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OZET

Baglik: Halkla Iliskiler Uygulamalarinda Yeni Medyanin Etkisini Instagram
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Yeni medya, ¢evrimigi olarak sunulan ve istege bagli olarak erisilebilen icerikleri tanimlar. Yeni
medyanin ortaya ¢cikmasi, Halkla iliskiler alaninda 6nemli etkiler yaratmis ve iletisim uygulamalarinda
dikkate deger doniisiimler getirmistir. Web sitelerinden wikilere, podcast'lerden bloglara zamanin
degismesiyle birlikte, Internet tabanli iletisim teknolojileri Giiniimiiz halkla iliskiler uygulamalarinin
tasarlanma ve uygulanma seklini degistirmektedir ve tiim bunlar yeni medya sayesinde. Yeni medyanin
bir 6zelligi olan sosyal medya, giiniimiizde pek ¢ok kisi tanitim, iletisim, farkindalik ve reklam amaciyla
facebook, instagram, twitter ve bloglara kullanmaktadir. Bu, halkla iligkiler profesyonellerinin yeni
nesille basa c¢ikmak zorunda olduklar1 ve eski ¢alisma yollarindan farkli olarak onlarla nasil
caligacaklarin1i hem kolay hem de zorlastirdi. Bu tezde hem Sakarya' da hem de Islamic University in
Uganda' da iletisim fakiiltelerinde yeni medyanin 6zellikle Instagram'daki halkla iliskiler uygulamalarina
etkisini 6lgecegiz.

2021'de Instagram, uygulamay: her ay 1 milyardan fazla kisinin kullandig1 ve diinyadaki tiim sosyal
medya aglar1 arasinda 4. sirada yer almaktadir ve diinyadaki 6 agdan biri olmaya devam etmektedir.
Yeni medya, Halkla liskiler uygulayicilarmn fikirlerini ve faaliyetlerini farkli platformlarda
sergilemelerine yardimei oldugunu kanitlamakla kalmadi, aymt zamanda halkla dogrudan sohbet
edebilir, aninda geri bildirim alabilir ve onlarla iliskiler kurabilir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, internet, instagram, Halkla iliskiler Uygulamalar

viii




ABSTRACT

Title of Thesis: Measuring the Impact of New Media in Public Relations Practices
via Instagram (Case Analysis of Sakarya University and Islamic
University in Uganda Communication Faculties)
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Supervisor: Assist. Prof. Cigdem CALAPKULU

Accepted Date: 06/07/2023 Number of Pages: ix (pre text) + 68
(main body) + 5 (add)

New media refers to content that is available online and can be accessed on-demand. Its emergence has
brought profound effect to the Public Relations field, introducing notable transformations within
communication practices. In this era, there exists lots of changes from websites to wikis, from podcasts
to blogs. The evolution of internet-based communication technologies has revolutionized the design and
implementation of contemporary public relations practices, and this transformation can be attributed in
the advent of new media. One of its features being social media, it has enabled people today to use
Facebook, Instagram, twitter and blogs for promotion, communication, awareness and advertising. The
advent of new media has presented both opportunities and challenges for Public Relations officials in
effectively engaging with the new generation and adapting their working methods accordingly.

In 2021, Instagram is being ranked 4th among all social media networks in the world having more than
a billion monthly users and it remains being the popular one among the 6 networks in the world. New
media has proven to not only help Public Relations practitioners showcase their ideas and activities on
different platforms but they can also chat directly with the public, get instant feedback and build
relationships with them. In this thesis, we will measure the impact of new media on public relations
practices especially on Instagram, in communication faculties in both Sakarya University and Islamic
University in Uganda.

Keywords: New Media, Internet, Instagram, Public Relations Practices
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Calismanin Konusu
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Teknolojinin hayatimizin her alaninda hizla degistigi giinlimiizde is, egitim, iletisim,
altyap1 vb. farkli sektdrlerde de degisime yol agmustir. iletisim acisindan teknoloji, kitle
iletisiminin bloglara ve gazete makalelerden miizik ve podcastlere doniismesini
saglamistir. Bu hizmetler artik dijital olarak cep telefonlarina, akis uygulamalarina ve
internet lizerinden iletisim big¢imlerine saglanmaktadir. Kaynaklar1 bir web sitesi veya e-
posta gibi dijital platformlardan almaktadirlar. Su anda hepimiz bilgi ¢cagi olarak bilinen
bir cagda yasamaktayiz ve bu isim dijital ¢ag veya bilgisayar ¢cagi gibi benzer kelimelerle
de degistirilebilir.

Gilinlimiizde medya teknolojilerindeki biiylik degisim ve gelismeler ve dijitallesme
sonucunda yeni medya insanlar i¢in giinliik yasamin 6nemli bir parcasi haline gelmistir.
Yeni medya daha ¢ok haber yaymak, bilgi paylasmak, iletisim kurmak, eglendirmek,
egitmek ve hatta arastirmak icin kullanmlmaktadir (Timisi, 2019:1). Icinde yasadigimiz
toplum bir ag toplumu veya bir bilgi toplumu haline geldi ve tiim bunlar sanayilesmeden

bilgisayarlasmaya ve dijitallesmeye gecislerden kaynaklanmaktadir.

Yeni medya kaginilmaz olarak belirli bir iletisim bi¢imini ifade etmez. Yeni medyanin
bir tiirli olan ¢evrimigi gazete de geleneksel basili gazete seklindeki “eski medya”dir.
Akilli telefon uygulamasi ve podcast, tamamen yeni yeni medya tiirleridir. Teknolojinin
ilerlemeye devam etmesiyle birlikte yeni medya taniminin siirekli degistigi goz Oniine
alindiginda, tanmimlamay1 daha karmasik hale getirmektedir. Yeni medya, g¢evrimigi
makalelerden ve bloglardan miizik ve podcastlere kadar cesitli dijital igerik dagitim
bigimlerini ifade eder. Elektronik olarak iletilen her tiirlii medyay1 kapsar. Yeni medya,

web siteleri, e-postalar, mobil telefon uygulamalari ve yayn hizmetleri gibi ¢esitli

internet tabanli iletisim bigimlerini kapsar. (Cote, 2022). (https://www.snhu.edu/about-

us/newsroom/liberal-arts/what-is-new-media, Erisim Tarihi 23/10/2022).

Miniwatts Marketing Group'un (2021) Internet Kullanicilar1 Dagilimi'n1 gdsteren internet
diinyasi istatistikleri, gecen yil 31 Mart itibariyle diinya capinda toplam 5.168.780.607

kisinin interneti kullandigin1 géstermektedir.


https://www.snhu.edu/about-us/newsroom/liberal-arts/what-is-new-media
https://www.snhu.edu/about-us/newsroom/liberal-arts/what-is-new-media

Kullanicilarin - %53.4'  Asya'dan, %14,3'i  Avrupa'dan, Afrika'dan %11,5, Lat
Am/Karayip'ten %9,6, Kuzey Amerika'dan %6,7, Orta Dogu'dan %3,9 ve
Okyanusya/Avustralya'dan %0,6. (https://www.internetworldstats.com/stats.htm , Erisim
Tarihi 10/02/2022).

Internetin insan hayatinda biiyiik bir yeri vardir. Bilgiye ulasma, haber paylasma, insanlar
arasinda baglant: kurma gibi bir¢ok fayda saglar. Internet kullanimimin artmasiyla birlikte
bilgi her gegen giin artmaktadir. Bilgi arttikca, yeni teknoloji de gelisir ve dolayisiyla
araclar veya programlar hakkinda bilgi veren yeni iriinler ortaya ¢ikar. Bu durum, web
2.0 ile tiiketimin iretimin yerini almasina ve mobil cihazlar, akilli telefonlar, diziistii
bilgisayarlar gibi yeni cihazlarin kullanilmasi, insanlarin multimedya igerikleri
konusunda tiiketici ve iiretici olmasina yol agmistir. Web 2.0 terimi ¢cogunlukla O'Reilly
media, Inc.'den Tim O'Reilly'ye atfedilir. Dot.com'un ¢okiisiinden sonra bunu “web i¢in
bir doniim noktas1” olarak nitelendirdi. Ona gore, dot.com ¢okiisiinden kurtulan sirketler,
masaiistii istemcileri olarak kullanilmak iizere {iriin ve hizmetler olusturmak yerine web'i

bir platform olarak kullanmaya basladilar. (O'Reilly, 2005:1)

Manning (2014:1), Mining (2022), "Sosyal medya" terimi, medyanin evriminin iki ayri
doneme ayrilabilen aktif katilim gerektiren yeni medya tiirlerini tanimlamak i¢in de
kullanilabilir aciklamaktadir. Bunlar, medyanin yalnizca telsiz veya televizyon
istasyonlari, gazete sirketi veya insanlara mesaj dagitan bir film prodiiksiyon stiidyolar1
gibi tek bir tiizellik ile merkezilestirildigi ve geri bildirimin ertelendigi, dolayli veya
kisisel olmayan yayin ¢agidir digeri ise dijital ve mobil teknolojilerin yiikselisinin neden

oldugu ve insanlarla etkilesimi eskisinden daha kolay hale getiren interaktif ¢ag.

Dean (2021) Arama Motoru Optimizasyonu uzmani ve Backlinko blogunun ve YouTube
kanalinin kurucusu, 1996'da sosyal medyanin baslangicindan bu yana diinyadaki 7,7
milyar insanin yarisina sizmayr basardigini agiklamaktadir. Son on yilda sosyal ag
platformlari, kullanic1 tabanlarinda 6nemli bir biliylime yasamistir. 2010 yilinda 970
milyon olan kullanici sayisi, Temmuz 2021'de 4,48 milyar kullaniciy1 asarak neredeyse
lic kat artmuistir. Sosyal Medya Biiyiime Istatistikleri, 2015 yilinda 2.078 milyar aktif
kullaniciya sahip oldugunu, 2016 yilinda %11 biiyiime ile 2.307 milyar aktif kullaniciya
sahip oldugunu, 2017 yilinda %21 biiyiime ile 2.796 milyar aktif kullaniciya sahip
oldugunu, 2018 yilinda 3.196 milyar aktif kullaniciya sahip oldugunu gostermektedir.
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Sosyal medya 2019 yilinda %9,2 biiylime ile 3.484 milyar aktif kullaniciya, 2020 yilinda
%13,7 biiyiime ile 3.960 milyar aktif kullaniciya ve 2021 yilinda %13.13 biiyiime ile
4.480 milyar aktif kullaniciya ulasti. Toplamda, kullanicilardaki toplam artis sadece alt1
yilda %115,59'dur. (https://backlinko.com/social-media-users, Erisim Tarihi 10/02/2022)

Bump (2020), insanlarin sosyal medyay1 kendilerini ifade etmek, ilgi alanlarin1 tartigmak,
arkadaslarla baglanti kurmak ve kariyerlerini gelistirmek i¢in kullandigin1 séylemektedir.
Farkli sosyal medya platformlar1 belirli amaglar ic¢in kullanilmaktadir. Ornegin,
yaraticiligl ifade etmek en ¢ok TikTok veya Instagram'da yaygindir; LinkedIn'de birinin
kariyerini ilerletmek yaygindir. Bes sosyal medya tiirii sunlardir: Sosyal Ag, Fotograf
Paylasimi, Video Paylasimi, Etkilesimli Medya, Bloglama/Topluluk Olusturma.
(https://blog.hubspot.com/marketing/which-social-networks-should-you-focus-on,
Erigim Tarihi 21/ 03/2022)

I. Sosyal ag: Facebook, Twitter ve LinkedIn gibi platformlar, kullanici hesaplarinin
cesitli sekillerde birbirleriyle etkilesime girmesine izin verdikleri i¢in genellikle “ag
olusturma” platformlar1 olarak adlandirilir.

ii. Fotograf paylagimi: Fotograf paylagimi konusunda uzmanlagsmis en biiyiik
platformlardan ikisi Instagram ve Pinterest'tir.

lii. Video paylasimi: Video paylasiminin ana platformlari, aylik 2 milyardan fazla aktif
kullaniciya sahip YouTube ve aylik 240 milyon izleyiciye sahip Vimeo'dur.

iv. Interaktif medya: Interaktif medya ana platformlarina 6rnek olarak snapchat ve
TikTok verilebilir.

V. Blog olusturma/topluluk olusturma: Baslica platformlar Tumblr ve Reddit'tir.

Martens (2020:45,117), 2011 ve 2019 yillar1 arasinda miikemmelliklerinden dolay1
PRINZ Odiilii kazanan 148 iletisim kampanyasinin analiz edildigi ¢cagdas Yeni Zelanda
halkla iligkiler uygulamalarinda sosyal medyanin oynadigi rolii analiz etmek igin
kullanilan bir calismada, kaydedilen farkli incelenen 148 kampanyanin tamaminda sosyal
medya platformlari, analiz edilen tiim kampanyalarda toplamda 214 kez sosyal medya
platformlarmin kullanildigin1 gdsterdi. Facebook, 2011 ve 2019 yillar1 arasinda agik ara
en c¢ok kullanilan sosyal medya platformu. Bu donemde 89 iletisim kampanyasi
Facebook, 50 Twitter, 27 YouTube, 12 kampanya Instagram ve 11 kampanya blog

kullandi. Buna karsilik, Facebook veya Instagram gibi platformlarin canli video
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hizmetlerinden yararlanan sadece 6 kampanya, Trade Me kullanilan 5, Snapchat
kullanilan 4 kampanya, LinkedIn ve Neighborly gibi diger uygulamalar kullanilan 2
kampanya, Vimeo, Pinterest, MSN ve WeChat'in tiimii, her biri 1 iletisim kampanyasi
tarafindan kullanildi ve yalnizca marjinal olarak uygulandi. Arastirma bulgulari,
uygulayicilarin son on yilda sosyal medyay1 benimseme ve kullanma bigimlerini 6nemli
Ol¢iide degistirmediklerini, ¢linkii ¢abalarini hala yerlesik sosyal medya platformlaria
odakladiklarin1 ve yenilerini benimsemekten kacindiklarini gosterdi. Sosyal medyanin
Yeni Zelanda halkla iligkiler pratigini gii¢lii bir sekilde etkiledigi ve dnemli bir énem
kazandig1 varsayimini da dogruladi. Bununla birlikte, uygulayicilarin sosyal medya
kullanim1 konusunda kararsiz kaldiklart goriilmiistiir, ¢iinkii yas, uygulayicilarin sosyal
medyay1 uygulama konusundaki giiven diizeylerinde hala dnemli bir rol oynamaktadir

gibi goriinmektedir, bu da halkla iliskiler uygulamalarinda nesil bosluklarini gosterebilir.

Nagel ve digerleri (2018:4) tarafindan Universite, Lisans ve Lisans Diizeylerinde Ogrenci
Kullanimina iligkin bulgular hakkinda yapilan bir calismada: Ortadgretim Sonrasi
Egitimciler igin Etkiler, iki kurumdan 88'inden ¢ogunun, Ogrencilerin daha énce sosyal
medyay1 aktif olarak kullandiklar1 ve en popiiler platform %95,8 ile Facebook, %77 ile
YouTube, %71,3 ile Instagram ve %69 ile Twitter ve LinkedIn oldu. Anlik grafik
paylasim sikligina bakildiginda 6grencilerin %67,9'u giinliik, Instagram %34,2 ile ikinci,
Twitter'da 26,85 ve Facebook'ta %25,3 ile ikinci sirada yer aldi. Yalnizca %11,5"

LinkedIn'i kulland1 ve higbir 6grenci her giin YouTube'da yaymnlanan 6grenci yok.

Kepois (2022) analizine gore, Ocak 2022'de kiiresel sosyal medya istatistikleri, diinya
capinda sosyal medya platformlarinda 4.62 milyardan fazla kullanicinin bulundugunu
gostermektedir. Bu, toplam kiiresel niifusun yaklasik %58.4"linii olusturmaktadir. Gegen
yilin ayn1 dénemine kiyasla sosyal medya kullanict sayisinda 6énemli bir artis yagsandi ve
yaklasik olarak 424 milyon yeni kullanici bu platformlara katildi. Analiz, aylik 2,910
milyar aktif kullaniciya sahip Facebook diinya genelinde en engin kullanilan sosyal
medya platformu olmaya devam ettigini, ama su anda her biri bir milyardan fazla aktif
kullanici talep eden alt1 sosyal medya platformu oldugunu gdstermektedir, yani 2.562
milyara sahip YouTube, WhatsApp en az 2 milyar, Instagram aylik 1.478 milyar
potansiyel reklamveren, 1.263 milyar takipgili WeChat ve aylik 1 milyar aktif kullanicili
TikTok. (https://datareportal.com/social-media-users, Erisim Tarihi 21/03/2022).
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McCormick (2022) ayrica diinyanin en sevilen bes sosyal medya platformunun Facebook,
YouTube, WhatsApp, Instagram ve Facebook Messenger oldugunu 6ne stirmektedir.
Hemen ardindan TikTok gelir, Snapchat 11 numara, Twitter 15 numara ama LinkedIn o
kadar popiiler degil. https://www.wordstream.com/blog/ws/2022/01/11/most-popular-
social-media-platforms, Erisim Tarihi 08/ 04/2022)

Giliniimiizde sosyal medya bir insan giiniiniin %'linli kaplamaktadir ve sadece gengler
degil yashilar da internette vakit ge¢cmektedir. insanlarm gercek diinyada ulasmak
istedikleri unsurlar, rahatlik kaynagi olarak calistig1 i¢in medyada kolayca ifade edilir. Bu
calisma, siklikla kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olan ve hizla biiyiiyen
Instagram'a odaklanacaktir. Kanitlar, sayilarin asagidaki tabloda gosterildigi gibi

milyonlarca artmaya devam ettigini gostermektedir.

Number of monthly active Instagram users from January 2013 to December 2021 (in
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Grafik 1: 2013'ten 2021'e Kadar Diinya Capinda Aylik Aktif Instagram Kullanicilarinin
Sayisi

Kaynak: Dixon,S.(2022, 27) July Number of active monthly Instagram users from January 2013 to

December 2021 ( https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/,

Erisim Tarihi 08/04/2022)
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Aralik 2021 itibariyle Instagram, diinya c¢apinda 2 milyar aktif kullaniciyla yeni bir
doniim noktasina ulasti. Platform daha once Haziran 2018'de 1 milyar kullaniciya
ulagmisti. Instagram kullanicilarinin biiyiik demografik grubu diinya genelinde 25 ile 34
yas arasinda bireylerden olusurken, bunu takiben grup ise 18 ile 24 yas arasindaki
bireylerdir. Genel olarak, erkekler kiiresel Instagram kullanicilarinin yiizde 51,6'sin

olusturmaktadir. (Dixon, 2022) https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-

monthly-active-instagram-users/, Erisim Tarihi 08/04/2022)

Cahsmanin Amaci

Yeni medyanin gelisimi kaginilmast miimkiin olmayan bir konudur. Gazete, radyo vb.
eski medyanin ortadan kaldirilmasimi saglamistir. Cogunlukla internet gibi dijital
teknolojileri kullanan kitle iletisimi olarak tanimlanan yeni medyanin web siteleri,
bloglar, E-posta, Sosyal medya platformlari, video paylasim platformu, ¢evrimigi

gazeteler, ¢cevrimi¢i forumlar, wikiler vb. farkli 6rnekleri bulunmaktadir.

Sosyal medya, Oxford sozliigii tarafindan tanimlanan sekliyle, bireylerin igerik
olusturmasina, paylasmasina ve etkilesimde bulunmasina olanak taniyan, ayn: zamanda
sosyal aglarda diger insanlarla baglantt kurmasini saglayan internet siteleri ve

uygulamalarini kapsayan yeni medyanin en yaygin kullanilan seklidir

Facebook, Instagram, Twitter, Whatsapp gibi sosyal aglar sosyal medyanin bir pargasidir.
En popiiler kullanilan uygulamalardan biri olan Instagram, sadece eglence amagh
kullanilan bir fotograf paylasim uygulamasi degildir. Is, egitim vb. gibi farkli seyler icin

kullanilabilir.

Gliniimiiz yagsaminda hemen herkesin internete erisimi var ve kuruluslar da iirlinlerini
sergilemek i¢in sosyal medya platformlarin1 kullanmaktadir. Cogunun sadece okulun
reklamini yapmakla kalmayan, ayn1 zamanda diger insanlarla etkilesimde bulunmalarina
yardimci olan Instagram hesaplar1 oldugu icin liniversiteler geride kalmamaktadir. Cok
sayida tniversite Ogrencisi, oOzellikleri nedeniyle instagram kullanmay1 eglenceli

bulmaktadir.

Bu ¢aligmanin amaci, instagram basta olmak iizere yeni medyadaki degisimlerin halkla

iliskiler uygulamalarmni nasil etkiledigini ortaya ¢ikarmak ve Sakarya Universitesi ve
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Islam University in Uganda iletisim fakiiltelerindeki 6grenciler drnek olay olarak

kullanilacaktir.

