielleri,
dil-sive—mizah, ritim ve zaman algisi. Her bir gosterge kiimesi,
Ege’yi yalmzca “glizel bir yer” olarak degil, “belirli bir hayatin
miimkiin oldugu yer” olarak kuran anlam Oriintiilerine isaret eder
(Couldry, 2008; Hjarvard, 2013). Asagida her bir gosterge kiimesi,
temsil bicimleri ve {drettigi itibar ¢iktilartyla  birlikte
ayrintilandirilmaktadir.

6.1. Dogal Cevre Gostergeleri: “Dogallik” ve Yasam Kalitesi
Anlatis1

Ege dizilerinde dogal ¢evre, yalnizca estetik bir arka plan ya
da dekoratif bir unsur olarak kullanilmamaktadir. Aksine deniz, kiy1
hatt1, zeytinlikler, agik ufuk ¢izgisi, giin batimi, riizgar ve giines gibi
tekrar eden dogal imgeler, anlatinin duygusal tonunu belirleyen
kurucu bilesenler haline gelmektedir. Bu gorsel ve dogal unsurlar,
mekanin izleyici zihninde nasil hissedilecegine dair giicli bir
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yonlendirme islevi gérmekte; Ege’yi ferah, dengeli ve saglikli bir
yasam alani olarak kodlamaktadir. Dogal cevrenin bu bi¢imde
sunulmasi, mekanin yalnizca giizel ya da ¢ekici oldugu yoniinde bir
alg1 tiretmekle kalmamakta, ayn1 zamanda huzur, sakinlik ve gliven
duygularini igeren biitiinciil bir yasam atmosferi olusturmaktadir.

Bu atmosfer, izleyicinin Ege’yi giindelik hayatin hiz ve
baskisindan uzak, duygusal olarak siginilabilir bir alan olarak
algilamasina katki saglamaktadir. Boylece dogal cevre temsilleri,
anlat1 iginde kimi zaman nostaljik bir dinginlik, kimi zaman huzurlu
bir kagis ve kimi zaman da dengeli bir yasam vaadi liretmektedir. Bu
coklu duygusal ¢agrisim, mekansal itibar1 yalnizca fiziksel gekicilik
iizerinden degil, deneyimsel ve duygusal bir deger alani {izerinden
insa etmektedir. Govers ve Go’nun (2009) vurguladigi iizere,
mekansal itibarin 6nemli bilesenlerinden biri olan yasanabilirlik
algisi, bu tiir tekrar eden dogal temsiller araciligiyla gliglenmektedir.

Ege dizilerinde dogalligin sistematik bigimde One
cikarilmasi, bolgenin “ideal yasam alan1” olarak
konumlandirilmasina zemin hazirlamaktadir. Dogal ¢evre, burada
yalnizca seyredilen bir manzara degil; iyi bir hayatin miimkiin
olduguna dair sembolik bir gostergedir. Bu temsil diizeni, izleyicinin
zihninde Ege’yi gecici olarak ziyaret edilen bir tatil mekaninin
Otesine tastyarak, uzun vadede yasanabilir ve giivenli bir yasam alan
olarak anlamlandirmasina katki sunmaktadir. Bu yoniiyle dogal
cevre temsilleri, mekansal itibarin ¢ekicilik, gliven ve yasam kalitesi
boyutlarini ayni anda besleyen merkezi bir anlati unsuru olarak islev
gormektedir.

6.2. Mimari ve Mekansal Diizen Gostergeleri: “Otantik
Konfor” ve Hayal Edilebilir Hayat

Mekansal itibarin ingasinda mimari yap1 ve i¢c—dis mekan
diizenlemeleri, izleyicinin mekanla kurdugu algisal iliskiyi
belirleyen temel gostergeler arasinda yer almaktadir. Ege dizilerinde
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sikca karsilagilan tas evler, avlular, begonvillerle ¢evrili sokaklar, dar
gecitler, sahil seritleri, kiiclik dlgekli kafe ve pansiyonlar ile yerel
pazar alanlari; bolgeyi hem yerel kimligini koruyan hem de estetik
acidan diizenli bir yasam alan1 olarak konumlandirmaktadir. Bu
mekansal diizenlemeler, izleyicinin zihninde yalnizca “gilizel ve
goriilmeye deger” bir yer imgesi degil, “icinde yasanabilecek”
biitlinliiklii bir hayat tasavvuru tiretmektedir.

