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Oz: Kiiresellesme olgusu, giiniimiizde iizerinde ¢ok konusulan ve tartisilan bir kavramdir. Yeni ag teknolojilerinin
kiiresellesmeyi hizlandirmasiyla birlikte diinya hizla degismis, bu durum iginde yasadigimiz toplumlar1 ve bu
toplumlarin kurumlarmi etkisi altina alarak donilisime ugratmistir. Kiiresellesmenin yarattigi yeni pazar
anlayisinda kurumlar, yasanan bu hizli degisime ayak uydurabilmek igin halkla iliskiler sirketlerinden yararlanma
yoluna girmislerdir. Halkla iliskiler, bir yonetim fonksiyonu olarak sirketler ile kamular1 arasindaki iletisimi
kurmak ve bu iletisimi siirdiirebilmek adina yeni ag teknolojilerinin etkilesim giiclinden yararlanmakta, ayni
zamanda sosyal aglari iletisim yOnetimine katarak halkla iligkiler yonetiminin bir pargast olma niteligi
kazandirmaktadir. Sosyal aglarn iletisimi kolaylastiran ve iki yonlii iletisimi saglayan bir yapiya sahip olmasi,
kiiresel halkla iligkiler sirketleri agisindan kamulariyla iletisime gegmenin yani sira kamuoyu olusturma, giiven ve
sayginlik elde etmeye yonelik stratejilerin uygulanmasini da kolaylastirmaktadir. Bu acidan c¢alisma,
kiiresellesmeye etki eden faktorlerden biri olan sosyal medyanin halkla iliskiler sirketleri agisindan nasil ve ne
kadar degerlendirildigini belirlemek amaciyla ele alinmistir. Calismada ilk olarak kiiresellesme ve halkla iligkiler
baglantis1 kurulmaya g¢alisilmis, sonrasinda sosyal medya kavrami irdelenmeye ¢alisilmistir. Son olarak 6rneklem
olarak belirlenen sirketlerin sosyal medya platformlarina yonelik verileri, igerik analizi yontemi kullanilarak
yorumlanmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda sosyal medyanin, 6rneklem olarak belirlenen sirketler
tarafindan bilgilendirici igerik alaninda etkin bir diizeyde kullanildig1 sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Kiiresellesme, Sosyal Medya, Kiiresel Halkla iliskiler Sirketleri, Ag
Teknolojisi

Abstract: The phenomenon of globalization is a concept that is talked about and discussed a lot today. With the
new network technologies accelerating globalization, the world has undergone rapid change, this situation has
transformed the societies we live in and the institutions of these societies by affecting them. In the new market
understanding created by globalization, companies have started to benefit from public relations companies in order
to keep up with this rapid change. Public relations, as a management function, takes advantage of the interaction
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power of new network technologies in order to establish and maintain communication between companies and
their publics, and also makes it a part of public relations management by incorporating social networks into
communication management. The fact that social networks facilitate communication and have a structure that
provides two-way communication facilitates the implementation of strategies for creating public opinion, gaining
trust and prestige, as well as communicating with the public for global public relations companies. In this respect,
the study was conducted to determine how and to what extent social media, one of the factors affecting
globalization, is evaluated by public relations companies. Based on the information that determines the framework
of the study, it has been tried to establish a connection between globalization and public relations; next the concept
of social media was tried to be examined. Finally, the research part, which includes the examination of the social
media platforms of the global public relations companies determined as the sample, was passed and the collected
data were interpreted using the content analysis method. In line with the findings obtained, it was concluded that
social media was used effectively in the field of informative content by the companies selected as a sample.

Keywords: Public Relations, Globalization, Social Media, Global Public Relations Companies, Network
Technology

Giris

Kiiresellesme olgusu, 21. yiizyilin son ¢eyreginden itibaren siklikla konusulmakta ve tartisiimakta
olan ve tizerinde yiiriitiilen tartismalarin giderek hiz kazandig1 bir kavram olmaktadir. A¢ikgasi, diinya
hizla degismekte ve doniisiimler gecirmektedir. Giddens (2000: 45), diinyadaki degisime ve doniisiime
isaret ederek, kiiresellesmenin icinde yasadigimiz toplumun kurumlarimi = doniistiirdiiglini
belirtmektedir. S6z konusu degisime kiiresel sirketlerin onciiliik ettigi ifade edilebilir.

Insanoglu, enformasyon teknolojisinin egemenligindeki aglar etrafinda 6rgiitlenmis
bulunmaktadir (Castells ve Ince, 2006: 26). Yeni ag teknolojilerinin kiiresellesme siirecine hiz
kazandirmasi, yeni diinya diizenindeki sirketlerin faaliyetlerini de etkisi altina almustir. Sirketler,
kamulariyla etkin diizeyde iletisime gecebilmek icin halkla iligkiler sirketlerinden yararlanma yoluna
girmektedirler. Halkla iligkilerin bir orgiit ile kamular arasindaki iletisimi saglamadaki rolii,
kiiresellesmenin hizlandirici etkisiyle birlikte daha da 6nemli bir konuma gelmistir.

Halkla iliskiler, bir yonetim fonksiyonu olarak kiiresellesmeye hiz kazandiran sosyal paylasim
aglarmin etkilesim giiciinii de iletisim yOnetimi agina katmig bulunmaktadir. Bir bagka deyisle sosyal
aglar, halkla iligkiler yonetiminin bir par¢asi olma niteligini kazanmaktadir. Giinlimiiziin kiiresel halkla
iligkiler sirketleri, kurumsal kimliklerinin bir yansimast olarak sosyal paylasim aglarim
kullanmaktadirlar. Dolayisiyla sosyal paylagim aglarinin etkin kullanimi, kiiresel halkla iliskiler
sirketlerinin imaj1 agisindan olduk¢a 6nemli bir boyut olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Calisma, kiiresel halkla iliskiler sirketlerinin sosyal medya platformlarindaki igeriklerinin
arastirtlmasim icermektedir. Bu baglamda, kuramsal gergevede literatiir taramasi ile birlikte igerik
analizi yontemine bagvurulmaktadir. Caligmanin igerigine kisaca deginilecek olursa; ¢aligmanin birinci
boliimiinde, kiiresellesme ve halkla iligkiler baglantisin1 kurmaya yonelik “kiiresellesme” kavrami,
“halkla iligkiler” kavrami ve halkla iliskiler sirketlerine yonelik tanimlamalara yer verilmistir.
Calismanin ikinci boélimiinde ise kiiresellesmenin en agik belirtisi olan “sosyal medya” kavrami
aciklanmaya c¢alisilmistir. Caligmanin {igiincii ve son boliimii, belirtilen ¢ercevede yapilan igerik
analizini igermektedir.