Cahismanin Yontemi

Bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliim, yeni medya ve halkla iligkiler
uygulamalar1 hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak acisindan c¢alismanin kavraminin
tartigtldigi  boliimdiir. Konuya uygun bilgilere yer verilmistir. Ikinci béliimde,
aragtirmanin amaci, problem ciimlesi, siirlilik, aragtirmanin evren Orneklemi vb.
bilgilerin tartisildig1 arastirma ydntemi kavramu tartistimistir. Uglincii boliimde, nicel veri
analizi i¢in bir anket uygulanmistir. Ankette, iki boliimden olusan bir soru seti yer
almaktadir. Birinci bolim demografik sorulardan Ve ikinci boliim ise yeni medya ve
halkla iliskiler ile ilgili sorulardan olugsmaktadir. Anket Sakarya ve Islam University in
Uganda Iletisim Fakiiltesi 6grencilerine uygulanmistir. Cevaplari yeni medyanin dzellikle

instagramin giliniimiizde halkla iliskileri nasil etkiledigini belirleyecek.
Calismanin Onemi

Internet aglarinin gesitli yerlerde bulunmasi, herkesin yeni medyaya erisimini
kolaylastirmakta ve sosyal medya uygulamalarmin aktif kullanicilarinin artmasini
saglamaktadir. Sosyal medya aglar1 Ozellikle instagram ¢ok bagimlilik yapan bir

uygulamadir ve bazi insanlar giinde neredeyse 9 saatini ¢evrimici olarak gegirebilir.

Instagram, kullanicilara ¢esitli seylere erisim saglar. Bu uygulamada iinliiler gibi insanlar1
takip etmek, en sevdiginiz insanlar ve onlarin giinliik yasamlarina nasil katildiklar
hakkinda daha fazla bilgi edinmenin bir yoludur. Fotograf ve simdi video paylasim
uygulamasi tiim bunlari iicretsiz olarak sergiledigi i¢in, insanlar giysi, ayakkabi, makyaj

ve yeni miizik agisindan yeni trendleri de 6grenebilmektedir.

Bu calismada hem Sakarya'daki hem de Islamic Universitesy in Uganda'daki iletisim
fakiiltesi 6grencilerinin yeni medyanin ozellikle Instagram'da yaptigi halkla iligkiler
faaliyetlerini nasil bulduklar1 analiz edilecektir. Bu nedenle, bu ¢alismanin énemi, yeni
medyanin halkla iligkiler uygulamalarinda etkilerinin ortaya g¢ikarilmasinin yani sira

gelecege yonelik beklentiler tarafindan kullanilabilecek bilgiler saglamaktir.



BOLUM 1: HALKLA ILiSKIiLER VE YENI MEDYA

Bu boliim iki kisim halinde diizenlenmistir: (1) Halkla iliskiler uygulamalarinda yeni
medyanin 6nemi ve (2) Halkla iliskiler uygulamalarinda yeni medyanin rolii. Bu boliim
halkla iliskiler uygulamalari, halkla iligkilerin tarithi, yeni medyanin 6zellikleri, halkla
iliskilerde yeni medya uygulamalar1 ve Instagram'in anlatildigi halkla iliskiler
uygulamalarinda yeni medyanin 6nemine dair kisa bir tartigma ile baslamaktadir. Halkla
iliskiler uygulamalarinda yeni medyanin rolii agiklanir. Burada halkla iliskiler
yetkililerinin sosyal medyay1 nasil kullandiklar1 ve halkla iliskiler uygulamalarinda
Instagram kullanmanin avantaj ve dezavantajlart tartisilmaktadir anlatilarak sona

ermektedir.
1.1. Halkla Iliskiler Uygulamalarinda Yeni Medyanin Onemi

Eski medyadan yeni medyaya gecis, profesyonellerin kabul etmesi ve ugragmasi gereken
bir seydir. Halkla iligkiler uygulamasi, onlarca yil dnce internetin icadindan bu yana
tamamen degisti. Springston (2001:603), yeni medyanin 6zellikle verimlilik ve etkinlik
yoluyla halkla iliskiler iizerinde biiyiik etkisi oldugunu belirtmektedir. Mesajlarin iletilme
hiz1 ve artirilmis zamanlilik iyilestirildi. Miisterilere ulasmak kadar geri bildirimlere
cevap vermek de kolay oldu ve bu da internetin halkla iligkiler mesleginde verimliligi,

etkinligi ve artirmada 6nemli bir ara¢ oldugunu géstermektedir.
1.1.1. Halkla Iliskiler Uygulamalar

Ozdasik (2012 s.12)'a gore, kamu iligkilerinin tiirlii tanimlar1 yapilmistir. Genis anlamda
kamu iligkileri, bir organizasyon ile hedef kitle arasindaki iliskileri kurma, giiclendirme
ve siirdiirme cabalarmi kapsar. Bu iliskiler, ekonomik, siyasi, sosyal ve teknolojik
gelismelerden etkilenebilir. Bir kamu iligkileri uzmaninin sorumluluklari, organizasyona
bu gelismeler hakkinda bilgi vermek ve sistemlerin uyumlu c¢alismasina yardimci
olmaktir. Belirlenmis bir strateji dogrultusunda kamu iligkileri, geri bildirimin de 6nemli
oldugu planl faaliyetlerin biitiinii olarak tanimlanir. Amaglari, belirli hedeflere ulagsmak

i¢in ilgilenen i¢ ve dis hedef kitleleri sekillendirmek ve olumlu bir izlenim birakmaktir.



1.1.2. Halkla fliskiler Tarihi

Cabot, halkla iligkiler fikrinin, insanlar diger insanlar1 onlar1 bir seyler yapmaya, bir sey
yapmamaya veya bir seyi yapmaya devam etmeye ikna etmeye c¢alistiklar: siirece var
oldugunu agikmaktadir. Ancak halkla iligkiler Amerika'da kabaca 1800'lerin sonu ile
1900'lerin bas1 arasinda resmi bir meslek haline geldi. 1800'lerde, Amerikan Bati'sinda
yerlesimi tesvik etmek i¢in halkla iliskiler teknikleri kullanildi. Amerika'da yeni hatlar
acan demiryolu sirketleri, eski gazetecileri Amerikan siirindaki genis firsatlar anlatan
el ilanlar1 ve brosiirler hazirlamak i¢in istihdam etti. Bircogu, “halkla iliskiler” terimini
ilk kullananlarin demiryolu sirketleri olduguna inanmaktadir. Halkla iliskiler meslegini
bir sonraki ¢agina tasimakla taninan adam Ivy Lee'ydi. 1906'da dogrulugu ve agikligi
savunan “Ilkeler Bildirgesi”ni yaymladi ve bdylece Halkla iliskileri Kamusal Bilgi
Cagi'na tasidi. Bu yeni ¢agin temel farki, halkla iliskiler uzmanlar1 tarafindan verilen
bilgilerin dogruluguna ve diirlistliigline yapilan vurguydu. Ivy, “halkla iligkiler”
uygulamasinin en iyi yolunun halkin dogru bilgiye sahip oldugundan emin olmak
olduguna inandi. Bu siire zarfinda, halk giderek “sesini” buldukga, sirketler kamuoyu ile
ilgilenmeye basladi. Sadece 20 yil 6nce demiryolu krali {inlii s6zlerini dile getirmisti:
“Halk lanetlensin!” Isler degismisti. Sirket yoneticileri, 6fkeli bir halkin is yapmayi
imkansiz degilse bile ¢ok daha zor hale getirebilecegini anlamaya basladilar. Bu nedenle
bircok sirket, isi kamuoyunu bilgilendirmek olan halkla iliskiler profesyonellerini
istthdam etmeye bagladi. Amag, bir kurulusun paydaslarina (kurulusun isinden
etkilenebilecek herhangi bir kisi veya kurum) dogru bilgi saglamakti (Cabot, 2012 s. 1-
2).

Temel amaci kar elde etmek, varligini ve imajin1 korumak olan 6zel bir kurulustur, veya
asil amaci topluma kendi ¢ikarlart dogrultusunda hizmet etmek olan bir kamu kurumu,
veya temel amact hem kamu hem de 6zel sektérde katilmaktadir kuruluslari kamu
yararina denetlemek olan sivil toplum kuruluslari, organizasyonun ana hedefine
ulasabilmesi i¢in hedefkitlesi ile etkilesime girmesi gerekmektedir. Bu etkilesim istenilen
diizeyde ve istenilen sekilde olabilecegi icin halkla iliskileri beraberinde getirmektedir.
Bu, bir sorun olup olmadigini, bunu nasil ¢ézebileceklerini bilmeye ve ayni zamanda
kurumun imajin1 lekelemeden veya halki etkilemeden siirdiirmeye yardimci olur.
Kuruluslar halkla iligkileri kendi ¢ikarlari i¢in kullanirlar ¢linkii birincil rolii iligkileri

belirlemek, kurmak ve stirdiirmek oldugundan kurulus ve halk arasinda bir bag olusturur.



Michaelson ve Macleod (2007:3), halkla iliskiler 6lgme ve degerlendirmede uzmanlasan
sirketlerin geleneksel olarak sadece halkla iliskilerin sonuglarini degerlendirmeye
odaklandiklarin1t ac¢iklamaktadir. Bu sonuglar en yaygin olarak medya iliskileri
faaliyetlerinin (¢iktilarinin) dogrudan bir sonucu olan medya veya basinda yer alir. Bu
sirketlerin birincil sinirlamasi, bu iletisim faaliyetlerinin hedef kitlesinden ziyade halkla

iliskiler siirecindeki bir araciya - medyaya - siirli odaklanmalaridir.
Tiirkiye'de Halkla iliskiler Tarihi

Sanli (2015:137)’ya gore Tirkiye'de halkla iligkiler sinirli sayidaki istisnai ¢alismalar
disinda gereken ilgiyi gormemistir ve yinelemeli bir 6zetten olusan anlatim hakimdir.
Tiirkiye'de halkla iligkilerin gelisim tarihine odaklanan ¢alismalar, 1960'lardan sonra bir
takim teknik ve bilimsel gelismeler ve 1980'lerden sonra 6zel sektdrdeki uygulamalarla
siirhidir. Tiirkiye'de halkla iligkiler tarihi tiim yonleriyle ele alinmamus, tilke kosullarina
0zgli uygulamalar sosyal bilimler icindeki diger disiplinlerin tarihi metinlerine

hapsolmustur.

Akbulut Turkiye’de halkla iliskilerin tarihini asagidaki adimlarda agiklamaktadir:
1960'larin Tiirkiye'sinde modern halkla iligkiler ¢alismalarinin ortaya ¢ikmasindan once,
halkla iliskilere benzer uygulamalar tarih boyunca goriilebilir. Eski Tiirk devletlerinde,
halkin goriislerini 6lgmek, hizmet sunmak, hiikiimdarlarin halka iletecegi mesajlar
yaymak ve Tiirk kiiltiirlinii diger toplumlara tanitmak i¢in ¢esitli teknikler ve yaklagimlar
kullanilmistir. Bunlar arasinda destanlar, hikayeler, kitabeler, siyasi stratejiler, danigsma
meclisleri ve kongreler gibi yontemler 6ne ¢ikmaktadir. Bu yontemler, halkla iletisim ve
etkilesim konusunda etkili araclar olarak hizmet vermis, yonetici gii¢lerin ¢ikarlarini ve

hedeflerini desteklerken diger toplumlarla kiiltiirel aligverisi tesvik etmistir.

Bugiinkii Tiirkiye'de bildigimiz haliyle kamu iligkilerinin ortaya ¢ikisi, 1923 yilinda
cumhuriyetin ilan1 ve tilkenin Bat1 tarz1 demokratik bir sisteme gecisiyle baglantilidir. Bu
donemde, ulusal miicadele ve ardindan yeni siyasi diizenin halka anlatilmasi ve
benimsetilmesi amaciyla gesitli araglar ve yontemler kullanilmistir. Kamu iliskilerinde
one cikan girisimler arasinda Irade-1 Milliye ve Hakimiyet-1 Milliye gibi gazetelerin
yayinlanmasi, Basin ve Enformasyon Genel Miidiirliigii ile Anadolu Ajansi'nin 1920

yilinda kurulmasi yer almaktadir. Atatiirk liderligindeki cumhuriyet sonrasi donemde ise
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kamu iligkileri faaliyetlerinin ¢ogu, iilkede gerceklesen devrimci degisimler ve

ilerlemeler hakkinda halki egitmeye ve bilgilendirmeye odaklanmistir.

Tirkiye'de kamu iliskileri ¢alismalar1 19601 yillarda ortaya ¢ikti ve gesitli faktorler
nedeniyle 6nemli bir gelisme kaydetti. Bu gelismede en 6nemli faktor, 1961 anayasasinin
kabul edilmesiydi. 1961 anayasasi, insanlara oy kullanarak demokratik haklarini
kullanma ve sendikalasma yoluyla yonetimde yer alma imkani saglayan yasal bir ¢erceve
sunarak, insanlarin taleplerini iletebilmesi ve hiikiimetle iletisim kurabilmesi igin bir
zemin olusturdu. Bu anayasal gelisme, kamu ve 6zel sektdr kuruluslarinda kamu
iligkilerinin hizl1 bir sekilde ilerlemesini sagladi. Baglangicta, kamu iliskileri faaliyetleri
oncelikle Disisleri Bakanhig: Iletisim Genel Miidiirliigii ve Milli Savunma Bakanlig
Basin ve Halkla iliskiler Dairesi gibi kamu kurumlarinda gdzlemlendi. Ancak modern
kamu iliskilerinin gercek baslangici, 1961 yilinda kurulan Devlet Planlama Teskilati

Koordinasyon Dairesi biinyesindeki Temsilcilik Subesi'nin dahil edilmesiyle gergeklesti.

Tiirkiye'deki sektorel kuruluslarda kamu iliskileri faaliyetleri, ¢cok uluslu sirketlerin
liderligiyle basladi. Bu durum, yerli holdinglerin hizla kamu iliskileri uygulamalarini
benimsemesini sagladi. Ancak, kamu iligkilerinin Tiirkiye'de profesyonellesmesi
1980'den beri tartisilan bir konu olmustur. Kiiresellesmenin etkisiyle, kamu iligkileri
cesitli kuruluslarda 6nemli bir rol oynamaya basladi. Sonug¢ olarak, yeni profesyonel
kuruluglarin ve yerli ve yabanci ajanslarin sayisinda belirgin bir artis yasandi ve kiiresel
etkili kampanyalar &rnekler olarak ortaya cikti. Ozellikle 2000'lerden itibaren
Tiirkiye'deki hem kamu hem de 6zel kuruluslar son derece basarili kamu iliskileri
uygulamalariyla karsilasmaya basladi. 1971 yilinda Ankara'da kurulan Basin ve Halkla
Iliskiler Dernegi, Tiirkiye'deki ilk halkla iliskiler dernegidir. Istanbul'daki dernek 1972
yilinda Tiirk Halkla Iliskiler Dernegi adin1 aldi ve 2004 yilinda Tiirk Halkla Iliskiler
Dernegi olarak degistirildi. 1974 yilinda Istanbul'da kurulan A&B Tanitim ise iilkedeki
ilk halkla iliskiler ajansidir. Universite seviyede halkla iliskiler egitimi 1965 yilinda
Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi'nde, 6zellikle Basin Okulu'nda basladu.
Daha sonra halkla iligkiler egitimi genisledi ve iletisim fakiilteleri kuruldu. (Akbulut
2017:40-43)
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Uganda'da Halkla iliskiler Tarihi

Uganda'daki 'Halkla iliskiler' (PR) kavrami, ¢ogunlukla halk tarafindan 'insanlarla iyi
iligkiler kurmak' olarak anlasilmaktadir (Natifu ve Zikusooka, 2011 s. 1). Uganda'da
halkla iligkiler islevinin gelisiminin tarihi, sémiirge oncesi, Somiirgecilik ve bagimsizlik

sonrasi donemden izlenebilir.
Uganda'da Sémiirge Oncesi Dénemde Halkla iliskiler

Mamdani, (2001), Uganda'nin somiirge oncesi donemde biiyiik dlgiide komiinal ve
heterojen bir toplum oldugunu ve krallar ve sefler tarafindan yonetilen seflikler halinde
organize edildigini agiklar. Kabile gruplari, ekonomik olarak, basit komiinal kaydirmali
tarim ve iretim yontemleri olarak sigir yetistiriciligi uyguladilar. Komsu kralliklarla
iligkiler, ticareti biiyiik 6l¢iide destekledigi i¢in uyumlu bir sekilde siirdiiriildii. Zanaatkar
uzmanliklar1 gibi farkli becerilere sahip farkli bolgeler, zanaatkarlar, tarimcilar ve
pastoralistler arasinda dogrudan degisim yapmalarina izin verdi. Oregin, Busoga krallig
kano tedarik ederken, Banyoro ve Acholi halki mizrak ve ¢apa bigaklari iiretip ihrag
edirmektedir. Tooro krallig1 bakir tedarik etti ve bu ticareti rekabet¢i degil tamamlayici
hale getirdi. Natifu ve Zikusooka, (2011), somiirge oncesi Uganda tarihinin, iligki
yonetimine hakim olma, uyumlu ticaretin bir arada yasamasi, sosyal ve sembolik sermaye
birikimi gibi bir halkla iligkiler kavrami bi¢imine sahip oldugunu, ancak bu toplumlarin
rekabete Kars1 olduklari i¢in, reklamcilik ve markalasma gibi giiniimiiziin Halkla iliskiler

dallar gelismezdi.
Koloni Uganda'da Halkla iliskiler: (1894-1962)

Natifu (2011:5), Uganda'daki somiirge doneminin, gliniimiiz halkla iliskilerini anlamak
icin kullanilabilecek dort ekonomik etkiye sahip oldugunu agiklar. Bunlar; Koyli
ekonomisinin kurulmasi, Hint sermayesi seklinde bagimli bir ticaret burjuvazinin
olusumu, Kii¢iik burjuvazinin olusumu ve toprak agalarmin, kiracilarin ve somiirge
devletinin olusumu. Mamdani (2001) ise degisim yonetimi, paydas yOnetimi, sorun
yonetimi, miizakere, aktivizm, propaganda ve niifuz ticareti gibi ekonomik degisim
etkisinin diger diizeylerini belirtmistir. Bunlarin Uganda'nin siyasi ve ekonomik

sahnesinde farkli halkla iliskiler kollarinin ortaya ¢ikmasina neden oldugunu aciklar.
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Siyasi olarak Uganda, 1894'te bir Ingiliz himayesi altina girdi. Bu, Ingiliz somiirge
yonetimi sirasinda farkli bolgelerden gelen seflerin kralliklarinda kanun ve diizeni
koruyarak calismak ve Ingilizlere rapor vermek zorunda olduklar1 anlamina gelmektedir.
Dolayli bir kural tiiriiydii. Mamdani, (2001), arabuluculuk seflerinin oynadigi isbirligi
roliiniin, yerel sefin Uganda'nin bolgeleri arasinda somiirge etkisini genisletmek i¢in
sOmiirge ustalar1 adina ve yakin bir sekilde ¢alistigi icin halkla iligkilerin modern giin
irtibat roliiyle baglantili olabilecegini savunmaktadir. Bu irtibat bi¢gimi, miizakereler ve
isbirligi yoluyla diplomatik iliskileri gelistirmeyi amaglayan halkla iligkilere benzer. Bu
bolgelerin dolayl olarak ortiilii bir sekilde etkilenmesi ve kontrolii de olabilir. Uganda'nin
diger bolgelerine Ingiliz sémiirgeci "dolayli yonetimini" savunan isbirlik¢i diizenlemeyi
kabul ederek; (1900 Buganda Anlagsmasi'nda somutlasan bir politika).

