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OZET

Bu calismada, son yillarda diinya genelinde kullanimi giderek artan internet ve
internet teknolojilerinin kurumlarda halkla iliskiler uygulamalarinda ortaya ¢ikardigi
degisiklikler incelenmek istenmistir. Bu dogrultuda yapilan arastirmanin ilk ii¢ boliimiinde,
gecmisten giiniimiize halkla iligkilerin degisen tanimlari, modelleri, diizeyleri, uygulayici
rolleri, kurum igerisindeki konumu ve araglarina deginilmektedir. Ayrica bu araglarin
geleneksel medya ve yeni medya kiyaslamasi igerisinde kullanim avantajlar1 ve
dezavantajlar1 ortaya koyulmaktadir. Arastirmanin son bdoliimiinde ise Trabzon’daki ilce

belediyelerinin halkla iliskiler araci olarak sosyal medya kullanimlar1 6l¢iimlenmektedir.

Ulkemiz niifusunun yarisindan fazlasinin internet kullanicis1 oldugu ve internet
kullanicilarinin =~ biiyiik  ¢ogunlugunun sosyal medyayr aktif olarak kullandigi
diisiiniildiiglinde, belediyelerin hedef kitlelerine ulasmak i¢in halkla iligkiler araci olarak
sosyal medya aglarinda yer almalari 6nemli bir yere sahiptir. Tam sayim yontemi ile
Trabzon’da bulunan 18 il¢e belediyesinin 3 ayri sosyal medya hesabinda paylasilan icerikler
dokiiman incelemesi yoluyla elde edilmistir. Elde edilen veriler 4 adet arastirma sorusu
cergevesinde olusturulan tema ve kategorilerle icerik analizine tabi tutulmustur. Trabzon'da
bulunan 18 il¢e belediyesinin tamamini kapsayan arastirma kapsaminda elde edilen bulgular;
belediyelerin, toplum tarafindan yogun olarak kullanilan sosyal mecralarda yer aldigin1 ve
aktif paylagimlarda bulundugunu gostermektedir. Bu durum da belediyelerin karsilikli

etkilesime zemin saglayacak adimlar attiklarin1 gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Trabzon’daki Belediyeler, Sosyal Medya,
Sosyal Aglar.
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ABSTRACT

In this study, it is aimed to examine the changes that the internet and internet
technologies, which are increasingly used around the world, in public relations practices in
institutions. In the first three parts of the research conducted in this direction, the changing
definitions, models, levels, practitioner roles, position and tools of public relations from past
to present are mentioned. In addition, the advantages and disadvantages of using these tools
in traditional media and new media comparisons are revealed. In the last part of the research,
the use of social media as a public relations tool of the district municipalities in Trabzon is

measured.

Considering that more than half of the population of our country is internet users and
the majority of internet users actively use social media, it is important for municipalities to
take part in social media networks as a public relations tool in order to reach their target
audiences. The contents shared in 3 different social media accounts of 18 district
municipalities in Trabzon with the full count method were obtained through document
analysis. The obtained data were subjected to content analysis with themes and categories
created within the framework of 4 research questions. The findings obtained within the scope
of the research covering all of the 18 district municipalities in Trabzon; It shows that
municipalities are involved in social media that are used extensively by the society and that
they are actively sharing. This shows that municipalities have taken steps to provide a basis

for mutual interaction.

Keywords: Public Relations, Municipalities in Trabzon, Social Media, Social

Networks.
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GIRIiS

Kiiresellesen diinyada bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler degisimlere
neden olmaktadir. Halkla iliskiler ve halkla iligkiler ile baglantili alanlar bu degisikliklerden
etkilenmektedir. Kuruluslarin halkla iligkiler faaliyetleri, kamuoyuna saglamaya yoneliktir.
Bilgi ve iletisim teknolojilerinin yaygin olarak kullanildig1 giiniimiiz kosullarinda sosyal
medya araclarinin yayginlagsmasi halkla iligkiler stratejilerinin gdzden gecirilmesini ve

giincellenmesini gerektirmektedir.

Gelisen yeni iletisim teknolojileri, paylasim ve tartismanin 6n planda oldugu bir
ortam saglamakta, insanlarin fikir ve iiretimlerini paylagsmalari i¢in firsatlar yaratmaktadir.
Sosyal medya olarak adlandirilan bu sanal ortam, kullanict bazli olmasiyla fark
yaratmaktadir. Sosyal medya, bireyleri ve topluluklar1 bir araya getirmek ve aralarindaki
etkilesimi artirmak agisindan da 6nemlidir. Sosyal medya, siirekli giincellenen yapisi, ¢oklu
kullanim kolaylig1, hizli bilgi akis1 ve eglenceli 6zellikleri ile kendini yenileyerek yoluna
devam etmekte ve her gecen giin daha fazla insanin ilgisini cekmektedir. Insanlar sosyal
medya aracilifiyla giinlilk hayatlarin1 paylagmakta, yeni fikirler sunmakta ve bunlari
tartismaktadir. Kamusal olmayan yasam sergilerinin yan sira ¢esitli gorseller ve videolar
paylasilmakta, insanlar bu mecrada is bulmaya ¢aligmakta ve hatta 6nemli diinyay1 sanal bir

sekilde deneyimlemektedirler. Bu durum her gegen giin tiim dikkatlerin bu ¢ekmektedir.

Hayatin i¢ine oldukca fazla eklemlenmis sosyal aglarin kullaniminin sadece
bireylerle sinirli kalmasi beklenemez. Sosyal medyanin son yillarda yayginlagmasi,
isletmelerin hedef miisteri gruplariyla iletisim kurmak, marka bilinirligini artirmak ve
misteri sadakatini saglamak gibi pazarlama hedeflerini gergeklestirmek igin kollar
stvamasina neden olmustur. Sosyal medyay1 iletisim amaciyla etkin ve aktif olarak kullanan
bircok isletme ortaya ¢ikmistir. Sirketler Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, Bloglar
ve YouTube gibi sosyal medya araglarini kendi tarzlarinda kullanarak pazarlama hedeflerine
ulasmaya calismaktadirlar. Ancak bu alanda basarili igler oldugu gibi, biraz geleneksel
medyada oldugu gibi bu kanallarda tek yonlii yayin yapan kanallarin kendine ozgii

kullanimini fark etmeyen sirketler de bulunmaktadir.

Kamu kurum ve kuruluslart degisen ve gelisen g¢evresel faktorleri yakindan takip
etmektedirler. Takip ettikleri bu siiregleri goz Oniinde bulundurarak stratejiler belirleyip bu

stratejilerini bir plan dogrultusunda yiiriitiirler. Dolayisiyla kurumlar ve paydaslar1 arasindaki bu

1



siiregler sosyal medyanin toplum tarafindan kullanilmaya baslanmasindan 6nce geleneksel medya
araclari ile yiiriitilmekteydi. Geleneksel medya déneminde yapilan halkla iligskiler uygulamalar1 tek
yonli iletisime olanak saglamaktaydi. Web. 3.0 ile artik kamu kurumlart halkla iligkiler
uygulamalarini paydaslariyla etkilesim kurabilecekleri sosyal aglar {izerinden yapmaya baglamistir.
Sosyal aglar, kamu kurumlarina paydaslari ile ¢ift yonlii iletisim kurabilme ve paydaslarindan geri

donts alabilme imkani1 sunmaktadir.

Bu caligmada, diinya genelinde kullanimi giderek artan internet ve internet
teknolojilerinin halkla iligkiler uygulamalarinda kurumlarda meydana getirdigi degisimler
incelenmektedir. Bu ama¢ dogrultusunda yiiriitiilen arastirmanin ilk boéliimiinde; halkla
iligkiler kavrami, halkla iligkilerin tarihsel stireci, Tiirkiye’de halkla iligkiler tarihi, halkla
iligkiler ve iletisim, halkla iligkiler ve iletisim araglar1, halkla iligkiler araci olarak geleneksel

medya ve halkla iliskiler araci olarak yeni medya konularina yer verilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde; sosyal medyanin dogusu ve gelisim siireci, sosyal
medyanin temel 6zellikleri ve kullanim amagclari, halkla iligkiler araci olarak sosyal medya
kullanim1 ve sosyal medya araglar1 konularina deginilmistir. Ayrica Facebook, Twitter ve
Instagram aglar1 hakkinda bilgiler paylasilmistir. Ugiincii béliimde ise; kamu kuruluslarinda
sosyal ag kullannomina baslanmasi, kamu kuruluslarinda sosyal medya kullanima,
belediyelerde sosyal medya kullanim1 ve halkla iliskiler araci olarak belediyelerde sosyal

medya kullanimina iliskin yapilan arastirmalara yer verilmistir.

Arastirmanin son bdliimiinde ise Trabzon ilindeki ilge belediyelerinin halkla iliskiler
arac1 olarak sosyal medya kullanimi Olgiilmektedir. Arastirma kapsaminda Trabzon’da
bulunan tiim il¢e belediyelerinin resmi internet sitelerine ulasim saglanmistir. Sonrasinda
belediyelerinin internet siteleri lizerinden yonlendirmede bulunduklar1 resmi hesaplar tespit
edilmistir. Yaygin olarak kullanilan; Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, WhatsApp,
Telegram ve Bip gibi sosyal aglar, 10-20 Aralik 2020 tarihleri arasinda pilot ¢alisma ile takip
edilmistir. Bu sosyal aglar arasinda en yaygin olarak kullanildig1 gézlemlenen sosyal aglarin
“Facebook, Twitter ve Instagram” oldugu tespit edilmistir. Yapilan gézlemler neticesinde
ilge belediyelerinin Facebook, Twitter ve Instagram hesaplar1 aragtirma kapsamina dahil
edilmis ve 1 Ocak 2021-31 Mart 2021 tarihleri arasinda elde edilen veriler dokiiman

incelemesi yapmak adina kayit altina alinmstir.

Ulke niifusunun yarisindan fazlasmin sosyal medyay: aktif olarak kullandig

diisiiniildiiglinde, belediyelerin hedef kitlelerine ulagsmak icin halkla iliskiler arac1 olarak

2



sosyal medya aglarinda yer almalar1 6nemli bir yere sahiptir. Yapilan bu arastirmada 18
belediyenin 16’sinin Facebook, 15’inin Twitter ve 14’iiniin Instagram hesab1 oldugu ve bu
hesaplar aktif olarak kullandiklar1 tespit edilmistir. Belediyelerin Facebook, Twitter ve
Instagram hesaplar1 aktif olarak kullanmalari, Tiirkiye’deki kullanicilarin agirlikta bu sosyal

medya platformlarin1 kullanmayi tercih etmeleri ile iligkili oldugu sdylenebilir.

Belediyelerin Twitter, Facebook ve Instagram’da paylastiklari gonderilerin
tamamiin “kamuyu bilgilendirme modeli” cercevesinde aktarildigi tespit edilmistir.
Kamuyu bilgilendirme modeli, olaylara gazeteci nesnelligiyle bakmayi, dikkat cekmek adina
yanlis bilgiler ya da var olan sorunu ¢é6zmek adina eksik, hatali bilgiler vermeden tamamen

nesnel tarafsiz ve dogru enformasyonun aktarilmasini temel almaktadir.

Belediyelerin yorumlarinin higbirine geri doniis saglamadigi tespit edilmistir. Bu
durum giiniimiizde kurumlarin salt asimetrik yaklasimlar benimseyememesi, salt simetrik
yaklasimlarin ise her durumda uygulanabilir olmamasi sonucu ortaya ¢ikan karma motifli
model yonelimli davranislar sergilemesiyle iliskilendirilebilir. Hesaplarda kurumsal 6gelere
yer verilmistir. Hizmet duyurular1 siklikla yapilmistir. Belediyelerin halkla iligkiler amaclh
sosyal medya aglarin1 ne derece kullandigini ortaya koymak i¢in hazirlanan bu ¢alisma ile
belediyelerin yeni halkla iliskiler araglarina karsi kayitsiz kalmadiklar1 anlagilmaktadir
Belediyelerin halkla iligkiler araci olarak en az bir sosyal medya ag1 edindiklerini ve
yogunlukla Twitter, Facebook ve Instagram hesaplarinda aktif gonderi paylasiminda

bulunarak, halkla iligkiler faaliyetlerini yansittiklarin1 gézlemlenmektedir.



BiRINCi BOLUM

MEDYA DEGIiSiM SURECINDE HALKLA iLiSKiLER

1.1. HalkKla iliskiler Kavram

Halkla iligkilerin kavramini daha kapsamli bir sekilde incelemek i¢in 6ncelikli olarak
iki temel kavramin agiklanmasi Onemlidir. Bu iki temel kavram ‘“halk” ve “iliski”
kelimeleridir. Halk kelimesi genel manasiyla; tiim niifusu, kadin-erkek, gen¢-yasli, egitimli-

egitimsiz, etnik ve dini gruplar1 ifade etmektedir (Balta, 2007: 167).

Halkla iligkiler kavrami degerlendirilirken; ekonomik, politik, tarihsel, sosyolojik ve
psikolojik siireclerle iliskili olarak incelenmelidir. Halkla iliskilerin son doénemlerde
kullandig1 sistem ve araglar kapitalist-liberal sistemin olusturdugu sartlardan ortaya
cikmistir. Ayrica, toplum diisiincesinin incelenmesi amacina hizmet etmektedir. Liberal-
kapitalist demokrasilerde hakimiyetin elde edilebilmesi i¢in kullanilan bir strateji ve ayni
zamanda uluslararas1 pazarlara agilan biiyilik rgiitlerin gittikleri {ilkelerdeki pozisyonlarini

ve imajlarii saglamlastirmak gorevini tistlenmektedir (Becerikli, 2003: 23).

Halkla iliskiler kavramini olusturan ikinci kelime ise “iliski”dir. liski kelimesi; iki
ya da daha cok taraf arasindaki karsilikli ilgi veya bag, taraflar arasinda yiiriitiilen gecici
veya siirekli olan ¢esitli yogunluktaki duygu, diisiince, tutum ve inang tasiyan baglardir

(Erdogan, 2014: 16).

Halkla iligkiler genel olarak toplumu bilgilendirme, bir kurum veya kurulusa
olumlu bir imaj olusturmak i¢in yiiriitiilen faaliyetler olarak ifade edilir. Gliniimiizde
halkla iligkiler alanindaki uygulamanin genel yonelimi ile uyumlu olan bu tanimin
eksikligi, not alma ve dikkat ¢ekme yoniinii dikkate almamakla birlikte daha ¢ok
kamuoyunu etkilemeye ve hitap etmeye odaklanmasidir. Aslinda halkla iliskiler; orgiit
ve toplumun karsilikli ¢ikarlarin1 dengeleme, iki yonlii bir iletisim ve bilgi alisverisini
destekleyen bir faaliyettir. Halkla iligkiler, genel halki etkileme ve onlardan etkilenme
siirecidir. Genel kamuoyunu etkilemek ve ona Orgiitsel hedeflere ulasmay1

kolaylastiracak bir sekil vermek, 6zellikle geleneksel ve gecis toplumlarinda, esas olarak
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aydinlatict ve akademik ¢abalar1 gerektirir. Toplumun gereksinimlerine daha uygun
yonetim kararlarinin alinmasindaki roliiniin yani sira, kuruluglarin 6zellikle kamu
kurumlarimin genel halk tizerindeki etkisi, ayrica halkin yonetime katilma istekleri ile

uyumludur (Mihcioglu, 2019: 91-108).

Baskin vd. (1997: 6), orgiitsel hedeflere ulagsmak, felsefeyi tanimlamak ve
orgiitsel degisimi kolaylastirmak i¢in halkla iliskiler bu siirecin gerceklesmesine katki
saglayabilir. Nitekim olumlu iliskilerin gerceklestirilmesi ve kurumun vizyonu ve
paydaslarin beklentileri arasinda uyum saglanmasi halkla iliskiler uygulayicilar
tarafindan yiiriitilmektedir. Halkla iligkiler uygulayicilari, bir kurum veya sirketin tiim
birimleri ve bilesenleri arasinda etki ve anlayis aligverisini tesvik eden organizasyonel
programlar gelistirir ve bu programlart belirli bir plan dogrultusunda uygular ve

degerlendirir.

Halkla iliskiler, bir kurum veya kurulus ile paydaslar arasindaki iletisim ve
igbirligini yonetme ve siirdiirme siirecidir. Bu siirecin yiiriitiilmesinde trendleri tahmin
etmek, yonetimin yeni gelismeleri incelemesine ve degisimi etkin bir sekilde
yonlendirmesine yardimei olmak i¢in bir erken uyari sistemidir (Grunig ve Hunt, 1984:
6-7). Son donemlerde yazarlar, halkla iliskiler ile ilgili olarak yeni tanimlar gelistirmekten
ziyade mevcut tanimlarin ortak yonlerini bulma yoniinde egilim gostermektedirler. Genel
olarak bakildiginda halkla iligkiler i¢in kurumlar ve kanunlar arasindaki iligskinin iyi niyet

temellerinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi ile ilgilidir (Warnaby ve Moss, 1997: 6-21).

Halkla iligkiler, bir orgiit ve orgiitiin yapacagi faaliyetler neticesinde olusacak

olaylarin toplumdaki etkilerini tespit edip yorumlama sistemidir.

Halkla iliskiler, orgiitlerin amaglarina ulasmada yardimci olmakta ve bununla birlikte
yapacagl faaliyetlerdeki engelleri ile toplum faydasi arasindaki bir denge saglamakla

ilgilidir.

1.2. Halka lliskilerin Tarihsel Siireci

Halkla iliskiler tarihi siireci 12. yiizyila kadar uzanmaktadir. Insanlar kendi aralarinda
iletisim kurmak, sanat, edebiyat ve tanitim faaliyetleri gibi giinlimiizde de kullanilan
sistemleri kullanarak din ve devlet hiikiimranligini topluma kabul ettirmekteydiler. Babil,

Yunan ve Roma gibi eski uygarliklarda goriilen bu halkla iligkiler sistemleri, halkla iliskiler
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calismalarinin baglangici olarak sayilabilir. Bunlarin disinda Irak bolgesinde ciftgilerin
sOylemis oldugu sozlerden ortaya ¢ikan ve tarim faaliyetlerinin nasil yiiriitiilecegi konusunda
bilgilendirici metinler tespit edilmistir. Bu gibi tarihsel dokiimanlar bilgi ve iletisim
teknikleri kullanilarak toplumun ilgisini ¢ekme noktasinda ilk ornekler olarak kabul
edilmektedir. Tarihi siirecte kullanilan bu teknikler ve dokiimanlar, giiniimiizde bile hala
benzer sekilde halkla iliskiler ¢alismalari i¢cin kullanilan araglar arasinda yer almaktadir

(Akdag ve Erdem, 2009: 6-16)

17. ve 18. ylizyillara gelindiginde ise Amerika Birlesik Devletleri’nde halkla iligkiler
caligmalarina benzeyen faaliyetler yiiriitiildiigii goriilmektedir. Bunlara 6rnek olarak; 1641
tarthinde Harvard Koleji’nin bagis kampanyasi yapmasi ve 1758 tarihinde ise Columbia
Universitesi’nin basin biiltenini yaymlamasini 6rnek verilebilir. Politik alanlardaki halkla
iliskiler faaliyetlerine 6rnek olarak ise bagkanlik se¢imlerinde segmen kitleyi yonlendirmek
lizere ¢esitli calismalar yapilmistir. Se¢imlere yonelik halkla iliskiler ¢aligmalari i¢in Bagkan
Jackson, 1830’1u yillarda Amos Kendall'dan toplum arastirmalar ve konugmalar konusunda
danmigsmanlik hizmetleri almistir. Halkla iligkiler caligmalar1 rgiitler icerisindeki ilk adimina
bakacak olursak, Westinghouse firmasinin kurum i¢i halkla iliskiler boliimiinii faaliyete
gecirmesini Ornek gdosterebiliriz. Yapilan bu girisim sonrasinda firmanin sektdriindeki
rakipleriyle olan rekabetinde basin ajansit modelinin de ortaya ¢ikmasina oncii olmustur

(Baskin vd., 1997: 27-31).

Amerikan halkla iligkiler tarihi yazarlar1 1900 yilindan itibaren halkla iligkiler
donemlerini siniflandirmis ve bu siniflandirmalar neticesinde halkla iliskiler donemlerini;
Yeserme Donemi, Birinci Diinya Savagi Donemi, Kiikreyen Yirmiler Donemi, Roosevelt ve
Ikinci Diinya Savas1 Dénemi, Savas Sonras1 Donem ile Kiiresel Enformasyon Cagi Dénemi

olarak degerlendirmislerdir (Cutlip vd., 1994: 99-100).

Halkla iligkilerin islevlerini ve gecirdigi asamalar ile ilgili olarak ise Wilcox vd.
(2001: 24) halkla iligkiler tarihini; Basin Ajansi, Tanitim ve Danigmanlik seklinde ti¢ donem
olarak smiflandirmistir. Grunig ve Hunt (1984: 13) Basin Ajanst ve Tanitim Modeli,
Kamuyu Bilgilendirme Modeli, iki Yonlii Asimetrik Model ve Iki Yonlii Simetrik Model

olarak Amerikan halkla iliskiler tarihini dort model altinda incelemistir.