Bu noktada mekéan, anlatinin pasif bir arka plan1 olmaktan
cikarak karakterlerin iliskilerini, giindelik pratiklerini ve duygusal
baglarini tastyan etkin bir anlati 6gesine doniismektedir. Mekansal
diizenin bu sekilde kullanilmasi, bdlge itibarin1 tanitim
soylemlerinin diginda, anlatinin i¢ine gdmiilii bir deger haline getirir.
Dinnie’nin (2011) vurguladigi gibi, mekansal itibarin en kalici
bicimde {iretildigi alanlar, planli markalama faaliyetlerinden ¢ok,
tekrar eden ve giindelik yasami olaganlastiran temsillerdir. Ege
dizilerindeki mimari diizen, izleyiciye giiven, ¢ekicilik ve aidiyet
duygularini ayni anda sunarak bu kalicilig1 desteklemektedir.

6.3. Giyim ve Bedensel Sunum Gostergeleri: “Samimi
Modernlik” ve Ulasilabilirlik

Ege dizilerinde giyim-kusam, estetik bir tercih olmanin
Otesinde, bolgeye atfedilen yasam felsefesinin gorsel bir ifadesi
olarak islev gérmektedir. Acik renkler, keten ve dogal kumaslar,
rahat kesimler ve sade stil anlayisi; Ege’de yasamin gosteristen uzak,
dogayla uyumlu ve estetikle barisik oldugu yoniinde giigli
cagrisimlar tiretmektedir. Bu temsil diizeni, bolgeyi liiks ve elitist bir
alan olmaktan ziyade, ulasilabilir ve kapsayici bir “iyi yasam”
mekani olarak konumlandirmaktadir.

Bu kapsayicilik, mekansal itibar acisindan kritik bir unsur
olarak one c¢ikmaktadir. Cilinkii mekanla kurulan olumlu algi,
yalnizca estetik begeni iizerinden degil, izleyicinin kendisini o
mekanda hayal edebilme kapasitesi lizerinden giliglenmektedir.
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Giyim ve bedensel sunumun dogallik ve sadelikle kodlanmasi,
izleyicinin bolgeyle arasindaki mesafeyi azaltmakta; sicaklik ve
yakinlik duygusunu artirmaktadir. Zerfass ve arkadaslarinin (2018)
belirttigi gibi, itibar algisi, aktorle kurulan sembolik yakinlik
iizerinden derinlesmekte; Ege dizilerindeki bu gorsel dil, insan—
mekan bagini olumlu yonde pekistirmektedir.

6.4. Yemek ve Sofra Ritiielleri Gostergeleri: Sosyal Sermaye ve
Misafirperverlik

Yemek sahneleri, televizyon dizilerinde mekanin kiiltiirel
kimligini goriiniir kilan en giiclii mikro anlatilardan biri olarak 6ne
cikmaktadir. Ege dizilerinde zeytinyagli yemekler, otlar, balik
sofralar1, uzun kahvalti masalar1 ve acik havada kurulan sofralar;
bolgeyi yalnizca gilizel dogasiyla degil, paylasim ve birliktelik
kiiltiiriiyle de tanimlamaktadir. Sofra etrafinda kurulan iligkiler,
Ege’yi “iy1 1iliskilerin miimkiin oldugu” bir mekan olarak
anlatilastirmaktadir.

Bu tiir temsiller, mekansal itibarin sosyal sermaye boyutunu
giiclendirmektedir. Paylasim, misafirperverlik ve birlikte vakit
gecirme pratikleri, izleyicinin zihninde giiven ve sicaklik
cagrisimlarini artirmakta; mekanin yalnizea fiziksel degil, sosyal
acidan da yasanabilir oldugu algisini tiretmektedir (Govers & Go,
2009). Halkla iliskiler agisindan bu mikro anlatilar, mekansal itibarin
resmi sOylemlerden ziyade giindelik yasam pratikleri iizerinden nasil
insa edildigini gosteren kritik gostergeler olarak
degerlendirilmelidir.