Ekonomik olarak, somiirge hiikiimeti, ihracat i¢in pamuk ve kahve gibi mahsullerin emtia
tiretiminin tanitilmasiyla isaretlenmis, tarima dayali bir nakit mahsul ekonomisi kurdu.
Bu yeni ekonomik gec¢im tarzinin getirilmesi, statilkonun ortak ge¢imlik tarimdan ticari
nakit mahsul tarimina gecisi anlamina geldi. Sorunlarin yonetimi ve paydas yonetiminin
ekonomik etki ve kontrol unsurlarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte harekete gecirildi; once
degisimi iletmek ve sonra onu ydnetmek. Ornegin, baz1 yerel koylii ¢iftiler, nakit mahsul
ekonomisini benimsemek i¢in eski gegimlik ticari yagsam tarzlarini tamamen terk etmeye
hevesli degildi ve Ingiliz Disisleri Bakanlig1 tarafindan tembel ve rahatsiz edilmemis
olarak tanimlandi (Mamdani 2001, p.50). Bu durumda, somiirge hiikiimetinin, ulusal bir
sosyo-ekonomik gecisin veya bazi durumlarda dramatik bir doniisiimiin ortasinda iletisim
ve yOnetimin degistirilmesini gerektiren bir Halkla iliskiler sorunuyla kars1 karsiya

oldugunu gérmekteyiz (Natifu ve Zikusooka, 2011 s. 6-7).
Uganda'da Bagimsizlik Sonrasi Donemde Halkla iliskiler (1962-2010)

Natifu ve Zikusooka (2011:8), bagimsizlik sonrasi donemin Ozellikle 1970er ve
1980'lerde halkla iligkilerin “profesyonellesmesinin” gerilemesinde rol oynadigini, ¢iinkii
bu donemin bir sivil ve askeri huzursuzluk dénemi oldugunu belirtmektedir. Bu donem
ekonomik ve sosyal altyapmin tahribatina yol acti. Natifu ve Zikusooka tarafindan
belirtildigi gibi, Kanyethamba (1997), Uganda'da profesyonel halkla iligkiler
uygulamasmin 1960'larda basladigin1 ve bu sayede hiikiimet departmanlarinin yeni

bagimsiz hiikiimette serbest bilgi akisini gelistirme hedefine sahip oldugunu agiklar.
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1989'da ekonominin liberallesmesi halkla iligkiler mesleginin 6zel sektdre de yayilmasina
yol agmis ve bu da igbirligi iliskileri yoneticilerine duyulan ihtiyact dogurmustur.
Kanyeihamba, Uganda'daki halkla iliskiler uygulamasinin ilk giinlerinin, halkla iliskiler
ofislerinin acildig1 ve iist dlizey yoOneticilerin veya yonetimlerin onlar1 savunma ofisleri
veya kalkanlar olarak kullandig sekilde kotiiye kullanildigint belirtirmektedir. Digerleri
onlar1 propaganda araci veya siyasi siis olarak kullandi. Biirolar, yonetimde iiretken bir
rol oynama ana amaclarindan saptirildi. Diger kuruluslarda halkla iligkiler gorevlileri
tanitim, refah ve spor rolleri iistlendi.

Halkla iliskiler pratisyenlerinin profesyonel bir derneginin olusumu, 1974 yilinda,
tamami devlet tesebbiisii olan 12 kurum ve kurulusun 15 katilimcist ve temsilcisinden
olusan bir sempozyum sirasinda dogdu. Sempozyum sirasinda Uganda Halkla Iliskiler
Dernegi'nin (PRAU) nihai olusumu i¢in planlar hazirlamak {izere dort kisilik bir komite

gorevlendirildi. (Natifu ,2011 s. 13).

Uganda Halkla iliskiler Dernegi (PRAU) 1976'da kuruldu ve Uganda'daki tiim kamu ve
0zel Halkla iligkiler profesyonellerinin, iletisim uzmanlarinin, marka yoneticilerinin, kitle
iletisiminin ve diger ilgili disiplinlerin dgrencilerinin semsiye organidir. Dogu Afrika
Halkla Iliskiler Dernegi (EAPRA), Afrika Halkla Iliskiler Dernekleri (APRA) ve
Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi (IPRA) gibi diger bolgesel ve kiiresel halkla iliskiler
kuruluslarina baghidir. Uganda Halkla iliskiler Dernegi, iilkedeki hem 6zel hem de kamu
sektoriindeki tiim iletisimcilerin ve PROS'un tek ¢at1 kurulusudur. Uye katilimi igin
asagidakileri igeren farkli platformlar saglar; Olaganiistii Halkla iliskiler Miikemmelligi,
diisiince liderligi, egitim ve gelistirme, kurumsal sosyal sorumluluk, ag olusturma,
savunuculuk, mentorluk, digerleri arasinda g¢evrimigi 6grenme odiillendirme. (Public
Relations Association of Uganda, PRAU, 2016 https://prauuganda.wordpress.com/,
Erisim Tarihi 10/04/2022)

Halkla iliskiler amac1 Mandaci'ya (2019:22) gore, halkla iliskilerin genel amaci, bireyler
veya kuruluslar arasinda siirekli ve pozitif iletisimi tesvik etmek ve gevreleriyle olan
iletisimi giiclendirmektir. Halkla iliskiler islevlerini yerine getirmek ve hedef kitleyi ikna
etmek ve etkilemek de temel amaclar1 arasindadir. Calisan bagliligi ve mutlulugu da

kurum ic¢i halkla iligkilerde 6nemli bir faktordiir.
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Halkla iliskiler islevleri Marconi, halkla iliskilerin genis bir alani ve islevi kapsayan bir
semsiye terim oldugunu agiklar. Bu islevler arasinda iletisim, endiistri iligkileri, miisteri
iliskileri, sosyal iliskiler, medya iligkileri, uluslararasi iliskiler, giindem yonetimi,
ziyaretci iliskileri, yatirimci iliskileri, basin ajansi, farkli kitle gruplariyla iletisim,
promosyonlar ve metin yazarli1 yer almaktadir. Fonksiyonlar, iligkilerin kurulmasina ve

yonetilmesine dayanir. (Marconi, 2004: 22)
1.1.3. Yeni Medya Ozellikleri

Eski medyadan yeni medyaya gecis, sanayilesmeden dijitallesmeye ve bilgisayarlagmaya
hizli gegisin sonucudur. Lister ve digerleri (2008:13), birlestirici 'yeni medya' teriminin
aslinda medya iiretimi, dagitimi ve kullaniminda ¢ok cesitli degisiklikleri ifade ettigini

aciklar. Bu degisimler teknolojik, metinsel, geleneksel ve kiiltiireldir.

Timisi'ye (2019:3) gore, insanlik tarihi siirekli olarak yeni teknolojik gelismelerin ortaya
¢ikmasiyla doniismektedir ve ilerlemektedir, ve bu egilim artan bir ¢cabuk devam etmesi
beklenmektedir. Yenilik¢i teknolojilerin, yeni cihazlarin ve bilgisayar tabanl
yaklasimlarin entegrasyonu, sadece toplumlarimizi etkilemekle kalmamaktadir, aym
zamanda cevremiz lizerinde de biiyiik bir etki birakmaktadir. Onemli nokta, bu yeni
teknolojilerin nasil uygulandigidir; bu da bilgisayarlastirma ve dijitallesmenin giinliik
hayatimizin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesine yol agmaktadir. Kiiresellesme, yeni
uydu sistemleri, akilli binalar, yiiksek teknolojili araglar, ayrintili silah sistemleri vb. yeni

teknolojilerin ve dijitallesmenin hayatimizdaki bir¢ok sonucunu bulabiliriz.

Karabulut (2008: 88), internetin yeni medya kavramimi giindeme getiren 6nemli bir
gelisme oldugunu ve yeni medyay1 sadece teknolojide degil ayn1 zamanda ekonomik,
politik ve sosyal etkiler. Iletisime 6zgii unsurlarin ve bilgi isleme teknolojilerinin
entegrasyonu, internet tarafindan saglanan c¢evrimici ortamda agikca goriilmektedir.
Zaman ve mekan kavramlarinin yam sira ekonomik, siyasi ve sosyal yapilar da yeni
boyutlar kazanmistir. Yeni medya formlar1t sadece kendi yeniliklerini sunmakla
kalmamis, ayn1 zamanda ihtiyar teknolojileri de canlandirarak onlarin modern gagdaki

Onemini giiglendirmistir.

Lister ve digerleri (2009:18-38), en azindan 1980'lerin ortalarindan bu yana (ve donem

icinde baz1 degisikliklerle birlikte) yeni medya alaninin asil 6zelliklerini tanimlayan bir
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dizi kavramin 6ne ¢iktig1 iddia edilmektedir. Bunlar: dijital, hipermetinsel, etkilesimli, ag

baglantili, simiile edilmis ve sanal.

Dijital: Tiim girdi verileri, dijital medya siirecinde sayisal formata haline getirilir. letisim
ve temsili medya baglaminda, bu "data" genellikle 151k veya ses gibi 6zellikleri igeren ya
da yazili konu, grafikler, resimler, kayitliymis devinimli goriintiiler gibi zaten bir
"kiiltiirel bigim" i¢ine kodlanmis temsil edilen alan bigimini alir. vb. Dijitallesme, biiytik
miktarda bilginin sikistirilmis  sabit disklerde veya mikro hafiza kartlarinda
depolanmasini ve bilgilerin kablolar ve uydu baglantilar1 {izerinden iletilmesini miimkiin
kilan bir siirectir. Verilerin basili gazetelerde, plaklarda, eski filmlerde ve Televizyon
programlarinda oldugu gibi bant iizerinde fiziksel bi¢imde depolandig1 analog medyanin
aksine.

Etkilesim: 'Eski' medya pasif tiikketim sundugundan, etkilesim yeni medyanin temel
'katma degerli' 6zelliklerinden biri olmustur. Eski medya, yaymlarin alici tarafinda pasif
bir sekilde medya igerigini izleyen izleyicilerle birlikte, daha ¢ok “tek yonli” bir iligki
olma egilimindeydi. Bununla birlikte, yeni medya ¢ok daha fazla iki yonlii bir iliskidir ve
tiiketicilerin ve kullanicilarin daha fazla dahil olmasina izin verir. Eski medyadan ¢ok
daha fazla iki yonli bir iletisim bi¢imidir. Sosyal medya xYZ (2019), Yeni medya
baglaminda bireyler arasinda ve bireyler ile kitleler arasinda es zamanh etkilesim es
zamanl bir etkilesim oldugunu agiklar. Hem ¢evrimigi platformlardaki cesitli yapilar hem
de sosyal medya, bireylerin birbirlerine ve topluma ileti ve geri bildirim génderme imkani
sunmaktadir.

Hipermetinsel: Koprii metni kullanicilarin farkli bilgi kaynaklarinda dolasirken daha
fazla secim Ozgiirliigline sahip olmalarini saglayan yeni medyanin yaygin bir 6zelligidir.
Teknik olarak, web sitelerindeki baglantilar, bilgisayar tarafindan kolaylastirilan her tiirlii
veri arasinda sirali olmayan baglantilar sunar. Olumlu diistinen kisiler, bu 6zelligi
kullanicilarin daha bireysellestirilmis yasam tarzi tercihlerine izin veren, bagimsiz
hareket etmelerine ve yeni medya pazarlarinin sundugu firsatlardan en iyi sekilde
faydalanmalarina olanak saglayan bir 6zellik olarak degerlendirme egilimindedirler.
Sanal: Yeni medya teknolojileri diinyalar, mekanlar, nesneler, ortamlar, gergeklikler,
benlikler ve kimlikler gibi sanalliklar iiretir. Bu da bize yiiz yilize ¢ok farkl bir gercekligi
'yvasanmig gergeklik' sunarak olmaktadir. Bir¢ogu i¢in bu, ¢ok sayida iiriin ve dikkat

¢ekmek i¢in ¢iglik atan insanlarla ¢ok hizli tempolu bir bilgi akist anlamina gelir. Ancak,
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bu durum vyalnizca 2000'li yillarin ortalarindan itibaren ortaya c¢ikmistir ve
unutulmamalidir ki Yeni Medya'nin gercekligi sanal gergekliktir. Bu 6zellik ozellikle
sosyal medya platformlar1 s6z konusu oldugunda gegerlidir, c¢ilinkii kullanicilara
kendilerini istedikleri gibi sunma imkani verir. Cogu kullanici tam anlamiyla Catfish'e
diismese de, birgok insan hayatlarinin sadece belirli bir yoniinii veya kendilerini sunma
egilimindedir.

Aga bagli: Dijital Medya ayn1 zamanda kiiltiirel kiiresellesmeyi de kolaylastirdi ve
yerelden ¢ok daha kiiresel ve sanal insan aglar1 araciligiyla etkilesim kurmamiza izin
verdi. Bu aglar, 'kolektif zekanin', kaynaklarimizi ¢ok daha kolay bir sekilde bir araya
getirmemize ve (ihtiyaglarimiza bagli olarak) her zamankinden daha genis bir
yelpazedeki yetenek ve bilgi kaynaklarindan yararlanmamiza izin verecek sekilde
artmasina izin vermektedir.

Simiile edildi: Yeni medya literatiiriinde siklikla kullanilan bir terim olan simiilasyon,
daha yaygin olarak kullanilan 'taklit' veya 'temsil' gibi kavramlarin yerini almistir.
Simiilasyon, bilgisayar oyunlar1 aracilifiyla kullanicilara dijital teknoloji ile simiile
edilmis bir "sanal diinya" i¢inde etkileyici bir deneyim sunma seklinde en belirgin sekilde
deneyimlenir. Sanal diinyalar, temelde oyun ortamindaki olaylarin olusumunu kontrol

eden algoritmalarla olusturulan sentetik olusumlardir.
1.1.4. Halkla Tliskilerde Yeni Medyanin Uygulanmasi

Vikipedia (2022)’ya gore, halkla iliskilerin profesyonel gelisim ingsa donemi, ticaret
birliklerinin, halkla iliskiler haber dergilerinin, uluslararasi halkla iliskiler ajanslarinin ve
meslek i¢cin akademik ilkelerin kuruldugu yirminci yiizyilin ikinci yarisindaydi. Basin
biilteni hizmetleri 2000'i yillarin basinda sosyal medya biiltenleri sunmaya bagladi.
1999'da The Cluetrain Manifesto, sosyal medyanin etkisini ongordiigiinde, bu tahmin
tartismaliydi. Ancak, 2006'da sosyal medya ve yeni internet teknolojilerinin tesirsi genel
olarak kabul edilmeye basladi. (History of public relations - Wikipedia, Erisim Tarihi
12/04/2022)

Son yillarda, Internet ve yeni medya, ozellikle sosyal medya devrimi, PR
uygulayicilarinin karsilastigi tim zorluklara ragmen, diinyadaki PR uygulamalarini yeni
bir ge¢is asamasina doniistiirdii. Genel olarak, bir PR uygulayicisi ¢gevrimici PR kullanir

¢linkii Internet insanlar icin degerlidir ve PR rekabetgi bir alandir. Mesaj dogrulugu,
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kesinlik, diisiik maliyet, kurumun olumlu imajini iyilestirme, halkla iligkileri siirdiirme ve
kriz yonetimi gibi ¢evrimici Halkla Iliskiler kullaniminin bir¢ok avantaji da vardir.

(Rahman, 2018 s.7).

Welman, yeni medya kanallarinin kuruluslara ve bireylere hedef kitleleriyle iletisim
kurmalari i¢in ek yollar sundugunu, ancak bunun artik mesajlari iletmeyi kolaylastirdig:
anlamina gelmedigini agiklar. Aslinda bu, kuruluslarin her zamankinden daha akilli, daha
cevik ve daha stratejik hale gelmesi gerektigi anlamina gelmektedir. Ayrica, geleneksel
medyanin ve halkla iligkilerin temellerinin dokunulmadan kaldigin1 ve basarili bir iletisim
kampanyasinin hala iyi ve gergekten can alict noktasi oldugunu belirtmek de dnemlidir.
Tiiketiciler hala giivenilir haber ve sektdr kaynaklarindan haber, bilgi ve anlatilar
istemektedir. Halkla iliskiler profesyonelleri i¢in anahtar, yeni medyay1 bir kampanyaya
enjekte ederek geleneksel diinyalarla uyum i¢inde ¢alismasini saglamaktir.ikisi arasinda
bir denge kurdugunuzda, sonug¢ daha gii¢lii iletisim ve mesajlasma. (Promedia Public
Relations, 2017). What does 'new media' mean for the public relations industry?
(promedia.com.au) Erigim Tarihi 12/04/2022).

[letisim, tiirii ne olursa olsun halkla iliskilerin temeli ve anahtaridir. Seyirciyi hedeflemeyi
ve destegini kazanmay1 amaglar. Yeni medyanin 6zellikleri ve uygulama alanlar1 farkl
sektorlerde farkli sonuclara yol agmistir. Diger uzmanlik alanlar1 ortaya cikarken,
digerleri mevcut sistemde degisikliklerle kars1t karsiyadir. Temel amaci iletisim olan
halkla iliskiler meslegi de bu degisimlerden dogal olarak etkilenmistir. Yeni
uygulamalarin ve iletisim kanallarinin gelmesi Halkla Iliskiler uygulamalarinda
uygulanacak kavramlarin ortaya ¢ikmasini beraberinde getirmistir. Sosyal medya
giiniimiizde uygulanmakta olan kavramlardan biridir ve meslekte Facebook, twitter, snap
chart ve Instagram gibi sosyal aglar kullanilmaktadir. Bu tez, yalnizca sosyal medya

uygulamalarinda uygulanan sosyal aglardan biri olan Instagram'a odaklanacaktir.
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1.1.5. Instagram

Instagram, kullanicilarin fotograf ¢ekmelerine ve bunlar1 diger insanlarla paylasmadan
once ¢esitli dijital filtrelerle diizenlemelerine imkan taniyan bir fotograf paylagim sosyal
medya platformudur. Instagram, Snapchat's Stories ile rekabet eden bir 6zellik olan video

paylasimi ve Instagram Stories'i de sunmaya bagladi.

Baslangicta bir iOS uygulamasi olarak kullanima sunulan bir hizmet, su anda diger mobil
platformlar i¢in de kullanilabilir durumdadir. Ekim 2020'de yapilan bir tahmine gore,
2023 yilinda diinya genelinde yaklasgik 1,2 milyar Instagram kullanicist olmasi
beklenmektedir. (Dixon, 2022. Instagram - Statistics & Facts | Statista) Erisim Tarihi
12/04/2022).

Asagidaki tablo, Instagram'in 2023'te biiyiimesinin beklendigi oran1 géstermektedir.

Number of Instagram users worldwide from 2019 to 2023 (in millions)

1,500

==t 1,180.5

750

Number of Instagram users in millions

2019 2020 2021* 2022* 2023*

Source Addtional Information:
eMarketer Worldwide; eMarketer; 2019 to 2020
© Statista 2022

Grafik 2: 2019'dan 2023'e Kadar Diinya Capindaki Instagram Kullanicilarinin Sayisi
Kaynak: Dixon, S (2022, 27 July) Number of Instagram Users Worldwide from 2019 to 2023 in

millions) https://www.statista.com/statistics/183585/instagram-number-of-global-users/ ,Erigsim Tarihi
12/04/2022)
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Big 3 media (2021), Instagram'm Burbn olarak ilk kez 2010 yilinda Kevin Systrom
tarafindan, bireylere yeni bir yere seyahat ettiklerinde check-in'leri gostererek diinyanin
dort bir yanindaki insanlar1 birbirine baglayan bir uygulama olarak baslatildigini agiklar.
Systrom, farkli girisim firmalariyla yaptig1 goriismelerden sonra sadece iki hafta iginde
500.000% kazandi ve bdylece bir ekip aramaya basladi ve sonunda Mike Krieger'r buldu.
Krieger ve Systrom, konseptinin Foursquare adl1 bagka bir uygulamaya benzedigini fark
ettikten sonra Burbn biiyiik bir degisim ge¢irdi. Ayrica bir trend kesfettiler: Goriintiiler
araciligiyla iletisim yiikselisteydi ve Burbn kullanicilar1 deli gibi fotograflar yayinlandi
ve bununla bugiin Instagram olarak bildigimiz seye bir fikir gelistirdiler. 'Instagram' adi,

"anlik kamera" ve "telgraf" kombinasyonundan geldi. (https://www.big3.sg/blog/a-brief-

history-of-instagram-and-its-rise-to-popularity, Erisim Tarihi 13/04/2022)

Baskale (2019:10)’ye gore, Instagram her gegen giin degismektedir ve uygulamaya yeni
ozellikler eklenmektedir ve daha popiiler hale gelmektedir. Instagram 6zellikleri asagida

listelenmistir:

Gonderi: Instagram'da bir fotograf veya video siiresiz olarak yayinlanabilir. Hesap sahibi
isterse silebilir. Yazinin altina agiklama da yazilabilir.

Hikaye: Instagram hikayesine bir fotograf veya video eklenebilir ve etiket, efekt, filtre,
miizik vb.nin eklenebilecegi yalnizca 24 saat siirebilir. Bu, snapchat uygulamasina bir
benzerliktir.

Makaralar. Efektler ve seslerle 60 saniyeye kadar uzayabilen videolar bunlar. Makaralar
2020'de tanit1ld1 ve sadece 15 saniyeydi, daha sonra kullanicilarin 30 saniyelik videolar
yapmasina izin verildi, ancak Temmuz ayinda uygulama makara videolarini 60 saniyeye
giincelledi.

Igtv: Bu 6zellik, kullanicilarin 60 dakikaya kadar uzun video igerigini dikey, yani tam

ekran formatinda yaymlamalarina olanak tanir.

Ayrica, Instagram'in dikkat ceken ozelligi, Twitter gibi cesitli sosyal aglarda yaygin
olarak kullanilan hashtag'leri icerebilme yetenegidir. Hashtag'ler, metaveri etiketi tilirtidiir
ve Instagram'in en 6nemli 6zelliklerinden biridir. Kullanicilar, hashtag'leri kullanarak, bir
arama motoru kullanmaya benzer sekilde, kendileriyle ilgili konular hakkinda kapsamli
bilgilere ulasabilirler. Bugiin genel olarak kabul edilen bir gercek, en az bir Instagram

hashtag'i iceren gonderilerin, hashtag'siz gonderilere kiyasla ortalama %12,6 daha cok
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etkilesime sahip oldugudur. Bu nedenle kurumsal bir iletisim uygulamasi olarak sirketler,
dijital ortamda sunduklarini tanitmaya caligirken daha fazla tiiketiciye ulasmak i¢in bunu

kullanirlar (Balci, 2020 s. 37).