Caligsma, halkla iliskiler alanina kiiresel 6l¢ekli hale gelmis halkla iliskiler sirketlerinin ¢esitli
sosyal medya platformlarini nasil ve ne kadar etkin degerlendirdigini belirlemesi yoniiyle katki
saglamay1 amaclamaktadir. Buna bagli olarak, bu ¢alismanin halkla iligkiler literatiiriinde énemli bir
konuya temas ettigi diigiiniilmektedir.
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1.Kiiresellesme ve Halkla Iliskiler
1.1.“Kiiresellesme” Kavram Uzerine

Kavram olarak “kiiresel” sozciigii eski zamanlara dayansa da “kiiresellesme” kavrami oldukga
yeni bir séylemdir. Kiiresellesme olgusu, 6zellikle 1980°1i yillardan itibaren sikg¢a kullanilan ve anlami
tartisilan bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir. Terim olarak kiiresellesme, “kiire” kokiinden tiireyerek
“kiiresel hale doniismeye” génderme yapmaktadir (Ustakara, 2019: 25). Ingilizce “globalization”
kelimesinden Tiirkceye gecmis olan kiiresellesme kavrami, sozliikte “diinya milletlerini ekonomi,
siyaset ve iletisim bakimindan birbirine yaklagma ve bir biitlin olmaya gotiirmek, globallesmek”
seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2022a). Sozliikte yapilan tanimin igeriginde, kiiresellesmenin
“diinyanin kii¢iilmesi” anlamina génderme yaptigini belirtmek miimkiindiir.

Kiiresellesme kavramina yonelik bir¢ok tanim mevcuttur. Kiiresellesme kavrami genis bir
cerceve ile ele alindiginda, “diinya ekonomisini olusturan iktisadi ve sosyal olgularin birbirleriyle ve
diinya piyasalariyla giinden giine biitiin hale gelmesi” seklinde tanimlanabilir (Kamaci ve Turan, 2018:
83). Bir bagka kaynaga gore kiiresellesme kavrami, “geleneksel diinya degerlerini ve ulus-devlet
anlayisin1 degistirmek amaciyla olusturulan, diinya ekonomisini tek bir biitiin olamaya iten, bati
merkezli iktisadi bir slire¢” olarak tanimlanmaktadir (Yildirim, 1997: 172).

Kiiresellesmenin ekonomi boyutunun yani sira daha genis bir anlam ifade ettigini belirten
Giddens, kiiresellesmeyi “modern toplumlar1 ve diinya diizenini yeniden sekillendiren ekonomik,
toplumsal ve siyasal degisimlerin ardindaki itici gii¢” olarak tanimlamaktadir (akt. Fox, 2002: 2). Bagka
bir kaynakta ise kiiresellesme, “bireylerin, mekéanlarin, nesnelerin ve bilginin ¢ok yonlii akisi ile bunlarin
yarattig1 ve karsilastigi yapilari igeren, diinya diizeyindeki bir siire¢” seklinde anlatilmaktadir (Ritzer,
2011: 20). Kiiresellesmenin bir “siire¢” olarak tanimlanmasi, diinya sistemindeki bir yapiy1
olusturmakta; bu yapi igerisindeki siire¢ ise zamanla ekonomik, sosyal-kiiltiirel ve teknolojik anlamda
birtakim dontisiimlere sebep olmaktadir (Tanyeri Mazici, 2017: 99).

Kiresellesme kavramimin giniimiizdeki sekliyle literatiirde yer almasi, ilk defa Marshall
McLuhan’in 1962 yilinda yapmis oldugu caligmasinda ‘“global koy” kavramini kullanmasiyla
gerceklesmistir. McLuhan’a gore, telgrafin icat edilmesiyle beraber insanlar bilisim ¢agina adim atmis
ve bu yeni teknolojiyi kullanarak yeniden duyma ve dokunma duyularini 6n plana ¢ikarmiglardir; bu
durumun sonucunda ise bireysellik kiiltiirden ayrilarak kiiresel bir koy olusmustur (Altay, 2005: 17).
McLuhan, “global koy” kavramiyla kiiresellesmenin kiiltiirel boyutuna dikkat c¢ekmektedir.
Kiiresellesme ile birlikte zaman ve mekan anlamim yitirmis; diinya, bireylerin her seyi aym anda
ogrendikleri bir kdye doniismiistiir.

Kiiresellesmeye farkli bir agidan bakan Zygmunt Bauman, Kiiresellesme: Toplumsal Sonuglari
“Globalization: The Human Consequences” (2010) adl1 kitabinda, kiiresellesmenin birlestirmekten
ziyade ayrigtirdigina vurgu yapmis; kiiresel giicii elinde bulunduranlarin yurtsuzlastigini, geride
kalanlarin ise yerellige mahk(im oldugunu belirtmistir. Bu agidan bakildiginda; kiiresellesme, sermaye
giiclinii elinde bulunduranlar i¢in olumlu bir anlam ifade ederken; kiiresel giicii olmayanlar i¢in olumsuz
bir anlam yiiklenmektedir.

Tiim bu tanimlamalar 15181nda, kiiresellesmenin sosyal, siyasal, ekonomik ve toplumsal alanlara
etki ettigini; mekanlar1 yakinlastirarak ulus-devlet sinirlarini asan yeni iletisim bigimini ve yeni bir pazar
anlayisim ortaya ¢ikardigim belirtmek miimkiin olmaktadir.

1.2.Halkla iliskiler Kavram Uzerine

Halkla iligkiler disiplinin tarihin ilk yillaria degin uzandig1 bilinmektedir. Kavram olarak “halkla
iliskiler”, Ingilizce “public relations” teriminin Tiirkge karsilig1 olmaktadir. Terim, “public” (halk) ve
“relations” (iliskiler) sozciiklerinin bilesiminden olusmaktadir. Halkla iliskiler agisindan ‘“halk”,
orgiitiin iliskisinde tanimladig1 somut birimler olmaktadir (Erdogan, 2006: 14). “iliski” kavrami ise
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sOzliikk anlamryla “iki kisi arasindaki karsilikli bag” (TDK, 2022b) olarak tanimlanirken; halkla iliskiler
alaninda “katilan tiim taraflara ekonomik, sosyal-kiiltiirel ve siyasal anlamda karsilikli yarar saglayan,
olumlu bir bakis agistyla nitelendirilen, 6rgiit ile kamusu arasindaki bag” (Ledingham ve Bruning, 1998:
56) seklinde yorumlanmaktadir.

Halkla iligkiler kavramina yonelik literatiirde birgok tanim bulunmaktadir. Halkla iliskiler
disiplinin ¢ok yonlii bir yapiya sahip olmasi, farkli disiplinlerle olan iliskisi ve uygulama alanlarimin
genigligi kavrama yonelik bir¢ok tanimin yapilmasinit da beraberinde getirmektedir. Halkla iligkiler
kavramina yonelik en genel tanim Rex Harlow tarafindan yapilmistir. Bu dogrultuda halkla iliskiler, en
genel tabiriyle, “bir kurum ile kamular1 arasindaki karsilikli iletisim, kabul, anlay1s ve is birligi yollarini
saglamaya Ve siirdiirmeye yardimci olan 6zgiin bir yonetim fonksiyonudur” (Harlow, 1976: 36). Halkla
iligkilerin bir yonetim fonksiyonu olmasi, yonetime danismanlik yaparak ve kurum i¢i iletisimi
yoneterek stratejik bir rol listlenmesi anlamina gelmektedir.

Halkla iligkiler kavramina yonelik bagka bir tanima gore halkla iligkiler, “kamunun anlayisini ve
destegini saglayip bunu siirdiirme isi” olarak tanimlanmaktadir (Askun, 1989: 27). Halkla iligkilerin
stratejik yoniine vurgu yapan bir tanima gore ise halkla iliskiler, “stratejiler dogrultusunda, hedeflenen
amaglara ulagabilmek i¢in ilgili i¢ ve dis kamuya bilgi verilmesinde ve olumlu bir imaj olugturulmasinda
ortaya konulan, geri bildirimin de 6nemli oldugu planl faaliyetler biitiinii” seklinde betimlenmektedir
(Gorpe, 2001: 80).