1900 ile 1917 yillar1 arasinda halkla iligkiler calismalar1 profesyonel bir boyut

kazanmaya baslamistir. Bu dénemde {i¢ tane halkla iliskiler ajans1 6n plana ¢ikmaktadir. ilk



halkla iligkiler ajans1 George Michaelis ve arkadaglar1 tarafindan 1900 ile 1911 yillar
arasinda Boston’da faaliyet gdstermistir. Ikinci halkla iliskiler ajanst 1902 yilinda William
Wolf Smith tarafindan kurulmustur. Ugiincii halkla iliskiler ajans1 ise 1904 yilinda Parker ve
Ivy Lee tarafindan kurulmustur. Halkla iligkiler ¢alismalarinin profesyonel bir boyut
kazand1g1 bu dénemde 6ne ¢ikan isimlerden biri de Ivy Lee’dir. Ilk halkla iligkiler danismani
olarak kabul edilen Ivy Lee, 1906 yilinda Antrasit komiir grevine yonelik “prensipler
bildirisi” ad1 altinda bir ¢oziim gelistirmistir. Yasanan toplumsal tepkiler neticesinde ilgili
kurumlarin toplumu bilgilendirmesi gerektigi yoniinde genel bir kanaat olugsmaya baglamistir

(Cutlip vd., 1994: 100-101; Wilcox vd., 2001: 30).

Ivy Lee, 1906 yilinda Pensilvanya Demiryollari’nda halkla iligkiler projelerini
ylriitmeye baglamistir. Ayni kurumda 1912 yilinda yonetici asistanligi pozisyonuna
getirilmis ve bu gorevle birlikte halkla iligkiler tarihinde yonetici diizeyinde gorev yapan ilk

kisi olma 6zelligi tasimaktadir (Pohl, 1995: 11).

Halkla iligkiler tarihinde 6nemli donlim noktalarindan biri de Birinci Diinya Savast
donemidir. 1917-1919 yillar arasinda halkla iligkiler ¢alismalari, 1917 yilinda kurulan Creel
Komitesi tarafindan yiiriitiilmiistiir. Komitenin kurulugs amaci; Birinci Diinya Savagina
yonelik Amerikan halkini harekete gecirmektir. Bu amaci gerceklestirmek igin alaninda
uzman gazetecileri ve ¢esitli meslek gruplarindan insanlar komiteye dahil edilmistir (Cutlip

vd., 1994: 109-110).

Halkla iligkiler caligmalar1 1919 ile 1929 yillar1 arasinda Kiikreyen Yirmiler Dénemi
olarak anilmaktadir. Kiikreyen yirmiler tanimi 1920°1i yillar1 tanimlamak i¢in kullanilmistir.
Kiikreyen yirmiler doneminin en etkili isim Edward L. Bernays’tir. Bernays 1919 yilinda
Doris Fleischman’la birlikte actig1 ajansiyla birlikte ilk kez “halkla iligkiler danismanlig1”
terimini kullanmistir (Pohl, 1995: 12). Bernays 1923 yilinda halkla iligkiler alaninda ilk kitap
olan “Crystallizing Public Opinion”1 yazmustir. Yine 1923 yilinda New York
Universitesi’nde halkla iligkiler dersi vermistir (Cutlip vd., 1994: 112).

1930 ile 1945 yillar1 arasindaki dénem Ikinci Diinya Savasi Dénemi olarak
anilmaktadir. Bu donemin en etkili iki olay1r 1929 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde
meydana gelen ekonomik kriz ve Ikinci Diinya Savasi’dir. Yasanan ekonomik kriz ile ¢ok

sayida firma kapanmis ve ¢ok sayida insan igsiz kalmistir. Krizi atlatmak amaciyla Bagkan



Roosevelt tarafindan bir ekonomik program gelistirilmis ve bu programin topluma

aktarilmasi i¢in halkla iligkiler uzmanlarindan yardim alinmistir (Cutlip vd., 1994:117).

Birinci Diinya Savasi déneminde oldugu gibi ikinci Diinya Savasi doneminde de
toplumu savasa ikna etmek icin halkla iliskiler ¢alismalar1 baglatilmistir. Bununla ilgili
olarak 1942 yilinda Savag Bilgilendirme Ofisi adi altinda halkla iligkiler ¢aligmalar1
yiriitiilmiistiir (Baskin vd., 1997:43).

Halkla iliskiler calismalar1 1945 ile 1965 yillar1 arasinda Savas Sonras1t Donem olarak
degerlendirilmektedir. Bu donemde halkla iligkiler caligmalar1 gegmis donemlere nazaran
cok daha prestijli bir pozisyona evirilmistir. Halkla iligkiler ile ilgili olarak ortaya ¢ikan yeni
teknikler; izleyici analizi, konu yonetimi, stratejik planlama olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
1947 yilina geldigimizde halkla iliskiler okulunu kuran Boston Universitesi daha sonrasinda
ylize yaklasan iiniversitede halkla iligkiler programi kurmasi yoniinde teklif gondermistir

(Baskin vd., 1997: 43-44).

1965 ve sonras1 doneme geldigimizde bu donem Kiiresel Enformasyon Cagi Donemi
olarak adlandirilmaktadir. Bu donemde halkla iligkilerin 6nemi ciddi diizeyde artmistir. Bu
artisin onemli nedeni, toplumun bilgiye ulasma konusunda yetenek ve imkanlariin gelismis
olmasi1 6nemlidir (Cutlip vd., 1994: 122). Toplumun bilgiye ulagsma konusunda faydalandig:
iletisim araglarinin basinda televizyon gelmektedir. Giiniimiize yaklastikca televizyonu
takiben, yeni iletisim teknolojilerinin insan hayatina girmesiyle birlikte toplumsal bir
dontisiim ve diinya genelinde iletisim ¢ag1 zirve noktasina ulagmistir. Yasanan bu gelismeler
halkla iligkilerin de gelisimine ve yeni alanlara yonelimine neden olmustur (Baskin vd.,

1997: 45).

1.3. Tiirkiye’deki Halkla iliskiler Tarihi

Tiirkiye tarihinde halkla iliskiler ¢alismalarinin temelleri, 1919 ile 1960 askeri
darbesine kadar olan dénemde atilmaya baslanmistir. Milli miicadele doneminde Mustafa
Kemal Atatiirk’lin yaptig1 ¢calismalar, Tiirkiye’de halkla iliskiler calismalarinin ilk 6rnekleri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Atatlirk, milli miicadele siirecinde halki bilgilendirmek ve
milli miicadele i¢in halki toparlayabilmek icin ¢alismalar yiiriitmiistiir. Bu ¢alismalar, irade-

1 Milliye ve Hakimiyet-i Milliye gazetelerinin ¢ikarilmasi, Basin Yaym Enformasyon Genel



Miidiirliigii ile Anadolu Ajansi’nin kurulmasidir. Yapilan bu faaliyetler ve kurulan kurumlar

halkla iligkiler caligsmalar1 olarak degerlendirilmektedir (Erdogan, 2014: 116-141).

Cumbhuriyetin ilk yillarindan 1946 yilina gelene kadar halkla iligkiler faaliyetleri
devlet tarafindan halkla tek yonlii iletisim kurma seklinde gergeklesmistir. Cok partili
sisteme gegisle birlikte Demokrat Parti kurulmus ve bu durum halkla iligkiler faaliyetlerinin
gelisiminde en 6nemli etken olmustur. Halkin destegini yanina almak isteyen siyasal partiler
artik halkin taleplerini iyi analiz etme ve onlarin taleplerine uygun aksiyon almalar1 gereken
bir tablo ortaya ¢ikmistir. Demokrat Parti iktidar1 doneminde tarimda makinelesmenin
artmasi ve bunun sonucunda iiretimin yiikselmesi halkla iligkiler faaliyetlerinin de artmasina

neden olmustur (Kazanci, 2007: 232-237)

1960’11 y1llardan itibaren Tirkiye’de halkla iligkiler ¢calismalari profesyonel bir boyut
kazanmustir. {1k olarak halkla iliskiler ¢calismalari kamu kamu kurumlarinda kurulan basin

biirolar1 halkla iligkiler calismalarinin temelini olusturmustur (Kazanci, 2006: 7-14).

1961 Anayasasi ile halkin yonetime katilmasi ve sendikalagsma faaliyetleri ile de
Tirkiye’de halkla iligskiler 6nemli bir gelisim gostermistir. Ayrica Devlet Planlama
Teskilati’nin 1960 y1linin sonlarinda kurulmasi, Tiirkiye’de halkla iliskilerin ger¢ek anlamda
uygulanmaya baslanmasinda 6nemli bir nokta olarak goriilmektedir (Asna, 1998: 75;

Erdogan, 2006: 113).

MEHTAP projesi olarak bilinen ve 1962 yilinda kurulan Merkezi Hiikiimet Teskilat
Aragtirma Projesi; Devlet Planlama Tegkilati’nin istegi izerine Tiirkiye ve Orta Dogu Amme
Idaresi Enstitiisii’niin koordinasyonuyla yapilmistir. 1963 yilinda yayinlanan raporda; devlet
kurumlarinin yapmis oldugu ¢alismalarda ve karar alma siireglerinde halkla iletisimlerini
gelistirmeleri ve halkla iligkilerinin yakin olmasi gerekliligi dile getirilmistir (Merkezi

Hiikiimet Tegkilat1 Kurulus ve Gorevleri, 1966: 55).

1965 yilinda ¢ikarilan niifus planlamasi1 kanunu sonrasinda Niifus Planlamasi Genel
Miidiirligii  kurulmustur. Niifus planlamast i¢in yapilan ¢aligmalar halkla iliskiler
programlar1 ile topluma duyurulmustur. 1966 yilma gelindiginde Ankara Universitesi
Siyasal Bilgiler Fakiiltesi’ne bagl olarak Gazetecilik ve Halkla iliskiler Yiiksek Okulu
biinyesinde ilk olarak halkla iliskiler dersleri verilmeye baslamistir. Ankara Universitesi’nde

kurulan bu okulun ardindan takip eden yillarda Ankara, izmir ve Istanbul’da yer alan



Gazetecilik Yiiksek Okullar’’nin egitim miifredatlarina halkla iliskiler dersleri dahil

edilmistir (Asna, 1998; Balta, 2007: 129).

1966 yilina gelindiginde Idari Danisma Merkezi kurulmustur. Bu kurumun
kurulmasiyla halktan gelen sorular1 telefon ile yanitlayarak kirtasiyeciligin azaltilmasi
amaclanmistir. 1972 yilina gelindiginde idari Danisma Merkezi kapatilmistir (Ertekin, 1983:
68-69).

TRT tarafindan televizyon yayinlarinin baslatilmasi halkla iligkilerin gelisimine katk1
saglamistir. TRT tarafindan 1968 yilinda ilk televizyon deneme yaymi Ankara’da
yapilmistir. 1970 yilinda izmir’de, 1971 yilinda ise Istanbul Televizyonu faaliyete gegmistir
(Web_49). Kamu kurumlarinda baslayan halkla iligkiler ¢alismalarini 6zel sektor de takip
etmeye bagladi. 1969 yilindan itibaren, Ko¢ Holding, Eczacibasi Holding ve Sabanci
Holding, Mobil, BP, Shell gibi petrol sirketleri halkla iliskiler birimlerini kurmuslardir. 1975
yilma gelindiginde Basbakanlik Basm ve Halkla iliskiler Dairesi Baskanligi faaliyete
baglamistir. 1975 yilinda kurulan bu birimin ismi 1976 yilinda degiserek Halkla Iliskiler ve
Enformasyon Dairesi Bagkanligi adiyla faaliyetlerine devam etmistir. 1976 yilinda
Basbakanlik tarafindan yayinlanan genelge ile kamu kuruluslarinda en iist yoneticilere direk
bagli olacak halkla iligkiler birimleri kurulmasi ve faaliyetlere baslamalar istenmistir. Bu
talimat sonrasinda on bakanlikta halkla iligkiler birimleri kurulmustur (Ertekin, 1983: 91-92;
Asna, 1998: 191).

1980 ile 2000 yillar1 arasinda kamu kuruluslarinda ve 6zel sektorde halkla iligkiler
caligmalar1 profesyonel bir boyut kazanmistir. Bu donem araliginda halkla iliskiler
birimlerinin ve halkla iligkiler ajanslarinin sayisi ciddi oranda artis géstermistir. 24 Ocak
kararlar1 ile birlikte serbest Pazar ekonomisine gecis sonrasinda, kurum ve kuruluslar
arasinda rekabetin artmasina neden olmus ve halkla iletisimin artirilmasi1 6nem kazanmastir.

Bu durum halkla iliskilerin Tiirkiye’de gelismesine katki saglamistir (Kalender, 2013: 22).

Tiirkiye’de halkla iligkiler calismalari 2000 yil1 sonrasi donemde oldukga gelisim
gostermistir. Halkla iligkiler faaliyetlerini uluslararasi diizeyde yiiriiten firmalarin sayisi
artmis, liniversitelerde halkla iligkiler alaninda yiiksekokul, lisans, yiiksek lisans ve doktora
programlari hizli bir sekilde ¢ogalmistir. Okul sayisinda yagsanan bu gelismelere bagli olarak
Tiirkiye’de halkla iliskiler literatiirii geniglemis; akademik kitaplar, makale ve tez yazimi

artis gostermistir (Kalender, 2013: 23-24). Tiirkiye’de halkla iligkiler 2003 yilinda
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yayinlanan Bilgi Edinme Hakk1 Yasasi ile Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslari, kamu kurum
ve kuruluslarindan kendileri hakkinda bilgi ve belge talebinde bulunma hakkina sahip
olmuslardir. 2003 tarihinde yayinlanan bu yasa 2004 tarihi itibariyla yiiriirliige girmistir
(Web_47).

2006 yilinda kurulmus olan BIMER sistemi belirli donem araliklarinda olusan
aksakliklara ve yenilik beklentilerine gore giincellemeler almistir. Hizmete basladigi yil 130
bin civarinda bagvuru alan sisteme her gecen yil bagvuru sayisi artmistir. 2011 yilinda
yapilan sistem giincellemesi ile 2011 ile 2016 yillar1 arasinda mevcut stiriim kullanilmastir.
2011 yilinda BIMER sisteminde bir giincelleme yapilmis olup 2011-2016 yillar1 arasinda bu
giincellenen siiriim devrede kalmistir. 2015 ile 2016 yillar1 arasinda Cumhurbaskanina yazin
boliimii hizmete acilmistir. Hiikiimet sisteminde yapilan degisiklikle beraber 2018 yili
Temmuz ayinda “Cumhurbaskanina yazin” ibaresi kapatilarak, BIMER sistemi artik CIMER
olmustur (Selvi vd., 2019: 13-37).

1.4. Halkla iliskiler ve iletisim

Iletisim iki veya daha fazla insan arasindaki duygu, diisiince ve bilgilerin
paylasilmasi siirecidir. Iletisim sézciigii toplum olmay1 ve birlikteligi anlatmaktadir. Farkli
bir agidan bakildiginda; toplumsal yasama bakildiginda hem bireysel benligin insa
edilmesinde hem de toplumsal iliskilerin gelistirilmesi ancak iletisimle gergeklestirilebilir

(Askun, 1990: 7-15).

Iletisim kavrami halkla iliskiler disiplininde siirekli bulunan bir kavramdir. Ancak bu
tanmim halkla iliskiler uzmanlarn tarafindan donem igerisinde farkli sekillerde
degerlendirilmekte ve iletisim kavramina verilen 6nem zaman igerisinde degisiklik
gostermektedir. Giinlimiizde ise genel olarak bakildiginda iletisim kavramina yaklagim

iletisim siirecinin devamlilik gostermesi tizerinde durulmaktadir (Satir, 2011: 11-28).

Halkla iligkiler ¢aligmalari, hedef kitleyi etkilemek ve ikna etmek iizere yapilan planl
iletisim ¢aligmalaridir (Asna, 1974). Kitle iletisim araglar1 halkla iligkiler ¢aligmalari igin
bliyiik bir yere sahiptir. Kurumlarin topluma ulastirmak istedikleri mesajlar kitle iletisim

vasitalar1 araciyla saglikli bir sekilde ulastirabilmektedirler (Balta, 2013: 35).

Halkla iligkiler uygulamasinin temelini iletisim olusturmaktadir. Halkla iligkilerin
isleyisini anlamak igin iletisim siireclerinin isleyisini anlamak gerekmektedir. Orgiit veya
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kurumlar politikalarini ve faaliyetlerini iletisim vasitastyla halkla ulagtirir. Bu siireci saglikli
bir sekilde yonetemediklerinde ise toplum tarafindan yanlis anlasilma veya hakli olunan
durumlarda bile haksiz goéziikme gibi durumlar ortaya cikabilmektedir. Ayrica kamu
kurumlar veya sirketlerin toplumun 6grenme ihtiyacini karsilamada iletisim becerilerini
yeterli diizeyde veya hi¢ kullanmamalar1 durumunda gercegi yansitmayan haberler ve
sOylentiler kulaktan kulaga yayilmaktadir. Tiim bu durumlar degerlendirildiginde kamu
kuruluglariin, sirketlerin ve orgiitlerin plan ve programlarini halkla iliskilerin temelini
olusturan iletisim tekniklerini verimli bir sekilde kullanarak toplumun 6grenme arzusunu

kargilamalar1 gerekmektedir (Askun, 1990: 11).

1.5. Halkla iliskiler ve iletisim Araclar

Insanlar arasindaki iletisim siireci kitle iletisim vasitalar1 araciligi ile saglanmadig
donemlerde diisiinciilerin saglikli bir sekilde aktariimasinda sorunlar yasanmustir. iletisim
stirecinin ilkel yontemlerle baslamasi sonrasinda zaman igerisinde yasanan teknolojik ve
ekonomik gelismeler iletisimin gelismesine katki saglamistir. Zaman igerisinde toplumun
iletisim 6zglrliigii politikas1 yoniinde atilan adimlar iletisimi ¢ok farkli bir boyuta tagimstir.
Teknolojik degisimler, insanlik tarihi icindeki gelismeler yasandigi dénemde derinden
hissedilmistir. Tekerlegin icadi ile uzun mesafelere daha kisa zamanda ulagim saglanmistir.
Giliniimiiziin teknolojik degisikliklerinin temel diisiincesi dijital devrimdir. Dijital teknoloji,
iletisim alaninda biiyiik bir kazang¢ olabilir. Ciinkii dijital teknoloji, bireylere sosyal
aktivitelere katilma sans1 vermis ve onlarin egitim, 6gretim ve meslek hayatina katilmalari
icin bugiine kadar olmayan imkanlar1 saglamistir. Web ve dijital teknolojilerin karigimindan
gelisen yeni medya ile toplumsal bir doniisiim baslamistir. Yasanan bu doniistimden

toplumun her kesimi etkilenmistir (Kirik, 2013: 66-67).

Halkla iliskiler siire¢lerinde kullanilan iletisim araglar1 donemin ihtiyaglarina gore
sekillenmektedir. Halkla iligkiler 6nciileri uzun bir zaman araligindan beri tek yonlii iletisim
modeline bagl uygulamalar kullanmistir. Gazete, dergi, biilten, pankart, radyo, televizyon,
festival, yarigsma, sergi ve toplantilar gibi iletisim yontemlerini kullanarak topluma tek yonli
aktarim saglamiglardir (Kazanci, 2004: 76-85). 1950’li yillara gelindiginde gelisen
bilgisayar teknolojileri giiniimiizde yaygin olarak kullanilan internet ve sosyal medya

araglarimin zeminini olusturmustur (Giines, 2013: 277). Glinlimiizde iletisimin ve
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teknolojinin gelismis olmas1 halkla iligkiler uygulayicilar tarafindan hedef kitle ile olan tek
yonli iletisim yerine iki yOnlii ve simetrik iletisim modellerine yonelimi artirmistir

(Giigdemir, 2017: 6).

1.6. Halkla iliskiler Arac1 Olarak Geleneksel Medya

Glinlimiiz diinyasinda yasanan gelisim ve doniisiimler halkla iligkiler ve medya
sektoriinde degisimlere yol agmistir. Degisimlere; siyasi, ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve
teknolojik faktorler etki etmistir. Gegmis yillarda ¢cok yaygin olarak kullanilan gazete, dergi,
televizyon, radyo ve telgraf gibi kitle iletisim araglari, glinlimiizde daha az bir kitleye yayin
yaparak faaliyetlerine devam ettikleri igin artik geleneksel medya olarak kabul
edilmektedirler. Aslinda bakildiginda bugiin geleneksel medya olarak nitelendirilen medya
kendinden daha yeni medya olmadigi dénemde yeni medya olarak nitelendirilebilir. Yani
bugiin yeni medya diye nitelendirilen kitle iletisim araclar1 daha ileri teknolojiler ortaya
cikmasi halinde geleneksel medya olarak adlandirilabilir. Dolayisiyla her yeni bulus
beraberinde gecmis donemlerdeki kavramlari anlamsiz hale getirmekte, bu nedenle
glinlimiizde en ¢ok iletisim araglari ve medya kavramlar kullanilmaktadir (Sayilgan, 2009:

79-82).