Instagram, reklam yayinlama konusunda diger reklam araglarina kiyasla daha uygun
masrafli oldugu i¢in genis ¢apta taninmaktadir. Kiigiik isletmeler, perakende ve toptan
satis isletmeleri, kiiresel olarak herkese ulasarak genis bir kitleyi hedefledigi i¢in bunu
kendi avantajlarina kullanmustir. Igerigi kesinlikle fotograf ve video paylasimi oldugu i¢in
Instagram, sirketler, kampanyalar vb. i¢in pazarlama, tanitim, reklam ve satis i¢in iyidir.
Bu, hizmet saglayicilar ve tiiketiciler arasinda iletisime izin verdigi ger¢egini unutmadan,
insanlarin diger sosyal medya platformlarina tercih etme nedenlerinden biridir. Bu tiir
dijital platformlarin gelismesi, gorsel unsurlarin hayatin hemen her alaninda ¢ok daha
onemli hale gelmesine neden olmustur ¢iinkii gorsel algi, insanlarin giinliik yasamda
bagkalariyla etkilesime girmesine yardimci olmasi agisindan ¢ok o6nemli bir rol
oynamaktadir. (Balci, 2020:37), Instagram'in ayn1 zamanda insanlar1 gorsel bilgiye 6nem
vermeye yOnlendirme ve onlar1 gorsel Ogelerin iiretilmesi ve analiz edilmesine her
zamankinden daha fazla dahil etme giicline sahip oldugunu sdylemektedir. Bugiin
diinyada bazi insanlar sadece an1 yasarken, digerleri kendi elleriyle insa ettikleri baska bir
gercekligi yasmaktadirlar. Artik “orada” olmaya yiiklenen anlam degisti. Internet,
insanlar tarafindan her yerde ve her zaman kolayca ulagilmistir. Bu baglamda “yasamak”
bir deneyim olmaktan ¢ikmis, insanlara her an yeni bir sey deneyimleme sansi sunan bir

stirece doniigmiistiir.
1.2. Halkla iliskiler Uygulamalarinda Yeni Medyanin Rolii

Halkla iligkiler, bir sirketin kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) politikalar1 ve
programlarinda 6nemli bir rol oynar, ancak bu rol genellikle hem sirket yoneticileri hem
de halk tarafindan yanlis anlasilir (Wilcox, 2008 s.8). Eskiden halkla iliskiler uzmanlari
radyo veya televizyonlarda aciklamalar yapar veya bunlar1 basili olarak yayinlardi.
Bugiin yeni medya, halkla iliskiler profesyonellerinin kendi hedef kitleleriyle iletisim
kurmasin1 kolaylastirmada dnemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle sosyal medya, halkla
bir marka arasindaki duvar yikarak, bir sirketin ilgili konulara tepki verme siiresini
kisaltarak halkla iligkileri daha hizli ve daha hassas bir konu haline getirerek alan1 bozdu

ve ayrica pazarlama ve halkla iligkiler aralarinda belirsiz bir ayrim yaratmustir..
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Dijitallesme oncesinde, halkla iligkiler uzmanlari, 6nemli bir doniisiimiin ardindan
oncelikle iletisim kurma konusunda ¢aligmalar yaptilar. Yeni firsatlar duyurdular, itibar
kaybini en aza indirilir ve sektdrdeki degisimlere organizasyonun temsilcisi olarak yanit
verdiler. Sosyal medyanin patlamasiyla birlikte, bu durum ilerledi. Giiniimiizde, birgok
halkla iliskiler profesyonel daha karmasik bir gérev iistlenmektedir. Itibar y&netimi
faaliyetlerine proaktif olarak katilabilir, liderlige danigsmanlik yapabilir ve bir isletmenin
halkla  iligskilerindeki  olast  sorunlar1  belirleyebilirler.  (Boitnott, 2022
https://www.inc.com/john-boitnott/bhow-social-media-is-now-your-primary-public-
rel.ntml, Erisim Tarihi 13/04/2022)

1.2.1. Halkla Iliskiler Gorevlilerinin Sosyal Medyay1 Kullanma Bigimleri

Boitnott (2022)’a gore, sosyal medyanin halkla iliskiler ekipleri tarafindan kullanildig:

genel yontemler sunlardir:

Etkileyenleri tespit etmek amaciyla: Etkileyenlerin sosyal medyada ¢ok sayida takipgisi
vardir ve markalar, teklifleri tanitmaya veya itibar1 korumaya yardimci olmak i¢in bunlari
kendi avantajlarina kullanma egilimindedir. Influencerlar, markalara asla kendi baslaria
kullanamayacaklari bir ses verirler, bu nedenle marka ile influencerlar arasinda bir iliski
kuruldugunda, halkla iligkiler uzmanlar1 markanin avantajina kullanabilecegi bir baska
hem tanitim hem de savunma hattin1 eklemektedir.

Marka tehditlerini belirlemek i¢in: sosyal medya, profesyonellere herhangi bir hasar
olusmadan 6nce kamuoyunu anlama giicli verir. Bu, tehditleri ele almalarina ve biiyiik
marka itibar1 krizlerini 6nlemelerine yardimci olur. Medya kullanicilarinin gergekten ne
istedigini veya marka hakkinda ne diislindiigiinii anlamak i¢in profesyonellerin bir¢ok
sosyal medya aracini kullanmas1 gerekmektedir.

Duyuru yapmak icin: Word, sosyal medyada hizli hareket eder, bu nedenle
profesyoneller, herhangi bir iiriin lansmanini, 6diilii veya sirket giincellemesini duyuruyu
iletmek amaciyla kullanir. Sosyal medya platformlarmi kullanarak, profesyoneller,
etkileyici pargalar ve baglantilar paylasarak geleneksel forumlarin erisimini agarak
onemli 6l¢iide daha kapsamli bir kitleyle baglanti kurma imkanina sahiptir.
Gazetecilerin hikayeleri tizerinde etki yaratmak i¢in: Halk, bir krizi ele aldiklarinda sosyal
medyada genellikle halkla iligkiler uzmanlarimin etkisini gdzlemleyebilir. Ancak bir¢cok

kez, bir markanin goriintii sekil vermek amaciyla ¢alisan kisilerin gergek faaliyetleri
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perde gerisinde gergeklesir. Gazeteciler, bir trend haline gelen bir konuyla ilgili insanlarin
ne dislindiigiini 6grenmek i¢in genellikle sosyal medyaya basvururlar. Halkla iligkiler
profesyonel ise gazetecileri 6zel bir bakis agisin1 sunmaya tesvik etmek amaciyla bu
online tartigmalara genellikle katilir. Halkla iliskiler profesyonel defalarca istedikleri
sekilde yayinlanan bir hikaye goremeyebilirler, ama hala sosyal medyayi bir arag olarak
kullanarak kendi perspektiflerini halkin géziinde tutabilirler.

Negatif basinla hizli bir sekilde basa ¢ikmak igin: Sosyal medya halkla iliskiler
uzmanlarina dikkatli ve genis bir kitleye erisim sagladigindan, 6zellikle insanlarin
olumsuz iddialar veya sikayetler i¢in ilk aradigi yer oldugu i¢in markalartyla ilgili

herhangi bir yaniti reddetmek i¢in bir sirketin hesabini kullanabilirler.
1.2.2. Halkla Iliskiler Uygulamalari i¢in Instagram Kullanmanin Avantajlari

Sehrawi (2016)’ye gore, bir fotograf paylasim platformu olarak Instagram, diinyanin dort
bir yanindaki isletmelerin halkla iliskiler amaglar1 i¢in kullanmay1 6grendigi oldukga
faydali bir ara¢ oldugunu kanitladi. Instagram artik insanlarin ve isletmelerin artik g6z
ard1 edemeyecekleri oncii gorsel arag haline geldi ve bunun nedenleri olarak asagidakileri
vermektedir;  (http://organizational-consultants.com/the-importance-of-instagram-as-a-
public-relations-tool/, Erisim Tarihi 21/10/22)

Isletmeler, bir resim kullanarak bir fikri veya onemli mesaji iletmek icin Instagram'i
kullanir. Gorseller, tek basina metinden ¢ok daha ilgi ¢ekici ve etkilidir. Gorsel tanitim
her zaman izleyicileri yakalayan ve biiyiileyen seydir ve eski klisenin dedigi gibi, bir
resim gercekten bin kelimeye bedeldir.

Bu gorseller, 6zellikle sirket markasiyla birlestiginde, marka ile Instagram'daki ¢ok
sayida mevcut ve potansiyel miisteri arasinda daha duygusal ve dolayisiyla kisisel bir bag
olusturur.

Uygulama, etiketleme, paylasma ve yorum birakma dahil olmak iizere kullanici
etkilesimine olanak tantyan ¢ok sayida o6zellikle siirekli olarak giincellenir. Bu 6zelligin
giizelligi, igletmelerin bagkalarina ulagsmasina ve hepsi PR ajanslarinin elde etmeye
calistif1 tek seye yol acan degerli baglantilar kurmasina olanak saglamasidir; gelisen bir

arenada ag olusturma firsatlari yaratin.
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Instagram, diinyanin en biiyiik sosyal medya platformlar1 olan Facebook ve twitter ile
uyumludur ve sirket mesajlarinin platformlar arasinda senkronizasyonunu ekrandaki bir
simgeye dokunmak kadar kolay hale getirir.

2015 yilinda hem pazarlama hem de halkla iliskiler agisindan degerli bir erisim araci olan

sponsorlu reklamlari tanittilar. Bu aragla 15 saniyelik video 6gesini kullanabilirsiniz.

Instagram, bugiiniin piyasasinda kiigiik isletmeler i¢in ekonomik ve masraf etkin bir
platform olarak genis bir kabul gérmektedir. Genis kullanici tabani, tanitim ve satis i¢in
onemli bir kanal olmasim saglamaktadir. Bu nedenle, bireyler ve kiiclik isletmeler
tirtinlerini etkili bir sekilde sergileyebilmek i¢in bir Instagram sayfas1 olusturabilir ve ayni
zamanda platformu satislart kolaylastirmak icin kullanabilir. Instagram, ¢evrimigi pazar
yerlerinde tiiketiciye-tiiketiciye satigin 6nemli bir yerine sahiptir. (Yasa Ozeltiirkay,

Bozyigit ve Gililmez, 2017 s. 179).
1.2.3. Halkla Iliskiler Uygulamalari icin Instagram Kullanmanin Dezavantajlari

Arsath (2018: 155), Sosyal medya pazarlama islemek ¢evrimigi ortamda hem firsatlar
hem de zorluklar yaratirken, bazen karmagsik durumlar1 da beraberinde getirebilir. Web'in
seffafligi, online bilgileri herkesin erigebilir hale getirir ve online pazarlama iletisiminin

planlanmasi, dizayn etmek, yerine getirme ve kontroliinde kivam gerekliligini vurgular.

Pazarlama icin herhangi bir sosyal medya platformunu kullanirken g6z Oniinde

bulundurulmasi gereken bes asil zorluklar oldugunu ag¢iklamaktadir:

Zaman takviyesi: Sosyal medya pazarlamasi, etkilesimli ve basarili bir sekilde isleyen bir
siirectir. Iki yonlii iletisim gerektiren bu siire¢, uzun vadeli iliskiler kurarak daha gok
satisa dontigebilme odaklidir. Sosyal aglarda pazarlamanin tabiat, bir igletmenin bu aglar
yonetmek ic¢in sorumluluk tasiyan birini istihdam etmesini gerektirir. Bu kisi, aglart
izlemeli, yorumlara cevap vermeli, sorular1 yanitlamali ve miisterilerin degerli
bulabilecegi {iriin bilgilerini paylasmalidir. Sosyal medya servis olmayan isletmeler, bu
aglarda yarisma etmekte zorlanabilirler. Sosyal medya pazarlamasiyla ilgili ilk ve
muhtemelen en dnemli diisiince, bu siirecin dnemli bir vakit yatirmmi gerektirmesidir.
Genel olarak, bliyiikk kazanglar elde etmeyi umarak sadece birkag sosyal medya

platformuyla ugrasmak gercekci bir yaklasim degildir. Bir kurulus, lazim olan siire
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taahhiidiinii fark etmeli ve bu taahhiidi isletmesi i¢in onaylabilir veya itiraz edilebilir
olarak degerlendirmelidir.

Ticari Marka ve Telif Hakki Sorunlar1: Fikri miilkiyetlerini korumak i¢in pazarlamacilar,
ticlincii taraf kanallar veya kendi platformlar1 araciligiyla sosyal medya platformlarinda
ticari markalarini ve telif haklarini etkin bir sekilde denetlemelidir. Bunu yaparak, medya
kuruluslarmin izinsiz olarak iceriklerini kullanmasini engelleyebilirler. izleme hizmetleri
mevcuttur ve sirketlerin ticari markalarini ve telif haklarin1 denetlemede yardimci olurlar,
Ornegin markayla benzer isimlere sahip platformlari tespit etmede.

Itimat, Mahremiyet ve Giivenlik Sorunlar1: Sosyal medya kullanimi, birinin markasini,
carpimlerini veya hizmetlerini tanitmak istemesi durumunda, itimat, mahremiyet ve veri
giivenligi konularinda sorunlari beraberinde getirebilir. Firmalarin bu endiselerin
farkinda olmalidir ve sahsi bilgi toplanmasi, kullanmasi ve korunmasiyla hakkinda
sorumluluklarmi kiicimsemek indirmek igin gerekli Onlemleri almalar1 miithimdir.
Operasyonel giivenlik ve gizlilik, 6zellikle sosyal medya pazarlamacilari i¢in miisteri
baglilik olusturmada elestirici bir davranis oynayan 6zel unsurlardir.

Kullanic1 Tarafindan Olusturulan Icerik (UGC): Son birkac yilda, kullanicilar Internet
tizerinden ¢ok vakit harcadilar ve daha ¢ok enformasyon, diisiince ve goriis paylastilar.
Ustelik, internette igerik olusturma, iletisim ve isbirligi konularinda yeni yontemler ortaya
cikmistir. Siklikla, pazarlama stratejileri, kullanici tarafindan olusturulan igerigi igeren
sosyal ag siteleri veya baska sosyal medya platformlarini dahil eder. UGC, kullanicilarin
bir web sitesinde paylasilan fotograflar, videolar, bloglar veya mesajlarla etkilesime
gecmesini veya bir liyeler ag1 icinde etkilesimde bulunmasini saglar ve pazarlama araci
olarak 6nemli potansiyele sahiptir. Kullanici tarafindan iiretilen igerik, 6zellikle bir kisi
tarafindan olusturulmussa ya da arkadaglar arasinda bir tweet gibi paylagilmigsa,
tiiketiciler arasinda oldukca giivenilir olarak algilanir. Kullanic1 iiretimi igerigin
kampanya igerigini olumsuz etkileme riski olsa da, pazarlamacilar platformlarinda bu tiir
icerigin yayilmasiyla ilgili yasal riskleri en aza indirmek i¢in 6nlemler alabilirler.
Negatif bildirimler: Sosyal medya, tiiketicileri aktif tanitimcilara ve sirketler igin
reklamcilara doniistiirme yetenegine sahiptir. Sirketlerin iirlin ve hizmetlerinin ¢evrimigi
olarak miisterilere sunulus bi¢imi, miisterilerin tepkilerini biiyiik oOlciide etkiler.
Miisteriler tarafindan olusturulan basing, bir sirket {izerinde 6nemli etkilere sahip olabilir.

Cevrimig¢i miisteriler i¢in 6nemli bilgiler olan iirlin degerlendirmelerindeki hizli artis,
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Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla tetiklenmistir ve elektronik ticaret iizerinde
derin bir etkisi olmustur. Ancak, sosyal aglar ayn1 zamanda pazarlama kampanyalari igin
zorluklar da sunar, 6zellikle olumsuz tepkiler yoluyla. Memnun olmayan miisteriler veya
ayni sektordeki yarismacilar saldiran igerikli gonderiler paylasmayi tercih edebilirler.
Negatif geri bildirimler tamamen engellenemezken, pazarlamacilar sosyal medya
platformlart araciligiyla hizli bir sekilde yanit verebilir ve zararli gonderilerin etkisini

azaltabilirler ama bunun i¢in ek zaman ve ¢aba gerekebilir.
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BOLUM 2: HALKLA ILISKILER VE INSTAGRAM

2.1. Halkla Iliskiler Uygulamalarinda Kullanilan Bir Sosyal Medya Platform

Olarak Instagram

Halkla iliskiler doniismeye devam edecek ve gordiigiiniiz degisiklikler muazzam. Iyi ya
da kétii i¢in, Halkla iliskilerde bir kariyer, artan sosyal medya kullanimi nedeniyle kamu
spotunda iletisimin ele alinmasi anlamina gelir. Demokratiklestirilmis icerigin ve dijital
olarak bagli tliketicinin ihtiyaglarin1 karsilayan isletmelerin ardindan PR, yeni bir
yaklagimla gelismek zorunda kaldi. Bu yaklasim, strateji ve planlamadan uygulama ve
Olciime kadar bir diislince degisimini gerektirir. Profesyoneller yeni arastirma yontemleri
kesfetmeli, ¢alisan ve halkin katilmina rehberlik edecek 6zel politikalar gelistirmeli,
cesitli sosyal medya kanallari araciligiyla igerikle denemeler yapmali ve yeni teknolojiler
araciligiyla paydaslarla baglanti kurmayr ve iligkiler kurmayr 6grenmelidir.

(Breakenridge.D.K., 2012, s., 1).

Hines (2021)’e gore Instagram, cani1 sikilan genclerin giinliik yasamlarinin miikemmel bir
sekilde diizenlenmis fotograflarindan daha azini paylastig1 ¢ilgin bir site olarak bagladi
ve simdi internetteki en etkili ve giiglii araclardan biri haline geldi. Bir sirketin {iriiniinlin
viral bir génderisi veya videosu, yil i¢in kotalarin1 yiikseltebilir veya bozabilir. Insanlar
sosyal medyada saatler harcamaktadir ve artan popiilaritesi onu 21. yiizyil i¢in mitkemmel
bir Halkla lliskiler arac1 haline getirdi. Instagram etkilesimli, kisisellestirilmis ve ilgili.
Instagram'1 ve isletmeler i¢in sundugu araclar1 kullanmanin neyse ki ¢ok zor olmadigini
ve bu da onu sirketinizin pazarlama stratejisi icin harika bir ara¢ haline getirdigini
aciklamaktadir. (https://onepitch.co/blog/6-ways-to-use-instagram-for-pr-success/,
Erisim Tarihi 13/04/2022)

Hines, instagram'da Halkla Iliskiler basarimizi artirmak icin kullanabileceginiz 6 yol

sunar;

Profilinizi Uzmanlastirin ve One Cikmasimi Saglayin: Sosyal medya pazarlamasiyla ilgili
en zor seylerden biri, kitlenizi aninda yakalama ihtiyacidir. Ciinkii biri sayfaniza bakarsa
ve ilk 5 saniye i¢inde dikkatini gekmezse, daha fazlasin1 6grenmek i¢in etrafta dolagsmalari
pek olasi degildir. Instagram biyografi uzunlugu 150 karakterle siirlandirilmistir; bu

nedenle akilda kalici, net ve hedefe yonelik olmasi, hedef kitlenizi birkag bakista
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yakalayabilmesi gerekir. Instagram ayrica her bir biyografinin, isletmenizin web sitesini
one cikarmak icin milkemmel bir yer olan acgik ve tiklanabilir bir baglantiya sahip
olmasin1 saglar. izleyiciler Instagram'da gérdiiklerini begenirse, sitenize devam
edebilirler.

Influencer'lart kullanin (isiniz i¢in ¢aligiyorlarsa): Onlar1 sevseniz de onlardan nefret
etseniz de, 'etkileyici etki'yi inkar etmek imkansizdir. Bircok giyim sirketi, giizellik
temelli isletme ve diger {iriin temelli sirketler icin etkileyiciler ¢ok énemlidir. 100.000
takipgisi olan bir etkileyiciye sahip olmak, bir sirketin reklamini1 yapmak ve baglanti
kurmak, biiyiik bir miisteri tabani acabilir. Ancak bu tiir reklamlarin iginize yarayip
yaramadig1 degerlendirilmelidir.

Bir Yasam Tarzi, Marka veya Kiiltiir Yaratin: Instagram etkisi, temsil ettigi yasam tarzi
veya verdigi 'gorlinlim' nedeniyle bir iirlinlin ¢ekiciligine biiyiik dlciide baglidir. State of
writing ve UK Writings'de iletisim yOneticisi olan Jessica Terry, "Instagram sayfanizin
ve yayinladiginiz igerigin, tanitmak istediginiz yasam tarzini, yansitmak istediginiz imaj1
ve genel sirket kiiltlirii durumunuzu yansitmasi ¢ok onemlidir. Bu imaji olustururken
hedef pazarinizi ve onlar i¢in neyin 6nemli oldugunu diisiiniin.” Sosyal medyada,
yansittiginiz seyi ¢ekersiniz.