6.5. Dil, Sive ve Mizah Gostergeleri: Yakinhk, Sicaklik ve
Duygusal Bag

Ege sivesi ve mizah anlayisi, mekansal itibarin “insan”
boyutunu goriiniir kilan temel temsiller arasinda yer almaktadir.
Sivenin giindelik, esnek ve mizahi bir dille sunulmasi, bélge insanini
sicak, ulasilabilir ve samimi bir eiclé,iski tarziyla 6zdeslestirmektedir.



Bu temsil, izleyicinin Ege’ye yonelik algisini yalnizca doga ve
mekan  iizerinden degil, iligki kalitesi iizerinden de
sekillendirmektedir.

Kent ve Taylor’in (2016) diyalojik yaklasimi agisindan
degerlendirildiginde, bu tiir dilsel temsiller mekanla izleyici arasinda
duygusal bir diyalog kurulmasma imkan tanimaktadir. Sive ve
mizah, stereotiplestirici bir indirgeme tiretmedigi 6l¢tide, yakinlik ve
aidiyet duygusunu besleyen bir itibar kaynagina doniismektedir.
Boylece Ege, yalnizca “giizel bir yer” degil, “iyi insanlarin yagadigi
bir yer” olarak anlatilastiriimaktadir.

6.6. Ritim ve Zaman Algis1 Gostergeleri: “Yavas Yasam”
Anlatisi

Ege dizilerinde anlatinin ritmi, mekansal itibarin
kurulmasinda belirleyici bir rol oynamaktadir. Aceleci olmayan
karakterler, uzun sohbetler, sakin sabahlar, giin batimi yiiriiyiisleri ve
tekrar eden giindelik rutinler; bolgeyi hizli ve stresli kent yagamina
karsit bir zaman rejimi i¢inde sunmaktadir. Bu yavashk, Ege’yi
yalmzca mekénsal degil, zamansal bir siginak olarak
konumlandirmaktadir.

Couldry’nin (2008) vurguladig1 anlati deneyimi baglaminda
bu ritim, izleyicinin mekanla kurdugu 6zdesligi giiclendirmekte;
Ege’yi bir destinasyonun Otesinde, farkli bir yasam temposunun
miimkiin oldugu bir alan olarak sunmaktadir. Boylece mekansal
itibar, manzara estetiginden ¢ok yasam akis1 lizerinden insa
edilmekte; “ideal yasam” algist bu ritmik yapr1 sayesinde
derinlesmektedir.

6.7. Dijital Dolasim ve Temsilin Kalicihig

Ege dizilerinde iiretilen tiim bu gorsel ve Kkiiltiirel
gostergelerin etkisi, dijital dolasim aracilifiyla giigclenmektedir.
Sahne kesitlerinin paylasilmasi, mekan etiketleri, dizi rotalari,

--64--



kullanic1 yorumlar1 ve sosyal medya etkilesimleri; Ege temsilini
izleyicinin pasif tliketiminden ¢ikararak katilimli bir anlatiya
dontistirmektedir (Hjarvard, 2013). Bu katilim, taninirlig1 artirirken
mekansal itibarin goriiniirligiinii de stirekli yeniden iiretmektedir.

Ancak bu dijjital dolasim ayni1 zamanda gii¢lii bir beklenti
iiretme mekanizmasidir. Dizilerin sundugu sakinlik, dogallik ve
yerellik vaatleri, ziyaret ve deneyim siireglerinde karsilik
bulmadiginda, olumlu algi hizla kirilgan hale gelebilmektedir.
Morgan, Pritchard ve Pride’in (2011) belirttigi gibi, deneyim—vaat
uyumsuzlugu mekansal itibarda asinma riskini beraberinde
getirmektedir. Bu nedenle halkla iligkiler agisindan dijital dolasim,
yalnizca gortniirlik degil, beklenti yonetimi perspektifiyle ele
alinmasi1 gereken stratejik bir alan olarak degerlendirilmelidir
(Macnamara & Zerfass, 2017).