Insanligin toplumsal yasama gegis siirecindeki ilk iletisim arac1, magara duvarlarina
cizdikleri fotograflarla olusturduklar1 yagam tarzi fotograflar1 olmustur. Daha sonra papiriis
kagidina yazilan hiyeroglifler ve telgraf, gazete, radyo, televizyon gibi araclar degisen
kosullar, artan ihtiyaclar, ekonomik ve cografi siirecler baglaminda insan hayatina girmistir.
Gilintimiizde ise dijitallesme ve iletisim aglarindaki doniisiim, bir 6l¢iide eski-yeni ayrimini,
iletisim araclarin1 da beraberinde getirdi. Geleneksel medya, yeni iletisim teknolojilerinin
bir sonucu olarak bilgilendirme, eglendirme, bilgilendirme, kamuoyu olusturma gibi
islevleri yerine getirirken tek yonlii iletisime olanak saglayan arag¢ ve ortamlari igermektedir

(Torenli, 2005: 5-17).

Uzun yillardir halkla iligkilerin en 6nemli araglarindan biri olan gazete, her tiirlii
konuyu yaymak ve bilgilendirmek amaciyla giinliik veya periyodik olarak yayinlanan, hala
eskimeyen ve Onemini tamamen kaybetmemis bir kitle iletisim araci olabilir. Gazeteler

1450'de Gutenberg'in basini icadiyla gelismeye baslamistir. 19. yilizyilin son yarisinda
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yasanan ekonomik devrim, medya olayini da hizlandirdi. Ancak yazili basindaki degigim 20.

yiizyilda teknolojinin ilerlemesiyle olmustur (Tokg6z, 2003: 5-13).

Basili medya, gazeteler ve dergiler de dahil olmak iizere kitle iletisim araglarindan
olusur. Basili medyanin, en onemli islevi anlatmak olan televizyon ve radyoya gore en
onemli avantaji, cogu zaman kaydedilmesi ve gerektiginde tekrar erisilebilmesidir. Diger bir
deyisle, yazili ortamlarin belge olarak saklanmasi ve arsivlenmesi, verilere erisim agisindan
onemli bir firsat sunmaktadir. Hiz agisindan radyo ve televizyondan daha fazla detayda
okuyucuyla bulusuyor. Erisim hiz1 agisindan radyo ve televizyona gore daha yavas olmasina
ragmen zamani daha rahat kullanarak daha kapsamli haberler sunar. Bu nedenle mecra,
ekonomik kosullarin elverdigi dl¢lide sayfa sayisin1 uzatma sansina sahip oldugunda, daha
fazla haber malzemesi i¢erebilmekte ve bu sayede diger mecralara gore biiyilik bir avantaj

elde etmektedir (Tokgdz, 2003: 99-109).

Gazete, kamuoyunu bilgilendirmek amaciyla giinliikk ve/veya diizenli olarak
yayinlanan, iyi bir igerikle liretilmis ve ayn1 zamanda kar amaci giiden basili bir iletigim
arac1 olabilir. Gazetenin mensei igerisinde Avrupa'da orta ¢ag sonrasi doneme iliskin
haberler yer almaktadir. Modern anlamda gazete, kapitalist iiretim tarzi ve piyasa kosullar
icinde toplumsal bir kurum ve ticari isletme olarak varligin siirdiirmiistiir (Tokg6z, 2003:

93-98).

17. yiizyilda ortaya ¢ikan ve giiniimiize kadar gelen gazete, bir yandan insan emegini
derleyen ve toplayan bir kiitiiphane islevi goriirken, diger yandan ekonomiye yonelik haber
ve mesajlar1 iletme islevini yerine getirmistir. Onlar ticari veya paraya doniistiirebilecek
insanlarin diizeni. Ayrica, ¢evresiyle etkilesime girecek, haber degeri tagiyan farkli icerik
tiirlerini de icerir. Gazete aracilifiyla birey sadece kendi sehrinde veya iilkesindeki siyasi,
sosyal ve kiiltiirel olaylar1 merak etmekle kalmaz, ayn1 zamanda diger iilke vatandaslarinin
yasadig1 veya baska kitalarda yasadigi giinliik olaylar hakkinda, tiim konularda, olaylar
hakkinda bilgi verir. Ayrica kendi kiiltlir ve becerileri ¢ergevesinde canli ve cansiz diinyay1
iceren durumlar. Sahip olacaktir. Gazete, toplumsal bir kurum olarak toplumu
bilgilendirmekte, boylece kamuoyu olusturmakta ve siyasal ve toplumsal hayata etkileriyle
toplumu yonlendirmektedir (Torenli, 2005: 160-167). Gazete, toplumu ilgilendiren
konularda insanlar1 ve yoneticileri bilgilendiren her tiirlii mesaji ulastiran genis bir ortam

aracidrr (Inugur, 2005: 19-23).
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Basinin dogas1 geregi ilk islevi toplumu anlatmak, daha dogrusu aydinlatmaktir.
Olaylar veya gelismeler hakkinda toplumun haber ve bilgi almast 6nemlidir. Toplum,
devletin asli temelini olusturur ve bu nedenle toplumu bilgilendirmek, yonetim ve isleyis ile
ilgili gelismelerin haberleriyle miimkiindiir. Boylece toplum, aldig: bilgiler dogrultusunda
yonetimle ilgili kararlar alma giiciine sahiptir. Basinin bu islevlerinin tiimii veya herhangi
birinin yani sira meydana gelen olaylara veya meydana gelebilecek olasi tehlikelere karsi
toplumu uyarma islevi de vardir. Cilinkii toplumu tiim tehlikelere veya afetlere karsi

orgiitlemek ve sonuglar1 dogrultusunda uyarmak 6nemlidir (Arabaci, 2004: 106).

Gazete, toplumda ¢esitli ve pek ¢ok islevi olan bir sosyal kurum islevi gérmektedir.
Gazetenin olaylar hakkinda taze bilgi edinme iradesi, kamuoyunu bilgilendirmek ve
aydinlatmak birincil islevini olusturur. Ancak toplum ve dolayisiyla toplumlar arasindaki
ticari iligkileri ve {iriin aligverisini ele almasi, gazetenin {iirlin ve hizmetlerin tanitimi
acisindan da bir igleve sahip oldugunu gostermektedir. Bu nedenle ticari bir amaci da olan
gazetenin yeri igletmeciler i¢in son derece 6nemlidir. Gazete bu iglevlerin yan1 sira toplumu

Ogretme, ikna etme ve eglendirme islevlerini de {istlenmistir (Tokgoz, 2003: 56)

Elektromanyetik dalgalarla ses yoluyla topluma bir mesaj ileten bir aragtir. Baska bir
deyisle, kulagin duyacag sinyallerin radyo frekanslar1 araciligiyla yayilmasi ve bunun
sonucunda bir grup alict araciligiyla bu sinyallerin yayilmasi yoluyla toplumu yapilandiran

bireylerin dinleme eylemini gergeklestiren cihazdir (Aziz, A 1976: 7).

Halkla iligkilerin normal iletisim araglarindan biri olan radyo, duyuruya ses faktoriinii
de ekleyerek roportajlar, paneller ve tartisma programlari ile kismen karsilikli bir iletigim
ortam1 saglamaktadir. Radyo ve televizyon isitsel ve gorsel medyanin 2 ana aracidir. Gorsel
ve isitsel medyada kullanilan kitle iletisim araglar1 toplumu bilgilendirir ve bilgilendirme
Ozelligini kullanirken belirli siireglerde (bilissel ihtiyag, sdylenmesi gereken, diiriist vakit
gecirme) islevlerini yerine getirir. Gorsel-isitsel medya araclarinin ayr1 yonleri oldugu kadar
birbirlerine gore olumlu ve olumsuz yonleri de bulunmaktadir. (Kazanci, 2004: 290). Radyo
programlar1 giinlimiizde internet aginin sundugu olanaklarin bir 6rnegini olusturmaktadir.
Internet aracihig1 ile iletisimin diinya genelinde yayilmasi gibi radyo yaymlarinda da ses
dalgalar1 uzak mesafelere ulasmaktadir. Giiniimiizde de yeni web teknolojileri ile televizyon
ve radyolar herhangi bir sorun yasanmadan diinyanin her boélgesine yaymlarim

ulastirabilmektedir (Soydan, 2016: 340-343).
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Gazete ve dergilerin aksine artik tamamen teknolojik bir ortamda uydu ve internet
yaymlartyla varligini stirdiirmektedir. Halkla iligkiler uzmanlar1 tarafindan farkl
bolgelerdeki insanlarla anlik olarak canli yayinlar vasitasiyla iletisim kurabildikleri radyo
sistemleri gegcmise nazaran giinlimiizde pek kullanilmadig1 goriilmektedir. Eninde sonunda
bunlar1 degerlendirin. Radyonun kendi i¢indeki bu donanim ve aktarim degisikliklerinin
Otesinde, bu ortami kullanan radyo programcilari, teknolojiye uyum saglama konusunda
halen bircok halkla iligkiler faaliyetinde bulunmaktadir. Radyo programcilari, program
oncesi Facebook, Twitter ve Instagram’da paylastiklar1 gorseller ve yazilar, réportaj
yapacaklari, sohbet edecekleri veya kisa bir sohbet edecekleri konuklariyla ve radyoyu
sosyal aglara entegre ederler program sirasinda kendileri veya misafirleri. Sosyal ag

kullanicilarina esdeger bir zamanda erisim saglar (Kuyucu, 2016: 79).

Tiim bu bilgiler 15181nda geleneksel mecralar ve onlarin ¢evrim i¢i bigimleri medya
icinde degisim siireci yasandigl gézlemlenmektedir. Geleneksel medyadan yeni medyaya
gecis siirecinde internet Oncelikli olarak askeri faaliyetlerde kullanilmistir. 1995 yilim
takiben askeri faaliyetlerin haricinde artik toplumlar tarafindan da internet teknolojileri
kullanilmaya baslanmistir. Bu da geleneksel medyadan yeni medyaya gecisi hizlandirmistir.
Yeni medya ile iletisimde hiz artmais, ¢ift yonliiliik, anlik iletisim, diyalog, maliyet ve daha

birgok o6zellik ile yaygin kullanim imkan1 saglamistir (Aydogan ve Kirik, 2012: 58-65).

1.7. Halkla iliskiler Araci1 Olarak Yeni Medya

Insanhik tarihinin hemen her doneminde teknolojik gelismelerin oldugu
goriilmektedir. Teknolojik gelisimler ve degisimler, medeniyet tarihini derinden
etkilemektedir. Ornegin, tekerlegin icadi mesafeleri kisaltmaya baslamis ve insanlar ¢ok
daha kisa siirede hedeflerine ulagsmaya baslamistir. Giliniimiiziin teknolojik degisimlere
onciiliik eden kavram dijital devrimdir. Dijital teknoloji, iletisim alaninda biiyiik bir kazang
olmustur. Dijital teknolojinin bir sonucu olarak insanlar sosyal aktivitelere katilma sans1 elde
etmistir. Egitim, kocluk ve yeni kariyer firsatlar1 i¢in imkanlar elde etmislerdir. Web ve
dijital teknolojilerin karisitmindan gelisen yeni medya ile toplumsal bir doniisiim baslamas,

her yastan ve her kesimden insan bu yontemlerden yararlanmistir (Kirik, 2013: 66-67).

Tiim yeni iletisim teknolojilerini biinyesinde barindiran yeni medya, hakim medyay1

etkilesimli olarak dijital bilgi haline getirmeye ve bilgisayar araciligtyla iiretim, dagitim ve
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paylasim saglamaya yonlendiren ortamlarin ana hatlarin1 ¢izmistir. Yakin donem
medyasinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte gecmiste var olan tiim eski medya bicimleri dijital
teknoloji ile biitlinlesmistir. Dijital teknolojinin ortaya ¢ikardigi yeni iklim, yeni medyanin

ist diizey imkanlar elde etmesini kolaylastirmistir (Tocci vd., 2007: 11-13).

Internet ve dijital teknolojilerle birlikte ses, goriintii, bilgi ve veri dolasimi
hizlanmistir. Yeni medya c¢aginin olusumunu sunan siber iletisim araglari, Onemli
niteliklerini de ¢esitlendirmeye baslamistir. 2000'li yillarin yeni medya ¢agi olarak
anilmasinin en 6nemli nedeni, teknolojik gelismeler olmustur. Kiiresellesmenin etkisi ve
ayni zamanda biiylik 6l¢ekli uluslararasi firmalarin yonetimi, yeni medya ¢aginin olusumunu

hizlandiran alternatif gerekli faktorleri bir araya getirmistir (Baudrillard, 2004: 19).

Bilgi teknolojileri sayesinde yeteneklerini genisleten, kullanimi kolaylastiran veya
genisleme potansiyeli olan iletisim araglarina yeni medya adi verilmektedir (Thompson,
1995: 132-139). Yeni medya teknolojileri sayesinde keskin sinirlar kalkmis ve yeni medya
teknolojileri ile verilerin, dosyalarin ve igerigin anlik paylagim olanagi dogmustur.
Tamamen farkli goriis ve diisiinceler kitle iletisim aracglarina yansimaya baslamis ve yeni

medya araciligryla uyumluluk ortaya ¢ikmistir (Williams, 2003: 180).

Kapitalizm ve yeni medya arasinda siki bir bag bulunmaktadir. Geleneksel medya 1.
Medya Cag1 ve 2. Medya Cagi olarak iki grupta degerlendirilmektedir. 1. Medya Cagi; tek
yonlii, devlet miidahalesine yatkin bir donem olarak ifade edilmektedir. 2. Medya Cag ise
etkilesim Ogesi On planda yer almakta ve bu ¢agda genis kitleler iletisime ve etkilesime
gecebilmektedir. Ayrica 2. Medya Cagi; merkezi olmayan ¢ift ve ¢ok yonlii iletisime dayalt
ve Ozglirliik¢ii bir 6zellik tagimaktadir. Yeni medya ¢aginda etkilesim unsuru 6n planda yer

almakta ve kullanicilar bu siiregte aktif olmaktadirlar (Poster, 1995: 3-4).

Kapitalist ekonominin de destegiyle verilerin satin alinmaya ve asir1 talep edilmeye
baslanmasi teknolojinin gelisimini hizlandirmistir. 1970'lerin sonu ve 1980'lerin basinda
irtin tarzlarinda kullanilmaya baslanan bilim teknolojileri, 1980'lerin ortalarinda imaj
amaciyla kullanilmaya baglanmistir. Bu sayede bilgisayar ortaminda nesnelerin sekilleri ve
renkleri ile oynamak miimkiin olmustur. Yeni medya 1990’11 yillara gelindiginde zirveye
ulasmstir. Iletisim alanindaki sistematik gelismeler ve degisimler; dijital teknoloji, fiber
optik teknolojileri sayesinde en iyi seviyeye ulasmistir. Bu teknolojiler yayin sistemlerinde,

telefon, faks ve farkli iletisim araclarinda kullanilmaya baglanmistir. Fizik bilimleri
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alanindaki gerekli gelismelerin iletisim sektoriine yansimasi, kitle iletisim araglarinin
tamamen yenilenmesini saglamig, dolayisiyla son medyanin insast giderek gerekli hale
gelmistir (Ozcaglayan, 1998: 24-25). Ancak; dijital interaktif televizyon yayimciligi, web
teknolojisi ve uydu sistemleri bilgi ve iletisim ¢agmin yiikselisini hizlandirmistir. Kitle
iletisim araclarinin diziistii bilgisayar sistemleriyle karigmasiyla yeni medya gii¢
kazanmistir. Son medyanin hizli gelisimi ile iletisim yontemi miikemmel bir degisiklige
ugramistir. Giinlimiizde iletisim ve iletisim teknolojileri, yakin donem medyasinin ekseni
etrafinda dénmektedir. Iletisim teknolojilerini sekillendiren yeni medyanin kendi ana hedef
ve segenekleri vardir. Arastirmacilar yeni medyaya farkli acilardan yaklastiklart igin

degerlendirmelerinde ortaklik olugsmayabilir (Geray, 2003: 18-19).

Kullanicilarin  topluca ve paylasarak olusturduklar1 internet siteleri, bloglar,
forumlar, ¢evrimigi topluluklar ve sosyal aglar, internetin ortaya ¢ikardigi bu gelismeler ve
degisimler sonucunda yeni medya araglarina yardimci olmustur. Literatiirde ve giinliik
kullanimda bu araglar ortak bir tanimla sosyal medya olarak tanimlanmistir (Onat ve

Alikilig, 2008: 1111-1143).
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IKIiNCi BOLUM

SOSYAL MEDYANIN HALKLA iLISKILERDEKI YERI

2.1. Sosyal Medyanin Dogusu ve Gelisim Siireci

Sosyal medya, insanlarin kendileri hakkinda diislincelerini, fikirlerini ve bilgilerini
paylastig1 ortak bir alandir. (Safko, 2009: 41). Sosyal medya terimi, insanlarin cesitli
icerikler hakkinda bilgi paylasarak kendi aralarinda konusmalarini saglayan c¢evrimigi

araclardan ve internet sitelerinden olusur (Eren ve Vardarler, 2013: 852-860).

Sosyal medya en basit tanimiyla Web 2.0 olarak bilinen teknolojilerin kullanildig:
iletisim ortamlarini ifade etmektedir. Iletisim, etkilesim ve katilim, iletisim araclari, iletisim
tabanli internet siteleri ve internet {izerindeki yayinlardan kaynaklanan Web 2.0 tabanli yap1
olarak da ifade edilen sosyal medya, insanlar arasinda sosyallesmeye yarayan bir medya tiirti
olabilir. Bu yapu, yiikselen is modellerini, sosyal yapilar1 ve teknolojiyi kullanarak etkilesimi
kolaylagtiran bir teknolojiler ve uygulamalar toplulugu olarak &zetlenmektedir. Bu yeni
medya yapilanmasi ile eski medya arasindaki en 6nemli farkliliklardan biri, bilginin, haberin
ve iletisimin hizli bir sekilde yayilmasi ile kullanicilara birlikte hareket etme imkani

sunmasidir (Iyiler, 2003: 19-20; Kahraman, 2013: 19-20; Talimciler, 2013: 15-17).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikist Web 2.0 olarak adlandirilan yapilara dayanmaktadir
(Iyiler, 2009: 19). Temel ag teknolojilerinin internet Web 1.0 ile baslayan statik yapisinin,
internet Web 2.0 ile dinamik hale getirilmesiyle sosyal medya yapis1 ortaya ¢ikmaya bagladi
(Bozarth, 2010: 11). Bilgi ve kavramlar1 paylagsmak icin iletisim aglarin1 kullanmak {izere
cevrimigi olarak, bireylerin topluluklar arasindaki iletisim olanaklarini ifade eder. Bagka bir
deyisle, sosyal medya; cesitli gorseller, videolar ve ses 6geleri i¢inde igerik olusturmay1 ve
basit¢e yayinlamayr miimkiin kilan web tabanli uygulamalardir. Sosyal ag platformlarinin
icerigi biitiiniiyle kullanicilar tarafindan belirlenmekte ve kullanicilar bu platformlar

araciliiyla birbirleriyle etkilesime gegebilmektedir (Safko, 2009: 6).

2005 yilinin bagindan itibaren gelismeye baslayan sosyal medya, Yeni Cag'in modern

mihenk taglarini olusturmaktadir. Web 1.0 platformu diinyaya agildiginda tek tarafli bilgi
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paylasimi olmaktayd: (Ozkasike1, 2012: 28). Ilk olarak 1989 yilinda Sir Tim Berners-Lee
tarafindan dile getirilen diinya ¢apinda internet (www) 1991 yilinda kullanilmaya baglanmis
ve sosyal medyanin temelleri atilmistir. Internetin ortaya ¢ikisina isaret eden Web 1.0 yapist,
zamanla teknolojik gelismeler sonucunda Web 2.0 olarak degismistir. Web 2.0 kavrami ise
0zellikle sosyal medya platformlarina sahip siteleri ifade etmektedir (Akar, 2011:18) 1997
yilinda faaliyete gecen ilk sosyal medya ve sosyal ag 6rnegi Sixdegrees.com'dur. Bu internet
sitesinden sonra Facebook, YouTube ve Twitter gibi ¢esitli sitelerden olusan yepyeni bir

sosyallesme tiirli ortaya ¢ikmustir (Giizel, 2016: 82-103).

Sosyal medya yeni medya olarak tanimlanmakta ve kullanicilarin igerik veya
uygulamalara birka¢ zaman diliminde erisip etkilesimde bulunacagi, kitleyi bireysel
kullanicilar olarak somutlagtirabilen sistemler olarak gérmektedir (Geray, 2003: 20). Sosyal
medya ile hiz 6n plana ¢ikmistir. Hizla birlikte cografi ve demografik olarak genis bir alana
ulagsma imkani1 da dogmustur. Mesafeler artik iletisimde bir engel olarak goriilmemektedir.
Bu nedenle yeni medya ile sosyal ag platformlarinda yer alan kullanicilar veya kullanici
topluluklar1 arasinda bilgi aligverisinde karsilikli etkilesim saglamaktadir. Nitekim
teknolojinin, tlretimden tiiketime kadar anlatilan tiim siire¢lerin toplumsal iligkilerin
olusturdugu bir miicadele alan1 olabilecegi ongoriilmektedir (Yiicesan ve Ozdemir 2008: 10-
11). Bubaglamda, ag ve demokrasi arasindaki baglantiy1 inceleyen bir dizi 6gretici ¢aligma,
ag ortamini Atina demokrasisinin demokratik modeliyle karsilastirir ve her bir segmenin,
miktarin agoralari i¢inde oldugu kadar dogrudan siyasi yonteme de katildigini iddia eder
(Toprak, 2009). Torenli (2005) egemenligi olmayan, se¢gmenlerin siyasi karar alma
faaliyetine daha genis bir yer sunan ve ag iizerinden katilima izin veren bir iletisim modelini

temsil ettigin dile getirilmektedir.