Yem ve Marka Tutarliligi: Ortak renkler, temalar, tasarimlar ve genel ozelliklerle
birbirine bagli, akici bir "feed" olusturmak 6nemlidir. Revieweal ve Elite Assignment'ta
bir is yazari olan George Henry, "Tarayicilar ve potansiyel miisteriler 6zet akisinizi
incelerken, iyi bir sekilde bir araya getirilmis ve basitlestirilmis goriinen bir 6zet akisina
ilgi duyacaklardir. Bilingaltinda, iyi gelistirilmis bir besleme, organizasyonu, giiclii
kiiltiirli ve genel ¢ekiciligi potansiyel miisterilere yansitacaktir." Besleme etkisini en tist
diizeye ¢ikarmak i¢in yazi tipleri, renkler, temalar, marka logolar1 ve resimler ve hatta
altyazi tonu diizenlenmelidir.

Instagram  Analytics  Araglarin1  Kullanin:  Instagram isletme hesaplarinda,
gonderilerinizde meydana gelen etkilesimlere iliskin 6zel bilgiler saglayan 6zel "analiz
araglar1" bulunur. Hikayeler, makaralar ve zaman ¢izelgesi gonderileri inanilmaz
ayrintilarla delinebilir. Hikayelerde, igeriginizi kag¢ kisinin tekrar izledigini, hikayeden
profilinizi gorilintiiledigini veya biyografideki baglantilariniza tikladigint gérmek
miimkiindiir. Zaman tiineli fotograflarinda, gonderilerinizi kimin kaydettigini ve onlardan

hangi iglemlerin yapildigini gérmek miimkiindiir. Hangi igerigin ise yarayip neyin
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yaramadigini gérmek i¢in Instagram tarafindan saglanan ve saglanan bu (iicretsiz) bilgi
araglarmi kullanmak o©nemlidir. Herhangi bir sosyal medya stratejisi veya PR
kampanyasi, zaman iginde ayarlanabildiginde en iyi sonucu verir. Bu uygulamanin en iyi
sonuglart i¢in begeniler, erisim, etkilesim ve popilerlik egilimlerinin tiimii analiz
edilmelidir.

Miisterilerle Sosyal Medya Etkilesimlerini Destekleyin: Sosyal medya 'yeni okul'
olmasma ragmen, eski okul miisteri etkilesimi bu platformda bile hala etkilidir.
Gonderilerinizdeki miisteri yorumlarina yanit vermek, dogrudan mesajlara yanit vermek
ve hatta en etkilesimli miisterilerinizi geri takip etmek, miisteri iligkileri ve tiiketici giiveni
olusturabilir. Bu tiir bir etkilesim, biraz zaman almanin disinda iicretsizdir. Miisteriler
genellikle dogrudan etkilesimde bulunduklar bir isletmeye giivenme olasiliklarinin daha

yiiksek oldugunu sdylerler.

2.2. Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Platformu Olarak instagram

Kullanimi

Gilinlimiizde geng yetiskinler arasinda cep telefonu kullanimi1 doygunluk seviyelerine
ulagmistir. Gelismis ve gelismekte olan birgok iilkede tiniversite 6grencilerinin hemen
tamamu cep telefonu sahibidir ve farkli sosyal medya platformlarinda aktiftir. Instagram
dogas1 geregi iiniversite 6grencileri tarafindan en ¢ok kullanilan uygulamalardan biridir.
Resimlerin, hikayelerin, videolarin ve ayrica is fikirlerinin paylasilmasi, birgok
Ogrencinin ilgilendigi ve uygulamada saatler harcayabilecegi bir seydir. Tezin bu kismi,

tiniversite 0grencileri arasinda instagram kullanimiyla ilgili bazi kavramlar: yansitacaktir.

Siddhartha ve digerleri (2020:12) tarafindan yapilan bir arastirma ¢aligmasinda lisans
tiniversite dgrencileri arasinda sosyal medya kullanimina iligkin Malezyal1 6grencilerle
ilgili bir vaka caligmasi, liniversite 6grencilerinin ¢ogunlugunun farkl tiirlerde sosyal
medya platformlart kullandigin1 ve daha fazla sayida 6grencinin esit artilar ve sosyal
medya aglarmm1  kullanmanin dezavantajlarim1 ve ¢aligmalarinda etkili oldugunu
hissettiklerini belirtmislerdir. Hem dis hekimligi hem de tip gegmisine sahip 6grenciler,
O0grenim gordiikleri dersten bagimsiz olarak sosyal medyay1 kullandilar; bu, bir kisinin
calisma akisi ne olursa olsun, sosyal medya kullaniminin herhangi bir birey i¢in ¢ok
onemli bir faktor oldugunu gostermektedir. Eklemek gerekirse, sosyal medya, bireyin

kariyerinde parlamasi i¢in zorunlu bir faktor haline geldi. “Her Seyin Fazlas1 Hicbir Seye
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Yaramaz” atasoziinden hareketle, sosyal medya kullanimi gerektiginde dogru ve yerinde
kullanilmalidir. Caligma, bu modern cagda, bir bireyin sosyal medya aglarim
kullanmasini kisitlamanin miimkiin olmadigi, ¢iinkii yasamlarinda gelismek i¢in onlar1

her yonden gelistirmeye yardimei oldugu sonucuna varmastir.

Jideonwo (2019:89-90) tarafindan sosyal medya ve depresyon iizerine yapilan bir
calismada: Dogu Akdeniz Universitesi'ne ait bir drnek olay, dgrencilerin Instagram
kullanimlarindan agikca ¢esitli memnuniyet bicimleri elde ettiklerini gostermektedir.
Ancak bu tatminler kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Bulgular, 6grencilerin
Instagram'1 sosyal etkilesimler, bilgi arama, zaman gecirme, eglence, rahatlama, iletisim
ve rahathk icin kullandiklarim gostermektedir. Ornegin, ogrenciler aileleri ve
arkadaslariyla baglanti kurmak i¢in Instagram't kullanabilir ve ¢esitli Instagram hesaplari
araciligiyla diinyanin her yerinden en son bilgilere erisebilir. Instagram ayrica bir kagis
bicimi olarak da hizmet eder, bu nedenle 6grenciler platformu ihtiya¢ zamanlarinda stresi
azaltmak ve rahatlatmak i¢in kullanirlar. Bulgular, depresyonu artirarak, Instagram'in
Ogrenciler arasinda yasanan yiliksek diizeyde depresyona katkida bulundugunu da
gostermistir. Bulgular, 6grencilerin Instagram'da gonderi paylastiklarinda bir gekilde
depresyona girdigini ve gonderilerinin ¢evrimici arkadaglari tarafindan yeterince begeni
almadigimi gostermektedir. Ayrica arkadaslar1 ¢evrimigi olarak onlardan daha fazla geri
bildirim aldiginda veya arkadaslarinin Instagram takipgisi onlardan daha fazla oldugunda
depresyona girmektedirler. Bu calismadaki bulgular ayrica Ogrencilerin ¢evrimigi
arkadaglar1 tarafindan zorbaliga maruz kaldiklarinda veya arkadaslarinin ve diger
kullanicilarin Instagram paylasimlarina gore rahat bir hayat yasadiklarini gordiiklerinde
depresyona girdiklerini gosterebilmistir.

Pekpazar ve digerleri (2021:8) instagram bagimliligiin Tirk 6grenciler arasinda
akademik performans iizerindeki roliine iligkin makalelerinde: ertelemenin aracilik etkisi;
benlik saygisi, erteleme, akademik performans ve Instagram bagimlilig1 arasindaki
dogrudan ve dolayl iligkileri inceledikten sonra, c¢alismanin sonuglarinin benlik
saygisinin Instagram bagimliligi ve erteleme {iizerinde dogrudan olumsuz bir etkisi
oldugunu gosterdigini aciklamiglardir. Ayrica Instagram bagimliliginin akademik
performans iizerinde dogrudan bir etkisi bulunmazken, erteleme iizerinde 6nemli bir
etkisi vardir. Elde edilen sonuglara gore, yapilar arasinda sadece ertelemenin akademik

performans lizerinde dogrudan anlamli bir etkiye sahip oldugunu, benlik saygisit ve
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Instagram bagimliliginin ise ertelemenin aracilik ettigi akademik performans iizerinde

dolayli bir etkiye sahip oldugunu agiklamislardir.

Nicole Baker, (2018:37) tiniversite 6grencilerinin instagram kullanim1 ve beden imajina
odaklanan bir arastirmasinda, katilimcilarin beden pozitifligini kisinin kendi cildini kabul
ederek kendini gelistirme hareketi olarak tanimladiklarini agiklamaktadir. Katilimeilar,
Instagram'da viicut pozitifligini destekleyen kadinlar1 artt beden/daha biiyiik veya daha
kivrimli olarak nitelendirdi. Bununla birlikte, bir¢ok kisi fotograflarin cogunun gergekei
olmadigint ve diizenlendigini diisiindiigii i¢in viicut pozitifligini yararli bulmadilar.
Instagram'in geng kadinlar1 kendilerini nesnelestirmeye tesvik eden bir kaynak oldugu da
tespit edildi. Vikipedi (2022) tarafindan ifade edildigi lizere, kendini nesnellestirme,
insanlarin kendi varliklarini insan yerine birer obje olarak gérmeleridir. Bu durum,
nesnelestirmenin bir sonucudur ve genellikle cinsiyet ve sosyal cinsiyet konulariyla
iligkilendirilir. Hem erkekler hem de kadinlar, kendilerini nesnelestirmeye karsi cabalama
edebilirler, fakat genellikle kadinlarda daha yaygin bir sekilde goriiliir.
(https://en.wikipedia.org/wiki/Self-objectification, Erisim Tarihi 8/10/2022)

Calismanin sonuglari, Instagram'in gen¢ kadmlarin beden imajinda olumsuz bir rol
oynayabilecegini vurguladi ve sosyal medyanin ana akim medya ile benzer roller
oynayabilecegini One siirdii. Nicole Baker (2018: 41), arastirmalarin Instagram
kullanimina ve bunun goriiniim karsilagtirmalari, glizellik standartlarinin i¢sellestirilmesi,
viicut memnuniyetsizligi ve kendini nesnelestirme gibi viicut imaj1 ile ilgili konularla
nasil baglantili olduguna odaklanmaya baslamasina ragmen devam etmektedir, dnleme
ve miidahale arastirmalarina yonelik daha fazla ¢caba gosterilmelidir. Kullanim arttikca,
ozellikle kiiclik ¢ocuklar sosyal medyanin parmaklarinin ucunda biiylidiigii i¢in,
kullanimin etkilerine ve bunun neden oldugu olumsuz etkilerin nasil azaltilacagina dair

anlayisimizin da artmas1 6nemlidir.

Sonug olarak bu boliimde yeni medyanin halkla iligkilerdeki 6nemi, halkla iliskiler
uygulamasi, Tiirkiye ve Uganda'daki tarihi, yeni medyanin 6zellikleri, yeni medyanin
halkla iligkiler ve Instagram'daki uygulamalar1 ele alinmistir. Ayrica yeni medyanin
halkla iliskilerdeki rolii ve liniversitelerde sosyal medya baglantili halkla iligkiler konular1

ele alinmistir.
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BOLUM 3: ARASTIRMA YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirma, Uganda ve Sakarya iletisim fakiiltelerini 6rnek alarak Instagram iizerinden
yeni medyanin halkla iligkiler uygulamalarinda etkisini anlamay1r ve O6lgmeyi

amaclamaktadir. Bu amaci li¢ boyutta islevsellestirilmektedir:

Yeni medya uygulamast olmasi ve belirli bir yas grubunu desteklemeyebilecegi i¢in
instagram kullanan kisilerin yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gibi degisken demografik
ozelliklerini bilmek.

Iletisim fakiiltesi &grencilerinin Instagram basta olmak iizere yeni medya iizerinde
yapilan halkla iligkiler faaliyetleri ve halkla iliskiler meslegine etkileri hakkinda ne
diistindiiklerini belirlemek.

Sakarya Universitesi ve Islamic University in Uganda 6grenciler arasinda halkla iliskiler

uygulamasinin Instagram tizerindeki etkileri arasindaki farklar1 6lgmek.
3.2. Arastirmanin Tiiri

Bu arastirma, yeni medyanin halkla iliskiler uygulamalarinda Instagram iizerinden
etkisini 8lgmektedir: islamic University in Uganda ve Sakarya iletisim fakiiltelerinden bir
vaka calismasi. Instagram'in halkla iliskiler uygulamalarinda nasil kullanildigi,
ogrencilerin yeni medyay1 Halkla iliskiler icin yararli bulup bulmadig1 ve meslegi nasil
etki ettigi acisindan bu iki liniversite arasindaki farki tartismayr amaglamaktadir. Bu
calisma nicel veriler araciligiyla anket sorular1 sorularak arastirma bulgulari tanimlanacak

ve tanimlanacaktir.
3.3. Arastirmanin Onemi

Aragtirma, instagram lizerinden halkla iligkiler uygulamalarinda yeni medyanin etkisine

daha fazla 151k tutmaktadir.

Halkla iliskiler uygulayicilarmin deneyimlerine bakarak, Sakarya Universitesi ile Islamic
University in Uganda’n1 karsilagtirirken instagram  kullanicilarinin - yasadiklari
deneyimlerin ayritilarini ve her alanda ¢aligmalarini nasil etkiledigini ortaya konulmasi

amaglanmaktadir.
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Sonugta; Tiirkiye’nin Uganda’ya gore gelismis bir iilke olmasi ve teknolojiye kolay
erigimi, Tiirkiye'nin Uganda'dan daha fazla Instagram kullanicist olmasi dolayisiyla iki

tilke arasindaki farkliliklarin tespiti ortaya konmak istenmistir.

Yeni medyanin glniimiiz halkla iligkiler uygulamalarina kattig1 degerin ve
uygulayicilarin neden yeni trendlerin daha iyi anlagilmasini saglamak ve beraberinde
getirdigi degisiklikleri takip etmenin onemi hakkinda bilgi edinmek bu c¢alismanin

amaglar1 arasindadir.

Instagram'in gilinlimiizde halkla iligkiler uygulayicilar1 tarafindan reklam yapmak ve

isletmeleri tanitmak i¢in nasil kullanildigin1 anlamak.

Bu arastirma hem Halkla Iliskiler 6grencileri hem de profesyoneller igin yeni medyanin
Halkla Iligkiler uygulamasima neler getirdiginin bir 6n izlemesi olarak kullanilabilir.
Halkla iliskiler 6grencilerinin yeni medya alanindaki degisiklikleri anlamalarma ve
bunlarla iliski kurmalarina yardimci olacak, bdylece hem calismalarinda hem de

kariyerlerinde iyi sonuglar elde etmelerini amaglamaktadir.
3.4. Arastirmanin Simirhhiklari

Siirhiliklar agisindan, calismanin farkli ydnlerden tiirlii sinirliliklart bulunmaktadir. Tlk
olarak, calisma iki farkli kita arasinda yiriitiilmiis ve sadece iki tiniversite ile
smirlandirilmustir. Ikinci olarak, arastirmanin sosyo-demografik degiskenleri cinsiyet,
yas, medeni durum ve katilimcinin egitim seviyesi de dahil olmak tizere diger demografik
ozelliklere dayandirilmistir ve bazi sosyal medya kullanicilart bazi degiskenlerle
sinirlandiriimustir. Uglinciisii, bu iki {iniversite arasinda internet kullanimi farklidir ¢iinkii
Uganda gelismekte olan bir {ilke iken Tirkiye gelismis bir iilkedir. Dordiinciisi,
tiniversitelerin farkli kitalarda olmasi nedeniyle arastirma cevrimigi olarak 6 hafta ile

sinirlandirilmagtir.
3.5. Arastirmanin Y 6ntemi

Bu aragtirmada nicel arastirma yontemi kullanilacaktir. Bu arastirma yonteminin
tiirlerinden biri olan anket kullanilacak ana 6l¢ek olacaktir. Bu arastirma bireylerin sosyo-
demografik 6zellikleri ve Instagram kullanimlar kullanilan yeni medyanin halkla iligkiler

uygulamalarinda etkisini 6l¢lilmektedir. Bu ¢aligmada, nicel veri analizi yapilacak ve bir
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anket uygulanacaktir. Alinan veriler SPSS 26 yazilimi kullanilarak analiz alinacak sonra
analiz sonuglar1 ¢alismaya dahil edilecektir. Olusturulan anket iKi kisimdan olusmaktadir,
ilk boliim demografik sorulardan ve ikinci boliim ise yeni medya ve halkla iliskiler ile
ilgili sorulardan olusmaktadir. Anketin ikinci boliim 5'li Likert 6lgegi ile hazirlanmustir.
Anket Sakarya ve Islam University in Uganda Iletisim Fakiiltesi ogrencilerine
uygulanmistir. Basit rastgele ornekleme yontemi kullanilmig ve toplam 300 6grenci

anketi yanitlamistir.
3.5.1. Arastirmanin Hipotezleri

HI1: Yeni medyanin instagramda uygulanan halkla iliskiler faaliyetleri {izerinde 6nemli

etkileri vardir.
H2: Yeni medyay1 eski medyaya tercih etmektedir.

H3: Instagram, kullanicilar ve halkla iliskiler uygulayicilari arasinda etkilesim ve iletisim

saglar.
H4: Instagram halkla iliskiler faaliyetlerini kolaylastirdi.

H5: Halkla iliskilere biiyiik bir platform kazandiran sosyal medya uygulamalarindan biri

de instagramdir.

H6: Yeni medyanin 6zellikle instagramin halkla iliskiler uygulamalar: tizerindeki etkisi
Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde, Islamic University in Uganda Iletisim

Fakiiltesi'ndeki gore daha fazladir.
3.5.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu ¢alismanin evrenini hem Sakarya Universitesi hem de Islamic University in Uganda
ogrencileri olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini hem Sakarya Universitesi hem de
Islam University in Uganda lletisim Fakiiltesi 6grencileri olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemi i¢in toplam 300 o6grenciye ihtiya¢ duyulmustur. Iletisim Fakiiltesi
ogrencilerinin secilme nedeni ise halkla iligkiler egitimi almalar1 ve sosyal medya

kullanicilart olarak ilgili olmalaridir.
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3.5.3. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araci

Arastirma ¢alismasinda kullanilan veri toplama, demografik yap1 ve yeni medya, 6zellikle
Instagram kullanim 06lgegi ve halkla iligkiler uygulamalart iizerindeki etkileri temel

alinarak olusturulacaktir.
3.6. Verilen Analizi

Arastirma siirecinde toplanan verilerin analizi igin SPSS 26 yazilimi kullanilmistir.
Calismada veriler frekans ve t-testi analizi gibi cesitli tekniklerle analiz edilerek bir¢ok

bulgu elde edilmistir. "Bulgular ve Yorum" boliimiinde ayrintili olarak verilmistir.
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BOLUM 4: ARASTIRMA BULGULARI

4.1. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Table 1: KMO and Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .960
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 10700.972
df 741
Sig. .000

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Alman verilere gore yapilan analizler, KMO degerinin Tablo 1'de belirtildigi gibi 0.960

oldugunu gostermektedir. Bu sonug, drneklem yeterliliginin iyi oldugunu saglandigini

cikmistir.
Table 2: Cronbach’s Alpha Degeri
Cronbach's Cronbach's Alpha Based on N of Items
Alpha Standardized Items
972 973 39

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Tablo 2'deki sonuglara gore, Cronbach Alfa degeri 0.972 olarak hesaplanmistir ve bu
deger Olgegin yiiksek diizeyde giivenilir ¢ikmistir.

Table 3: Normallik Testi Sonuglari

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Statistic | df Sig. Statistic | df Sig.

377 300 .000 .682 300 .000

.306 300 .000 .836 300 .000
a. Lilliefors Significance Correction

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 3’teki sonuglara gore, Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk hesaplamalarinda
sinir degeri kabul edilen 0,05’den (0,100 > p=0,05) biiyiik oldugundan incelenen anket

sorulariin dagilimlari normal oldugu goriilmektedir.
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4.2. Arastirma Katihmcilarinin Demografik Bulgular:

Arastirmada 300 6grenciye anket uygulanmistir ve elde edilen verilere gore katilimeilarin

demografik 6zellikleri asagidaki gibidir:

Table 4: Katilimcilarin Universite

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Valid Sakarya Universitesi 150 50.0 50.0 50.0
Islamic University in Uganda | 150 50.0 50.0 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 4'te belirtildigi gibi katilimcilarm %50'si (150 6grenci) Sakarya Universitesi'nden

ve %50'si (150 dgrenci) Islamic University in Uganda‘dedir.