Halkla iliskiler tamimlari, temel olarak karsilikli fayda ve anlayisa dayanan iki tarafli iletigim,
sosyal sorumluluk ve stratejik iligki tizerine odaklandiginda; kavram, agik bir sekilde gergek anlamini
kazanmaktadir (Kalender, 2011: 27). Dolayistyla halkla iligkilerin en temel anlamda edindigi rol,
herhangi bir gerilim duygusu yaratmadan orgiit ve kamulari arasinda etkilesimi saglamaktir. Halkla
iligkilerin ¢ok yonlii bir uygulama alaninin bulunmasi, kavramin islevselligini artirmaktadir.

1.3.Genel Bir Cercevede Kiiresel Halkla iliskiler Sirketleri

Kiresellesmenin ekonomik, siyasal, sosyal ve kiiltiirel alanlarda yapmig oldugu etki, sirketlerin
kiiresel o6l¢ekte iiriin ve hizmetlerini gelistirmelerini gerekli kilmaktadir. Bu agidan halkla iliskiler
alaninin sirketlerin kiiresel ag¢ilimindaki rolii 6nem tagimaktadir. Ustakara’ya gore (2014: 341), halkla
iliskiler, kiiresel bir boyuta ulagsmis bulunmakta ve bu baglamda kiiresellesme, halkla iliskileri
donistiiren bir yap1 olmaktadir. Dolayisiyla halkla iligkiler, kiiresellesme siirecine kendisini
uyarlamaktadir.

Giiciin temsilinde 6nemli bir yer tutan halkla iligkiler, giinimiizde yalnizca kurumsal iletigimi
saglayan bir kavram olmamakta; kurumlarin kiiltiirel, sosyal ve siyasi tutumlarmin hedef kitle ile
paylasiminda ve cesitliligin dagiliminda, lobici veya aktivist gibi ¢aligma gdsteren énemli bir rolii de
iistlenmektedir (Holtzhausen ve Voto, 2009 akt. Tanyeri Mazici, 2017: 103). Halkla iligkilerin bu ¢ok
yonlil yapist, kiiresellesme ile birlikte halkla iligkilerin yeni bir boyut kazandigina isaret etmektedir.

Kiiresellesme ile birlikte hizla gelisen sermaye igerisinde sirketler, esnek bir yonetim yapisina
dogru ilerleyerek; kolayca degisebilen sistem i¢inde bir aga gegcmektedirler. Bu degisim siirecine uyum
saglayamayan sirketler ise devre disi kalma riski tasimaktadirlar (Cakir, 2014: 48). Bu durumda halkla
iligkiler sirketlerinin rolii daha iyi anlasilmaktadir. Grates, kiiresellesme ile birlikte halkla iliskiler
alaninin 6nem kazanmasina yonelik etkileri; iletisim giderlerindeki masraflarin ¢ogalmasi, misteri
beklentilerinin artmasi, rekabetin hizlanmasi ve endistriyel sirketlerin  birlesmesi seklinde
siralamaktadir (Kayisoglu, 1998: 76). Dolayisiyla kiiresellesmenin getirdigi yeni etki ile birlikte halkla
iligkiler sirketlerinin rolii onemli hale gelmektedir.

Cok uluslu sirketler gerek kendi iilkelerinde gerekse diinya ¢apinda uyguladiklar: faaliyetlerde
deneyimli ve kiiresel 6lcekli halkla iliskiler sirketlerinden yararlanma yoluna gitmektedirler. Asagida
bulunan Tablo 1’de global sirketlerin uygulamalarin1 olusturan ve onlara danismanlik yapan halkla
iligkiler sirketlerinin, en giincel veriler olarak 2022 yilina ait gelir ve biiyiime oranlar1 yer almaktadir.
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Tablo 1. Kiiresel Halkla iliskiler Sirketleri Listesi-ilk 10

341

Siralama ) ) 2021 2020 2020’ye gore
~ Sirket Ismi Ulke Gelirleri ()  Gelirleri Biiyiime oram

2022 2021 (%) %) (%)

1 1 Edelman ABD 984,921,000 840,022,000 17.2

2 2 Weber Shandwick ABD 860,000,000 820,000,000 4,.9

3 3 BCW ABD 772,000,000 715,000,000 8.0

4 4 FleishmanHillard ABD 680,000,000 615,000,000 10.6

5 5 Ketchum ABD 550,000,000 500,000,000 10.0

6 6 Brunswick Birlesik Krallilk 490,185,000 367,160,000 35.5

7 9 Real Chemistry ABD 475,000,000 360,000,000 31.9

8 16 Finsbury Glover Hering ABD 394,000,000 334,000,000 18.0

9 7 MSL Fransa 387,000,000 365,000,000 6.0

10 10 Hill+Knowlton Strategies  ABD 370,000,000 345,000,000 7.2

Kaynak: The Holmes Report (PRovoke Media), 2022.

Yukaridaki Tablo 1, The Holmes Report’un 2022 yilina ait verilerini igermekte ve en giincel
haliyle diinyanin en giiclii on halkla iliskiler sirketini yansitmaktadir. Tablo 1 incelendiginde, kiiresel
halkla iligkiler sirketlerinin agirlikli olarak ABD merkezli oldugu goriilmektedir. Tabloda 2021 ve 2022
yillarina ait verilerde, ilk bes sirada yer alan sirketlerin listedeki siralamasina yonelik herhangi bir
degisimin olmamasi, halkla iliskiler endiistrisinin bagat aktorleri olarak belirli sirketlerin 6ne ¢iktigini
gostermektedir (bkz. Tablo 1).

Halkla iligkiler sirketleri, kamular iizerinde giiven olusturmada 6nemli bir etken olmaktadir. Ag
teknolojilerinin hayatimiza etki etmesiyle birlikte halkla iliskiler sirketleri yazili, gorsel ve isitsel
medyanin yani sira sosyal medyay1 da kullanarak kamulartyla etkilesime gecmektedir.

2.Kiiresellesmenin Hizlandiricr Etkisi: Sosyal Medya

“Sosyal medya” kavramindan bahsetmeden Once, “medya” sozcigiine kisaca deginilmesi
kavramin daha iyi anlasilmasi agisindan yararli olacaktir. Sozliik anlamina baktigimizda; Ingilizce
media kelimesinden Tiirkgeye ge¢mis olan “medya” kavrami, “iletisim ortami, iletisim araglari”
seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2022c). Ag teknolojisinin bir getirisi olarak ortaya c¢ikan sosyal
medya, mekan ve zaman kavramlarimi ortadan kaldirarak, toplumsal ve bireysel yasamin yeniden
aciklanmasini saglamistir (Caligkan ve Mencik, 2015: 257).

Sosyal medya, internet kullanim amacini bilgiye ulasma konumundan ileriye gotiirerek bilgiyi
tiretme ve paylagsma konumuna getirmis, boylece mevcut yapiya yeni bir bakis a¢ist sunmustur (Ceylan,
2020: 45). Bir tanima gore sosyal medya, “mekan ve zaman smirlamasi olmadan begeni, yorum ve
paylasim yapmanin miimkiin oldugu iletisim bi¢imi” olarak ifade edilmektedir (Vural ve Bat, 2010:
3351). Bagka bir tanima gore ise sosyal medya, “Web 2.0’ ideoloji ve teknoloji temellerine dayanan
ve kullanicilarin igerik iiretebilmelerine imkan taniyan internet altyapili uygulamalar” olarak
yorumlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Sosyal medya iizerine gelistirilen tanimlara
bakildiginda, yeni ag teknolojileriyle beraber iletisim alaninda yasanan degisime isaret edildigi
anlagilmaktadir.