2.2. Sosyal Medyanin Temel Ozellikleri ve Kullanim Amaclar

Sosyal medya kullanicilar iki farkli profilde degerlendirilmektedir. Birinci profile
gore sosyal medya kullanicilar sosyallesmekten kaginmakta ve sadece izleyici olarak sosyal
medyay1 kullanmaktadirlar. Ikinci profildeki sosyal medya kullanicilari ise sosyallesme,
topluluklarda takdir edilme ve takip edilme arzusu igerisindedirler. Sosyal medya, bireylerin
eglenme ve bosa gecen zamanlarii degerlendirme ihtiyaglarini karsilamaktadir (Hazar,

2011: 153-154). Sosyal medya, zaman ve mekan sinirt olmaksizin insanlarin iletisim
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kurmasina ve bilgi aktariminda bulunmasina izin veren genis tabanli bir platform olarak

degerlendirilebilir (Bulunmaz, 2011: 29).

Sosyal medya, etkilesimli medyadan yararlanarak bilgi, uzmanlik ve diisiince
paylasmak i¢in ¢evrimig¢i olarak hareket eden insan topluluklar1 arasindaki faaliyetleri,
uygulamalar1 ve davranislar1 kapsar (Safko ve Brake, 2009: 6). Sosyal medya, sadece
bireysel kullanim i¢in degil ayn1 zamanda kurumlar tarafindan da kullanilan interaktif
tanitim aracidir. Bu dogrultuda kurumlar i¢in siirekli geri bildirim alinmamakta ve insanlar
kurum hakkindaki diisiinceleri kurumlar tarafindan tespit edilmektedir (Yavuz ve Haseki,

2012:127).

Sosyal medya aglarinin bes temel 6zelligi bulunmaktadir. Birinci 6zellik, icerik
paylasimi i¢in uygun ortamin olmasi. Ikinci 6zellik, sosyal medya platformlarmnin sosyal
etkilesime olanak saglamasi. Ugiincii 6zellik, sosyal medyadaki katilimcilarin ayn1 zamanda
icerik liretici olmasi, liretilmis igerikleri paylasabilmesi ve yorumlayabilmesi. Dordiincii
ozellik, tiim igeriklerin farkli sosyal aglarda da paylasilabilmesi. Besinci 6zellik ise sosyal
aglarda bulunan tliyelerin kendilerine ait hesaplarinin olmasidir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008:
25). Genel olarak bakildiginda sosyal medyanin, internet teknolojisinin ulastig1 noktanin bir

sonucu oldugu sdylenebilir (Yavuz ve Haseki, 2012: 128).

Sosyal paylasim siteleri, hayatin her alaninda degisimlerin temelini olusturmaktadir.
Sosyal paylasim siteleri araciligi ile insanlar1 ortak bir alanda bir araya getirerek iletisim
kurmalarini saglayan bir arag¢ olarak nitelendirilebilir. Sosyal aglar kullanicilarinin platform
biinyesinde kendilerine 6zel olarak profil olusturmalarna izin vermektedir. Bdylelikle
kullanicilar olusturmus olduklar1 profiller vasitasiyla diger kullanicilarla iletisim kurma
olanag1 bulmaktadir. Bu tarz sosyal aglara 6rnek olarak Facebook, Twitter, Instagram ve

LinkedIn 6rnek olarak gdsterilebilir (Giigdemir, 2012: 40).

Sosyal aglar sadece web iizerinde kisisel profiller olusturulmasindan ibaret degildir.
Sosyolojide ii¢iincii alan olarak nitelendirilen sosyal aglar, insanlarin bir araya toplandig bir
alan1 ifade etmek i¢in bu tanimlama yapilmistir. Sosyolog Ray Oldenburg, bu mekanlarin
sosyal hayattaki dnemini ortaya koyuyor ve birincil (ev) ve ikinci (is) mekanlardan farkli
olarak, ii¢lincii mekanlarin insanlarin endiselerini bir kenara birakip, arkadaslik ve sohbetten
zevk aldiklar1 yerler oldugunu belirtiyor. Bu baglamda, web ortamindaki birincil sosyal agin

Usenet oldugu siklikla sdylenir. 2000'li yillara kadar haber ve makale gonderilmesine,
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tartisma ve paylasim gruplart olusturulabilmesine olanak taniyan yapisiyla olduk¢a moda
olan Usenet, son donemde sosyal aglarin ortaya cikmasiyla popiilerligini yitirmistir

(Karabulut, 2009: 161).

Sosyal aglar hayatimiza girdigi déonem itibariyla yeni oldugu i¢in daha ¢ok geng
kusagi hedef almaktadir. Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal ag platformlar1 daha
cok 25 yasin altindaki geng nesiller tarafindan tercih edilmektedir. 1990'l1 yillarin baginda
birincil sosyal aglar olusturulmaya baslanmistir. Bu alanda 6ncii olan ilk sosyal ag, 1997
yilinda kurulan SixDegrees'dir. Ancak bu site, 2000'li yillarda diger sosyal medya
platformlarinin hayatimiza girmesi ile popiilerligini kaybetmistir (Binark vd., 2009: 27).

2.3. Halkla Iliskiler Arac1 Olarak Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya platformlar1 bireyler arasinda veya kamu kurum ve kuruluslan ile
iletisim kurabilme olanagi sunmaktadir. Sosyal aglar, kullanicilar diledikleri olusumlara
istek ve sikayetlerini ulastirabildikleri dijital iletisim agidir (Kirik, 2017: 241). Bunlarin
yaninda sosyal medya kullanicilari, ortak fikirler ve ilgi alanlar1 etrafinda bir araya
gelebilmekte ve fikirlerini anlik olarak birbirleriyle bu dijital aglarda paylasabilmektedirler
(Vural ve Bat, 2010: 3355).

Kullanicilar, her zaman yanlarinda bulundurduklar: akilli telefonlari, tabletleri veya
diziistii bilgisayarlar1 ile sosyal aglarda ihtiya¢ duyduklari yerde ve zamanda paylasim
yapma sansina sahip olurlar. Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal aglar araciligi ile
bu ihtiyaglar karsilanmaktadir (Balta, 2007: 331). Sosyal aglar kullanicilara yer ve zaman
kisitlamas1 olmaksizin her yerde halkla iligkiler faaliyetlerini yiirlitme ortam1 saglamaktadir

(Onat, 2008: 105).
2.4. Sosyal Medya Araclar

Web 2.0 ile tek yonlii iletisimden ¢ift yonlii ve anlik iletisim sistemi hayata ge¢mistir.
Sosyal medya uygulamalarinin kullanicilarin katilimina sunulmasi ile artik bireyler ve
bireylerden olusan topluluklar arasinda iletisim olanaklar1 artmistir. Benzer ilgi alanlarina
sahip insanlar1 bir araya getiren bu araglar kurum ve kuruluslarin ilgisini cekmis ve bu sosyal

medya araglar1 kurumlar tarafindan halkla iligkiler araci olarak kullanilmaya baslanmaistir.
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Ama Andreas Kaplan ve Michael Haenlein’in 2010’daki tespitine gore Sosyal
Medya; “Web 2.0 iizerinde ideolojik ve teknolojik iceriklerin, yapilanmalarin kullanici
merkezli bir sekilde iiretilmesine ve gelistirilmesine izin veren Internet tabanl

uygulamalarin biitliniine” denilmektedir (Web 51).

2.4.1. Facebook

Giliniimiizde en ¢ok kullaniciya sahip olan sosyal medya platformu Facebook, 2004
yilinda sadece Harvard Universitesi dgrencilerinin kullanimina yonelik olarak kurulmustur.
Daha sonra Boston ¢evresindeki okullart da igine alan Facebook, iki ay igerisinde tim Ivy
League okullarindaki 6grencileri biinyesine katmistir. Takip eden iki yil i¢inde Amerika
Birlesik Devletleri’nde bulunan her bir okul 6grencilerini kapsamistir (Yagmurlu 2011:7).
Giiniimiize gelindiginde Facebook'un yaklasik 500 milyon kullanicist bulunmaktadir.
Kullanicilarin %50'si her giin Facebook'a giris yapmaktadir. Facebook’ta bulunan her bir
kullanicinin ortalama 130 arkadas1 bulunmaktadir. Kullanicilar Facebook'ta ayda 700 milyar
dakika gecirirken, ayda 30 milyar paylasim yapilmakta ve 200 milyon kullanic1 Facebook'u
cep telefonlarindan takip etmektedir. Facebook, kullanicilarina yeni arkadaslar edinme,
fotograf ve gonderiler paylasma gibi ozellikler sunmaktadir. Ucretsiz olarak kullanima
sunulan Facebook, gelirlerini reklam ve sponsorlardan karsilamaktadir (Aksu vd. 2011:200-

201).

Sosyal aglar arasinda en yaygin kullanima sahip olan Facebook, Harvard Universitesi
ogrencisi Mark Zuckerberg ve kurucu ortaklart Dustin Moskovits ve Harvard yurdundan
Chris Hughes tarafindan 2004 y1l1 Subat ayinda faaliyete baglamistir. Baglangicta Facebook
okul 6grencileriyle sinirliydi, ancak 2005'ten sonra lise 6grencilerini de kapsayacak sekilde
genisledi ve sonunda 2006'da herkesin iiye olabilecegi bir hizmet haline geldi. Bugiin
Facebook kendisini, insanlarin arkadaglariyla daha etkili konugmalarina izin veren sosyal bir
hizmet olarak tanmimlamaktadir (Ozkasikg1, 2012: 51). Facebook kullanimi, diger aglar gibi
kullanicilar arasindaki mesafeleri ortadan kaldirmakta ve kullanicilarina 6zgiir bir iletisim
olanag1r sunmaktadir. Herkes giivenli bir ortamda Facebook'a erigebilmekte ve tanidigi

kisilerle etkilesim kurabilmektedir (Akar ve Topgu 2011: 35-67.

Facebook, kullanicilarina internet ortaminda gilinlik hayatlarinda oldugu gibi

kesintisiz bir iletigim siireci sunmaktadir. Bununla birlikte iletisim, mesaj paylasimi, begeni,
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yorum gibi hizmetler de sunmaktadir. Sosyal aglari bir adim Gteye tasiyan Facebook,
kullanicilarin taniyacaklar kisilerle sanal ortamda gercek kimliklerini yansitan bir profil

olusturarak iletisim kurmalarina olanak saglamaktadir (Waters vd., 2009: 102-106).

Facebook biinyesinde olusturulan hesaplar vasitasiyla halkla iliskiler amaglh iletisim
faaliyetleri yiiriitiilebilmektedir. Halkla iligkiler uygulayicilar1 bu hesaplar iizerinden
takipgileri ile ¢ift yonlii iletisim kurabilmekte, begeni, paylasim ve yorum gibi devam eden
etkilesimlerle birlikte kurum ve paydaslar arasinda bag zamanla giiglenmektedir. Paydaglarla
ve dolayisiyla kurumun her faaliyetini bizzat deneyimleyen paydaslarin aidiyet duygusu bu
stirecte artar. Dolayisiyla kurumlarin hem itibar1 hem de imaj1 giiclenmekte ve siklikla ¢ift
yonlii simetrik davranislar sergilenmektedir (Keskin ve Tanyildizi, 2015: 468). Ote yandan
kurumlar, Facebook ve diger sosyal medya aglarinda geleneksel kanallarda
uygulayamadiklar1 ve yapmakta olduklari halde diizeltme, kurtarma, giincelleme veya
tamamen kaldirma gibi islemleri sadece bilgi paylagiminda bulunamazlar. Biiylik maliyetler,
zaman kaybi ve itibar kaybi1 yasarlar. Kamu kurumlar1 biinyesinde halkla iliskiler
faaliyetlerini yiiriiten ekipler yapilan paylagimlarin olasi olumsuz etkilerini iyi analiz etmeli
ve bu durumlara karsi 6nceden Onlemler almalidir. Ciinkii sosyal aglarda yayinlanan
icerikler dileyen kullanicilar tarafindan bilgisayar ve cesitli mobil aygitlara indirilebilmekte

ve tekrar farkli dijital ortamlara internet araciligi ile (Saka, 2015: 258).

Birbirinden fazla 06zelligi kullanicilarina sunan Facebook, bu o6zelliklerin
kullanicilarina saglamis oldugu faydalarin yaninda yine kullanicilarinin zararina olabilecek
durumlar da olabilmektedir. Ozellikle beklenmedik durumlar olustugunda bu kriz
ortamlarinin kontrol altina alinmas1 zorlasmakta ve takipgi kitlesinde olumsuz bir imajin
olusmasi durumu olusabilmektedir (Giigdemir, 2017: 28). Bu nedenle kurumlar, giindem
konularina iligkin tartismalar1 incelemeli, 6nceki makaleleri (Kara, 2016: 7) dikkate alarak
katilimcilarin ilgi alanlarini belirlemeli, bu kanalin sagladigi islevleri 6nceden dogru bir
sekilde kullanarak gozlemler yapmalidir. Krizlerin ortaya ¢ikmasi, planli stratejiler
olusturmasi ve bu dogrultuda proaktif davranmasi, kurumlara bu kriz anlarini olusmadan
durdurma olanag1 verir (Sayimer, 2012: 245). Clinkli kurumun sosyal agdaki hesaplari, sirket
bilgilerinin kontrollii bir sekilde dogrudan ve aktif olarak takipgilere iletilmesini saglamakta,
boylelikle takipgilere iletilen bilgilere direk ulasim imkani olmaktadir. Bu durum da
beraberinde iletisim siireglerinin kontrollii bir sekilde yiiriitiilmesi ve bu siireglerin daha

verimli bir sekilde ilerleyebilme durumlar hesaplanabilmektedir (Keskin ve Tanyildizi,
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2015: 468). Diger bir acidan bakildiginda sosyal medya aglarinda olusabilecek olumsuz bilgi
paylasimlarina kars1 dikkatli yaklagilmalidir. Sosyal aglarin istem dis1 bir sekilde kotii niyetli
kisilerin eline gegmesini 6nlemek i¢in kurumlarin bazi1 ayrintilara odaklanmasi, yasal olarak
yanlis olan her mesaj1 bildirmesi, kullanic1 yorumlarin1 ve paylasimlarini stirekli izlemesi
gerekiyor. Ayrica iletisim amagh "kurum logosu", "sirket web sitesine yonlendiren link" ve

"cagri merkezi" bilgileri ile bu hesaplarin daha giivenilir hale getirilmesi onerilmektedir

(Kocabas, 2016: 77).

2.4.2. Twitter

Twitter 2006 yilinda ABD’de faaliyete giren ve gilinlimiizde diinya genelinde en
yaygin olarak kullanilan sosyal medya aglarindan biridir. Bu uygulama tarih itibariyla
Facebook ile ayn1 donemde ortaya ¢ikmistir. Twitter uygulamasi, Evans Williams, Biz Stone
ve Jack Dorsey isimli teknoloji girisimcileri tarafindan kurulmustur. Mikroblog sitesi olan
Twitter sosyal ag1, kullanicilarina kisa metinler yazma, gorsel ve baglant1 linki paylasma

olanag1 sunmaktadir (Ozkasike1, 2012: 66).

Twitter'daki temel mantik, giindem konular1 hakkinda diisiince, his veya yorumlarin
takipcilerle paylasilmasidir. Tweetler gizlenmezse, icerik genellikle herkes tarafindan
goriiliir ve kullanilan kelime miktarina ve dolayisiyla mesajlarin igindeki kullanim
yogunluguna uygun "trendler konusu" (trend basliklar1) adli bir envanter sistemi vardir
(Gligdemir, 2012: 42). Twitter'da girilen icerige hashtag eklenmesi, icerigin aramalarda

gorliniirliigiini arttirdig1 i¢in igerigin retweetini de artirmaktadir (Huang ve Yeo, 2018: 128).

Twitter, gengliginde insanlarin anlik durumlarini paylasmalarini amaglamusti. Ilk
acildiginda en c¢ok sayfadaki icerik bos mesaj kutusuna "Su anda ne yapiyorsun?"
yazilacaktir. Sosyal ag sitesi, "Su anda neler oluyor?" diye soruyor. Kasim 2009'dan itibaren
kullanicilarina sormaya basladi. Bu sayede Twitter, insanlara yaptiklarini degil, ¢evrelerinde
olup bitenleri baskalariyla paylasma sans1 verdi. Bu da sirketlerin kendilerini Twitter'da
temsil etmelerini sagladi (Aslan, 2015: 18-19). Icerige link veya URL bilgisi eklemek, sinirli
sayida karakter i¢eren bu platformda bir {irlin veya hizmetin teknik bilgileri hakkinda bilgi
verilmesine olanak tanir (Huang ve Yeo, 2018: 128). Gliniimiizde pek ¢ok sirketin Twitter't
etkin kullandigina, yaratici kampanyalar yiiriittiigiine ve hem proaktif hem de reaktif iletisim

yiriittiigline tanik olunmaktadir. Hatta baz1 markalar miisteri destek hatlari i¢cin bir Twitter
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hesab1 bile agiyor. Tiirkiye'de 6zellikle telekomiinikasyon firmalarinin ve web aligveris

sitelerinin bu konuda kurumsal destek hesaplari bile var.

Twitter, fikirlerin yayilmasi i¢in ¢ok 6nemli bir platformdur. Bir kisi bir tweet'i
yeniden paylastifinda ve 'retweet' yaptiginda, icerigin ulasacagi kisi sayis1 aniden artar.
Hatta takip ettigi kisinin retweet ettigi bir igerigi goren bir asik, ilk tweeti atan kisiyi takip
etmeye baslayabilir. Twitter'in retweet islevi, daha fazla kigide basarili olmak ve onaylanmak
i¢cin ¢ok giiclii bir 6zellik olabilir (Malhotra ve Malhotra, 2016: 74). Twitter'da daha fazla
takipcisi olan kisilerin retweet, cevap, begeni gibi mesajlarla daha fazla etkilesim aldigi
goriildii. Ote yandan, arastirmalar daha fazla retweet'i diiriist bir sosyal etki elde etmenin bir
gostergesi olarak degerlendiriyor. Bir mesaji retweet etmek ise, izleyicinin igerigi
begendigini ve dolayisiyla viral hale geldiginde onu takipgileriyle ¢evrimigi paylasma

diirtiisiinii gosterir (Huang ve Yeo, 2018: 125-128).

Twitter, gencgliginde insanlarin anlik durumlarimi paylasmalarini amaglamigti.
Kullanici sayisinin hizla artmasi ve buna bagli olarak cesitli ticari ve kiiltiirel kurumlar, hatta
siyasi liderler, {inlii sanatcilar ve dolayisiyla spor camiasi tarafindan Twitter'in bir iletisim
araci olarak kullanilmasiyla birlikte Twitter, kuruluslar tarafindan da kullanilmaya
baslanmistir (Aslan, 2015: 18). Aslinda sadece bireyler disinda kurumlar tarafindan degil,
devlet kurumlari i¢in de kullanilmig, kriz zamanlarinda, acil durumlarda ve hizli
mesajlasmada kullanilan bir ara¢ haline gelmistir. Yapilan bir arastirma ile uyumlu olarak
Tirkiye'deki devlet kurumlarinin yiizde 68'inin sosyal medya uygulamalarindan Twitter

tiyesi oldugu ortaya ¢ikmistir (Demirtas ve Demirtas, 2017: 140).

Twitter'in ticari kuruluglar tarafindan kullanimy, iliski kurma ve tiiketici topluluguna
katkis1 konusunda bir¢ok ¢alisma yapilmaktadir. Zhou'nun 2017 yilinda yaptig1 bir arastirma
ile tutarh olarak bilgilendirici ve ikna edici tweet icerikleri yaymlamak, tiiketicinin satin
alma kalitesini ve marka degerini olumlu yonde etkiliyor. Rui'nin 2013 yilinda yaptig1 bir
arastirma ile tutarli olarak, Twitter'da yayinlanan birkag filmin agizdan agiza olumlu sozleri,
filmin sinemadaki izlenme miktarini artirmaktadir (Huang ve Yeo, 2018: 125). Stiidyolar ve
dolayisiyla film endiistrisi artik Twitter'r takip etmeye basladi ve tweet miktari ile gise geliri
arasinda derinlemesine bir baglant1 oldugunu kesfetti. Ornegin, sosyal medyada biiyiiyen
filmlerden biri olan 'Alacakaranlik’ dizisi hakkinda, film vizyona girmeden once diinya
capinda her saat yaklasik 1.300 tweet atild1. Twitter'daki bu merak ve ilgi, filmin 142 milyon

dolar kazanmasina neden oldu (Hermida, 2017).
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2.4.3. Instagram

Telefonlar i¢in gelistirilmis olan fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram, 2010
yil1 Ekim ayinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kuruldu. Instagram diger sosyal
medya uygulamalari ile uyumlu bir sekilde ¢alismakta ve bilinyesinde barindirdigi igerikleri
diger sosyal medya platformlarinda paylagsmaya izin vermektedir. Bu durum o6zellikle
Instagram'da paylasilan fotograflarin genellikle Facebook ve Twitter'da kolayca
paylasilabildigi goriilmektedir. Instagram uygulamasi sayesinde fotograf ¢ekme imkanina
sahip olmayan biri de harika kareler yakabilmekte ve ¢ok kisa bir siire icinde deneyimli bir

fotografci tarafindan ¢ekilmis gibi dikkat ¢cekecek konuma gelmektedir (Segin, 2012: 128).