Table 5: Katilimcilarin Cinsiyeti

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Valid Kadin 189 63.0 63.0 63.0
Erkek 111 37.0 37.0 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 5 te belirtildigi gibi arastirmaya katilanlarin %63t (189 kisi) kadin, %37’si (111
kisi) erkektir

Table 6: Katilimcilarin Yast

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Valid | 18-25 178 59.3 59.3 59.3
26-35 112 37.3 37.3 96.7
36-45 10 3.3 3.3 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 6°da belirtildigi gibi katilimcilarin %59,3’4 (178 kisi) 18-25 yas, %37,3’t4 (112
kisi) 26-35 yas, %3,3’1 (10 kisi) 36-45 yas araligindadir.
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Table 7: Katilimcilarin Medeni Hali

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Bekar 263 87.7 87.7 87.7
Evli 35 11.7 11.7 99.3
Bosanmus 2 4 v 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 7°de yer aldig1 gibi, katilimcilarin %87,7’si (263 kisi) Bekar, %11,7’si (35 kisi)

Evli, %0,7’si (2 kisi) Bosanmustir.

Table 8: Katilimcilarin Egitim Seviyesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Lisans 244 81.3 81.3 81.3
Yiiksek Lisans | 44 14.7 14.7 96.0
Doktora 12 4.0 4.0 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 8’de goriildiigii gibi katilimcilarin %81,3°1 (244 kisi) Lisans, %14,7’si (44 kisi)

Yiiksek lisans, %41 (12 kisi) Doktora yaptigini belirtmistir.

Table 9: Katilimcilarin internete ne Siklikla Girer?

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid Ayda 1-2 giin 2 T 7 7
Haftada 1-2 giin 2 7 7 13
Haftada 3-4 giin 6 2.0 2.0 3.3
Haftada 5-6 giin 8 2.7 2.7 6.0
Her giin 282 94.0 94.0 100.0
Total 300 100.0 | 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 9'da belirtildigi gibi, katilimeilarin %0,7'si (2 kisi) ayda 1-2 giin, %0,7'si (2 kisi)
haftada 1-2 giin, %?2'si (6 kisi) haftada 3-4 giin, %2,7'si (8 kisi) haftada 5-6 giin, %94"i

(282 kisi) ise her giin internet kullandigini ifade etmistir.

38




Table 10: Katilimcilarin Giinde Kag Saat Sosyal Medyada Gegirir?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kimiilatif Yizde
Valid 1-3 saatten az 16 5.3 53 53
1-3 saat 69 23.0 23.0 28.3
4-6 saat 96 32.0 32.0 60.3
7 saatten fazla 119 39.7 39.7 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 10’ da gortldigi gibi katilimcilarin %5,3°1 (16 kisi) 1 saatten az, %231 (69 kisi)
1-3 saat, %32’si (96 kisi) 4-6 saat, %39,7’si (119 kisi) sosyal medyada 7 saatten fazla
vakit gecirdigini belirtmistir.

Table 11: Katilimcilarin Sosyal Aglari Hangi Amagla Kullanilir?

Frekans Yiizde
Valid | Eglence 257 85.66
Ogrenme 244 81.33
Haber paylagsma 153 51.00
Yeni arkadaslar bulmak | 69 23.00
Video/fotograf paylasma | 163 54.33
Total 300 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 11’ de yer aldig1 gibi katilimcilarin %85,66’si (257 kisi) eglence, %81,33’1 (244
kisi) Ogrenme, %51°i (153 kisi) haber paylasma, %23’ii (69 kisi) yeni arkadaslar bulmak,
%54,33’1 (163 kisi) video/fotograf paylasma amaciyla sosyal aglar1 kullanmaktadir.

Table 12: Katilimcilarin Kag Yildir Instagram Kullanilir?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Valid | 1 yildan az 28 9.3 9.3 9.3
1-3 yil 40 13.3 13.3 22.7
3-5yil 53 17.7 17.7 40.3
5 yil-iizeri 179 59.7 59.7 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 12’ de goriildiigi gibi katilimcilarin %9,3°1 (28 kisi) 1 yildan az, %13,3’i (40
kisi) 1-3 y1l, %17;7°1 (53 kisi) 3-5 yil, %59;7°1 (179 kisi) 5 yil ve lizeri instagram

kullandig1 belirtmislerdir.

4.3.Yeni Medya (instagram) ve Halkla iliskiler ile Ilgili Sorular

Table 13: Yeni Medya Ozellikle Instagram Isletme Organizasyonundaki 'Kurum Ici
Iletisim' Yapisini Etkilemistir

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 39 13.0 13.0 13.0
Katilmiyorum 32 10.7 10.7 23.7
Kararsizim 38 12.7 12.7 36.3
Katiliyorum 138 46.0 46.0 82.3
Kesinlikle katiliyorum 53 17.7 17.7 100.0
Total 300 100.0 | 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Yeni medya o6zellikle instagram isletme organizasyonundaki 'kurum igi iletisim' yapisini

etkilemistir”

sorusunun cevaplari

yukarida goriintiilenmistir.

Tablodaki verilere

katilimeilarin %131 (39 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %10,7’si (32 kisi) katilmiyorum,
%12,7’si (38 kisi) Kararsizim, %46’s1 (138 kisi) katiliyorum ve %17,7’si (53 Kkisi)

kesinlikle katiliyorum belirtilmistir. Ankete katilan kisilerin sonuglarini1 gore, % 63,7’si

yeni medya 0zellikle instagram isletme organizasyonundaki 'kurum igi iletisim' yapisini

etkilemistir belirtmislerdir.

Table 14: Yeni Medya Ozellikle Instagram Isletme Organizasyonundaki 'Kurum Dist
Iletisim' Yapisini Etkilemistir.

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 28 9.3 9.3 9.3
Katilmiyorum 38 12.7 12.7 22.0
Kararsizim 38 12.7 12.7 34.7
Katiliyorum 149 49.7 49.7 84.3
Kesinlikle katiliyorum 47 15.7 15.7 100.0
Total 300 100.0 | 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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“Yeni medya Ozellikle instagram isletme organizasyonundaki 'kurum dis1 iletisim'
yapisini etkilemistir” sorusunun cevaplar1 yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki verilere
katilimeilarin %9,3’1 (28 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %12,7’si (38 kisi) katilmiyorum,
%12,7’si (38 kisi) Kararsizim, %49,7’si (149 kisi) katiliyorum ve %15,7’si (47 kisi)
kesinlikle katiltyorum belirtilmistir. Ankete katilan kisilerin sonuglarini gére % 65,4’
yeni medya 6zellikle instagram igletme organizasyonundaki 'kurum dis1 iletisim' yapisini

etkilemistir belirtmislerdir.

Table 15: Yeni ve Geleneksel Medya Unsurlar1 Bir Araya Gelerek Bir Biitiin

Olusturmaktadir
Frekans | Yizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 40 13.3 13.3 13.3

Katilmiyorum 43 143 143 21.7

Kararsizim 42 14.0 14.0 41.7

Katiliyorum 142 47.3 47.3 89.0

Kesinlikle katiliyorum 33 11.0 11.0 100.0

Total 300 100.0 | 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Yeni ve geleneksel medya unsurlar1 bir araya gelerek bir biitiin olusturmaktadir”
sorusunun cevaplari yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki verilere katilimcilarin %13,3{
(40 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %14,3’1 (43 kisi) katilmiyorum, %144 (42 kisi)
Kararsizim, %47,3’ti (142 kisi) katiliyorum ve %11°i (33 kisi) kesinlikle katiliyorum
belirtilmistir. Ankete katilan kisilerin sonuglarin1 gore, % 58,3’ yeni ve geleneksel
medya unsurlar1 bir araya gelerek bir biitiin olusturmaktadir belirtmislerdir.

Table 16: Yeni Medya Bigimlerinin Geleneksel Medya ile Isbirligi Yapmasi veya
Entegre Olmasi1 Durumlar1 Mevcuttur.

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 30 10.0 10.0 10.0
Katilmiyorum 20 6.7 6.7 16.7
Kararsizim 28 9.3 9.3 26.0
Katiliyorum 145 48.3 48.3 74.3
Kesinlikle katiliyorum 77 25.7 25.7 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.
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“Yeni medya bicimlerinin geleneksel medya ile isbirligi yapmasi veya entegre olmasi
durumlart mevcuttur.” sorusunun cevaplari yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki verilere
katilimeilarin %10°u (30 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %6,7’si (20 kisi) katilmiyorum,
%9,3’1 (28 kisi) Kararsizim, %48,3’ii (145 kisi) katiliyorum ve %25,7°si (77 kisi)
kesinlikle katilryorum belirtilmistir. Ankete katilan kisilerin sonuglarini gére % 74’ Yeni
medya bicimlerinin geleneksel medya ile igbirligi yapmasi veya entegre olmasi durumlari

mevcuttur belirtmislerdir.

Table 17: Yeni Medya Halkla iliskiler Alanimin Gelismesini Saglamustir.

Frekans | Yizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 30 10.0 10.0 10.0
Katilmiyorum 19 6.3 6.3 16.3
Kararsizim 28 9.3 9.3 25.7
Katiliyorum 116 38.7 38.7 64.3
Kesinlikle katiliyorum 107 35.7 35.7 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Yeni medya halkla iligkiler alaninin gelismesini saglamistir” sorusunun cevaplari
yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki verilere katilimcilarin %10°u (30 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %6,3’1 (19 kisi) katilmiyorum, %9,3°1 (28 kisi) Kararsizim, %38,7’si (116
kisi) katiliyorum ve %35,7°si (107 kisi) kesinlikle katiliyorum belirtilmistir. Ankete

katilan kisilerin sonuglarini goére % 74,4°1 yeni medya halkla iliskiler alaninin gelismesini

saglamistir belirtmislerdir.

Table 18: Yeni Medya, Geleneksel Medyay1 Etkilemektedir

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 31 10.3 10.3 10.3
Katilmiyorum 15 5.0 5.0 15.3
Kararsizim 23 7.7 7.7 23.0
Katiliyorum 145 48.3 48.3 71.3
Kesinlikle katiliyorum 86 28.7 28.7 100.0
Total 300 100.0 | 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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“Yeni medya, geleneksel medyay1 etkilemektedir” sorusunun cevaplari yukarida
goriintiilenmistir. Tablodaki verilere katilimcilarin %10,3’i4 (31 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %5°i (15 kisi) katilmiyorum, %7,7’si (23 kisi) Kararsizim, %48,3’1 (145
kisi) katilryorum ve %28,7’si (86 kisi) kesinlikle katiliyorum belirtilmistir. Ankete katilan
kisilerin sonuglarim1 gore % 77°si yeni medya, geleneksel medyay1 etkilemektedir

belirtmislerdir.

Table 19: Yeni Medya Platformlari, Ozellikle Instagram'in Gergek Zamanli Dogas1
Nedeniyle, isletmeler Artik Aldiklar1 Elestirilere Hizla Yanit Vermek ve Tepki

Gostermek Zorundadir.

Frekans | Yizde | Gegerli Yiizde | Kimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 30 10.0 10.0 10.0
Katilmiyorum 20 6.7 6.7 16.7
Kararsizim 29 9.7 9.7 26.3
Katiliyorum 147 49.0 49.0 75.3
Kesinlikle katiliyorum 74 24.7 24.7 100.0
Total 300 100.0 | 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Yeni medya platformlari, 6zellikle Instagram'in gercek zamanli dogasi nedeniyle,
isletmeler artik aldiklar elestirilere hizla yanit vermek ve tepki gostermek zorundadir.”
sorusunun cevaplari yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki verilere katilimeilarin %10°u
(30 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %6,7’si (20 kisi) katilmiyorum, %9,7’si (29 kisi)
Kararsizim, %49°u (147 kisi) katiliyorum ve %24,7’si (74 kisi) kesinlikle katiliyorum
belirtilmistir. Ankete katilan kisilerin sonuglarini gére % 73,7’si yeni medya platformlari,
Ozellikle Instagram'in gercek zamanli dogasi nedeniyle, isletmeler artik aldiklar

elestirilere hizla yanit vermek ve tepki gostermek zorundadir belirtmislerdir.
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Table 20: Yeni Medya Ozellikle Instagram, Geleneksel Medyadan Daha Dogru Bilgiler

Icerir.
Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 47 15.7 15.7 15.7

Katilmiyorum 67 22.3 22.3 38.0

Kararsizim 67 22.3 22.3 60.3

Katiliyorum 92 30.7 30.7 91.0

Kesinlikle katiliyorum 27 9.0 9.0 100.0

Total 300 100.0 | 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Yeni medya oOzellikle instagram, geleneksel medyadan daha dogru bilgiler igerir”
sorusunun cevaplari yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki verilere katilimcilarin
%15,7’si (47 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %22,3°1 (67 kisi) katilmiyorum, %22,3° (67
kisi) Kararsizim, %30,7’si (92 kisi) katiliyorum ve %9’u (27 kisi) kesinlikle katiliyorum
belirtilmistir. Ankete katilan kisilerin sonuglarini gore %39°u yeni medya ozellikle

instagram, geleneksel medyadan daha dogru bilgiler icerir belirtmislerdir.

Table 21: Yeni Medya Ozellikle Instagram, Geleneksel Medyadan Daha inandirict
Bilgiler icerir

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 43 14.3 14.3 14.3
Katilmiyorum 76 25.3 25.3 39.7
Kararsizim o1 17.0 17.0 56.7
Katiliyorum 102 34.0 34.0 90.7
Kesinlikle katiliyorum 28 9.3 9.3 100.0
Total 300 100.0 | 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

b

“Yeni medya 6zellikle instagram, geleneksel medyadan daha inandirict bilgiler igerir’
sorusunun cevaplari yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki verilere katilimcilarin %14,3
(43 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %25,3i (76 kisi) katilmiyorum, %17’si (51 kisi)
Kararsizim, %34°t (102 kisi) katiliyorum ve %9,3i (28 kisi) kesinlikle katiliyorum
belirtilmistir. Ankete katilan kisilerin sonuglarin1 gore %43,3’1 yeni medya 6zellikle

instagram, geleneksel medyadan daha inandirici bilgiler igerir belirtmislerdir.
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Table 22: Yeni Medya Ozellikle Instagram, Geleneksel Medyadan Daha Diiriist
Bilgiler igerir

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 55 18.3 18.3 18.3
Katilmiyorum 75 25.0 25.0 43.3
Kararsizim 56 18.7 18.7 62.0
Katiliyorum 97 32.3 32.3 94.3
Kesinlikle katiliyorum 17 5.7 5.7 100.0
Total 300 100.0 | 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Yeni medya Ozellikle instagram, geleneksel medyadan daha diiriist bilgiler igerir”
sorusunun cevaplari yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki verilere katilimcilarin %18,3’1
(55 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %25’i (75 kisi) katilmiyorum, %18,7’si (56 kisi)
Kararsizim, %32,3’1 (97 kisi) katiliyorum ve %5,7’si (17 kisi) kesinlikle katiliyorum
belirtilmistir. Ankete katilan kisilerin sonuglarini gore %43,3’1 yeni medya Ozellikle
instagram, geleneksel medyadan daha diiriist bilgiler icermedigini belirtmislerdir.

Table 23: Yeni Medya, Geleneksel Medyadan Daha Seffaf Olup Ahlak Kiiltiiriin
Savunucusu Olarak One Cikmaktadir.

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kumiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 46 15.3 15.3 15.3
Katilmiyorum 70 23.3 23.3 38.7
Kararsizim 55 18.3 18.3 57.0
Katiliyorum 104 34.7 34.7 91.7
Kesinlikle katiliyorum 25 8.3 8.3 100.0
Total 300 100.0 | 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Yeni medya, geleneksel medyadan daha seffaf olup ahlak kiiltiiriin savunucusu olarak
one ¢ikmaktadir” sorusunun cevaplari yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki verilere
katilimeilarin %15,3’{ (46 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %23,3°# (70 kisi) katilmiyorum,
%18,3’1i (55 kisi) Kararsizim, %34,7°si (104 kisi) katiliyorum ve %8,3’i (25 kisi)
kesinlikle katiliyorum belirtilmistir. Ankete katilan kisilerin sonuglarini gore %431 yeni
medya, geleneksel medyadan daha seffaf olup ahlak kiiltiirin savunucusu olarak One

¢ikmaktadir belirtmislerdir.
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Table 24: Yeni Medya Kurumsal ve Organizasyonel Seffaflik Yapisini Etkilemektedir

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 39 13.0 13.0 13.0
Katilmiyorum 32 10.7 10.7 23.7
Kararsizim 64 21.3 21.3 45.0
Katiliyorum 134 44.7 44.7 89.7
Kesinlikle katiliyorum 31 10.3 10.3 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Yeni medya kurumsal ve organizasyonel seffaflik yapisini etkilemektedir” sorusunun
cevaplar1 yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki verilere katilimcilarin %13’ (39 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %10,7’si (32 kisi) katilmiyorum, %21,3’# (64 kisi) Kararsizim,
%44,7’si (134 kisi) katiliyorum ve %10,3°1 (31 kisi) kesinlikle katiliyorum belirtilmistir.

Ankete katilan kisilerin sonuglarini gére % 55°i yeni medya kurumsal ve organizasyonel

seffaflik yapisini etkilemektedir belirtmislerdir.

Table 25: Yeni Medya, Halkla Iliskiler Algisin1 Degistirmistir.

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 27 9.0 9.0 9.0
Katilmiyorum 27 9.0 9.0 18.0
Kararsizim 49 16.3 16.3 34.3
Katiliyorum 108 36.0 36.0 70.3
Kesinlikle katiliyorum 89 29.7 29.7 100.0
Total 300 100.0 | 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Yeni medya, halkla iligkiler algisin1 degistirmistir” sorusunun cevaplar1 yukarida
goriintiilenmistir.  Tablodaki %9’u (27 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %9°u (27 kisi) katilmiyorum, %16,3’1 (49 kisi) Kararsizim, %36’s1 (108

verilere katilimcilarin
kisi) katiliyorum ve %29,7’si (89 kisi) kesinlikle katiliyorum belirtilmistir. Ankete katilan

kisilerin sonuglarin1 gore %65,7’si yeni medya, halkla iliskiler algisini degistirmistir

belirtmislerdir.
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Table 26: Yeni Medyanin Gelisimi, Halkla Iliskilerin Daha Kapsaml1 ve Gelismis Bir
Anlayisa Yol Agmistir

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 26 8.7 8.7 8.7
Katilmiyorum 35 11.7 11.7 20.3
Kararsizim 58 19.3 19.3 39.7
Katiliyorum 134 44.7 44.7 84.3
Kesinlikle katiliyorum 47 15.7 15.7 100.0
Total 300 100.0 | 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Yeni medyanin gelisimi, halkla iligkilerin daha kapsamli ve gelismis bir anlayisa yol
agmistir”  sorusunun cevaplari yukarida goriintiilenmistir.  Tablodaki verilere
katilimcilarin %8,7’si (26 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %11,7’si (35 kisi) katilmiyorum,
%19,3’1 (58 kisi) Kararsizim, %44,7’si (134 kisi) katiliyorum ve %15,7’si (47 kisi)
kesinlikle katiliyorum belirtilmistir. Ankete katilan kisilerin sonuglarim1 goére %60,4’i
yeni medyanin gelisimi, halkla iliskilerin daha kapsamli ve gelismis bir anlayisa yol

agmustir belirtmislerdir.

Table 27: Yeni Medya, Ozellikle Instagram Gibi Platformlar Araciligiyla, Kurumlarm
Hedef Kitleleri ve Paydaslariyla Cift Yonlii Iletisim Kurma Potansiyeline Sahip Oldugu

Anlasiimistir
Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 28 9.3 9.3 9.3

Katilmiyorum 26 8.7 8.7 18.0

Kararsizim 47 15.7 15.7 33.7

Katiliyorum 141 47.0 47.0 80.7

Kesinlikle katiliyorum 58 19.3 19.3 100.0

Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Yeni medya, 6zellikle Instagram gibi platformlar araciligiyla, kurumlarin hedef kitleleri
ve paydaslariyla ¢ift yonli iletisim kurma potansiyeline sahip oldugu anlasilmistir”
sorusunun cevaplar1 yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki verilere katilimcilarin %9,3’t
(28 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %8,7’si (26 kisi) katilmiyorum, %15,7’si (47 kisi)
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Kararsizim, %47’si (141 kisi) katiliyorum ve %19,3’1 (58 kisi) kesinlikle katiliyorum
belirtilmistir. Ankete katilan kisilerin sonuglarint gore %66,3’ti Yeni medya, 6zellikle
Instagram gibi platformlar araciligiyla, kurumlarin hedef kitleleri ve paydaslariyla ¢ift

yonlii iletisim kurma potansiyeline sahip oldugu anlagilmistir belirtmislerdir.