Sosyal medya, giiniimiiz halkla iliskiler uygulamalari i¢in 6nemli bir kavram olmaktadir. Sosyal
medya, halkla iliskiler alaninda hedef kitle ile ¢ift tarafli bir iletisimin saglanmasina olanak tanimaktadir
(Kocabas, 2016: 76). Bu bakimdan halkla iliskilerin sosyal medyanin sagladigi avantajlar ile birlikte
kamuoyu olusturmasi, onay, sayginlik ve giiven elde etmesi, faaliyetlerini etkin ve verimli olarak
yiiriitmesi miimkiin olmaktadir.

Sosyal medya, bir halkla iligkiler ara¢ ve yontemi olarak 6rgiit yonetimlerine kamulariyla akici
iletisim saglama firsatin1 verdigi gibi; iletisimin siirekliligi agisindan da 6nemli bir mecra olarak
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gorlilmektedir. Dogasi geregi katilimcilik esasina dayandigi icin de sosyal medyanin iki yonlii iletigim
baglaminda orgiit-kamu etkilesimine katkis1 yogun diizeyde olmaktadir.

3.Arastirmanin Metodolojisi
3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmada, kiiresel halkla iligkiler sirketlerinin sosyal medya igeriklerinin neler {izerine oldugu
ve nasil bir strateji uyguladiklarin belirlemek amaciyla sosyal medya iceriklerine yonelik bir inceleme
yapilmistir. Arastirma, kiiresellesmenin bir getirisi olan sosyal medyanin etkisiyle kiiresellesme olgusu
ve halkla iligkiler arasindaki baglantiy1 saptayabilmek agisindan 6nem tagimaktadir.

3.2.Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirmada, kiiresel halkla iligkiler sirketleri listesinde (bkz. Tablo 1) ilk beste yer alan Edelman,
Weber Shandwick, BCW, FleishmanHillard ve Ketchum sirketlerinin sosyal medya platformlarindaki
igerik paylagimlarina yonelik bir inceleme yapilmistir. Orneklem olarak bu sirketlerin segilmesinin en
onemli nedeni, halkla iliskiler endiistrisinde kiiresel boyutta en giiclii ilk bes sirket arasinda yer
almalaridir. Arastirma kapsaminda belirlenen sirketlerin sosyal medya hesaplarinda bir yillik (1 Ocak-
31 Aralik 2022) zaman dilimi igerisinde yapmis olduklar1 paylasimlar, zaman yoniinden arastirmanin
sinirliliklarini belirlemektedir.

3.3.Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, kiiresel halkla iliskiler sirketlerinin sosyal medya platformlarindaki iceriklerini
incelemek amaciyla icerik analizi yontemi kullanilmistir.

Nitel veri analizinin bir parcast olan igerik analizi, arastirilan olay ve olgularin ayrintilarina
odaklanmaktadir. i¢erik analizi, elde edilen bulgularin ayrintili bir sekilde incelenmesini ve bu bulgular
tamimlayan kavram, cerceve ve temaya ulasmayi gerektirmektedir (Baltaci, 2019: 377). Toplanan
bulgularin ayrintili analizini gerektiren igerik analizi, dnceden agiga ¢ikmayan temalarin ve boyutlarin
aciga ¢ikarilmasi noktasinda arastirmacilara imkan saglamaktadir (Yildirrm ve Simsek, 2021: 243).
Weber (1990: 9), igerik analizinin metinden gecerli ¢ikarimlar yapmay1 gerektirdigini belirtmistir. Bu
cikarimlar; mesajin gondericisi, mesajin kendisi ve mesajin alicis1 hakkindadir.

Bu agiklamalardan yola ¢ikarak, aragtirmada kiiresel halkla iliskiler listesinde bulanan ve ilk beg
sirada yer alan Edelman, Weber Shandwick, BCW, FleishmanHillard ve Ketchum sirketlerinin sosyal
medya hesaplarindaki paylagimlarina yonelik igerik analizi uygulanmugtir. Literatiirde birgok
sirketin/markanin/kurumun  sosyal medya kullanim amagclarina yonelik ve sosyal medya
platformlarindaki igeriklerine yonelik farkli ¢alismalar mevcuttur (6rnegin: Wright ve Hinson, 2009;
Alikilig ve Atabek, 2012; Kocabasg, 2016; Tufan Yenigikti, 2016; Tiirkal ve Giilliipunar, 2017; Polat ve
Ocal, 2018; Ustakara ve Goksu, 2018; Yalc¢in, 2021) ancak bu arastirmay1 diger ¢alismalardan ayiran
en 6nemli 6zellik, halkla iligkiler endiistrisinde kiiresel boyutta 6nde gelen sirketlerin 6rneklem olarak
secilmesi ve sosyal medya hesaplarinda bir yillik zaman araligindaki paylasimlarinin incelenmesidir.
Aragtirmada ilk olarak 6rneklemdeki sirketlerin sahip oldugu sosyal medya hesaplari ve bu hesaplara
yonelik takip¢i sayilar1 tablolar aracilifiyla sunulmustur. Sonrasinda ise aragtirma yonteminde
belirlenen kodlar ile paylagimlarin igerigi analiz edilerek tablolar esliginde yorumlanmustir.

Arastirmada kullanilan igerik analizi kodlama cetveli, sirketlerin sosyal medya hesaplarindaki
paylagimlarinin igerigine bakilarak olusturulmustur. Bu ¢er¢eve dogrultusunda arastirmada kullanilan
icerik analizi kodlama cetveli su sekilde belirlenmistir:

e  Kurum kimligi

e Sirket basarisi

e (alisanlar/Caligma alanm
e Ozel giin

e Miisteri Iliskileri

e Sosyal sorumluluk
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e Duyuru
e Bilgilendirici igerik

Aragtirma kapsaminda belirlenen temalar, yukaridaki gibi toplamda 8 kategoriden olugmaktadir.
Bu ¢ergeve dogrultusunda elde edilen bulgular, her sirketin sahip oldugu sosyal medya hesaplarinda
paylastiklar1 igeriklere gore tablolar esliginde sunularak analiz edilmistir. Aragtirmanin verileri,
orneklem olarak belirlenen bes sirketin 1 Ocak 2022-31 Aralik 2022 tarihleri arasinda sosyal medya
hesaplarinda yapmis olduklar1 paylasimlar: kapsamaktadir. Arastirmada toplam 3092 paylasim analiz
edilmis ve yorumlanmustir.

3.4.Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlanmasi

Aragtirma kapsaminda belirlenen halkla iliskiler sirketlerinin sosyal medya hesaplarinin
durumuna yonelik tablo agagida gosterilmistir.

Tablo 2. Sirketlerin Sosyal Medya Hesaplarinin Genel Gorliniimii

Sirket ismi Facebook LinkedIn Twitter Instagram YouTube
Edelman Var Var Var Var Yok
Weber Shandwick Var Var Var Var Var
BCW Var Var Var Var Yok
FleishmanHillard Var Var Var Var Var
Ketchum Var Var Var Var Var

Yukaridaki Tablo 2’de arastirma kapsaminda ele alinan halkla iligkiler girketlerinin sosyal medya
hesaplarinin genel bir goriiniimii yer almaktadir. Tabloya gore, bes sirketin Facebook, LinkedIn, Twitter
ve Instagram platformlari iizerinde bir hesabi bulunurken; YouTube platformunda ise Edelman ve BCW
sirketlerinin bir hesab1 bulunmamaktadir (bkz. Tablo 2).