Facebook’un en 6nemli yatirimlarindan biri olan Instagram ilk olarak 2010 yilinda
faaliyetlerine baglamistir. Baslangicta gorsel diizenlemeler {izerine temellendirilen
Instagram zaman igerisinde kullanic1 beklentilerine gore degisim ve gelisim gostermistir.
2012 yili itibartyla Facebook’un Instagram’1 satin almasi ile bir ivme yakalayan Instagram,
kullanicr kitlesi sebebiyle de halkla iligkiler faaliyetleri i¢in tercih edilen bir sosyal medya
platformu olmustur (Yenicikti, 2016; Giigdemir, 2017).

Sosyal medya uygulamalarindan biri olan Instagram, son yillarda halkla iliskiler
etkinliklerinin en sik kullanilan alanlarindan biri haline geldi. 2010 yilinda fotograf paylasim
sitesi olarak kurulan Instagram, markalarin ilgi gosterdigi bir ortam haline gelmistir.
Instagram kullanicilar1 giinde ortalama 55 milyon fotograf paylasiyor ve bu fotograflar bir
milyardan fazla begeni ve etkilesim almaktadir. Aylik aktif kullanict sayist 150 milyona
ulasan ve hizla biiyiiyen bu platform, markalarin da dikkatini ¢ekmeyi bagarmistir. Biiylik
kiiclik tim markalar, Instagram'da {iriin veya hizmetlerinin fotograflarin1 paylasarak hem
tirlinlerini tanitabilir hem de kitle ile iletisim kurabilmektedir. Boylece Instagram, marka
bilinirligi yaratmanin yani sira halkla iliskiler faaliyetlerine de katki saglamaktadir

(Yenigikti, 2016:94-95).

2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinan Instagram, 2013 yilinda kiigiik
isletmeler, butikler ve sirket markalarmin biiyiik ilgi gdsterdigi "Sponsorlu igerik" 6zelligini
kullanima sunmustur. Boylece kullanicilarin haber akigsina ve ilgi alanlarina gore karar
verilen sponsorlu igerikler diismeye bagladi. Instagram, sponsorlu reklamlar, iiriin etiketleme
ozelligi, sirket sayfasi olusturma gibi O6zelliklerle 6zellikle iist kullaniciyr hedefleyen

markalar i¢in uygun bir satis ve pazarlama ortami saglamaya odaklanmaktadir (Web_48).
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Diinyada 800 milyon Instagram kullanicist var ve tiim diinya niifusunun %11'i aktif
olarak Instagram kullaniyor. Instagram kullanicilarinin %50,4i erkek kullanic1 iken,
%49,6's1 kadin kullanicilardir. Aylik aktif Instagram kullanicilarinin tiim niifusa oranina
bakildiginda Isveg %47 ile ilk sirada yer alirken, Tiirkiye %41 ile ikinci sirada ve Singapur
%38 ile liglincli sirada yer aliyor. En fazla aktif Instagram kullanicisina sahip tilke 110
milyon ile Amerika, onu 57 milyon ile Brezilya, ii¢lincii sirada 53 milyon ile Endonezya,
dordiincii sirada 53 milyon ile Hindistan ve 33 milyon ile Tiirkiye izliyor. Besinci sirada yer

almaktadir (Web_46).

Instagram, 2016 yilinda Instagram Stories 6zelligini tanitti. Lansmanindan bes ay
sonra bu 6zellik biiyiik bir kullanici tabanina ulasti. Hikayeler, kuruluslarin daha fazla aninda
icerik sunmasina ve etkilesime sahip olmasina yardimc1 olmakta ve Instagram
kullanicilarinin %70'1 en az bir kurulusu takip etmektedir. Instagram'in kendi paylastig bilgi
analizini inceledigimizde, kurumlarin paylastigi hikaye icerigi de dahil olmak {izere
Instagram'daki her bes hikayeden biri izleyicilerden aninda mesaj almaktadir. En ytiksek
izlenme oranma sahip hikayelerin {icte birinin isletmelere ait oldugu goriilmektedir

(Instagram for Business, 2021).

Yorumlar genellikle Instagram'da paylasilan gonderilerin altina takipgiler tarafindan
yapilir. Bu, sirketlerin takipcilerinden geri bildirim almalarina ve istek, goriis ve
elestirilerinin anlatilmasina olanak tanir. Karsilikli diyalogu miimkiin kilan bu alan, kurum

ve takipgileri arasindaki etkilesimi de artirmaktadir (Yenigikti, 2016: 112).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL AGLARIN KAMU KURUM VE KURULUSLARINDAKI ROLU

3.1. Kamu Kurum ve Kuruluslarinda Sosyal Ag Kullanimina Baslanmasi

Sosyal medya aglar1 bu aglar1 kullanan bireylere ve kurumlara karsilikli ve anlik
olarak iletisim olanaklar1 sunmaktadir. Dolayisiyla kamu kurumlari vatandaslarinin istek ve
beklentilerini karsilama ve vatandaslarina kars1 daha demokratik bir tutum sergileme adina
her tiirlii yeni iletisim teknolojilerini takip etmelidir. Genel olarak bu durumlar
diistiniildiigiinde kamu kurumlari tarafindan sosyal aglar halkla iligkiler aract olarak etkin

bir sekilde kullanilmalidir (Ertag 2015: 33).

2004 yilinda 4982 sayili Bilgi Edinme Hakki Kanunu’nun yiriirliige girmesiyle
birlikte kamu yonetiminde internet kullanimi biiylik bir gelisim donemine girmistir.
Kanunun uygulamasina yonelik Yonetmelik, basvuruya konu olabilecek gdrev ve hizmet
alanlariyla ilgili bilgi, belge ve diizenlemeleri bilgi iletisim teknolojilerini kullanarak
kamuoyuyla paylasmalarini sart kosmustur. Kurumsal internet siteleri bu degisiklikler
dikkate alinarak yeniden tasarlanmistir. Basin ve halkla iligkiler birimi bulunan kurumlarda
bilgilendirme cihazi bu birimlerin sorumlulugundadir. Bu siirecin dogal bir sonucu olarak
kamu kurum ve kuruluslart kurumsal internet siteleri olusturmuslardir. Bu sayfalar
araciligiyla giderek artan sayida halkla iligkiler faaliyetleri uygulanmaktadir. Kamu
idaresinin Oncelikli uygulamast 1 Mart 2010 tarihinden itibaren Disisleri Bakanligi'nin
Twitter ve Facebook'ta sayfa agmasidir. 9 Kasim 2010'da Facebook sayfas1 “hayran sayfas1”

haline getirilmis ve daha kurumsal bir yapiya kavusmustur (Yagmurlu, 2011: 8-11).

3.2. Kamu Kurum ve Kuruluslarinda Sosyal Medya Kullanimi

Bireylerin ¢ok dar bir ¢evrede ve internetin farkli bir mecrasinda kendi aralarinda
bilgi paylasma ve iletisim kurma beklentilerini karsilamak iizere sosyal medya platformlari
olusmustur. Zamanla ¢ikan yeni sosyal medya uygulamalar ile sosyal medya aglar kiiresel

bir fenomen haline gelmistir. Sosyal aglarda yasanan gelisimler ve gelen yeni 6zelliklerle
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diinyanin her yerindeki insanlar, sivil toplum kuruluslari i¢in sosyal aglar kiiresel bir iletigim
araci haline gelmistir. Yasanan bu gelismeler basta kamu kurumlarinda olmak iizere, 6zel
sektorlerde, sivil toplum kuruluslarinda ve siyasi kuruluslarda kullanilan geleneksel

yontemlerin degisimine ve doniisiimiine neden olmustur (Scott ve Jacka, 2013: 18).

Sosyal medya giintimiizde yaygin kullanima sahip bir iletisim ve paylasim platformu
haline gelmistir. Bagta Facebook, Twitter, Instagram, Youtube ve LinkedIn gibi sosyal
medya uygulamasi olmak iizere ¢ok sayida sosyal medya uygulamasi ortaya ¢ikmis ve
milyarlarca kullaniciya hitap eder konuma gelmislerdir. Oncelikle bireyler tarafindan yogun
olarak kullanilan sosyal medya aglari, 6zel sektor firmalarn tarafindan da kullanilmaya
baslanmig ve firmalar sosyal medya kullanicilarina ulagsmak i¢in bu aglart kullanmislardir.
Kamu kurumlar1 ve sivil toplum kuruluslar1 zaman igerisinde sosyal ag kullanimlarini
artirmiglardir. Diinya genelinde degerlendirildiginde Instagram, Twitter, Facebook ve
Youtube gibi sosyal aglar 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal medya aglar1 kamu kurumlari
tarafindan geleneksel medya araclarmin yaninda destekleyici nitelikte kullanmaktadir.
Kamu kurumlar1 sosyal aglar1 kullanarak seffafligi yayginlastirmayi, kurum i¢i ve kurum
dis1 is birligini desteklemeyi ve halkin kamuya katilimini saglamayr hedefledigi

gozlenmektedir (Kazaz ve Tiimen, 2013: 89; Mainka vd., 2014: 1715-1723; Ertas, 2015: 23).

Sosyal medya aglarinin milyonlarca insan tarafindan kullaniliyor olmasi, kamu
kurumlarinin da sosyal medya aglarina katilimi noktasinda 6nemli bir yere sahiptir. Kamu
kurumlan tarafindan sosyal aglarin kullanilmasi kurumlar ile vatandaslar arasinda iletisim
ve ig birligi olanagini artirmistir (Karakiza 2015: 384). Bununla birlikte kurumlar tarafindan
yapilan bilgilendirmeler ile seffaflik diizeyi artmakta ve hayirseverlerin kurumlara olan
gilivenini menfi yonde etkilemektedir (Warren vd., 2014: 292). Sosyal aglarin kuruluslara
sundugu bu avantajlardan kamu kurumlarinin yararlanabilmesi i¢in bu aglarin profesyoneller
tarafindan yOnetilmesi, sosyal aglarin sunmus oldugu avantajlardan iist diizeyde
faydalanilmasina katki saglamaktadir. Ayrica sosyal aglar araciligi ile kurumlara ulagtirilan
elestirilere hoggorii ile yaklasmak, sorulart gereken siire icerisinde cevaplamak, 6neri ve
sikayetleri degerlendirmeye almak gerekmektedir. Kamu kurumlarimin faaliyetleri hakkinda
kamuoyunun bilgilendirilmesinin sadece kurumlarin seffafligina degil, kurumlarin
performanslarinin vatandaslar tarafindan dogru bir sekilde degerlendirilmesine de katki
saglayacagi diisiiniilmektedir. Elbette kurumlarin bunu vatandaslara agik, diiriist, zamaninda

ve dogrudan anlatmasi son derece 6nemlidir (Graham ve Avery 2013: 4-5).
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Sosyal medya aglarinin kamu kurumlarinda kullanimi, kamu hizmetlerini
gelistirmeye ve vatandaglarin karar alma siireglerinde rol almasini saglamaya katki
saglamaktadir. Ayrica kamu kurumlarina yonelik vatandaslarin giivenini artirmaya katki
saglamaktadir. Sosyal medya aglarinin seffaf bir sekilde kullanilmasi ayn1 zamanda hesap
verebilirligi desteklemekte ve toplumun ydnetim siirecine katilimi tesvik edilmektedir.
Sosyal medya aglart kamu kurumlari tarafindan vatandasla iletisimi giiglendirmek, kurum

i¢i ve kurum dis1 is birligini gelistirmek i¢in kullanilmaktadir (Bertot vd., 2010: 53-54).

Sosyal medyanin kamu yonetiminde kullanilmasi, kamu hizmetlerini
gelistirmektedir. Sosyal medya ile kamu yonetiminde vatandaglarin karar alma siireglerinde
yer almalar1 i¢in tesvik edici bir rol oynamaktadir. Kamu kurumlari, bilgiyi yaymak,
vatandaslarla iletisimi gelistirmek, i¢ ve dis is birliginin yeni yollarin1 bulmak igin sosyal
medya araglarim1 kullanirlar. Kamu yonetiminde sosyal medya kullanimi ile kurum ve
vatandas etkilesiminin gii¢lendirilmesinde sosyal medya 6nemli bir yere sahiptir. Bu nedenle
kamu kurumlari, genel kamu politikasi siirecinin farkli asamalarinda vatandaglarla etkilesim

kurmak i¢in sosyal medya araglarini kullanmalidirlar (Bertot vd., 2010: 53-54).

Kamu kurumlari, sosyal medya kullanimi agisindan farkli olgunluk seviyelerinde
olabilir veya farkl stratejiler benimseyebilirler. Lee ve Kwak (2012: 496-499) sosyal medya
kullanimina dayali bes asamali agik yonetim olgunluk modelini ortaya koymustur. Buna
gore, ilk asamada kurumlar sadece kamuoyuna genel bilgi vermekte ve sosyal medya
araclarmni neredeyse hi¢ kullanmamaktadir. Ikinci asamada, sosyal medyanin kullanimi son
derece sirlidir ve veri seffafligina katkida bulunur. Ugiincii asamada, sosyal medya araglari
vatandaslarin karar alma siirecine katilmasini saglamak icin kullanilir. Dordiincii asama,
kamu kurumlari, vatandaslar ve dolayisiyla 6zel sektor arasindaki is birligini gelistirmeye
odaklanmaktadir. Besinci asamada ise sosyal medya aracglarinin tam kullaniminin etkisiyle
seffaflik, katilim ve is birligi artmakta ve kamu kurumlar biitiinlesik kamu yOnetimini

anlama sansina sahip olmaktadir.

Kurumsalci 6rgiit kuraminin, kamu kurumlarinin yerini alan bir iletisim ve etkilesim
araclt olarak sosyal medyanin kullannmim1 ve yaygmhigimi aydinlatmak icin siklikla
uygulandig1 diistiniilmektedir. Siyasi yap1, kanun ve yonetmelikler, kiiltlir, pazar, miisteriler
veya vatandaslar, rakip kurum ve kuruluslar gibi unsurlardan olusan kurumsal bir ¢evrede
herhangi bir 6rgiitiin varligini stirdiirebilmesinin bu ortam tarafindan mesruiyet kazanmasina

ve kurumsal yapiya uyum saglama cabalarina bagli oldugu ifade edilmektedir. Cevre,
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orgiitler arasinda benzerlige neden olmaktadir. Bu nedenle kurumlarin ¢evrelerinde bazi
mesruiyet kaygilart yasayabilecekleri ve bunu asmak i¢in esdeger veya yakin kurumsal
cevreyl paylasan diger kurumlardan birgok politika, uygulama ve yontem aktaracaklari
goriilmektedir. Sonug olarak; sosyal medyanin kamu kurumlari tarafindan artan kullanimi
icerisinde kurumsalcr teori gercevesinde belirtilen mesruiyet kaygisinin ve benzerliginin
onemli oldugu diistiniilmektedir. Geg¢miste sosyal medya hesabi olmayan kamu
kurumlarinin, gelecekte c¢evrelerinin de etkisiyle bircok sosyal medya hesabina sahip
olmasinin, ¢ogu zaman sz konusu fikir ¢cer¢evesinde agiklandigr goriilmektedir (Leblebici,

2004: 286).

Orgiit kuramlari cercevesinde, sosyal medya iizerinden iletisim siirecini ve etkilesimi
aciklamada sistem yaklagiminin diger kuramsal yaklasimlara gore daha iyi analizler
sunabilecegi ifade edilmistir. Sistem teorisi ile tutarli olarak, herhangi bir organizasyon,
kendisini komsusu oldugu daha iyi bir sisteme uyarlamali ve dayatmalidir. Kurumsalci
teoride belirtilen ortam icinde mesruiyet saglamanin zorlugu sistem yaklagimi icin de
gecerlidir. Sosyal medya uygulamalarinin 6zellikle 6rgiitlerin sosyolojik anlamda mesruiyet
kazanmasinda 6nemli bir ara¢ olarak siklikla kullanildig1 diisiiniilmektedir (Poyraz, 2016:

71-75).

Sosyal medya uygulamalarinin kamu yonetiminde kullanilmasinin itici gii¢clerinden
biri, bu platformlarin vatandaslar tarafindan kullanilmasindan kaynaklanmaktadir ve kamu
kurumlar artik bu aracglari, sosyal medya uygulamalar araciligiyla hedef kitleleri ile iletisim
kurmak i¢in benimsemeye baslamislardir (Mergel, 2013: 3). Genel olarak 6zetlendiginde,
sosyal medyanin kamu ydnetiminde kullanimi genellikle kamu kurumlarimin Web 2.0
felsefesini kullanarak vatandaglar ve diger kuruluslarla baglanti ve etkilesimi tesvik etmesini

saglayan bir teknolojiler toplulugu olarak tanimlanir (Criado vd., 2013: 320).

3.3. Belediyelerde Sosyal Medya Kullanimi

Cogu kamu kurumunda oldugu gibi belediyeler tarafindan da halkla iligkiler
faaliyetleri uzun bir donem geleneksel medya araglari iizerinden yiiriitilmiistiir (Kurban ve
Yalin, 2013:62). Zamanla toplumda yasanan gelisim ve degisimler, teknolojik yapinin ve
beraberinde yiiriirliige giren 4982 sayili Bilgi Edinme Kanunu’nun genel anlamda kamu

kurumlarinda ve belediyelerde internet ve internet teknolojilerinin kullanimini etkiledigi
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aktarilmaktadir (Solmaz ve Gorkemli, 2012: 13). Web siteleri, sosyal aglar, RSS (Rich Site
Summary), mobil uygulamalar vb. internet teknolojileri kullanarak kurumsal varliklarini
sanal ortamda da siirdiiren belediyelerin bu uygulamalar1 genel anlamda “e-belediye, e-yerel

yoOnetim, e-yonetim, e-katilim” olarak adlandirilmaktadir (Henden ve Henden, 2005; Sahin,

2007; Durna ve Ozel, 2008; Memis, 2015).

Cok sayida kamu kurunda oldugu gibi belediyelerin de kamuoyu arastirmalari,
referandumlar, kanaat oOnderleri ve dolayisiyla Halk Konseyi ile toplantilar, basin
toplantilari, istek ve sikdyet hatlar1, beyaz masa, mavi masa ve BIMER vb. uygulamalarini
vatandaslara duyurmak icin; gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi geleneksel iletisim
araglarmi kullanmaktadirlar (Kurban ve Yalim, 2013: 58-62). Zaman i¢inde degisen
toplumsal, sosyal, siyasi ve teknolojik yapinin ve dolayisiyla yiiriirliige giren 4982 sayili
Bilgi Edinme Kanunu'nun internet ve internet teknolojilerinin kullanimini kamu kurumlari
ve genel olarak belediyeleri etkiledigi goriilmektedir (Solmaz ve Gorkemli, 2012: 13). Web
siteleri, sosyal aglar ve mobil uygulamalar internet teknolojilerini kullanarak sanal ortamda
kurumsal varligimi siirdiiren belediyelerin bu uygulamalarina genel olarak “e-belediye, e-
yerel yonetim, e-belediye, e-yonetim ve e-katilim” gibi isimlerle tanimlanmaktadir (Henden

ve Henden, 2005: 60-65).

Zamanla internet sitesi edinerek dijital ortamda goriiniirlik kazanan belediyeler;
basin biiltenleri, basin duyurulari, basin kokteylleri, yeni hizmet duyurulari, faaliyet
raporlari, konugmalar, etkinlik, yarisma, 6dil téreni duyurular1 gibi tim yazili ve basili
materyalleri internet sitelerinde sunmaktadir (Wright ve Hindson, 2017: 13). Bunlara ek
olarak web siteleri belediyelere kurumsal imaj gelistirme, paydas goriislerini 6grenme ve
degerlendirme, sirket giindemini paydas beklentileri dogrultusunda belirleme ve kurumsal
sorumlulugu genisletmek icin iki yonli bir iletisim ortami olusturma sansi vermektedir
(Sayimer, 2006: 166). Ancak, tek yonlii bilgi aktarim1 saglayabilen paydaslar, belediyelerin
web siteleri araciligiyla ihtiya¢ duyduklar bilgiye, ihtiya¢ duyduklari her yerde ve zamanda
erisebilmekte, site haritalar1 ve linkler ile daha fazla bilgiye kolaylikla erisebilmekte, e-posta
yoluyla detayli bilgi talebinde bulunabilmekte, iletisim ve site bilgilerinden kurumun

kendisine ulagabilmektedir (Tanyildiz1 ve Karatepe, 2011: 525).