6.8. Gostergelerin Birlikte Okunmasi: Mekansal Itibari
Anlamsal Biitiinliigii

Bu boliimde ele alinan gostergeler, televizyon dizilerinde
Ege Bolgesi’ne iliskin temsilleri tek tek agiklayan bagimsiz unsurlar
olarak degil; birlikte anlam {ireten bir temsil diizeni olarak
degerlendirilmelidir. Dogal ¢evre, mimari, giyim, yemek kiiltiirti, dil
kullanim1 ve zaman algis1 gibi gdstergeler, anlati iginde birbirini
tamamlayan ve pekistiren bir yap1 olusturmaktadir. Mekansal itibar,
tam da bu biitiinciil yap1 igerisinde ortaya ¢ikmakta; tekil imgelerden
ziyade tekrar eden anlatisal Oriintliler araciligiyla kalici hale
gelmektedir (Dinnie, 2011; Govers & Go, 2009).

Ege dizilerinde bu gostergelerin ¢ogu zaman ayni1 sahne
i¢inde bir araya geldigi goriilmektedir. Ornegin bir sahil kasabasinda
gecen sabah sahnesinde; acik hava, dogal 151k, sade mimari, rahat
kiyafetler, kahvalt1 sofras1 ve giindelik sohbet ayni anlati evreni
icinde sunulmaktadir. Bu birliktelik, izleyicinin zihninde Ege’yi
yalnizca “giizel bir manzara” degil, belirli bir yasam deneyiminin
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miimkiin oldugu bir mekan olarak konumlandirmaktadir. Boylece
mekan, gorsel bir fon olmaktan cikarak anlam, duygu ve deger
iireten bir aktdre doniismektedir (Couldry, 2008).

Bu biitiinciil anlat1 yapisi, halkla iliskiler agisindan mekansal
itibarin nasil iiretildigine dair dnemli bir i¢gdrii sunmaktadir. Itibar,
burada tek bir gii¢lii mesajla ya da dikkat ¢ekici bir tanitim unsuru
ile degil; farkli gostergelerin tutarli bigimde tekrar edilmesi yoluyla
insa edilmektedir. Dizilerde Ege’nin “huzurlu”, “samimi”, “dogal”
ve “yasanabilir” bir alan olarak algilanmasi, bu gostergelerin uzun
vadede yarattig1 anlam siirekliliginin bir sonucudur. Bu siireklilik,
mekansal itibarin ani dalgalanmalara kars1 daha dayanikli olmasini

saglamaktadir (Cornelissen, 2023; Zerfass et al., 2018).

Dijital dolasim, bu anlam Oriintiilerinin etkisini daha da
giiclendirmektedir. Sahne paylasimlari, sosyal medya etiketleri ve
izleyici yorumlari, dizilerde iiretilen temsil diinyasin1 genisleterek
mekansal anlatinin  yalnizca ekranla  smurli  kalmamasim
saglamaktadir (Hjarvard, 2013). Bu durumda mekansal itibar,
yalnmizca anlatilan degil, birlikte yeniden iiretilen bir algi siirecine
doniismektedir. izleyiciler, diziler araciliryla sunulan Ege anlatisini
kendi yorumlar1 ve deneyimleriyle yeniden dolasima sokmakta;
boylece temsil, kurumsal olmayan fakat son derece etkili bir kamusal
anlati niteligi kazanmaktadir.

Bu baglamda, Ege Bolgesi’nin televizyon dizilerindeki
temsilleri, mekansal itibarin nasil “sessiz”’, “dogal” ve
“kendiliginden” iiretilebildigini gostermektedir. Halkla iliskiler
acisindan bu durum, mekansal itibarin yalnizca yonetilmesi gereken
bir risk alan1 degil; kiiltiirel anlatilar araciligiyla okunmasi ve
anlamlandirilmas1 gereken bir iligki slireci oldugunu ortaya
koymaktadir. Gostergelerin birlikte okunmasi, mekéansal itibarin
rastlantisal degil; tutarli bir anlati diizeni iginde sekillendigini
goriiniir kilmaktadir.
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Sonuc¢

Bu calismada televizyon dizileri araciligiyla iiretilen dijital
anlatilarin, mekéansal itibarin insasinda nasil bir rol oynadig1 halkla
iligkiler perspektifinden ele alinmistir. Calisma, itibar kavraminin
yalnizca kurumlar ya da markalarla sinirli olmadigini; sehirler,
bolgeler ve iilkeler i¢in de agiklayici ve stratejik bir analiz ¢ergevesi
sundugunu ortaya koymaktadir. Dijitallesmeyle birlikte mekanlarin
kamusal algisi, planli tanitim faaliyetlerinin 6tesinde, popiiler kiiltiir
ve medya temsilleri araciligiyla siirekli yeniden iiretilmektedir.