3.4.1.Edelman

1952 yilinda Dan Edelman tarafindan kurulan sirket, 2022 verilerine gore diinyanin en biiyiik
halkla iliskiler sirketi olmaktadir. Sirketin, web sitesinde yer alan bilgilere gore 60’tan fazla sehirde ofisi
ve 6 binden fazla ¢aligan1 bulunmaktadir. Sirketin web sitesi incelendiginde; Facebook, LinkedlIn,
Twitter ve Instagram adreslerinin yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 3. Edelman Sirketinin Sosyal Medya Platformlarindaki Takipgi Sayis1 (25.01.2023)

Sosyal Medya Platformu Takipg¢i Sayisi
Facebook 78.513
LinkedIn 471.077
Twitter 94.631
Instagram 37.419

Yukaridaki Tablo 3’te Edelman sirketinin sosyal medya platformlarinda sahip oldugu hesaplara
yonelik takipgi sayis1 gosterilmistir. Tabloya gore, sirketin en ¢ok 471.077 ile LinkedIn platformunda
takip¢i sayisinin oldugu belirlenirken; en az takipgi sayisinin ise 37.419 ile Instagram platformunda
oldugu belirlenmistir (bkz. Tablo 3).
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Tablo 4. Edelman Sirketinin Sosyal Medya Paylagimlarinin Analizi

icerik Facebook LinkedIn  Twitter Instagram  YouTube  Toplam
Kurum Kimligi 2 8 16 3 0 29
Sirket Basarisi 3 19 35 3 0 60
Caligsanlar/Calisma Alani 2 24 36 1 0 63

Ozel Giin 3 3 7 1 0 14
Miisteri iliskileri 0 34 41 7 0 82
Sosyal Sorumluluk 1 14 13 4 0 32
Duyuru 0 12 22 0 0 34
Bilgilendirici Igerik 7 168 188 7 0 370
Toplam 18 282 358 26 0 684

Yukaridaki Tablo 4, sirketin sosyal medya platformlarindaki bir yillik zaman diliminde (Ocak-
Aralik 2022) paylasmis oldugu gonderilerin igerigini sunmaktadir. Sirketin Youtube platformunda bir
hesabi bulunmamaktadir bu nedenle Tablo 4 *de YouTube degerleri gosterilmemistir. Sirketin bir yillik
zaman dilimi igerisinde toplamda 684 paylasim yaptig1 belirlenmistir. Bu paylasimlarin en cogunun 358
ile Twitter platformunda oldugu goézlemlenirken; en azinin ise 18 ile Facebook platformunda oldugu
gozlemlenmistir. Sirketin paylagimlari incelendiginde; 370 ile bilgilendirici igerik en ¢ok paylasilan
gonderi olurken, bu durumu 82 ile miisteri iliskileri, 63 ile calisanlar/calisma alan1 ve 60 ile sirket
basaris1 izlemektedir. En az paylasim ise 14 ile 6zel giine ait olmaktadir. Tabloya gore, sirketin
Facebook platformunda miisteri iligkileri ve duyuruya yonelik paylasim yapmadigi; Instagram
platformunda ise duyuruya yonelik bir paylasim yapmadig1 gézlemlenmistir (bkz. Tablo 4).

Arastirma kapsaminda, Edelman sirketinin sosyal medya hesaplari incelendiginde YouTube
platformunda bir hesabinin bulunmadigi goézlemlenmistir. Kiiresel ol¢ekte en biiylik halkla iligkiler
listesinde ilk sirada yer alan sirketin bu platformda bir igeriginin bulunmamasi dikkat ¢ekmektedir.
Sirketin Twitter hesab1 incelendiginde ise paylasilan gonderilerin yorumlara kapali oldugu
gbozlemlenmistir. Bu durum, sirketin sosyal medyay1 caligmalarima yonelik olarak hedef kitleyi
bilgilendirmek i¢in kullandigimi gosterir niteliktedir. Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulardan,
sirketin sosyal medya paylasimlarinin en cok bilgilendirici icerige yoOnelik olmasi bu sonucu
desteklemektedir (bkz. Tablo 4).

3.4.2.Weber Shandwick

2001 yilinda Weber Group ile Shandwick International sirketlerinin birlesimiyle kurulan sirket,
2022 verilerine gore diinyanin en giiclii ikinci halkla iligkiler sirketi olmaktadir. Sirketin web sitesi
incelendiginde Facebook, Twitter, Instagram, Linkedln ve YouTube adreslerinin yer aldig
goriilmektedir.

Tablo 5. Weber Shandwick Sirketinin Sosyal Medya Platformlarindaki Takip¢i Sayisi (25.01.2023)

Sosyal Medya Platformu Takipg¢i Sayisi
Facebook 23.780
LinkedIn 287.458
Twitter 38.625
Instagram 13.044
YouTube 955

Yukaridaki Tablo 5°de Weber Shandwick sirketinin sosyal medya platformlarinda sahip oldugu
hesaplara yonelik takip¢i sayisi gosterilmistir. Tabloya gore, sirketin en ¢ok 287.458 ile LinkedIn
platformunda takipg¢i sayisinin oldugu belirlenirken; en az takip¢i sayisinin ise 955 ile YouTube
platformunda oldugu belirlenmistir (bkz. Tablo 5).
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Tablo 6. Weber Shandwick Sirketinin Sosyal Medya Paylasimlarinin Analizi

icerik Facebook Linkedln  Twitter Instagram YouTube  Toplam
Kurum Kimligi 9 17 12 2 1 41
Sirket Bagarist 15 24 20 7 0 66
Calisanlar/Calisma Alani 26 51 51 34 0 162
Ozel Giin 2 5 6 3 0 16
Miisteri iliskileri 38 48 49 6 0 141
Sosyal Sorumluluk 10 15 13 6 0 44
Duyuru 10 15 21 0 0 46
Bilgilendirici Igerik 50 80 62 12 4 208
Toplam 160 255 234 70 5 724

Yukaridaki Tablo 6, sirketin sosyal medya platformlarindaki bir yillik zaman diliminde (Ocak-
Aralik 2022) paylasmis oldugu gonderilerin igerigini sunmaktadir. Sirketin bir yillik zaman dilimi
icerisinde toplamda 724 paylagim yaptig1 belirlenmistir. Bu paylasimlarin en ¢ogunun 255 ile LinkedIn
platformunda oldugu gézlemlenirken; en azinin ise 5 ile Youtube platformunda oldugu gézlemlenmistir.
Sirketin paylagmis oldugu igerikler incelendiginde; en ¢ok paylasimin 208 ile bilgilendirici igerige
yonelik oldugu belirlenmistir. Bunu 162 ile ¢aligsanlar/calisma alani, 141 ile misteri iligkileri, 66 ile
sirket basarisi izlemektedir. En az paylasimin ise 16 ile 6zel giine yonelik oldugu saptanmistir. Tablo 6’
ya gore, sirketin Instagram platformunda duyuruya yoénelik paylasim yapmadigi gézlemlenmistir.
Youtube platformunda ise sadece kurum kimligi ve bilgilendirici igerige yonelik paylasim yaptigi, diger
iceriklere yonelik paylasim yapmadigi gézlemlenmistir (bkz. Tablo 6).