Belediyeler; Facebook, Twitter, Instagram, Youtube vb. sosyal aglar ve mobil
uygulamalari, kurumsal internet sitelerinden link vererek bu aglardaki hesaplarina

yonlendirme yapmaktadirlar (Tarhan, 2012: 79). Belediyeler web sitelerinde yaptiklar
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uygulamalari birebir sosyal aglarda, kurumsal sayfalarda gergeklestirmektedir (Kaygisiz ve
Sar1, 2015: 314). Internet sitelerinin sunmus oldugu ulagim, iletisim, enformasyon aktarimy,
yorum yapma, geribildirim, icerigi begenme, icerigi paylasarak yayilimini saglama, igerik
olusturma, icerigi diizenleme, gizleme ya da silme gibi 6zelliklerin hepsini sosyal aglar da
sunmaktadir (Landsbergen, 2010: 135). Belediyeler, sosyal aglar1 aktif olarak kullanan
vatandaslarina giincel haberleri seffaf bir sekilde aktarmaktadir. Belediyeler tarafindan
yapilan her tiirlii hizmet ve duyurular sosyal aglar aracilig1 paylasmasiyla paydaslarina seffaf
bir ortam sunmaktadir. Ayrica sosyal ag kullanicilar1 diger orgiitlerle iletisim ag1 kurmakta,
imza, eylem veya yardim amacli kampanyalar yiiriitmekte ve hali hazirdaki kampanyalara
destek saglamaktadir (Onat, 2010: 117). Belediyeler, sosyal aglar iizerinden bilgi
aktariminin yam sira, paydaslarinin herhangi bir yaptirnma kars1 tepki ve sikayetlerinin
bilincinde olup, bu tepkilerin dogurabilecegi krizleri dnceden kabul ederek bu siiregleri hizli
ve etkin bir sekilde yonetir. Belediyelerin sosyal aglar1 bir tanitim ydntemi olarak
kullanmasini ele alan ¢aligmalar, belediyelerin tanitim faaliyetlerini bu kanallar tizerinden
gergeklestirecegini, dolayisiyla sosyal aglarin kullanilmasi gerektigini ortaya koymaktadir

(Arslan, 2017: 366).

3.4. Belediyelerde Sosyal Medya Kullanimina iliskin Yapilan Arastirmalar

Toplumun belediyelerden beklentisi, belediyelerin yaptigi ¢alismalar1 hedef kitlesine
duyurmak ve kendilerine bu konuda olumlu alg1 olusturarak destek saglamaktir. Giinlimiizde
bu amaci gergeklestirmek icin dijital iletisim ve sosyal medyanin tiim alanini kullanmaya
ihtiya¢ duyulmaktadir. Belediyelerin halkla iliskiler araci olarak sosyal medya kullaniminm

ele alan calismalar Tablo 1°de gosterilmektedir:

Tablo 1: Belediyelerde Sosyal Medya Kullanimina iliskin Yapilan Arastirmalar

YIL YAZARLAR CALISMA ADI

2012 | Ahmet Tarhan Biiyiiksehir Belediyelerinin Sosyal Medya Uygulamalarina Halkla
[liskiler Modellerinden Bakmak

2012 | Basak Solmaz ve Hayriye Nur Biiyiiksehir Belediyeleri ve Sosyal Medya Kullanimi

Gorkemli
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YIL YAZARLAR CALISMA ADI
2012 | Sema Yildirim Becerikli Halkla fligkilerde Sosyal Medyanin Kullanim: Tiirkiye’deki
Belediyelerin Facebook’u Kullanma Bigimleri Uzerine Bir Arastirma
2012 | Mine Demirtas Yerel Yonetimlerde Bir Halkla liskiler Calismasi Olarak Sosyal
Paylasim Aglarmin Kullanimi: Uskiidar Belediyesi Ornegi
2013 | Ashi Yagmurlu Diyalojik Iletisim Cergevesinden Ankara Biiyiiksehir Belediyesin Sosyal
Medya Uygulamalari
2015 | Ummiihan Kaygisiz ve Sema Sar1 | Belediyelerin Sosyal Medya Kullanimi: Burdur Belediyesi ve Burdur
flge Belediyeleri Uzerine Bir Arastirma
2017 | Mehmet Zahid Sobaci ve Ibrahim | Facebook Araciligtyla Tiirkiye'de Belediye-Vatandas Etkilesiminin
Hatipoglu Olgiilmesi: Biiyiiksehir ve il Belediyeleri Baglaminda Bir Analiz
2018 | Giil Cak1 Belediyelerin Halkla iliskiler Faaliyetlerinde Sosyal Medya
Kullanimlari: Dogu Anadolu Bélgesi Belediyeleri Uzerine inceleme
2019 | Hasan Kahkeci ve Abdullah Belediyelerde Iletisim Stratejilerinde Dijital Iletisim Sistemi ve Sosyal
Bucak Medya Uygulamalari: Sanlurfa Ornegi
2019 | Cavit Yavuz ve Yasin Duvan Belediyelerin Kurumsal Iletisiminde Sosyal Medya: Karadeniz Bélgesi
Ornegi
2021 | Niliifer Pinar Kili¢ ve Ergin Safak | Sayisal Belediyecilik: Tiirkiye’de Belediyelerin Yeni Medya
Dikmen Kullanimlari
2021 | Kemaleddin Eryesil, Hakan Yerel Yénetimlerde Sosyal Medya Kullanimi Uzerine Bir Arastirma:
Alptiirker ve Yasin Tagpinar Van Edremit Belediyesi Ornegi
2021 | Cavit Yavuz ve Hasan Basri Ordu Biiyiiksehir Belediyesi Twitter Platformunun Belediyenin
Zavalsiz Kurumsal Imajina Katkist

Tablo 1’de paylasilan ¢aligsmalar, biiyiiksehir ve ilge belediyelerinin sosyal medya
aglarini halkla iligkiler araci olarak ne diizeyde kullandigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.
Cogunlukla Facebook, Twitter ve Instagram’da bulunan kurumsal hesaplar iizerinden

ylriitiilen ¢aligsmalara ait bulgular su sekildedir:
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Tahran’in (2012) calismasinda, kurumsal Twitter hesab1 bulunan 9 biiyiiksehir
belediyesini incelemistir. Twitter hesabi bulunan Adana, Ankara, Antalya, Bursa,
Diyarbakir, Istanbul, Kocaeli, Konya ve Sakarya Biiyiiksehir Belediyesi’nin hesaplar 1
Haziran 2012 ve 31 Agustos 2012 tarihleri arasinda incelemis ve 3302 mesaj tespit etmistir.
Bu mesajlar igerik ¢éziimlemesi yontemiyle incelenmistir. Arastirma sonucunda biiyiiksehir
belediyelerinin hesaplarindaki mesajlarin daha ¢ok hafta i¢i glinlerde ve mesai saati disinda
gonderildigini, hesaplardaki mesajlarin daha ¢ok ulagim, hizmet, altyapi, etkinlik ve sosyal
belediyecilik ile ilgili oldugunu ifade edilmektedir. Ayrica arastirma bulgularinda,
biiyiiksehir belediyelerinin kurumsal hesaplarindaki mesajlarin biiyiik bir bdliimiiniin

kamuyu bilgilendirme modeli ¢er¢evesindeki duyurular oldugu sonucuna ulasilmistir.

Solmaz ve Gérkemli (2012) Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa, Adana, Kocaeli,
Gaziantep, Konya, Antalya, Kayseri, Diyarbakir, Mersin, Eskisehir, Sakarya, Samsun ve
Erzurum illerinden olusan 16 biiyiiksehir belediyesinin Facebook ve Twitter hesaplari
izerinden yiiriittiikleri ¢aligmalarinda, genel anlamda hangi kurumun hangi mecrayi
kullandig1 ya da kullanmadigi, takip¢i ve gonderi sayilarini incelemislerdir. Calisma
sonucunda belediyelere sosyal ag kullanimina iligkin bazi 6nerilerde bulunmaktadirlar. Bu
oneriler; kriz aninda izlenmesi gereken yol ve yontemler gelistirmek, strateji olusturmak,
paydaslara dogrudan ulasim saglayacak uygulamalar planlamak, bilgi siniflandirma ve
depolama araglar1 edinmek, igeriklere wverilen kullanici cevaplarmi takip etmek,
uygulamalardan hemen 6nce ve sonra bu ortamlardaki paydaslari bilgilendirmek, daha sicak
ve yakin bir tavir sergilemek, kamusal 0zgiirligli ihlal edici davraniglardan kaginmak,
diyalog kurulabilecek araglarin tiimiine sahip olmak, etik olarak yapilan yanliglar
kabullenebilmek ve yalnizca uygulamalara degil ileriye doniik projelere de yer vermek

seklinde siralamaktadirlar.

Becerikli (2012) calismasinda tesadiifi 6rneklem yoluyla belirlenen Facebook
sayfasina sahip 45 ilge belediyesinin halkla iliskiler amagli sosyal aglardan yararlanip
yararlanmadigini eger yararlaniyorsa ne diizeyde yararlandigini arastirmaktadir. Caligma
sonucunda belediyelerin duyurularinda ¢ogunlukla kadin ve ¢ocuklara dncelik tanidigi ifade
etmektedir. Bununla birlikte yaslilara ve engellilere yonelik uygulamalarin oldukca az yer
aldigin1 ve belediyenin bir faaliyette bulunsa da buna sosyal aglarda yer vermedigi yoniinde

tespitleri paylasilmaktadir. Bunlara ek olarak arastirmaci ¢evreye yonelik uygulamalar ve
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duyurumlarin kurumlarin hedef kitlelerine esit oranda hitap ettigi, sosyal aglarin etkilesimli

kullaniminin ise kismen saglandig1 gozlemlemektedir.

Demirtas (2012) calismasinda Uskiidar Belediyesi iizerine yaptig1 calismada
belediyeye ait Facebook ve Twitter hesaplarini incelemistir. Belediyeye ait bu hesaplardaki
takipgileri lizerinde yaptigi calismada; belediyeye yonelik giiven, sempati ve destek
algilarin1 belirlemeyi amaglamistir. Yerel yonetimlerin sosyal medya aglar1 araciligryla
interaktif iletisime gecilebilecegini, istek ve sorunlara daha etkin ve hizli ¢oziimler
iretilecegini belirtmektedir. Arastirmaci, sosyal aglarda bulunan ytiksek sayidaki takipg¢inin
kurumun Twitter paylasimlarima giiven ve sempati duydugunu, kurum ile olan
iletisimlerinde Facebook paylagimlarini etkili bulduklarini yine takipgilerin ¢ogunun
kurumun Facebook paylasimlarini siklikla takip ettiklerini, kurumun Facebook sayfasini
sohbet etmek, talep ve isteklerini iletmek i¢in kullandiklarini ve ¢ogu takipg¢inin Facebook
paylasimlarini iletisimi saglama agisindan oldukga etkili buldugu goriisiinii ifade etmektedir.
Takipgilerin kurumun Twitter hesabin1 daha ¢ok talep ve isteklerini iletmek amaciyla
kullandigimi yine takipgilerin ¢ogunun kurumun Twitter paylasimlarini ¢ogunlukla takip
ettiklerini, Twitter paylasimlarini iletisimi saglamasi agisindan oldukca etkili bulduklari

yoniinde tespitler paylasilmaktadir.

Yagmurlu (2013) Ankara Biiyliksehir Belediyesi’nin Twitter ve Facebook
hesaplarina yonelik yapmis oldugu arastirmada belediye ile belediye baskaninin Twitter
hesabinin ¢ift yonlii iletisim perspektifiyle incelemektedir. Caligma sonucunda {i¢ uygulama
igerisinde onciil durumda olan belediye baskaninin hesabi iken, bu hesapta diyalojik ilkelerin
varligi gozlemlendigini fakat diyalojik iletisim agisindan degerlendirme yapildiginda
diyalogun olusmadigini tespit etmektedir. Ug¢ uygulama agisindan belediye Twitter
uygulamasi hem diyalojik ilkeler hem de diyalojik iletisim agisindan oldukga etkin

bulunmakta ayrica bu durumun demokratik katilimi arttiracagi one siirtilmektedir.

Kaygisiz ve Sar1 (2015) caligmalarinda Burdur Belediyesi ve Burdur’da bulunan ilge
belediyelerinin Twitter ve Facebook hesaplari tizerinde yaptiklar: arastirmada, belediyelerin
sosyal aglarin ne diizeyde kullandiklarin1 6l¢miislerdir. Belediyelerin paylasimlarinda sosyal
sorumluluk faaliyetlerine oldukca az yer verdikleri bununla birlikte uygulanacak projelere
yonelik paylagimlarin yetersiz oldugu ifade edilmektedir. Belediyelerin paydaslarinin
memnuniyetine yonelik aragtirmalarinin yetersiz oldugu, ¢alismalara, siireclere, isleyise

yonelik yapilan elestirilere ve bu konulardaki taleplere karsi genellikle geri bildirim
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yapilmamasi, paylasimlarin bir diizene tabi olmadan dagimik ve karmasik bir goriintii
sergilemesi gibi bulgular ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumlar genel olarak degerlendirildiginde
belediyelerin ¢ogunlukla kamuyu bilgilendirmeye yoOnelik paylasimlar yaptiklar

sOylenmektedir.

Sobac1 ve Hatipoglu (2017) yapmis olduklar1 ¢alisgmada Facebook araciligiyla
belediye-vatandas iliskisini degerlendirmislerdir. Bu aragtirma kapsaminda Tiirkiye’de
bulunan 63 biiyiiksehir ve il belediyeyi arastirmanin kapsamina dahil etmislerdir. Yaptiklari
ampirik arastirmanin bulgularina gore Tirkiye’de analiz edilen belediyelerin Facebook
aracilifiyla vatandasla etkilesim diizeyi yiliksek olmadig: ifade edilmektedir. Arastirmanin
bulgularina gore, analiz edilen belediyeler kamu kurumu-vatandas etkilesiminin formlari

acisindan Facebook’u katilimdan ziyade iletisim amaglar1 dogrultusunda kullanmaktadirlar.

Cak1 (2018) belediyelerin halkla iligkiler faaliyetlerinde sosyal medya kullanimini
Olcmek tizere yaptigi caligma kapsaminda Orneklem olarak Van, Malatya ve Erzurum
Biiyiiksehir Belediyesi’nin resmi Facebook sayfalarindaki paylagimlar Grunig ve Hunt’un
Halkla liskileri Dért Modeli” baglaminda olusturulan kodlama cetveli iizerinden nitel
arastirma yontemi olan igerik analizi yontemi kullanilarak incelenmistir. Calisma
kapsaminda elde edilen bulgular 1s181nda, halkla iligkiler baglaminda belediyelerin sosyal
medya platformlarimi “Kamuyu Bilgilendirme Modeli” baglaminda etkin bir sekilde

kullandiklar1 sonucuna ulasiimistir.

Kahkeci ve Bucak (2019) belediyelerde iletisim stratejilerinde sosyal medya
aglarinin kullanimina yonelik yaptiklart g¢alisma kapsaminda Sanliurfa Belediyesi'ni
incelemistir. Yapilan incelemede, halkla iliskiler uygulamalarint verimli bir sekilde
ylriitebilmek i¢in kamu yoneticilerinin halkla iliskilerin ne oldugunu ve halkla iki yonlii
iletisimin nasil kurulacagini bilmeleri gerektigi ifade edilmektedir. Yerel yonetimlerde halka
ulagsmanin dénemin tiim teknolojik iletisim kanallarinin kullanilmasi gerektigi ve halka
ulasmanin 6neminin giiniimiiz iletisim araci olan internet, sosyal ve dijital medya gibi

unsurlar araciligi ile yiiriitiilmesinin kac¢inilmaz oldugu goriisii paylagilmaktadir.

Yavuz ve Duvan (2019) belediyelerin kurumsal iletisimde sosyal medya kullanimina
iliskin hazirladiklar1 ¢alismada; belediyelerin sosyal medya kullanimina ilgi gosterdikleri,
kurumsal iletisimlerinde sosyal medyay1 geleneksel iletisim mecralarina benzer sekilde tek

tarafli kullandiklar1 gézlemlenmistir. Ayrica sosyal medya aglarinin belediyeler tarafindan
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sadece dis hedef kitleye yonelik kullanildigi, kurum igi iletisimde ise sosyal medya

aglarindan faydalanilmadig ifade edilmektedir.

Yavuz ve Zavalsiz (2021) ¢alismalarinda, Ordu Biiyliksehir Belediyesi’ne ait Twitter
hesabindan 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda yapilan paylasimlar icerik analizi
yontemi kullanilarak incelenmeye calisilmistir. Calisma sonucunda belediyeye ait Twitter
hesabi {izerinden yapilan paylasimlarin hem ulusal hem de yerel medya organlarinda yer
aldig1 tespit edilmistir. Bu durum ilgili sosyal medya aginin aktif olarak kullanildigi ve
medya organlar1 tarafindan da takip edildigi anlasilmaktadir. Belediyenin Twitter agi
lizerinden yaptig1 paylasimlar; duyuru, haber, hizmet, kutlama, tamitim ve =ziyaret
kategorisinde ele alinmugtir. Paylasilan igeriklerin biiylik bir kisminda hedef kitlenin

bilgilendirilmesine yonelik oldugu tespit edilmistir.

Eryesil vd., (2021) yerel yonetimlerde sosyal medya kullannomina iliskin
hazirladiklart ¢alisma kapsaminda Van Edremit Belediyesi'nin Twitler hesabim
incelemislerdir. Arastirma siiresince ilgili belediyenin Twitter’t genel olarak pandemi
kisitlamalari, hava durumu bildirimleri ve ziyaretler gibi konulardaki agiklamalar igin
kullandig1 goriilmiistiir. Yonetisim uygulamalarinin da bir 6lgiide kullanildigir goriilen

Twitter hesab1 daha ¢ok tek yonlii iletisim amaciyla kullanilmaktadir.

Kilig ve Dikmen (2021) calismalarinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren belediyelerin
internet sitesi ve sosyal medya kullanimlarini tespit etmek icin hazirladiklar1 calisma
kapsaminda tam ornekleme yapilarak 81 il ve 919 ilge belediyesinin internet siteleri,
Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube hesaplari incelenmistir. Arastirmada 1.000
belediyenin 932 tanesinin web sitesinin isler oldugu tespit edilmistir. Belediyelere ait
internet sitelerinde sosyal medya hesaplarina yonlendiren linklerin hepsinin aktif olmadigi,
bazilarinin eski hesaplara ya da belediye baskanlarinin kisisel hesaplarina yonlendirdigi,
bazilarinin ise kapatilan sosyal aglara ait oldugu tespit edilmistir. Bu durum belediyelerin
web sitelerinin ag yapilanmasinin glincellenmedigini gostermektedir. Belediyelerin sosyal
medya kullanim pratiklerine bakildiginda 944 belediyenin Facebook, 804 belediyenin
Twitter, 729 belediyenin Instagram hesabi, 665 belediyenin ise YouTube kanali oldugu
belirlenmistir. Ancak bazi belediyelerde sadece hesap alindigi, sosyal medya hesaplarinin
onemli bir kisminin paylasim ve takipgi sayilarin az oldugu ve dolayisiyla etkin bicimde
kullanilmadig1 tespit edilmistir. En etkin sosyal medya hesaplarimin c¢ogunlukla ilge

belediyelerine ait oldugunun tespit edildigi arastirmada sosyal medya hesaplariin kullanim
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stiresi, paylasim sayilari, takip¢i sayilart ve belediyelerin niifuslar1 arasinda dogrusal bir

iliski olmadig1 ifade edilmektedir.

Belediyelerin halkla iligkiler araci olarak sosyal medya ag kullanimini ele alan
caligmalar genel olarak degerlendirildiginde, yapilan ¢aligmalar sosyal aglarin 6nemini ve
halkla iliskiler amagh kullaniminin gerekliligi vurgulanmaktadir. Simdiye kadar yapilan
caligmalarda agirlikta biiyiiksehir ve il belediyeleri incelenmektedir. Bununla birlikte
bolgesel ve az sayida ilge belediyelerinin incelendigi ¢alismalar oldugu goriilmektedir.
Trabzon sehrinde 18 ilge belediyesi bulunmasi ve bu belediyelere ait tic onemli sosyal medya
agmin ii¢ aylik bir donemde inceleniyor olmasi verilerin biitliniine bakabilmek ve genelleme
yapabilmek adina 6nemli bir yere sahiptir. Dolayisiyla bu ¢aligma ile sosyal aglarinin halkla
iliskiler arac1 olarak kullanimini tam anlamiyla resmetmek adina Trabzon’da bulunan biitiin
ilge belediyelerinin en ¢ok kullanildig: tespit edilen Facebook, Twitter ve Instagram hesabi
es zamanli olarak incelenmektedir. Bu dogrultuda tezin ilk {i¢ béliimiimde sunulan ¢ergeveye
gore olusturulan son boliimde, alana katki saglayacag: diisiiniilen arastirma kismina yer

verilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
TRABZON’DAKI BELEDIYELERIN HALKLA ILISKiLER ARACI OLARAK

SOSYAL MEDYA KULLANIMINA DAIR BIR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Trabzon’da bulunan il¢e belediyelerinin sosyal medya hesaplari iizerine yapilan bu
aragtirmanin amact; belediyelere ait sosyal medya hesaplarini inceleyerek, halkla iligkiler

uygulamalar1 agisindan bu hesaplarin nasil kullanildigini ortaya koymaktir.