Elde edilen tartismalar, mekansal itibarin dramatik kriz
anlatilar1 tizerinden degil; giindelik, tekrar eden ve duygusal bag
kurmaya elverigli anlatilar yoluyla daha kalici bi¢imde insa
edildigini gdstermektedir. Ege Bolgesi ornegi, televizyon dizilerinde
iiretilen huzur, dogallik, samimi insan iliskileri ve yavas yasam
temalarinin, bélgenin tanmirligin artiran ve olumlu algiy1 besleyen
giiclii bir sembolik ¢erceve olusturdugunu ortaya koymaktadir. Bu
yoniiyle Ege anlatisi, halkla iligkiler literatiiriinde 6ne ¢ikan iliski
temelli itibar yaklasiminin mekansal diizlemdeki somut bir karsilig
olarak degerlendirilebilir.

Mekansal itibarin yonetimi agisindan bu calisma, halkla
iliskiler disiplinine ii¢ temel ¢ikarim sunmaktadir. 1k olarak, sehir
ve bolgelere yonelik iletisim stratejileri yalnizca resmi tanitim ve
reklam faaliyetlerine dayandirilmamali; popiiler kiiltlir {irtinleri
aracilifiyla dolasima giren mekansal temsiller sistematik bigimde
izlenmelidir. Diziler, filmler ve dijital platformlardaki anlatilar,
mekanlarin nasil algilandigina dair erken sinyaller sunan dogal veri
alanlar1 olarak ele alinmalidir.

Ikinci olarak, mekansal itibarm siirdiiriilebilirligi, farkli
anlat1 alanlar1 arasinda tutarliligin saglanmasina baglidir. Televizyon
dizilerinde iiretilen olumlu anlatilarin, turizm tanitimi, yerel yonetim
sOylemleri ve bolgesel iletisim politikalariyla ¢elismemesi; aksine
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bu anlatilar1 destekleyen biitlinciil bir dil gelistirilmesi 6nem
tasimaktadir. Aksi takdirde, popiiler kiiltiir yoluyla olusan olumlu
alg1, kurumsal iletisim pratikleriyle zayiflatilabilmektedir.

Ucgiincii olarak, mekansal itibar yalnizca gériiniirliik artis1 ya
da tanmirlik iizerinden degil; deneyim beklentilerinin yonetimi
iizerinden ele alinmalidir. Ege Bolgesi 6zelinde dizilerin yarattidi
yasam tarzi ve duygu atmosferi, ziyaretciler i¢in belirli bir deneyim
vaadi olusturmaktadir. Halkla iligkiler stratejilerinin bu beklentileri
dikkate almasi, mekansal itibarin kisa vadeli imaj kazanimlarinin
Otesinde uzun vadeli giiven ve memnuniyet iliskilerine doniismesini
saglayacaktir.

Sonug olarak bu ¢aligma, mekéansal itibarin, savunmaci ya da
diizeltici iletisim stratejileriyle sinirlt bir alan olmadigini; kiiltiirel
anlatilar yoluyla sessiz, istikrarli ve derinlikli bicimde insa edilen bir
algi siireci oldugunu ortaya koymaktadir. Halkla iliskiler disiplini
acisindan televizyon dizileri ve dijital anlatilar, kontrol edilemeyen
ancak stratejik bigimde okunmasi ve anlamlandirilmasi gereken
giiclii itibar tiretim alanlaridir. Ege Bolgesi 6rnegi, mekansal itibarin
krizden bagimsiz olarak da giiclenebilece§ini  gdstermesi
bakimindan, hem akademik literatiire hem de uygulamaya yonelik
onemli ¢ikarimlar sunmaktadir.
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