Aragtirma kapsaminda incelenen Weber Shandwick sirketinin bir yillik zaman dilimi igerisinde
yaptig1 paylagimlarin en ¢ok bilgilendirici igerige yonelik oldugu belirlenmistir. Bunun yani sira
kurumun calisanlar/calisma alan1 ve miisteri iliskilerine yonelik paylasimlart sayica birbirine orantili
olmaktadir. Bilgilendirici icerige yonelik paylagimlar, sirketin yapmis oldugu kurumsal faaliyetleri
hedef kitleye aktarmasinda ve giindemdeki konular hakkinda kamuoyunun bilgilendirilmesinde 6nemli
bir etkendir. Calisanlara yonelik paylagimlar, sirketin kurum igi iletisimi saglamaya ve siirdiirmeye
yonelik verdigi 6nemi belirtmektedir. Sirketin miisterilerine yonelik paylagimlari ise miisteri iliskilerini
siirdiirmeye ve artirmaya yonelik ¢abalarini gosterir niteliktedir.

3.4.3.BCW

1953 yilinda ABD’de kurulan sirket, ilk olarak Burson Cohn & Wolfe sirketi olarak kurulmus,
daha sonra 2018 yilinda Burson-Marsteller sirketiyle birlesmistir. 2022 verilerine gore diinyanin en
biiyilik Gigiincii halkla iliskiler sirketi konumunda olan BCW, web sitesinde kendisini farkli tiirde bir
iletisim ajansi olarak tanimlamaktadir. Sirketin web sitesi incelendiginde Facebook, LinkedIn, Twitter
ve Instagram adreslerinin yer aldig1 gézlemlenmistir.

Tablo 7. BCW Sirketinin Sosyal Medya Platformlarindaki Takipgi Sayis1 (25.01.2023)

Sosyal Medya Platformu Takipg¢i Sayisi
Facebook 18.725
LinkedIn 96.023
Twitter 25.298
Instagram 7.035

Yukaridaki Tablo 7°de BCW sirketinin sosyal medya platformlarinda sahip oldugu hesaplara
yonelik takip¢i sayisi gosterilmistir. Tabloya gore, sirketin en ¢ok LinkedIn platformunda takipgi
sayismin oldugu belirlenirken; en az takipgi sayisinin ise Instagram platformunda oldugu belirlenmistir
(bkz. Tablo 7).
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Tablo 8. BCW Sirketinin Sosyal Medya Paylagimlarinin Analizi

icerik Facebook  LinkedIn  Twitter Instagram YouTube  Toplam
Kurum Kimligi 4 18 9 9 0 40
Sirket Basarisi 2 20 20 5 0 47
Caliganlar/Calisma Alan1 17 52 38 25 0 132
Ozel Giin 14 19 21 23 0 77
Miisteri {liskileri 7 17 14 3 0 41
Sosyal Sorumluluk 8 28 21 13 0 70
Duyuru 13 37 26 9 0 85
Bilgilendirici Igerik 12 79 58 18 0 167
Toplam 77 270 207 105 0 659

Yukaridaki Tablo 8, sirketin sosyal medya platformlarindaki bir yillik zaman diliminde (Ocak-
Aralik 2022) paylasmis oldugu gonderilerin igerigini sunmaktadir. Sirketin YouTube platformunda bir
hesabi bulunmamaktadir bu nedenle Tablo 8’de YouTube degerleri yer almamaktadir. Sirketin bir y1llik
zaman dilimi i¢erisinde toplamda 659 paylagim yaptig1 belirlenmistir. Bu paylagimlarin en ¢cogunun 270
ile LinkedIn platformunda oldugu gozlemlenirken; en azinin ise 77 ile Facebook platformunda oldugu
gbzlemlenmistir. Sirketin paylasmis oldugu icerikler incelendiginde; 167 ile bilgilendirici icerik en ¢cok
yapilan paylasimi olustururken, bu durumu 132 ile ¢alisanlar/calisma alani, 85 ile duyuru, 77 ile 6zel
giin paylagimlari izlemektedir. En az paylagimi ise 40 ile kurum kimligi olusturmaktadir (bkz. Tablo 8).

Aragtirma kapsaminda ele almman BCW sirketinin sosyal medya hesaplar1 incelendiginde
YouTube platformunda bir hesab1 bulunmamaktadir. Sirketin, kiiresel 6l¢ekte en giiclii liglincili halkla
iligkiler sirketi olmasina karsin, YouTube platformunda bir hesabinin bulunmamasi bir eksiklik olarak
gorlinmektedir. Sirketin igerik paylasimlarina bakildiginda, bilgilendirici icerik ve calisan/calisma
alanina yonelik paylasimlarin diger iceriklere gére daha fazla oldugu belirlenmistir. Bilgilendirici igerik
paylagimlari, sirketin yapmis oldugu calismalari hedef Kkitlesiyle paylagsmasina ayni zamanda
giindemdeki konular hakkinda kamuyu bilgilendirmesine yonelik olmaktadir. Calisanlar/calisma
alanina yonelik paylagimlar ise sirketin kurum igi iletisime verdigi 6nemi gosterir niteliktedir.

3.4.4. FleishmanHillard

1946 yilinda Alfred Fleishman ve Robert E. Hillard tarafindan ABD’ de kurulan sirket, 2022
verilerine gore kiiresel 6lgekte en biiyiik dordiincii halkla iligkiler sirketi olmaktadir. Sirketin web sitesi
incelendiginde Facebook, Twitter, Instagram, Linkedln ve YouTube adreslerinin yer aldig
goriilmektedir.

Tablo 9. FleishmanHillard Sirketinin Sosyal Medya Platformlarindaki Takipgi Sayis1 (25.01.2023)

Sosyal Medya Platformu Takipg¢i Sayisi
Facebook 13.302
LinkedIn 141.424
Twitter 39.499
Instagram 2.779
YouTube 682

Yukaridaki Tablo 9°da FleishmanHillard sirketinin sosyal medya platformlarinda sahip oldugu
hesaplara yonelik takip¢i sayis1 gosterilmistir. Tabloya gore, sirketin en ¢ok LinkedIn platformunda
takipgi sayisinin oldugu belirlenirken; en az takipgi sayisinin ise Youtube platformunda oldugu
belirlenmistir (bkz. Tablo 9).
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Tablo 10. FleishmanHillard Sirketinin Sosyal Medya Paylagimlarinin Analizi

icerik Facebook  Linkedln  Twitter Instagram YouTube  Toplam
Kurum Kimligi 3 4 7 1 0 15
Sirket Bagarisi 20 22 25 11 0 78
Caliganlar/Caligma Alani 27 34 35 22 0 118
Ozel Giin 3 3 3 3 0 12
Miisteri {liskileri 6 6 6 1 0 19
Sosyal Sorumluluk 5 6 7 4 0 22
Duyuru 3 7 13 3 0 26
Bilgilendirici Igerik 27 58 67 16 0 168
Toplam 94 140 163 61 0 458

Yukaridaki Tablo 10, sirketin sosyal medya platformlarindaki bir yillik zaman diliminde (Ocak-
Aralik 2022) paylasmis oldugu gonderilerin igerigini sunmaktadir. Sirketin bir yillik zaman dilimi
icerisinde toplamda 458 paylasim yaptig1 belirlenmistir. Bu paylasimlarin en gogunun 163 ile Twitter
platformunda oldugu gozlemlenirken; en azmin ise 61 ile Instagram platformunda oldugu
gozlemlenmistir. Arastirma siiresi igerisinde sirketin Youtube platformunda bir paylasim yapmadig
belirlenmistir. Sirketin paylagmis oldugu icerikler incelendiginde; 168 ile bilgilendirici igerik
paylagimlari en ¢ok yapilan paylasim olurken bu durumu 118 ile galiganlar/¢aligma alani, 78 ile sirket
basarisi izlemektedir. En az paylasim ise 12 ile 6zel giin paylagimlar1 olmaktadir (bkz. Tablo 10).