Table 28: Yeni Medya Gelismelerine Uyum Saglayan Kurumlar, Artan Seffaflik,
Aciklik ve Hiz ile Halkla Iliskiler Cabalarini Giiglendirmek Zorunda Kalmislardir

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 28 9.3 9.3 9.3
Katilmiyorum 30 10.0 10.0 19.3
Kararsizim 55 18.3 18.3 37.7
Katiliyorum 129 43.0 43.0 80.7
Kesinlikle katiliyorum 58 19.3 19.3 100.0
Total 300 100.0 | 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Yeni medya gelismelerine uyum saglayan kurumlar, artan seffaflik, aciklik ve hiz ile
halkla iligkiler c¢abalarini giiclendirmek zorunda kalmiglardir” sorusunun cevaplari
yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki verilere katilimcilarin %9,3’i (28 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %10°u (30 kisi) katilmiyorum, %18,3’1 (55 kisi) Kararsizim, %431 (129
kisi) katiliyorum ve %19,3’1i (58 kisi) kesinlikle katiliyorum belirtilmistir. Ankete katilan
kisilerin sonuglarini gére %62,3’li yeni medya gelismelerine uyum saglayan kurumlar,
artan seffaflik, aciklik ve hiz ile halkla iligkiler cabalarimi giiglendirmek zorunda
kalmislardir belirtmislerdir.

Table 29: Yeni Medyadaki ilerlemelerle Birlikte, Kurumlarda Halkla iliskilere Y énelik
Sorumluluklar Yiikseltmistir

Frekans | Yizde | Gegerli Yiizde | Kiimilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 27 9.0 9.0 9.0
Katilmiyorum 27 9.0 9.0 18.0
Kararsizim 49 16.3 16.3 34.3
Katiliyorum 130 43.3 43.3 7.7
Kesinlikle katiliyorum 67 22.3 22.3 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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“Yeni medyadaki ilerlemelerle birlikte, kurumlarda halkla iliskilere yonelik
sorumluluklar yiikseltmistir” sorusunun cevaplari yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki
verilere katilimcilarin %9’u (27 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %9’u (27 kisi)
katilmiyorum, %16,3°1 (49 kisi) Kararsizim, %43,3’t (130 kisi) katiliyorum ve %22,3’i
(67 kisi) kesinlikle katiliyorum belirtilmistir. Ankete katilan kisilerin sonuglarint gére %
65,6’s1 Yeni medyadaki ilerlemelerle birlikte, kurumlarda halkla iligkilere yonelik
sorumluluklar yiikseltmistir belirtmislerdir.

Table 30: Yeni Medya Alanindaki ilerlemelerle Birlikte, Halkla iliskiler Uzmanlarinin
Instagram'da Algiy1 Etkileyen ve Kontrol Eden Rolii Ortaya Cikmustir.

Frekans | Yizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 28 9.3 9.3 9.3
Katilmiyorum 31 10.3 10.3 19.7
Kararsizim 48 16.0 16.0 35.7
Katiliyorum 153 51.0 51.0 86.7
Kesinlikle katiliyorum 40 13.3 13.3 100.0
Total 300 100.0 | 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Yeni medya alanindaki ilerlemelerle birlikte, halkla iligkiler uzmanlarinin Instagram'da
algiy1 etkileyen ve kontrol eden rolii ortaya ¢ikmistir” sorusunun cevaplart yukarida
goriintiilenmistir. Tablodaki verilere katilimeilarin = %9,3’4 (28 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %10,3’1 (31 kisi) katilmiyorum, %16’s1 (48 kisi) Kararsizim, %51°1 (153
kisi) katiliyorum ve %13,3’1 (40 kisi) kesinlikle katiliyorum belirtilmistir. Ankete katilan
kisilerin sonuglarimi gore % 64,3’1 yeni medya alanindaki ilerlemelerle birlikte, halkla
iligkiler uzmanlarinin Instagram'da algiy1 etkileyen ve kontrol eden rolii ortaya ¢cikmistir

belirtmislerdir.
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Table 31: Yeni Medya Gelismeleriyle Birlikte, Halkla iliskiler Profesyoneller, Kriz

fletisimi Yapilarina Instagram'in Eklenmesini Iceren Iletisim Planlar1 Hazirladilar

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 25 8.3 8.3 8.3
Katilmiyorum 38 12.7 12.7 21.0
Kararsizim 69 23.0 23.0 44.0
Katiliyorum 126 42.0 42.0 86.0
Kesinlikle katiliyorum 42 14.0 14.0 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Yeni medya gelismeleriyle birlikte, halkla iliskiler profesyoneller, kriz iletisimi
yapilarina Instagram'in eklenmesini iceren iletisim planlar1 hazirladilar” sorusunun
cevaplar1 yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki verilere katilimcilarin %8,3’1 (25 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %12,7’si (38 kisi) katilmiyorum, %231 (69 kisi) Kararsizim,
%42’si (126 kisi) katiliyorum ve %14°1 (42 kisi) kesinlikle katiliyorum belirtilmistir.
Ankete katilan kisilerin sonuglarini gore % 56’s1 yeni medya gelismeleriyle birlikte,
halkla iliskiler profesyoneller, kriz iletisimi yapilarina Instagram'in eklenmesini igeren

iletisim planlar1 hazirladilar belirtmiglerdir.

Table 32: Instagramdaki Gelismelerle Halkla iliskiler Alanindaki Sorumluluk Artmistir

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 22 7.3 7.3 7.3
Katilmiyorum 33 11.0 11.0 18.3
Kararsizim 51 17.0 17.0 35.3
Katiliyorum 133 44.3 44.3 79.7
Kesinlikle katiliyorum 61 20.3 20.3 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Instagramdaki gelismelerle halkla iliskiler alanindaki sorumluluk artmistir” sorusunun
cevaplar1 yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki verilere katilimcilarin %7,3’i (22 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %11°i (33 kisi) katilmiyorum, %17’si (51 kisi) Kararsizim,
%44,3°1 (133 kisi) katiliyorum ve %20,3’1 (61 kisi) kesinlikle katiliyorum belirtilmistir.
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Ankete katilan kisilerin sonuglarin1 gore %64,6’s1 instagramdaki gelismelerle halkla

iligkiler alanindaki sorumluluk artmistir belirtmislerdir.

Table 33: Halkla Iliskiler Profesyonelleri, Instagram'daki Gelismeler Sayesinde Icerik

Ureticilerine Déniismiistiir

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 28 9.3 9.3 9.3
Katilmiyorum 33 11.0 11.0 20.3
Kararsizim 43 14.3 14.3 34.7
Katiliyorum 129 43.0 43.0 7.7
Kesinlikle katiliyorum 67 22.3 22.3 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Halkla iliskiler profesyonelleri, Instagram'daki gelismeler sayesinde icerik ireticilerine
doniismiistiir” sorusunun cevaplart yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki verilere
katilimeilarin %9,3°1 (28 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %11°i (33 kisi) katilmiyorum,
%14,3’1 (43 kisi) Kararsizim, %430 (129 kisi) katiliyorum ve %22,3°t4 (67 Kkisi)
kesinlikle katiliyorum belirtilmistir. Ankete katilan kisilerin sonuglarin1 gére % 65,31
Halkla iliskiler profesyonelleri, Instagram'daki gelismeler sayesinde igerik tireticilerine

donlismistiir belirtmislerdir.

Table 34: Instagram'daki Ilerletmeler, Halkla iliskiler Faaliyetlerini, Hedef Kitleyi
Kisisel Diizeyde Etkilesimli Projelere Degistirmistir ve Hedef Kitle Bu Projelere Aktif
Olarak Katilir ve Payanda Verir

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 31 10.3 10.3 10.3
Katilmiyorum 23 7.7 7.7 18.0
Kararsizim 51 17.0 17.0 35.0
Katiliyorum 141 47.0 47.0 82.0
Kesinlikle katiliyorum 54 18.0 18.0 100.0
Total 300 100.0 | 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Instagram'daki ilerletmeler, halkla iligkiler faaliyetlerini, hedef kitleyi kisisel diizeyde

etkilesimli projelere degistirmistir ve hedef kitle bu projelere aktif olarak katilir ve
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payanda verir” sorusunun cevaplar1 yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki verilere
katilimcilarin %210,3’1 (31 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %7,7°si (23 kisi) katilmiyorum,
%17’si (51 kisi) Kararsizim, %47°si (141 kisi) katiliyorum ve %18’i (54 kisi) kesinlikle
katiliyorum belirtilmistir. Ankete katilan kisilerin sonuglarini goére %65’i Instagram'daki
ilerletmeler, halkla iligkiler faaliyetlerini, hedef kitleyi kisisel diizeyde etkilesimli
projelere degistirmistir ve hedef kitle bu projelere aktif olarak katilir ve payanda verir

belirtmislerdir.

Table 35: Instagramdaki Gelismeler, Sosyal Sorumluluk Calismalarina Y onelik Olarak
Hedef Kitle, Calisanlar ve Paydaslar Tarafindan Sunulan Payanda Diizeyinde Bir Artisa
Neden Olmustur

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 28 9.3 9.3 9.3
Katilmiyorum 24 8.0 8.0 17.3
Kararsizim 41 13.7 13.7 31.0
Katiliyorum 145 48.3 48.3 79.3
Kesinlikle katiliyorum 62 20.7 20.7 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Instagramdaki gelismeler, sosyal sorumluluk calismalarina yonelik olarak hedef kitle,
calisanlar ve paydaslar tarafindan sunulan payanda diizeyinde bir artisa neden olmustur”
sorusunun cevaplari yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki verilere katilimeilarin %9,3’i
(28 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %8’i (24 kisi) katilmiyorum, %13,7°si (41 kisi)
Kararsizim, %48,3’1 (145 kisi) katiliyorum ve %20,7’si (62 kisi) kesinlikle katiliyorum
belirtilmistir. Ankete katilan kisilerin sonuglarini1 goére %69°u Instagramdaki gelismeler,
sosyal sorumluluk calismalarina yonelik olarak hedef kitle, calisanlar ve paydaslar

tarafindan sunulan payanda diizeyinde bir artisa neden olmustur belirtmislerdir.
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Table 36: Gelecekte Instagram'daki Gelismeler, Tiiketicilerin ve Marka Elg¢ilerinin,
Geleneksel Olarak Halkla iliskiler Uzmanlarinin Ustlendigi Rolleri Devralabilecegi Bir

Degisime Yol Agabilir.

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 30 10.0 10.0 10.0
Katilmiyorum 31 10.3 10.3 20.3
Kararsizim 55 18.3 18.3 38.7
Katiliyorum 113 37.7 37.7 76.3
Kesinlikle katiliyorum 71 23.7 23.7 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Gelecekte Instagram'daki gelismeler, tiiketicilerin ve marka elgilerinin, geleneksel
olarak halkla iligkiler uzmanlarinin istlendigi rolleri devralabilecegi bir degisime yol
acabilir” sorusunun cevaplar1 yukarida goOrintilenmistir. Tablodaki  verilere
katilimeilarin %10°u (30 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %10,3’1 (31 kisi) katilmiyorum,
%18,3’1 (55 kisi) Kararsizim, %37,7’si (113 kisi) katiliyorum ve %23,7’si (71 Kkisi)
kesinlikle katiliyorum belirtilmistir. Ankete katilan kisilerin sonuglarin1 goére %61,4’i
gelecekte Instagram'daki gelismeler, tiiketicilerin ve marka el¢ilerinin, geleneksel olarak
halkla iligkiler uzmanlarinin iistlendigi rolleri devralabilecegi bir degisime yol agabilir
belirtmiglerdir.

Table 37: Yeni Medya Alanindaki Gelismeler, Halkla liskiler Calismalarinda Daha
Olgiilebilir Sonuglarin Elde Edilmesini Kolaylastirmistir

Frekans | Yizde | Gegerli Yiizde | Kimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 23 7.7 7.7 7.7
Katilmiyorum 29 9.7 9.7 17.3
Kararsizim 48 16.0 16.0 33.3
Katiliyorum 145 48.3 48.3 81.7
Kesinlikle katiliyorum 55 18.3 18.3 100.0
Total 300 100.0 | 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Yeni medya alanindaki gelismeler, halkla iligkiler ¢alismalarinda daha 6lgiilebilir

sonuglarin  elde edilmesini  kolaylastirmistir”  sorusunun cevaplar1  yukarida
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goriintiilenmistir. Tablodaki verilere katilimcilarin %7,7’si (23 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %9,7’si (29 kisi) katilmiyorum, %16°s1 (48 kisi) Kararsizim, %48,3’1 (145
kisi) katiliyorum ve %18,3’1 (55 kisi) kesinlikle katiliyorum belirtilmistir. Ankete katilan
kisilerin sonuglarin1 gére %66,6’s1 Yeni medya alanindaki gelismeler, halkla iligkiler
calismalarinda daha Olgiilebilir sonuglarin  elde edilmesini  kolaylagtirmigtir

belirtmislerdir.

Table 38: Instagram'daki ilerlemelerle Birlikte, Halkla Iliskilerin Tiim Faaliyetleri (

Kriz Yonetimi, Itibar Yonetimi vb.) Digital Platformlara Hareketmistir

Frekans | Yizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 27 9.0 9.0 9.0
Katilmiyorum 34 11.3 11.3 20.3
Kararsizim 83 21.7 21.7 48.0
Katiliyorum 112 37.3 37.3 85.3
Kesinlikle katiliyorum 44 147 14.7 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Instagram'daki ilerlemelerle birlikte, halkla iliskilerin tiim faaliyetleri (kriz yonetimi,
itibar yonetimi vb.) digital platformlara hareketmistir” sorusunun cevaplar1 yukarida
goriintiilenmistir. Tablodaki verilere katilmcilarim  %9’u (27 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %11,3°1 (34 kisi) katilmiyorum, %27,7’si (83 kisi) Kararsizim, %37,3’1
(112 kisi) katiliyorum ve %14,7’si (44 kisi) kesinlikle katiliyorum belirtilmistir. Ankete
katilan kisilerin sonuglarmi gore %52’si Instagram'daki ilerlemelerle birlikte, halkla
iliskilerin tiim faaliyetleri (kriz yOnetimi, itibar yonetimi vb.) digital platformlara

hareketmistir belirtmislerdir.
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Table 39: Instagram'daki ilerlemeler, Halkla iliskiler Uzmanlarmin ve Marka
Etkileyecilerin Dijital Ortamda isbirligi Yapmasimi Zorunlu Kilmistir

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 26 8.7 8.7 8.7
Katilmiyorum 26 8.7 8.7 17.3
Kararsizim 52 17.3 17.3 34.7
Katiliyorum 144 48.0 48.0 82.7
Kesinlikle katiliyorum 52 17.3 17.3 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Instagram‘daki ilerlemeler, halkla iligskiler uzmanlarinin ve marka etkileyecilerin dijital
ortamda isbirligi yapmasint zorunlu kilmistir” sorusunun cevaplar1 yukarida
goriintiilenmistir. Tablodaki verilere katilimcilarin  %8,7’si (26 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %8,7’si (26 kisi) katilmiyorum, %17,3°1 (52 kisi) Kararsizim, %481 (144
kisi) katiliyorum ve %17,3”1 (52 kisi) kesinlikle katiliyorum belirtilmistir. Ankete katilan
kisilerin sonuglarin1 gore %65,3’1 Instagram'daki ilerlemeler, halkla iligkiler
uzmanlarinin ve marka etkileyecilerin dijital ortamda igbirligi yapmasini zorunlu kilmigtir

belirtmislerdir.

Table 40: Yeni Medya Platformlar1 Ortaya Ciksa da, Televizyon ve Gazeteler
Sirketlerin Halkla Iliskiler Faaliyetlerini Gergeklestirmek I¢in Giivenilir Kanallar

Olmaya Devam Etmektedir

Frekans | Yizde | Gegerli Yiizde | Kimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 44 14.7 14.7 14.7
Katilmiyorum 54 18.0 18.0 32.7
Kararsizim 51 17.0 17.0 49.7
Katiliyorum 98 32.7 32.7 82.3
Kesinlikle katiliyorum 53 17.7 17.7 100.0
Total 300 100.0 | 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Yeni medya platformlar1 ortaya ¢iksa da, televizyon ve gazeteler sirketlerin halkla
iliskiler faaliyetlerini gergeklestirmek i¢in giivenilir kanallar olmaya devam etmektedir”

sorusunun cevaplart yukarida goriintiilenmistir. Tablodaki verilere katilimcilarin
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%14,7’si (44 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %18°1 (54 kisi) katilmiyorum, %17’si (51
kisi) Kararsizim, %32,7’si (98 kisi) katiliyorum ve %17,7°si (53 kisi) kesinlikle
katiliyorum belirtilmistir. Ankete katilan kisilerin sonuglarini gére %50,4’i Yeni medya
platformlar1 ortaya c¢iksa da, televizyon ve gazeteler sirketlerin halkla iliskiler
faaliyetlerini gerceklestirmek igin gilivenilir kanallar olmaya devam etmektedir

belirtmislerdir.

Table 41: Yeni Medyanin Gelisimi ile Beraber, Sirketlerin Halkla Iliskiler
Faaliyetlerini Geleneksel Yo6ntemlerin Disinda Alternatif Yollar Olusturarak

Giivenilirlik Agisindan Yeterli Bir Seviyeye Ulagsmast Miimkiindiir

Frekans | Yizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid | Kesinlikle katilmiyorum | 41 13.7 13.7 13.7
Katilmiyorum 41 13.7 13.7 27.3
Kararsizim 61 20.3 20.3 47.7
Katiliyorum 116 38.7 38.7 86.3
Kesinlikle katiliyorum 41 13.7 13.7 100.0
Total 300 100.0 100.0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

“Yeni medyanin gelisimi ile beraber, sirketlerin halkla iliskiler faaliyetlerini geleneksel
yontemlerin disinda alternatif yollar olusturarak gilivenilirlik agisindan yeterli bir
seviyeye ulasmas1 miimkiindiir” sorusunun cevaplart yukarida goriintillenmistir. Tabloya
gore katilimecilarin %13,7°si (41 kisi) kesinlikle katilmiyorum, %13,7°si (41 Kkisi)
katilmiyorum, %20,3’1 (61 kisi) Kararsizim, %38,7’si (116 kisi) katiliyorum ve %13,7’si
(41 kisi) kesinlikle katiliyorum belirtilmistir. Ankete katilan kisilerin sonuglarini gére
%52,4’1 Yeni medyanin gelisimi ile beraber, sirketlerin halkla iligkiler faaliyetlerini
geleneksel yontemlerin disinda alternatif yollar olusturarak giivenilirlik agisindan yeterli

bir seviyeye ulasmasi miimkiindiir belirtmislerdir.
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4.4. Arastirma Hipotezlerinin Testi

4.4.1. Yeni Medyanin Instagram'da Uygulanan Halkla Tliskiler Faaliyetleri
Uzerinde Onemli Etkileri Olduguna iliskin Bulgular

HI1: Yeni medyanin instagramda uygulanan halkla iliskiler faaliyetleri iizerinde dnemli
etkileri vardir.

Table 42: Yeni Medyanin Instagram'da Uygulanan Halkla Iliskiler Faaliyetleri
Uzerinde Onemli Etkileri Oldugunu Gésteren T-testi Sonuglari.

n X sd t p
Olgek 300 3.4100 300 6.761 ,000

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 42 incelendiginde, Yeni medyanin Instagram'da uygulanan halkla iliskiler
faaliyetleri tizerinde 6nemli etkileri oldugu sonucuna varilmistir (p>0.05). Yeni medya
ozellikle instagram isletme organizasyonundaki hem 'kurum i¢i iletisim' hem de ‘kurum
dist’ yapisint etkilemistir. Ayrica, yeni medya kurumsal ve organizasyonel seffaflik

yapisini etkilemektedir.

4.4.2. Ogrencilerin Yeni Medyay1 Eski Medyaya Tercih Edip Etmedigine iliskin

Bulgular

H2: Yeni medyay1 eski medyaya tercih etmektedir.

Table 43: Ogrencilerin Yeni Medyay: Eski Medyaya Tercih Etmedigini Gosteren T-
testi Sonuglari

n X sd t p
Olgek 300 2.9325 300 -1.071 .285

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 43 incelendiginde Ggrencilerin yeni medyayi eski medyaya tercih etmedikleri
sonucuna vartlmigtir (p<0.05). Bunun yani sira yeni medyanin ozellikle Instagram’in,
geleneksel medyaya gore daha dogru, inandirici ve diiriist bilgiler igermedigi sonucuna

varilmistir.
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4.4.3. Instagram'mn Kullanicilar fle Halkla iliskiler Hizmetleri Arasinda Etkilesim
Ve lletisim Saglayip Saglamadigina Dair Bulgular

H3: Instagram, kullanicilar ve halkla iligkiler uygulayicilar1 arasinda etkilesim ve iletisim

saglar.

Table 44: Instagram'in Kullanicilar ve Halkla iliskiler Uygulayicilari Arasinda
Etkilesim ve Iletisim Sagladigimi Gosteren T-testi Sonuglari.

n X sd t p
Olgek 300 3.6156 300 10.304 ,000

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 44 incelendiginde instagram kullanicilari ile halkla iliskiler uygulayicilart arasinda
etkilesim ve iletisim oldugu ortaya ¢ikmustir (p>0.05). Instagram gibi platformlardaki
anlik iletisim 6zelligi sayesinde, isletmeler yeni medya alaninda kendilerine yoneltilen
elestirilere daha hizli bir sekilde yanit verebilmektedir. Instagramin ¢ift yonli iletisim

isletmeleri paydaslart ile etkilibir iletisim kurmasina olanak vermektedir.