4.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhliklar

Arastirmanin evrenini, Trabzon’daki ilge belediyelerinin sosyal aglarda bulunan
hesaplari olusturmaktadir. Arastirmaya “tam sayim yontemi” ile Trabzon’da yer alan 18 ilge
belediyesinin sosyal aglarda bulunan hesaplar1 dahil edilmistir. Ilce belediyeleri Akcaabat
B. (Belediyesi), Arakli B. (Belediyesi), Arsin B. (Belediyesi), Besikdiizii B. (Belediyesi),
Carsibas1 B. (Belediyesi), Caykara B. (Belediyesi), Dernekpazar1 B. (Belediyesi), Diizkoy
B. (Belediyesi), Hayrat B. (Belediyesi), Kopriibas1 B. (Belediyesi), Macka B. (Belediyesi),
Of B. (Belediyesi), Ortahisar B. (Belediyesi), Stirmene B. (Belediyesi), Salpazar1 B.
(Belediyesi), Tonya B. (Belediyesi), Vakfikebir B. (Belediyesi) ve Yomra Belediyesi’nden

olusmaktadir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Yapilan bu arastirmada veriler “dokiiman incelemesi” teknigi ile bir araya
getirilmistir. Dokiiman incelemesi; gozlemde bulunma ya da miilakat yapma imkaninin
miimkiin olmadig1 durumlarda sikca kullanilan bir veri toplama aracidir. Arastirmaci belirli
kavramlar, kategoriler, temalar ve kodlar gelistirerek ya da literatiirde yapilan baska bir
arastirmanin boyutlarin1 temel alarak elde ettigi yazi, gorsel, video vb. materyallerin

analizini ger¢eklestirmektedir. Bu sekilde hazirlanan tema ve kategoriler eldeki veriler
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icerisinden secilen bir igerik lizerinde denenerek arastirma amacina uygun olup olmadiklari
kontrol edilmektedir. Bu noktada eger belirli tema ve kategoriler arastirmay1 tagimiyorsa
diizeltmek, degistirmek ya da tamamen ¢ikartmak miimkiindiir (Yildirim ve Simsek, 2013:

215-231).

4.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda oncelikle 01.12.2020 tarihinde https://www.google.com.tr/

adresi tizerinden Trabzon’da bulunan tiim il¢e belediyelerinin resmi internet sitelerine
ulasim saglanmistir. Sonrasinda belediyelerinin internet siteleri {izerinden yonlendirmede

bulunduklar1 resmi hesaplar tespit edilmistir.

Yaygin olarak kullanilan; Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, WhatsApp,
Telegram ve Bip gibi sosyal aglar, 10-20 Aralik 2020 tarihleri arasinda pilot ¢aligma ile takip
edilmistir. Bu sosyal aglar arasinda en yaygin olarak kullanildig1 gézlemlenen sosyal aglarin
“Facebook, Twitter ve Instagram” oldugu tespit edilmistir. Yapilan gézlemler neticesinde
ilce belediyelerinin Facebook, Twitter ve Instagram hesaplar1 arastirma kapsamina dahil
edilmis ve 1 Ocak 2021-31 Mart 2021 tarihleri arasinda elde edilen veriler dokiiman

incelemesi yapmak adina kayit altina alinmastir.

4.5. Arastirma Verilerinin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda dokiiman incelemesi sonucu elde edilen veriler icerik analizi
yontemiyle degerlendirilmistir. igerik analizi, nicel ve nitel veriyi kavram ve temalar
etrafinda birlestirerek arastirmaciya ve literatiire anlamli veri saglamaktadir. Elde edilen
sozel verinin icerik analizi yontemiyle incelenmesi; verinin sayisallastirilmasi, daha kesin
ve ylizdesel yargilara dayanilmasi, ortaya c¢ikan temalara gdére kavram ve boyutlarin
olusturulmasi bakimindan arastirmaciya biiylik katki saglamaktadir (Yildirim ve Simsek,

2013:259).

Icerik analizinin tema, kategori ve kodlar1 olusturulurken Zerfass ve Schramm’in
(2014) sosyal aglarin halkla iligkiler araci olarak kullanimini ele alan ¢aligmasi referans
alinarak arastirmanin tema (halkla iligkiler modelleri ve kimlik yonetimi) ve kategorileri

(basin ajans1 modeli, kamuyu bilgilendirme modeli, iki yonlii asimetrik model, iki yonli
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simetrik model, karma motifli model, felsefe, dizayn, iletisim, davranig) belirlenmistir. Bu
tema ve kategorilerin kodlar1 olusturulurken kimlik yonetimi i¢in Okay (2008) ve Karsak’in
(2008); halkla iliskiler modelleri i¢in ise Satir Karakaya (2011) ile Okay ve Okay’in (2011)
caligmalar1 kullanilmistir. Bu dogrultuda olusturulan tema, kategori ve kodlar Tablo 2’de

gosterilmektedir:

Tablo 2: ig:erik Analizinin Nitel Kisminda Kullanilan Tema, Kategori ve Kodlar

HALKLA ILISKILER MODELLERI
Basin Ajansi BilK'?cr:llll(ll{::lme i‘l:llz:: 'lllll{ Tki Yénlii Karma Motifli
Modeli gl . T Simetrik Model Model
Modeli Model
Propaganda Bilgi yayma Ikna Karsilikh anlayis | Ikna/Karsilikli anlayis
Kamuoyu Kamularin Kamuoyu Kamularl Kamuoyu hialomryety/
kontrolii kazamlmasi hikimiyet Araria uyum kanmularla uyum
N Kamu yararina, ikna
o Kamu Tiski olusturmaya I g
Eksik, 3;113_.11, Nesnel bilgiler yararina, ikna | yonelik bilgi amagh bilgd ]1..151{1 :
yanlis bilgiler amacls biloi avlasimt olusturmaya yonelik
¢ &t paylas bilgl paylasinm
o Kaynaktan- Kaynaktan- aliciya
ieeg 31_,]-:11111111 Tek yonli iletisim | aliciya ?;gl::::fl;gmba feedback / Gruptan-
? feedback eruba feedback
KIMLIK YONETIMI
Felsefe Dizavn Tletisim Davrams
Kurulus Bilgisi Slogan Hizmet Kutlama, Kinama, Anma
Duyurular — - -
y Kinlit Bilgilendirme (ekononuk,
Temel Degerler Logo E toplumsal, s1yasi, kurum 1¢1)
Vizyon Renkler Genisletme
Farkli sosyal medya Bilei
Misyon Gonderi Sekli aglar arasi Y{jﬁle timi Yenileme
(metin, gorsel, yonlendirme
Amag baglant1, video) Kaldirma

Kavnak: Zerfass ve Schramm 2014; Satwr Karakaya. 2011; Okay ve Okay, 2011; Okay, 2008; Karsak.
2008 1n ¢alismalarmdan gelistinlonustir.

Tablo 2°de yer alan tema, kategori ve kodlar, 10-20 Aralik 2020 tarihleri arasinda
tim belediyelerin en aktif sosyal medya hesaplarinin tespit edildigi havuzdan bir ilge
belediyesinin mevcut igerikleri segilerek gergeklestirilen pilot ¢aligma ile denenmis, ¢ift

arastirmaci tarafindan tema, kategori ve kodlarin uygulanabilir oldugu tespit edilmistir.

Icerik analizi yéntemiyle smiflandirilan ve sayilan nitel verilerin incelenmesinde en

dikkat gerektiren nokta yanli olmaktan kagmilmasidir. Bu bakimdan igerik analizi
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kapsaminda kodlanan verilerin giivenilirligi “bagimsiz kodlayicilarla” saglanmaktadir.
Gelistirilen tema, kategori ve kodlar elde edilen veri setine bagimsiz kodlayici ya da
kodlayicilar tarafindan tekrar uygulanir. Bu islem sonrasi aragtirmaci ve kodlayici
sonuglariin minimum %70 oraninda bir benzerlik tasimasi1 beklenmektedir (Yildirim ve

Simsek, 2013: 265).

Arastirmaci bu noktada ¢alismanin giivenilirligi agisindan bagimsiz bir kodlayici ile
arastirma gerceklestirmistir. Elde edilen verileri ayni tema, kategori ve kodlara gore analiz

eden bagimsiz kodlayicinin, aragtirmaciyla arasindaki fark %2’dir.

4.6. Halkla iliskiler Modelleri ve Kimlik Yonetimi Kavraminin Ac¢iklanmasi

Halkla iliskiler modellerine gore halkla iliskiler, kurum ile hedef kitleleri arasindaki
iletisim yonetimidir. Kurumdan hedef kitlelere ve hedef kitleden kuruma mesaj tasima islevi
olan halkla iligkiler, baska bir deyisle hedef kitlenin belirli bir konu hakkindaki goriisleri,
tutumlar1 veya davranig tarzlari gibi hedef kitle ile ilgili mesajlar kuruma, kurumun isletme
politikasi, misyonu, vizyonu gibi kurumla ilgili mesajlar da hedef kitleye aktarilir. Kurum
ve kuruluslarin i¢ ve dis hedef'kitlesi ile kesintisiz ve diizenli bir iliski kurmasi halkla iliskiler
ile saglanmaktadir. Grunig ve Hunt halkla iliskileri bir organizasyon alt sistemi olarak gérmiis ve
kurumsal hedeflere ulagsmada halkla iliskilerin sagladigi katkilar1 aciklamak i¢in dort model
gelistirmistir. Grunig ve Hunt’in halkla iliskiler modelleri kurumlarin halkla iligkiler modellerini
nasil kullandiklarin1 ortaya koymak ve halkla iligkilerin zaman i¢indeki gelisimini gézlemlemek
adma 6nemlidir. Bu modeller; Basin Ajanst Modeli, Kamuyu Bilgilendirme Modeli, Iki Yénlii
Asimetrik Model ve ki Yénlii Simetrik Model olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Y1lmaz, 2013: 107-
108).

4.6.1. Basin Ajans1 Modeli

Basin ajansi/tanitim modelinde, basin ajanlig1 olarak gecen eylem, bir birey ya da
kurum igin tanittim yapmaktir. Halkla iligkiler basin ajansligi formatindan gelismistir. Bu
uygulamada yapilan bir tiir propagandadir. Cilinkii kaynaktan hedef kitleye mesajlar, dikkat
cekme, ikna etme ve etkileme amag ile geri besleme olmaksizin ulastirilan mesajlarda
dogruluk aranmaz ve mesajlarin olusumu ve sunumunda arastirmaya yer verilmez.

Gergekten cok abartiya dayanan tek yonlii bir iletisim vardir. Kurum, kisi ya da markadan
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ilgili hedef kitlelere bilgi akisi s6z konusudur. Amag, tanitim1 kullanarak, medyada yer elde
etmektir. Hedef kitlelerin bakis acilar1 ya da onlarla ilgili bilgi toplanmasina ¢ok az dikkat
edilir. Basin ajans1 modelinde gondericiden aliciya dogru tek yonlii ve tarafli bir iletisim s6z
konusudur. Amag en kisa zamanda bir satin alma veya se¢im davranisi seklinde olumlu bir
tepki elde etmektir. Bu modele dayanan etkinliklerde halkin ilgisini ¢ekecek dogruluk pay1
az olan ya da olmayan olaylar yaratilir. Giiniimiizde magazin basininda yer alan haberler bu

modele 6rnek olarak verilebilir (Yi1lmaz, 2013: 109).

4.6.2. Kamuyu Bilgilendirme Modeli

Kamuyu bilgilendirme modeli 1900’lii yillardan itibaren 1929 yilina kadar
kullanilmistir. Kamuyu bilgilendirme modelinin en temel islevi bir kisi ya da kurumun
kendisi ve faaliyetleri hakkinda hedef kitlesine bilgi vermesidir. Kurumlar, kendileri
hakkinda kamuya, basin araciligiyla bilgi iletirler ve bu siireci halkla iliskiler gorevlisi bir
gazeteci gibi yiiriitiir. Gorevi daha ¢ok basin biilteni hazirlamak, bilgilendirici toplant1 ve
konferans diizenlemektir (Okay ve Okay, 2011). Kamuyu bilgilendirme modelinin basin
ajanst modelinden farki, dogru ve eksiksiz bilgi sunma hedefinden kaynaklanmaktadir.
Kamuya sunulan bilgilerin hedef kitlede var olan siipheleri ortadan kaldiracag: diisiiniiliir.
Kamuyu bilgilendirme modelindeki iletisim yonii de basin ajanst modelinde oldugu gibi
kaynaktan aliciya dogru tek yonliidiir. Bu modelde amag bilginin topluma dogru bir sekilde
yayilmasidir. Ciinkii amag hedef kitleyi ikna etmek ve etkilemekten ziyade onlara dogru

bilgilerin aktarilmasidir (Yilmaz, 2013: 110).

4.6.3. iki Yonlii Asimetrik Model

Iki yonlii asimetrik model, 1920 yilindan itibaren 1960 yilina kadar etkili olarak
kullanilmistir. Tarafsiz tutumlart olumluya doéniistirmek ve olumsuz tutumlar1 ortadan
kaldirmak amaciyla kullanilan iki yonlii asimetrik model glinimiizde de yogun olarak
kullanilmaktadir. Iki yonlii asimetrik modelin amaci, bilimsel verilere dayanarak bir ikna
gergeklestirmektir. Bu model, tutum ve davramislar hakkindaki sosyolojik teoriler ve
arastirma sonuglari, halkla iliskiler kampanyalarinin iletecegi mesajlar1 daha anlasilir ve
seffaf hale getirmek amaciyla kullanilir. iki yonlii asimetrik model, halkla iliskilerin temel

prensibi olan geri bildirim kavramimi dikkate alan ilk modeldir. Boylelikle iki yonlii
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asimetrik modelde geri bildirim, hedef kitlenin goriisleri alinarak gerceklestirilir ve hedef
kitleyi daha basarili bir bigimde etkilemek i¢in kullanilir. Bu modelde kamuoyuna kurulusun
bakis acisin1 benimsetebilmek, halkin destegini kazanabilmek, hedef kitleyi kurumun lehine
ikna etmek i¢in davranislar ile ilgili arastirmalar ve sosyal bilim teorileri biiyiik 6nem
tasimaktadir. Uygulanan iletisim temel olarak iki yonlii yani karsilikli olmakla birlikte,
iletisimin akis1 ve yogunlugunun kaynagin yani kurulusun lehine olacak sekilde dengesiz
olmasi bagka bir deyisle halkla iligkiler uygulamalarinin sonucuna gore kurulusun kendisini
ve politikasin1 degistirmesi yerine hedef kitlenin davramisinda degisiklik yaratmayi

amagclamasi modeli asimetrik yapmaktadir (Okay ve Okay, 2011).

4.6.4. Iki Yonlii Simetrik Model

Iki yonlii simetrik model 1960’l1 yillarin sonlarina dogru ortaya ¢ikmistir. Bu
modelin ortaya ¢ikmasinda toplumsal alanda yasanan hareketlilik etkili olmugtur. Kurum ve
hedef gruplarin tutum ve davranislariyla bir arada yasayabilmeleri i¢in gerekli stratejileri
iceren halkla iliskiler programlarini tarif etmektedir. Iki yonlii asimetrik modelde oldugu gibi
bu modelin éncii ismi de Edward Bernays’tir (Okay ve Okay, 2001). iki yonlii simetrik
modelde amag karsilikli anlayis yaratmak, iki yonlii ve dengeli bir etki olusturmaktir.
Kaynak ve alic1 ¢esitli gruplar1 temsil eder. Kurum ve ilgili hedef kitlesi arasinda bir diyalog
olusur (Wilcox vd, 2001). Iki yonlii simetrik modelde, hedef kitleler ve kurumun bu hedef
kitlelerle iliskisini anlamak i¢in arastirmalar yapilir. Halkla iligkiler etkinlikleri ikna edici
oluglarinin yan1 sira, kurum ve hedef kitleleri arasinda karsilikli anlayis yaratmaya calisir.
Simetrik bir iletisim kurabilmek i¢in arastirma ve geri beslemeye dayali etkinliklere agirlik

verilir (Picton ve Broderic, 2001).

4.6.5. Karma Motifli Model

Karma motifli modele gore gore halkla iliskiler, simetrik bir yon ¢izgisinden hareket
eder. Bununla birlikte duruma goére tamamiyla farkli taktikler de kullanabilir. Farkli bir
ifadeyle kurum, gerekli gordiigii yerde asimetrik, gerekli gordiigli yerde ise simetrik
davranir. Yeni iki yonlii simetrik model olarak da adlandirilan bu modelde hem iki yonlii
asimetrik hem de iki yonlii simetrik modelin kullanilmas1 6nerilmektedir. Her iki model de

¢Oziim yonetimi ve ¢esitli gruplarla iliski kurmak i¢in kullanilabilecek bilgi temeline ve bir
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teknikler dizisine dayanmaktadir. Bu yeni bakisa gore bir ¢atigma durumunda diger tarafin
bakis acisini anlayarak bir avantaj olusturulmasi amaglamaktadir. Bu modele gore her iki
tarafin da c¢oziimlere ulagsmasi igin gerekli kosullarin olusturulmasi hedeflenmektedir

(Y1lmaz, 2013: 114).

4.6.6. Kimlik Yonetimi

Kurumlarin kendisini gérme veya tanimlama bi¢cimi kurum kimligi olarak
tanimlanmaktadir. Kurum kimligi, bir kurumu diger kurumlardan ayiran, farklilastiran,
digerlerinden ayiran 6zelliklerdir. “Kurum Felsefesi” kurumun benimsedigi deger, tutum ve
normlarini ifade eder. Kurumun tarihsel gegcmisinden itibaren getirdigi tiim maddi ve manevi
birikimi temsil eder. “Kurumsal Dizayn” kurulusun kendisini yer, konum ve gorsellik
acisindan ifade etme bicimidir. Kurulusun i¢ ve dis tasarimi, marka sekli, yazi, renk vb.
unsurlar1 kapsar. “Kurumsal iletisim” kurumun i¢ ve dis hedef kitlesine yonelik yonetimsel,
orgiitsel ve pazarlama odakli uyguladig biitiinlesik bir stratejik yonetim islevidir. Kurumsal
Davranig: Kurumun i¢ ve dis hedef kitlesine iliskin tiim eylem ve sdylemlerini kapsar.
Uretim, satis, dagitim, ¢alisan iliskileri, sosyal davranislar, is ve iletisim hedeflerini

gerceklestirme bicimidir (Web_52).

4.7. HalKla iligkiler Modellerine Iliskin Bulgular ve Yorumlar

Bu boliimde igerik analizi neticesinde toplanan veriler ve bu verilere ait yorumlara
yer verilmektedir. Tablolarin bazilarinda kisaltma olarak kullanilan “F” harfi Facebook’u,

“T” harfi Twitter’1 ve “I” harfi Instagram’1 ifade etmektedir.