Arastirma kapsaminda incelenen FleishmanHillard sirketinin, YouTube platformunda bir hesab1
bulunmasina karsin 2022 yilinda hicbir paylasim yapmadigi gozlemlenmistir. Kiiresel dlgekte en giiglii
dordiincii halkla iligkiler girketi olarak, YouTube platformunu aktif bir sekilde kullanmamasi dikkat
cekmektedir. Sirketin diger sosyal medya hesaplarinda yaptig1 paylasimlar incelendiginde ise en fazla
bilgilendirici igerik ve calisanlar/caligma alanina yodnelik paylasimlar yaptigi belirlenmistir.
Bilgilendirici icerik paylasimlari, sirket kampanya ve faaliyetlerine yonelik olarak hedef kitleye
ulasilmasinda ve bilgilerin aktarilmasinda 6nemli bir etken olmaktadir. Bu agidan sirketin sosyal medya
platformlarinda en fazla bilgilendirici igerik paylasimi yaptigi gdzlemlenmistir. Calisan/calisma alanina
yonelik paylagimlar ise sirketin kurum igi iletisimi saglama ve siirdiirme ¢abalarinin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

3.4.5.Ketchum

1923 yilinda George Ketchum tarafindan New York merkezli kurulan sirket, 2022 y1il1 itibari ile
kiiresel Glgekte en biiyiik besinci halkla iligkiler sirketi olmaktadir. Sirketin web sitesi incelendiginde
Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn ve YouTube adreslerinin yer aldig1 gézlemlenmistir.

Tablo 11. Ketchum Sirketinin Sosyal Medya Platformlarindaki Takipgi Sayisi (25.01.2023)

Sosyal Medya Platformu Takipg¢i Sayisi
Facebook 20.247
LinkedIn 102.850
Twitter 73.627
Instagram 27.881
YouTube 768

Yukaridaki Tablo 11°de Ketchum sirketinin sosyal medya platformlarinda sahip oldugu hesaplara
yonelik takip¢i sayisi gosterilmistir. Tabloya gore, sirketin en ¢ok LinkedIn platformunda takipgi
sayismin oldugu belirlenirken; en az takipgi sayisinin ise Youtube platformunda oldugu belirlenmistir
(bkz. Tablo 11).
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Tablo 12. Ketchum Sirketinin Sosyal Medya Paylasimlarinin Analizi

icerik Facebook Linkedln  Twitter Instagram YouTube  Toplam
Kurum Kimligi 4 11 11 4 0 30
Sirket Bagarisi 1 13 33 4 0 51
Caliganlar/Caligma Alani 2 33 46 8 0 89

Ozel Giin 3 12 9 6 0 30
Miisteri iliskileri 4 19 30 3 0 56
Sosyal Sorumluluk 4 12 16 4 1 37
Duyuru 1 34 45 4 0 84
Bilgilendirici Icerik 27 76 84 2 1 190
Toplam 46 210 274 35 2 567

Yukaridaki Tablo 12, sirketin sosyal medya platformlarindaki bir yillik zaman diliminde (Ocak-
Aralik 2022) paylasmis oldugu gonderilerin igerigini sunmaktadir. Sirketin bir yillik zaman dilimi
icerisinde toplamda 567 paylasim yaptig1 belirlenmistir. Bu paylasimlarin en cogunun 274 ile Twitter
platformunda oldugu gézlemlenirken; en azinin ise 2 ile Youtube platformunda oldugu gézlemlenmistir.
Sirketin paylasmis oldugu igerikler incelendiginde; en ¢ok paylasimi 190 ile bilgilendirici igerik
olustururken, bunun ardindan 89 ile calisanlar/calisma alani, 84 ile duyuru, 56 ile miisteri iliskileri
gelmektedir. En az paylasimi ise 30 ile kurum kimligi ve 6zel giin olusturmaktadir. Tabloya gore,
sirketin Youtube platformunda sadece sosyal sorumluluk ve bilgilendirici igerige yonelik paylasim
yaptigi, diger iceriklere yonelik bir paylasim yapmadigi gozlemlenmistir (bkz. Tablo 12).

Aragtirma kapsaminda ele alinan Ketchum sirketinin sosyal medya hesaplar1 incelendiginde,
bilgilendirici igerige yonelik paylasimlarin diger igeriklere gore sayica daha fazla oldugu tespit
edilmistir. Bilgilendirici icerik paylasimlarindaki bu oran, sirketin sosyal medya platformlarini kullanma
nedenin daha ¢ok sirket kampanya ve faaliyetleri hakkinda hedef kitlenin bilgilendirilmesinin
saglanmasina yonelik oldugunu gdsterir niteliktedir.

Sonu¢

Kiiresellesmenin getirisiyle birlikte ekonomik, siyasal, sosyal ve toplumsal yapilarin doniisiime
ugramasi, yeni pazar anlayiginin ortaya g¢ikmasina neden olmustur. Halkla iligkiler alani, kiiresel
sermayenin {irlinii olan ¢okuluslu sirketlerin yerel diizeyde kendilerini ifade edebilmeleri ve kamulariyla
iletisime gegebilmelerinde Onemli bir unsur haline gelmistir. Halkla iligkilerin bu rolii, yeni ag
teknolojisini kullanmasiyla beraber alanin kiiresel boyuta ulagmasini saglamistir.

Aragtirma kapsaminda, kiiresel halkla iligkiler sirketleri listesinde ilk bes sirada yer alan Edelman,
Weber Shandwick, BCW, FleishmanHillard ve Ketchum sirketlerinin bir yillik zaman dilimi (1 Ocak
2022- 31 Aralik 2022) igerisinde sosyal medya platformlarinda yapmis olduklari paylasimlar
incelenmigstir. Arastirmada sirketlerin Facebook, LinkedIn, Twitter ve Instagram platformlarinda
hesaplarinin bulundugu tespit edilirken, Youtube platformunda Edelman ve BCW sirketlerinin
hesaplarinin bulunmadigi belirlenmistir. Arastirmada elde edilen veriler sonucunda, bes sirketin en ¢ok
LinkedIn platformunda paylasimda bulunduklart ortaya c¢ikmustir. Paylagimlarin igerigi analiz
edildiginde ise bes sirketin de en fazla bilgilendirici icerige yonelik paylasim yaptigi tespit edilmistir.
Bilgilendirici igerik paylasimlari, sirketlerin yapmis olduklari ¢aligmalar hakkinda hedef kitlenin
bilgilendirilmesini saglarken, ayn1 zamanda giindemdeki konularin kamuoyuna aktarilmasinda da 6nem
bir etken olmaktadir.