4.4.4. Instagram'im Halkla Mliskiler Faaliyetlerini Kolaylastirip
Kolaylastirmadigna iliskin Bulgular

H4: Instagram halkla iligkiler faaliyetlerini kolaylastirdi.

Table 45: Instagram'in Halkla Iliskiler Faaliyetlerini Kolaylastirdigini Gésteren T-testi

Sonuglar1
n X sd t p
Olgek 300 3.5744 300 9.270 ,000

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 45 incelendiginde Instagram'in halkla iliskiler faaliyetlerini kolaylastirdig
sonucuna varimustir (p>0.05). Instagramdaki gelismelerle birlikte halkla iliskiler
alanindaki sorumluluk artmis halkla iliskiler uzmanlar1 birer igerik {ireticisine

doniismiistiir.
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4.45. Halkla 1iliskilere Biiyiik Bir Platform Saglayan Sosyal Medya

Uygulamalarindan Birinin Instagram Olup Olmadigina Dair Bulgular

H5: Halkla iliskilere biiyiik bir platform kazandiran sosyal medya uygulamalarindan biri

de instagramdir.

Table 46: Instagram'in Halkla Iliskilere Biiyiik Bir Platform Saglayan Sosyal Medya
Uygulamalarindan Biri Oldugunu Gosteren T-testi Sonuglari.

n X sd t p
Olgek 300 3.5233 300 9.077 ,000

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 46 incelendiginde halkla iliskilere biiyiik bir platform kazandiran sosyal medya
uygulamalarindan birinin instagram oldugu ortaya ¢ikmistir (p>0.05). Instagram'daki
ilerlemelerle birlikte, halkla iliskilerin tiim faaliyetleri (kriz yonetimi, itibar yonetimi vb.)
digital platformlara hareketmistir. Dolayisiyla, instagram’daki ilerlemeler, halkla iliskiler
uzmanlarinin ve marka etkileyecilerin dijital ortamda igbirligi yapmasini zorunlu kilmistir

oldugu sonucuna varilmstir.

4.4.6. Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi'mde Yeni Medyamin, Ozellikle De
Instagram'in Halkla iliskiler Uygulamalar1 Uzerindeki Etkisinin Islamic University
In Uganda iletisim Fakiiltesi'ndeki Gére Daha Fazla Olup Olmadigina iliskin

Bulgular

H6: Yeni medyanin 6zellikle instagramin halkla iliskiler uygulamalari {izerindeki etkisi
Sakarya Universitesi lletisim Fakiiltesi'nde, Islamic University in Uganda Iletisim

Fakiiltesi'ndeki gore daha fazladir.
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Table 47: Basta Instagram Olmak Uzere Yeni Medyanin, Ozellikle Instagram'in Halkla
Iliskiler Uygulamalar1 Uzerindeki Etkisinin hem Sakarya Universitesi Iletisim
Fakiiltesi'nde hem de Islamic University in Uganda Iletisim Fakiiltesi'nde Ayn1

Oldugunu Gosteren T-testi Sonuglari.

Universite n X F P

Olgek
Sakarya Universitesi 150 | 3.4313
7.585 ,178

Islamic University in | 150 3.3002

Uganda

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 47 incelendiginde Sakarya Universitesi iletisim fakiiltesinde yeni medyanin
ozellikle instagramin halkla iliskiler uygulamalari {izerindeki etkisinin islamic University
in Uganda Iletisim Fakiiltesi'ne gore daha fazla olmadig:, her iki fakiilteninde ayn1 oranda

oldugu sonucuna vartlmistir (p<0.05).
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SONUC

Bu arastirma, halkla iliskiler uygulamalarinda yeni medyanin etkisinin instagram
tizerinden Ol¢timlenmesi (Sakarya ve Islamic university in Uganda iletisim fakiilteleri
vaka anahiz 6rnegi) olay iizerinden gerceklestirilmistir. iki iiniversite farkli kitalarda, biri

gelismis bir tlilkede, digeri ise gelismekte olan bir tilkede.

Yeni medya su anda eski medyay1 devraldi ve sosyal medya bunun biiyiik bir parcasi, onu
kullanan ¢ok sayida insan var. Genel olarak, sosyal medyanin amaci, giinliik iletisim,
fotograf ve video paylasimi, miizik dinleme veya film izleme yoluyla insanlar1 birbirine
baglamaktir. Calismada agirlikli olarak sosyal medya platformlarindan biri olan

instagramin halkla iligkiler alaninda nasil algilandig1 tizerinde durulmustur.

Arastirmanin amacini vurgulamak i¢in Ozellikle instagram basta olmak iizere yeni
medyanin degisimlerinin halkla iliskiler uygulamalarimi nasil etkiledigini ortaya
¢ikarmaktir. Glniimiizde neredeyse herkes internete erisebilmektedir ve 7/24
kullanmaktadir. Fotograf ve video paylasim uygulamasi olarak Instagram, milyonlarca
kullaniciya sahip olmasi ve ayni zamanda daha genis bir kitleye ulagsmasi nedeniyle

giintimiizde halkla iliskiler faaliyetlerinin yapildig: platformlardan biridir.

Bu arastirmada dogrulugu test etmek i¢cin SPSS {izerinde ¢esitli hesaplamalar yapilmistir.
Arastirmanin gegerlilik ve giivenilirlik analizinde KMO ve Bartlett's Testi ve Cronbach
Alpha kullanilmistir. Calisma sonucunda KMO degeri 0,960 olup iyi bir 6rneklem
yeterliligi ortaya ¢ikmis ve ayni1 zamanda Cronbach's Alpha degeri 0,972 ¢ikmis ve bu

deger 6lcegin oldukga giivenilir oldugunu kanitlamistir.

Aragtirmaya her iki tiniversiteden 150 6grenci katilarak toplam 300 6grenci elde
edilmistir. Aragtirmaya katilan 6grencilerin %63" kiz (n=189), %37'si (n=111) erkek
ogrencidir. %59,3"li (n=178) 18-25 yas arasindadir ve bu arastirmaya katilan 6grencilerin
¢ogunlugunu olusturmaktadir, bunu %37,3’i (n=112) 26-35 ve %3,3’i (n=10) ) 36-45

yaslar1 arasindaydi.

Aragtirmanin 6 adet hipotezi bulunmakta ve veri analizi bu hipotezler dogrultusunda
gerceklestirilmistir. Anket, verileri olusturmak igin ¢esitli sorular kullanildigindan,
hipotezlerin analiz edilmesinde biiyiik rol oynadi. Hipotezler, 6lgmek i¢in T testi ile test

edilmistir.
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[k hipotez, Yeni medyanin instagramda uygulanan halkla iliskiler faaliyetleri iizerinde
onemli etkileri vardir oldugu yoniindedir. Yapilan t-testi sonuglarina gore yeni medyanin
instagram tizerinde gerceklestirilen halkla iligkiler faaliyetleri lizerinde anlamli etkileri

oldugu bulunmustur (t=6.761; p>0.05). Bu hipotezin dogru oldugu ortaya ¢ikti.

Ikinci hipotez, Yeni medyayi eski medyaya tercih etmektedirler. T-testi sonuglarina gore
yeni medyay1 eski medyaya tercih etmedikleri sonucuna varilmistir (t=-1.071; p<0.05).

Bu hipotezin yanlis oldugu ortaya ¢ikti.

Ugiincii hipotez, Instagram kullanmicilar ve halkla iliskiler uygulayicilari arasinda
etkilesim ve iletisimi sagladigidir. Yapilan t-testi sonuglarina gore Instagram kullanicilar
ile halkla iliskiler uygulayicilar arasinda etkilesim ve iletisim oldugu ortaya ¢ikmigtir

(t=10.304; p>0.05). Bu hipotez dogru ¢ikt1.

Dordiincii hipotez, Instagram halkla iligkiler faaliyetlerini kolaylastirdig1 yoniindedir. T-
testi sonuclarina gore Instagram'in halkla iliskiler faaliyetlerini kolaylastirdigi sonucuna

varilmistir (t=9.270; p>0.05). Bu hipotez dogru ¢ikti.

Besinci hipotez, Halkla iligkilere biiyiikk bir platform kazandiran sosyal medya
uygulamalarindan biri de instagramdir oldugudur. Yapilan t-testi sonuglarina gore halkla
iligkilere biiyiik bir platform saglayan sosyal medya uygulamalarindan birinin Instagram

oldugu ortaya ¢ikmistir (t=9,077; p>0,05). Bu hipotezin dogru oldugu ortaya ¢ikti.

Altinct hipotez, Yeni medyanin Ozellikle instagramin halkla iligkiler uygulamalar
lizerindeki etkisi Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde, Islamic University in
Uganda lletisim Fakiiltesi'ndeki gore daha fazladir oldugudur. Hipotez incelendiginde, t-
testi sonuglarina gore yeni medyanin 6zellikle instagramin halkla iligkiler uygulamalari
lizerindeki etkisi Sakarya Universitesi'nde (X=3,4313) ve Islamic university in
Uganda'nin etkisi (x=3,3002)'dir.Sakarya Universitesi iletisim fakiiltesinde yeni
medyanin 6zellikle instagramin halkla iliskiler uygulamalar {izerindeki etkisinin Islamic
University in Uganda Iletisim Fakiiltesi'ne gore daha fazla olmadigi ve her iki

fakiilteninde ayn1 oranda oldugu sonucuna varilmistir (p<0.05).

Gilinlimiizde yeni medya, kullanicilar1 her gegen giin hizla artan yeni nesil medyadir.
Sosyal medya platformlari, platformlarinda egitim, iletisim, arkadas edinmek ve iligkileri
sirdiirmek, eglenmek, calismak vb. amagclarla kullanilmaktadir. Farkli aktivitelerin

yapilmasia olanak sagladigi icin bir¢ok kullanicinin ilgisini ¢ekmektedir. Bu
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platformlar, yeni medya alanin1 eski medyadan farklilastirarak gelismesinde biiyiik rol

oynamaktadir.

Bu arastirmanin temel amaci, Islamic University in Uganda ve Sakarya tiniversitesi
iletisim fakiilteleri 6rnek olaymi kullanarak yeni medyanin Instagram iizerinden halkla

iliskiler uygulamalarinda etkisini anlamak ve 6lgmektir. Ug boyutta faaliyete gegirildi:

Birincisi, Yeni medya uygulamasi olmasi ve belirli bir yas grubunu desteklemeyebilecegi
icin instagram kullanan kisilerin yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gibi degisken demografik
ozelliklerini bilmek. Sonuglar, yas agisindan ana instagram kullanicilarinin 18-25 yaslar
arasinda oldugu ve bunu 26-35 yaslarinin takip etti§i sonucuna varmistir. Ayrica kiz
Ogrencilerin instagrami erkek ogrencilere gore daha fazla kullandiklar1 ve 6grencilerin

biiylik cogunlugunun lisans diizeyinde oldugu ortaya ¢ikmustir.

Ikinci amacg ise Iletisim Fakiiltesi grencilerinin Instagram basta olmak iizere yeni medya
tizerinde yapilan halkla iliskiler faaliyetleri ve halkla iligkiler meslegine etkileri hakkinda
ne diistindiiklerini belirlemek. Cevaplanan anketlere gore, sonuglar yeni medyanin
0zellikle instagramin orgiitlerin hem i¢ hem de dis iletisim yapilarini etkileyerek halkla
iliskiler konusunda daha seffaf, acik ve hizli calismak zorunda kaldiklar1 sonucuna
varmistir. Instagram iizerinden yapilan halkla iliskiler faaliyetleri, instagram kullanicilar:
ile halkla iligkiler uygulayicilar arasinda birbirleriyle iletisim kurma olanag: sagladig:
i¢in bir iligki de olusturmus ve yeni medyadaki gelismelerle birlikte kurumlarda halkla
iligkilerin  sorumlulugu artmis, Ogrenciler instagram'daki bilgilerin geleneksel
medyadakinden daha dogru, diirlist, seffaf ve inandirici olmadigi konusunda

hemfikirdirler.

Ucgiincii amag ise Sakarya Universitesi ve Islamic University in Uganda 6grenciler
arasinda halkla iligkiler uygulamasinin Instagram tizerindeki etkileri arasindaki farklari
dlemek. Hem Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde hem de Islamic university in
Uganda Uganda Iletisim Fakiiltesi'nde yeni medyanin &zellikle Instagram'mn halkla

iligkiler uygulamalarina etkisinin ayn1 oldugu sonucuna ulagilmistir.

Arastirma sonucunda yeni medyanin artik halkla iligkiler alaninin gelismesinde biiytik rol
oynadigi tespit edilmistir. Instagram gibi sosyal medya uygulamalari, ¢ok sayida

kullanicis1 oldugu ve biiyiik bir kitleye ulastigi icin halkla iliskilere ¢ok biiyiik bir
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platform saglamaktadir. Sonug olarak, yeni medyanin halkla iliskiler uygulamalarinda

biiyiik etkisi vardir.

Umarim bu arastirma hem akademik alanda hem de is alaninda faydali bulunur.
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EK

Ek 1: Anket Formu

HALKLA ILISKILER UYGULAMALARINDA YENI MEDYANIN ETKIiSININ
INSTAGRAM UZERINDEN OLCUMLENMESI (SAKARYA VE UGANDA
ILETiSiM FAKULTELERI VAKA ANALIiZ ORNEGI)

Bu anket, Instagram {izerinden halkla iliskiler uygulamalarinda yeni medyanin etkisini
dlemeye yonelik yiiksek lisans tezinin bir parcasidir: Sakarya iiniversitesi ve Islam
University in Uganda vaka ¢aligmasi. Arastirmada veriler, arastirmaci tarafindan
gelistirilen Kisisel Bilgi Formu ve Bahar Biiyiikko¢ Cukurbagli (2016) tarafindan
gelistirilen Sosyal Medya ve Halkla Iliskiler Olgegi kullanilarak toplanmustir. Anket
kapsaminda paylasilacak bilgiler bu arastirma amaciyla kullanilacak olup, baska kurum
ve kuruluslarla paylagilmayacaktir. Arastirmanin dogru sonucu i¢in sorulari eksiksiz ve

dikkatli doldurmaniz 6nemlidir. Dikkatiniz ve zamaniniz i¢in tesekkiir ederiz.
Fauzia Mohammed Ntulume
Sakarya Universitesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik Ana Bilim Dali

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Demografik Bilgi Formu

1. Universite: () Sakarya Universitesi  ( )islamic University in Uganda

2. Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek

3. Yasmiz:
()0-17 ()18-25 ()26-35 ()36-45 ()46 veiizeri

4. Medeni Haliniz: () Bekar () Evli

5. Egitim Seviyeniz:

() Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora
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6. Internete ne siklikla girersiniz?
()Ayda 1-2 giin  ()Haftada 1-2 giin  ( )Haftada 3-4 giin
()Haftada 5-6giin () Her giin

7. Gilnde kag saat sosyal medyada gegiriyorsunuz?

() 1-3 saatten az () 1-3 saatten () 4-6 saatten () 7 saatten fazla

8. Sosyal aglart hangi amacla kullaniyorsunuz? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)
() Eglence
() Ogrenme
() Haber paylasma

() Yeni arkadaglar bulma

() Video/fotograf ~ paylasma

9. Instagram" kag yildir kullantyorsunuz?

() 1 yildan az ()1-3 yul ()3-5y11 ()5 yil —izeri
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Ek 2: Yeni Medya (Instagram) ve Halkla Iliskiler Ol¢egi

Bu olgek, Yeni medya ve halkla iliskiler uygulamalari hakkindaki diisiincelerinizi
belirlemenize yardimecir olmak amaciyla hazirlanmistir. Sizden beklenen, elinizdeki
maddelere katilma derecenizi isaretlemenizdir. Elde edilen veriler sadece bilimsel
aragtirmalarda kullanilacaktir, litfen cevaplamak i¢in zaman ayirm. Katilimimiz ve
katkiniz i¢in tesekkiir ederiz. 1: Kesinlikle katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim

4: Katiliyorum 5: Kesinlikle katiltyorum

==
9 2§§§§e§
z x XN 2| N g | X &
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S 25 5|5/ 5|82
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10.| Yeni medya oOzellikle instagram isletme
organizasyonundaki 'kurum i¢i iletisim'
yapisint etkilemistir.

11.| Yeni medya ozellikle instagram isletme
organizasyonundaki 'kurum dis1 iletigim’
yapisini etkilemistir.

12.| Yeni ve geleneksel medya unsurlari bir araya
gelerek bir biitiin olusturmaktadir.
13.| Yeni medya bi¢imlerinin geleneksel medya ile

isbirligi yapmasi veya entegre olmasi

durumlar1 mevcuttur.

14.| Yeni medya halkla iligkiler alaninin
gelismesini saglamstir.

15.| Yeni medya, geleneksel medyay1
etkilemektedir.

16.| Yeni medya platformlari, ozellikle
Instagram'in gergek zamanli dogas1 nedeniyle,
isletmeler artik aldiklar elestirilere hizla yanit
vermek ve tepki gostermek zorundadir.

17.| Yeni medya oOzellikle instagram, geleneksel
medyadan daha dogru bilgiler igerir.
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18.

Yeni medya oOzellikle instagram, geleneksel
medyadan daha inandirici bilgiler igerir.

19.

Yeni medya oOzellikle instagram, geleneksel
medyadan daha diiriist bilgiler igerir.

20.

Yeni medya, geleneksel medyadan daha seffaf
olup ahlak kiiltiiriin savunucusu olarak One
cikmaktadir.

21.

Yeni medya kurumsal ve organizasyonel
seffaflik yapisini etkilemektedir.

22.

Yeni medya, halkla iligkiler algisini
degistirmistir.

23.

Yeni medyanin gelisimi, halkla iligkilerin daha
kapsaml1 ve gelismis bir anlayisa yol agmustir.

24,

Yeni medya, Ozellikle Instagram gibi
platformlar araciligiyla, kurumlarin hedef
kitleleri ve paydaslariyla ¢ift yonlii iletisim
kurma potansiyeline sahip oldugu anlagilmistir

25.

Yeni medya gelismelerine uyum saglayan
kurumlar, artan seffaflik, aciklik ve hiz ile
halkla iliskiler cabalarin1  giiclendirmek
zorunda kalmisglardir.

26.

Yeni  medyadaki ilerlemelerle birlikte,
kurumlarda  halkla  iligkilere  yonelik
sorumluluklar yiikseltmistir

27.

Yeni medya alanindaki ilerlemelerle birlikte,
halkla iligkiler uzmanlarinin Instagram'da
algiy1 etkileyen ve kontrol eden rolii ortaya
cikmustir.

28.

Yeni medya gelismeleriyle birlikte, halkla
iliskiler profesyoneller, kriz iletisimi yapilarina
Instagram'in  eklenmesini iceren iletigim
planlar1 hazirladilar

29.

Instagramdaki gelismelerle halkla iligkiler
alanindaki sorumluluk artmistir.

30.

Halkla iligkiler profesyonelleri,
Instagram'daki gelismeler sayesinde igerik
tireticilerine doniismiistiir.
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31.

Instagram'daki ilerletmeler, halkla iligkiler
faaliyetlerini, hedef kitleyi kisisel diizeyde
etkilesimli projelere degistirmistir ve hedef
kitle bu projelere aktif olarak katilir ve payanda
Verir.

32.

Instagramdaki geligsmeler, sosyal sorumluluk
caligmalarina yonelik olarak hedef Kkitle,
calisanlar ve paydaslar tarafindan sunulan
payanda diizeyinde bir artisa neden olmustur.

33.

Gelecekte Instagram'daki gelismeler,
tilketicilerin ve marka elcilerinin, geleneksel
olarak halkla iligkiler uzmanlarinin tstlendigi
rolleri devralabilecegi bir degisime yol
acabilir.

34.

Yeni medya alanindaki gelismeler, halkla
iligkiler calismalarinda daha  6lgiilebilir
sonuclarin elde edilmesini kolaylastirmistir.

35.

Instagram'daki ilerlemelerle birlikte, halkla
iligkilerin tiim faaliyetleri (kriz yonetimi, itibar
yonetimi vb.) digital platformlara
hareketmistir.

36.

Instagram'daki ilerlemeler, halkla iligkiler
uzmanlarinin ve marka etkileyecilerin dijital
ortamda igbirligi yapmasini zorunlu kilmaigtir.

37.

Yeni medya platformlar1 ortaya ciksa da,
televizyon ve gazeteler sirketlerin halkla
iliskiler faaliyetlerin1 gerceklestirmek icin
giivenilir kanallar olmaya devam etmektedir.

38.

Yeni medyanin gelisimi ile beraber, sirketlerin
halkla iliskiler faaliyetlerini  geleneksel
yontemlerin ~ disinda  alternatif ~ yollar
olusturarak giivenilirlik agisindan yeterli bir
seviyeye ulagsmasi miimkiindiir.
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