Arastirmada Edelman sirketinin Twitter hesab1 incelendiginde yapilan paylasimlarin yorumlara
kapali oldugu tespit edilmistir. Bu durum sirketin Twitter platformunu, kamuoyunu duyurmaya ve
bilgilendirmeye yonelik kullandigin1 gostermektedir. Arastirma kapsaminda incelenen Weber
Shandwick, BCW ve FleishmanHillard sirketlerinin bilgilendirici icerik paylagimlarmin yani sira
calisanlarina ve ¢aligma alanina yonelik paylasimlarinin sayica fazla oldugu belirlenmistir. Calisanlara
yonelik paylasimlar, sirketlerin kurum i¢i iletisimi saglamaya ve siirdiirmeye yonelik ¢abalarinin bir
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gostergesi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sirketlerin sosyal medya paylasimlarinda 6zel giinlere ve sosyal
sorumluluga yer vermesi, kurum imaji agisindan hedef kitlenin géziinde olumlu bir izlenim yaratilmasini
saglarken, sirketlerin miikemmel halkla iliskiler prensibini destekledigini de gostermektedir. Kurum
kimligine yonelik paylagimlar ise sirketlerin kurum i¢inde ve kurum disinda nasil bir durus sergiledigini
gosteren onemli bir etken olmaktadir. Sirket basarisi ve miisteri iligkilerine yonelik paylasimlar ise
sirketlerin kiiresel 6lgekte saglamis olduklar giicii, hedef kitleye duyurma amaci tagimaktadir.

Sosyal medyanin yapist geregi iki yonlii iletisim ortamini saglamasit ve kiiresellesmeyi
hizlandiran bir etkisinin bulunmasi, halkla iliskiler alaninda bu konuya yonelik bircok farkli calismanin
yapilmasina olanak tanimaktadir. Bu ¢erceve kapsaminda olusturulan bu calismada, halkla iliskiler
endiistrisinde kiiresel boyutta en giiclii bes sirketin bir yillik zaman dilimi araliginda yapilan
paylagimlari analiz edilmistir. Arastirmada elde edilen veriler, kiiresel boyutta giicii elinde bulunduran
halkla iligkiler sirketlerinin sosyal medya kullanim amacinin ne dogrultuda oldugu ve sosyal medyanin
giiciinii ne Olgiide degerlendirdigi sorularinin yanitim1 vermektedir. Bu agidan arastirmanin halkla
iligkiler literatiiriinde 6nemli bir konuya temas ettigi agiktir.

Sonug olarak sosyal medya, arastirmada incelenen kiiresel halkla iligkiler sirketlerinin yaptiklari
uygulamalar1 ve bilgileri hedef kitleleriyle paylagsmalarina olanak taniyan bir mecra olmaktadir. Bu
durum ayni zamanda maaliyet agisindan bir avantaj niteligindedir. Ciinkii sosyal medya, kurumlarin
mevcut faaliyetlerini hedef gruplarla paylagsmasindaki en hizli ve en ucuz yollarindan biridir. Dolayisiyla
giiniimiiz teknoloji diinyasinda, iletisimin 6nemli bir parcasi olan sosyal medya platformlarimin etkili ve
stratejik bir sekilde yonetilmesi, sirketlerin yararina olacaktir. Arastirma kapsaminda incelenen kiiresel
Olgekte en giiglii halkla iliskiler sirketi konumundaki bu bes sirketin, sosyal ag platformlarim etkin
diizeyde kullanmaya caba gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Sosyal medya iletisimi, kuruluglarin
halkla iligkiler siirecinin yeni bir boyutu olarak 6nem tagimaktadir. Bu sebeple halkla iligkiler alaninda
oncii olan kuruluslarin sosyal medya platformlarini iletisim yonetiminin bir parcgasi olarak diisiinmeleri
ve stratejik bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir.
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Extended Abstract

The phenomenon of globalization has become a widely discussed and debated concept in the 21st century.
With the acceleration of globalization by new network technologies, the world has changed rapidly, and this
situation has transformed the societies we live in and the organizations of these societies. The impact of
globalization in economic, political, social and cultural fields necessitates companies to develop their products and
services on a global scale. In this respect, the role of public relations in the global expansion of companies is
important. Human beings are organized around networks in which information technology is in power (Castells
and Ince, 2006: 26). The acceleration of the globalization process by new network technologies has also affected
the activities of companies in the new world order. In the face of this situation, companies have started to benefit
from public relations companies. Public relations companies use the interaction power of social networks to
establish communication between companies and their publics, it makes social networks a part of public relations
management by adding them to the communication management network. It is important for public relations
companies that social media accelerates and facilitates communication and provides two-way communication.
Today, global-scale public relations companies use social networks to communicate with their public, as well as
to create an image as a reflection of their corporate identity and to gain public trust. Therefore, the effective use of
social media platforms emerges as a very important dimension in terms of the image of global public relations
companies.

The study aims to contribute to the field of public relations in terms of determining how and how effectively
global public relations companies evaluate various social media platforms. Accordingly, it is thought that this
study touches on an important issue in the public relations literature. Within the scope of the research, the contents
of Edelman, Weber Shandwick, BCW, Fleishman Hillard and Ketchum companies, which are the world's largest
global public relations companies according to the data of 2022, on Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram and
YouTube platforms were examined. In the research, the social media accounts of the public relations companies
determined as the sample were handled within a 1 year (1 Jonuary- 31 December 2022) period and analyzed using
the content analysis method. The findings obtained in the research were handled within the framework of the
determined Corporate identity, Company success, Employees/Workspace, Special day, Customer relations, Social
responsibility, Announcement, Informative content themes and interpreted with the content analysis method.In
this study, firstly, the concepts of “globalization” and public relations were tried to be explained in order to
establish the connection between globalization and public relations, and information about global public relations
companies were given. Then, the concept of social media, which is an output of globalization, was explained and
the last part of the study, the research part, was passed. Finally, the research part, which includes the examination
of the social media platforms of the global public relations companies determined as the sample, was passed and
the collected data were interpreted using the content analysis method.

Within the scope of the research, the shares of Edelman, Weber Shandwick, BCW, FleishmanHillard and
Ketchum companies, which are in the top five in the list of global public relations companies, on social media
platforms within a one-year period were examined. In the research, it was determined that the companies had
accounts on Facebook, LinkedIn, Twitter and Instagram platforms, while Edelman and BCW companies did not
have accounts on the Youtube platform. As a result of the data obtained in the research, it has been revealed that
companies mostly share on LinkedIn platform. When the content of the shares was analyzed, it was determined
that all five companies shared most the informative content. Informative content sharing, while ensuring that the
target audience is informed about the work of the companies, is also an important factor in conveying the current
issues to the public.

In the research, when the Twitter account of Edelman company was examined, it was determined that the
posts made were closed to comments. The fact that the company's posts on its Twitter account are closed to
comments indicates that the posts are intended to inform and announce. It was determined that Weber Shandwick,
BCW and FleishmanHillard companies examined in the research shared more about their employees and
workspace, as well as sharing informative content. Shares made for employees appear as an indicator of companies'
efforts to provide and maintain internal communication. The fact that companies include special days and social
responsibility in their social media posts creates a positive impression in the eyes of the target audience in terms
of corporate image, while also showing that companies support the principle of excellent public relations. Sharing
about the corporate identity is an important factor that shows the stance of the institution inside and outside the
institution. Sharing about company success and customer relations aims to announce the power provided by
companies on a global scale to the target audience. As a result of the research, it has been seen that social media
is used effectively by global public relations companies determined as samples.

As a result, we state; social media allows global public relations companies to share their practices and
information about the company with the public. The world's five most powerful global public relations companies
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strive to use social networking platforms effectively. Therefore, social media communication is important as a new
dimension of the public relations process of organizations.