4.7.1. Belediyelerin Sosyal Ag Kullanimina iliskin Bulgular

Trabzon’da bulunan ilge belediyelerinin en sik kullandiklari mecralarin dagilimi

Tablo 3’te gosterilmektedir:

Tablo 3: Belediyelerinin incelenen Sosyal Medya Hesaplar:

Belediyeler Facebook Twitter Instagram
Akgaabat Belediyesi + + T
Arakli Belediyesi + + T
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Belediyeler Facebook Twitter Instagram
Arsin Belediyesi + + T
Besikdiizii Belediyesi + + T
Cargibast Belediyesi + + T
Caykara Belediyesi + + T
Dernekpazari Belediyesi Yok Yok +
Diizkdy Belediyesi + Yok Yok
Hayrat Belediyesi Yok + Yok
Kopriibagt Belediyesi + Yok Yok
Magka Belediyesi + + T
Of Belediyesi + + T
Ortahisar Belediyesi + + +
Siirmene Belediyesi + + T
Salpazar1 Belediyesi + + T
Tonya Belediyesi Yok + Yok
Vakfikebir Belediyesi + + +
Yomra Belediyesi + + T
TOPLAM 15 15 14

4.7.2. Belediyelerin Takip¢i Sayilarina iliskin Bulgular

Belediyelerin sosyal aglardaki “takipg¢i sayilar1’” ve bu sayilarin genel takipgi

sayilarina gore yiizdelik dagilimlart Tablo 4’te gosterilmektedir:

Tablo 4: Belediyelerinin Sosyal Medya Hesaplar1 Takipg¢i Sayilan

. . Genel Toplam i¢ Sehrin Toplam
Belediyeler Facebook | Twitter | Instagram | Toplam Yiizdesi Niifusu
o 25.996 3.191 8.018 37.205
Akgaabat Belediyesi 21,8% 123.552
69,9% 8,6% 21,6% 100,0%
o 2.565 371 1.574 4.510
Arakli Belediyesi 2,6% 49.496
56,9% 8,2% 34,9% 100,0%
) o 3.523 435 828 4.786
Arsin Belediyesi 2,8% 34.831
73,6% 9,1% 17,3% 100,0%
) o 9.639 1.692 753 12.084
Besikdiizii Belediyesi 7,1% 22.630
79,8% 14,0% 6,2% 100,0%
o 2.618 170 869 3.657
Cargibast Belediyesi 2,1% 16.335
71,6% 4,6% 23,8% 100,0%
o 3.885 325 1.975 6.185
Caykara Belediyesi 3,6% 16.213
62,8% 5,3% 31,9% 100,0%
10 - 191 201
Demekpazan 0,1% 4204
Belediyesi 5,0% - 95,0% 100,0%
o 2.173 - - 2.173
Diizkdy Belediyesi 1,3% 14.511
100,0% - - 100,0%
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. . Genel Toplam i¢ Sehrin Toplam
Belediyeler Facebook | Twitter | Instagram | Toplam Yiizdesi Niifusu
. - 9 - 9
Hayrat Belediyesi 0,0% 10.298
- 100,0% - 100,0%
L 2252 - - 2252
Kopriibast Belediyesi 1,3% 6.401
100,0% - - 100,0%
o 12514 260 1.170 13.944
Magka Belediyesi 8,2% 26.626
89,7% 1,9% 8,4% 100,0%
L 13.421 1.481 996 15.898
Of Belediyesi 9,3% 43.499
84,4% 9,3% 6,3% 100,0%
. o 20.602 2.384 2.362 25.348
Ortahisar Belediyesi 14,8% 317.520
81,3% 9,4% 9,3% 100,0%
L 5.419 314 1.288 7.021
Siirmene Belediyesi 4,1% 27.428
77,2% 4,5% 18,3% 100,0%
o 851 314 1.255 2.420
Salpazar1 Belediyesi 1,4% 11.934
35.2% 13,0% 51,9% 100,0%
o - 88 - 88
Tonya Belediyesi 0,1% 14.592
- 100,0% - 100,0%
) o 15.465 199 3.076 18.740
Vakfikebir Belediyesi 11,0% 28.209
82,5% 1,1% 16,4% 100,0%
o 9.185 1.703 3.307 14.195
Yomra Belediyesi 8,3% 39.624
64,7% 12,0% 23,3% 100,0%
130.118 | 13.256 | 27.662 |171.036
GENEL TOPLAM 100,0% 807.903
76,1% 7,8% 16,2% | 100,0%

Tablo 4’e gore, belediyeler sosyal aglarda toplam “171.036” takipgiye sahiptir.
Toplam takipgilerin %76,1°1 Facebook, %16,2’si Instagram ve %7,8’1 Twitter

takipcilerinden olugsmaktadir.

Diger yandan Instagram, yeni bir mecra olmasina karsin gorsel hafizaya hitap etmesi
ve bunu birgok eklentiyle desteklemesi agisindan kurumlar adina 6nemli ve kesfedilmesi
gereken bir ortam olarak dile getirilmektedir (Zolkepli ve ark. 2015: 6). Tiim ilge belediyeleri
arasinda en cok takipciye Akgaabat Belediyesi %21,8 oraniyla ulagsmistir. Akcaabat
Belediyesini, Ortahisar Belediyesi %14,8’liik bir oranla takip etmektedir. Trabzon Valiligi
internet sitesinde yer alan 2021 yil1 verilerine gore, Ortahisar Belediyesi “317.520” kisilik
niifusu ile ilk sirada yer alirken onu hemen ardindan “123.552” kisilik niifusu ile Ortahisar

Belediyesi takip etmektedir (Web_50).
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4.7.3. Belediyelerin Gonderi Sayilarina liskin Bulgular

Belediyeler tarafindan sosyal aglarda ne kadar gonderi paylasildigi ve bu

gonderilerin tiim paylasimlarin ne kadarini olusturdugu Tablo 5’te gosterilmektedir:

Tablo 5: Belediyelerinin Sosyal Medya Hesaplar1 Gonderi Sayilar:

Belediyeler Facebook Twitter Instagram Toplam Gene‘l(i};(:ipel:;m Ie
Akgaabat 282 319 227 828 239
. . 0
Belediyesi 34,1% 38,5% 27,4% 100,0%
o 64 35 30 129
Arakli Belediyesi 3,6%
49,6% 27,1% 23.3% 100,0%
100 79 4 183
Arsin Belediyesi 5,1%
54,6% 43,2% 2,2% 100,0%
Besikdiizii 224 19 16 259
. 7,2%
Belediyesi 86,5% 7.3% 6,2% 100,0%
Carsibast 117 17 31 165 460
! A ,070
Belediyesi 70,9% 10,3% 18,8% 100,0%
Caykara 38 0 0 38
Lo 1,1%
Belediyesi 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
0 - 0 0
Derne.kpa.zarl 0.0%
Belediyesi 0 - 0
. . 33 - o 33
Duquy ' 0.9%
Belediyesi 100,0% - - 100,0%
- 7 - 7
Hayrat Belediyesi 0,2%
- 100,0% - 100,0%
Kopriibast 39 - - 39
L 1,1%
Belediyesi 100,0% - - 100,0%
115 0 18 133
Magka Belediyesi 3,7%
86,5% 0,0% 13,5% 100,0%
o 210 142 83 435
Of Belediyesi 12,1%
48.3% 32,6% 19,1% 100,0%
Ortahisar 170 169 142 481 13.3%
. . ,070
Belediyesi 35,3% 35,1% 29,5% 100,0%
Siirmene 168 0 0 168
. 4,7%
Belediyesi 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Salpazari 34 3 0 37 1.0%
. . ,U70
Belediyesi 91,9% 8,1% 0,0% 100,0%
Tonya Belediyesi ) ) ) ) 0,0%
Vakfikebir 163 12 20 195 5.4,
. . 470
Belediyesi 83,6% 6,2% 10,3% 100,0%
o 167 157 153 477
Yomra Belediyesi 13,2%
35,0% 32,9% 32,1% 100,0%
GENEL 1.924 959 724 3.607 100.0%
LU0
TOPLAM 53,3% 26,6% 20,1% 100,0%
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Tablo 5’e gore, dokiiman incelemesinin gerceklestirildigi siire igerisinde ilge
belediyelerinin sosyal medya hesaplarinda toplam 3.607 gonderi paylasilmistir. Bu
gonderilerin  %53,3’si  Facebook’da, %26,6’s1 Twitter’da ve %:20,1‘1 Instagram’da

paylasilmistir.

Genel toplamda en fazla gonderi paylagimi yapan Akgaabat Belediyesi (%23) iken
onu Ortahisar (%13,3) ve Yomra (%13,2) belediyeleri takip etmektedir. Niifus yogunlugu
bakimindan Trabzon’un en yogun ilk {i¢ ilgesi Ortahisar, Ak¢aabat, Arakli (Web 50) iken
sosyal medyada gonderi paylasimi bakimindan yogunluk siralamasinda durum

farklilagmaktadir.

4.7.4. Belediyelerin Gonderilerinin Giin ve Saat Dagihmina iliskin Bulgular

Belediyeler tarafindan “hafta igi-hafta sonu” ve “mesai saati i¢i-mesai saati dis1”
kategorisinde degerlendirilen gonderilere iliskin elde edilen bulgular Tablo 6’da

gosterilmektedir:

Tablo 6: Belediyelerin Gonderilerinin Giin ve Saat Dagilimi

Hafta ici Hafta Sonu Mesai Saatleri ici Mesai Saatleri Dis1
Belediyeler
F T I F T I F T I F T I
Akgaabat 209 239 | 168 73 80 59 157 194 | 119 | 125 | 125 | 108
Arakli 47 21 21 17 14 9 47 25 11 17 10 19
Arsin 82 68 2 18 11 2 72 60 1 28 19 3
Besikdiizii 182 16 13 42 3 3 105 10 8 119 9 8
Cargibast 86 12 17 31 5 14 75 10 22 42 7 9
Caykara 27 0 0 11 0 0 23 0 0 15 0 0
Dernekpazari 0 - 0 0 - 0 0 - 0 0 - 0
Diizkdy 23 - - 10 - - 20 - - 13 - -
Hayrat - 7 - - 0 - - 2 - - 5 -
Kopriibast 34 - - 5 - - 16 - - 23 - -
Magka 96 - 14 19 - 4 76 - 2 39 - 16
of 163 105 66 47 37 17 112 81 30 98 61 53
Ortahisar 152 149 | 124 18 20 18 121 122 78 49 47 64
Siirmene 147 0 0 21 0 0 114 0 0 54 0 0
Salpazari 28 1 0 6 2 0 13 3 0 21 0 0
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Tonya - 0 - - 0 - 0 - - 0 -
Vakfikebir 134 8 14 29 4 6 127 8 11 36 4 9
Yomra 133 124 | 123 34 33 30 123 109 | 100 44 48 53
1543 | 750 | 562 | 381 | 209 | 162 | 1211 | 624 | 382 | 723 | 335 | 342
Genel Toplam 2855 (%79) 752 (%21) 2207 (%61) 1400 (%39)
3607 (%100) 3607 (%100)

Tablo 6’ya gore, dokiiman incelemesi siiresince belediyelerin olusturdugu toplam
“3.607” gonderinin %79’u hafta i¢i ve %61°1 mesai saatleri i¢cinde paylasilmistir. Bu
durumun kamu kurumlarinin yapisi geregi resmi olma ve kurallar ¢ergevesinde davraniglar

sergileme ozelliklerinden kaynaklandigi sdylenebilir (Kazanci, 2004).

Diger yandan il¢e belediyelerinin olusturdugu toplam “3.607” gonderinin %21 inin
hafta sonu, %39’unun ise mesai saatleri disinda paylasilmis olmasi dikkat g¢ekici bir
bulgudur. Sosyal medya; zaman ve mekan kavramlarini yeniden gsekillendirerek bu
kavramlarin olusturdugu kisitlar: ortadan kaldwrmaktadr. Bu sayede kurum ve paydaslari
devlet dairelerinin acik/kapali olmast gibi zorunluluklardan kurtulmakta, 7/24 agik olan bir
iletisim ortaminda karsiliklt paylasim imkanm yakalamaktadir (Vural ve Bat, 2010: 3351,
Tarhan, 2012: 93).

Genel toplamda hafta sonunda en fazla Akgaabat Belediyesi “358” gdnderi
paylasirken onu Of Belediyesi “101” ve Yomra Belediyesi “97” génderi ile takip etmektedir.

4.7.5. Belediyelerin Paylasimlarinda Kullandiklar1 Halkla iliskiler Modellerine
Mliskin Bulgular

Belediyelerin paylasimlarinda, “basin ajansi, kamuyu bilgilendirme, iki yonlii
simetrik, iki yonlii asimetrik model ve karma motifli model” uygulamalarinin paylasimlarda

kullanimina iligkin bulgular Tablo 7’ye gosterilmektedir:

Tablo 7: Belediyelerin Halkla iliskiler Modellerini Kullanim Miktarlar

Kamuyu
. Basin Ajansi Bilgilendirme iki Yonlii iki Yonlii Karma Motifli
Belediyeler Modeli Modeli Asimetrik Model | Simetrik Model Model
F | T]|I F T I F T I F T I F T I
Akcaabat
Belediyesi 0 010 72 71 48 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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Kamuyu
Basin Ajansi Bilgilendirme iki Yonlii iki Yonlii Karma Motifli
Belediyeler Modeli Modeli Asimetrik Model | Simetrik Model Model
F | T F T | F T | F T 1 F T |
Arakh
Belediyesi 0 0 29 11 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Arsin
Belediyesi 0 0 21 7 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Besikdiizii
Belediyesi 0 0 117 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Carsibasi
Belediyesi 0 0 14 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Caykara
Belediyesi 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Dernekpazari
Belediyesi 0 - 0 - 0 0 - 0 0 - 0 0 - 0
Diizkoy
Belediyesi 0 - 34 - - 0 - - 0 - - 0 - -
Hayrat
Belediyesi - 0 - 0 - - 0 - - 0 - - 0 -
Kopriibasi
Belediyesi 0 - 29 - - 0 - - 0 - - 0 - -
Macka
Belediyesi - 17 - - - -
Of Belediyesi 0 16 7 0 0 0
Ortahisar
Belediyesi 0 0 47 32 26 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Siirmene
Belediyesi 0 0 13 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Salpazari
Belediyesi 0 0 7 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tonya
Belediyesi - 0 - 0 - - 0 - - 0 - - 0 -
Vakfikebir
Belediyesi 0 0 37 3 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Yomra
Belediyesi 42 20 44
Genel Toplam 497 151 135
0 783 (%100) 0 0 0

Tarihsel gelisim siirecine ve uygulanan iletisim tarzlarina gore sekillendirdigi basin

ajansi, kamuyu bilgilendirme, iki yonlii asimetrik ve iki yonlii simetrik modellerinden biri

olan ve kuruluslarin yaklasik yiizde ellisinin kullandig1 aktarilan “kamuyu bilgilendirme

modeli” kurumlarin eylemlerini nesnel bir sekilde basinla paylasmasini ve kamulara iyi ya

da kotii her ne olursa olsun dogru bilgileri ulastirmasini temel almaktadir (Grunig vd., 1984:

30). Kamu kurum ve kuruluslar1 halkla iligkiler amaclh bilgi paylasiminda genellikle bu

modelden yararlanmaktadir (Okay ve Okay, 2011: 119).

01.01.2021 ile 31.03.2021 tarihleri arasinda belediyelere ait sosyal medya

hesaplarinda paylasilan “3.607” gonderinin tamami incelendiginde “783” génderi “kamuyu
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bilgilendirme modeli” kapsaminda degerlendirilmistir. Tablo 8’de belediyelerin hangi sosyal

medya aginda bu modele iligkin kag¢ adet paylasim yaptigina iligkin bilgilere yer verilmistir.

Tablo 8: Belediyelerin Gonderilerinin Etkilesim Miktar1

Begeni Paylasim Yorum i
Belediyeler £ Y Toplam Gene"l Top.. Ie
F T I F | T F | T| I Yiizdesi
30.482 | 6.763 [45.527(1.600| 413 | 2.070 | 89 [1.041| 87.985
Akgaabat Belediyesi 30%

35% 8% 52% | 2% | 0% | 2% | 0% | 1% 100%

o 1.240 506 1.297 | 75 56 109 [276| 17 3576
Arakli Belediyesi 1%
35% 14% 36% 2% | 2% 3% 8% | 0% 100%

2.888 497 191 36 34 158 2 0 3.806
Arsin Belediyesi 1%
76% 13% 5% 1% | 1% | 4% [0% | 0% | 100%

18.637 | 605 860 | 777 | 50 | 3277 | 17| 38 | 24.261
Besikdiizii Belediyesi 8%
77% 2% 4% 3% | 0% | 14% [ 0% | 0% | 100%

6.274 184 | 1.466 | 264 | 16 688 2 31 8.925

Cargibasi Belediyesi 3%
70% 2% 16% | 3% | 0% | 8% |0% | 0% | 100%
1.258 0 0 101 0 388 0 0 1.747

Caykara Belediyesi 1%
72% 0% 0% 6% | 0% | 22% [ 0% | 0% | 100%

0 - 0 0 - 0 - 0 0

Dernekpazari Belediyesi 0%
0% 0% 0% 0% | 0% | 0% [0% | 0% | 100%
o 3.231 - - 174 - 367 - - 3.772

Diizkoy Belediyesi 1%
86% - - 5% - 10% | - - 100%

- 0 - - 0 - 0 - 0

Hayrat Belediyesi 0%
- 0% - - 0% - 0% | - 100%
o 4.138 - - 58 - 437 - - 4.633

Képriibast Belediyesi 2%
89% - - 1% - 9% - - 100%
o 15.335 - 1.396 | 143 - 853 - 22 | 17.749

Magka Belediyesi 6%
86% - 8% 1% - 5% - | 0% | 100%
o 3.423 10 2253 | 92 4 428 0 37 6.247

Of Belediyesi 2%

55% 0% 36% 1% | 0% 7% [ 0% | 1% 100%

14.885 | 2.754 | 8.375 | 518 | 345 | 594 | 54 52 | 27.577
Ortahisar Belediyesi 9%
54% 10% | 30% | 2% | 1% | 2% [0% | 0% | 100%

o 6.130 0 0 321 0 549 0 0 7.000
Siirmene Belediyesi 2%
88% 0% 0% 5% | 0% 8% [ 0% | 0% 100%

150 16 476 15 2 14 0 8 681

Salpazar1 Belediyesi 0%
22% 2% 70% | 2% | 0% | 2% [0% | 1% | 100%
- 0 - - 0 - 0 - 0
Tonya Belediyesi 0%
- 0% - - 0% - 0% | - 100%
) ] 16958 41 1.545 | 574 | 15 | 2.824 | 2 47 | 22.006
Vakfikebir Belediyesi 7%

T7% 0% 7% 3% | 0% | 13% [ 0% | 0% 100%

36.250 [10.160 [ 28.265| 762 | 463 | 1.808 | 96 | 323 | 78.127
Yomra Belediyesi 26%
46% 13% | 36% | 1% | 1% | 2% [0% | 0% | 100%
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Begeni Paylasim Yorum Genel Top. i¢

Belediyeler F T 1 F T F T 1 Toplam Yiizdesi
161.279 | 21.536 | 91.651 | 5.510 | 1398 | 14.564 | 538 | 1.616 | 298.092 100%
Genel Toplam %54 %7 | %31 | %2 [ %0 [ %S |[%0| %1 | (100%) (298.092)
274.466 (%92) 6.908 (%2) 16.718 (%6)

Tablo 8’e gore, belediyelerin sosyal aglarda paylastiklar1 “3.607” gonderi toplamda
“298.092” etkilesim almustir. Literatiirde kurumlarin, sosyal medya aglari iizerinden bu
mecralar1 kullanan pasif alict konumundan ¢ikip, aktif olmas1 ve (Bayraktutan vd, 2014: 67)
hedef kitlesine igeriklerini kolayca sunabilecekleri, sunduklar1 iceriklere hedef kitlesinin
olumlu olumsuz tepkilerini es zamanli olarak gorebilecekleri begeni, yorum, paylasim,
goriintiilenme ile aninda etkilesim kurabilecekleri aktarilmaktadir (Onat ve Alikilig, 2008:

1117).

Dolayisiyla sosyal medyanin etkilesime imkan taniyan bu 6zellikleri belediyelerin
sosyal medya aglarinda aldiklar1 “298.092” etkilesim ile paydaslariyla aralarindaki iki yonli
iletisimi sagladig1 ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 9°da goriilecegi tizere bu etkilesimlere karsilik
belediyelerin hi¢bir geri bildirim yapmadigindan yola c¢ikarak paylasilan igerikler
degerlendirildiginde, gonderilerinin tamaminin kamuyu bilgilendirme modeli ¢ergevesinde

olusturuldugu tespit edilmistir.

Genel toplamda paylastig1 iceriklere en fazla begeni, yorum, paylasim ve
goriintiilemeyi Akcaabat Belediyesi (%30) alirken onu Yomra (%26) ve Ortahisar (%9)
belediyeleri takip etmektedir.

Diger yandan toplam etkilesimin %92’si begeni, %2’si paylasim, %6’sin1 ise
yorumlardan olusmaktadir. Belediyelerinin paylastigi gonderilerin yogunlukla “begenmeye”
yonelik bir etkilesim almasi dikkat c¢ekici bir bulgudur. Belediyelerin 300.000°e yakin bir
etkilesim elde ettiginin ve bu etkilesimin ¢ogunlukla sunulan hizmetlere yo6nelik
“begenilerden” olustugunun saptanmasi, sosyal aglar iizerinden iki yonlii bir iletisim
gergeklestirdikleri ve bu iletisimin sonucunda da begenildikleri dolayisiyla onaylandiklar

seklinde yorumlanabilir.

Ayrica belediyelerin sosyal aglar lizerinden paylastig1 gonderilerin aldig1 begeni ve
paylasimlarin yanisira bu yorumlari belediyelerin cevaplayip cevaplamadigi, cevapliyor ise

olusturduklar1 geri doniislerin hangi modeller ¢ercevesinde sekillendigi de incelenmistir.
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Belediyelerinin sosyal aglarda gerceklestirdigi geri bildirimlere iligkin bulgular Tablo 9°da

gosterilmektedir.

Tablo 9: Belediyelerin Olusturdugu Geri Bildirim Miktar:

Belediyeler Asimetrik Simetrik Toplam

T T

Akgaabat Belediyesi
Arakli Belediyesi

Arsin Belediyesi

Besikdiizii Belediyesi

Cargibasi Belediyesi

o o o o |o | |=
o o o |o o |o
o |lo|lo|lo|lo | |-
o o lo o |lo o =
o o o |o o |o
o o |lo|lo|lo | |m
o o o |o o |o

Caykara Belediyesi
Dernekpazart
Belediyesi

1
(=}
(=}
1
(e}

(=]
]
]
(e]
]
1

Diizkdy Belediyesi

(=]
1
'
o
1

Hayrat Belediyesi -

Kopriibasi Belediyesi

Magka Belediyesi
Of Belediyesi
Ortahisar Belediyesi

Stirmene Belediyesi

(= (=R [ i (e e (= (=)
o (O |10 o |o
(=1 (=R (=l [ (= (=]
(= (=R [ i [ N (=]

Salpazar1 Belediyesi

Tonya Belediyesi -
Vakfikebir Belediyesi

Yomra Belediyesi

(=il (e i = (= = [l [ B (= B =R =l fe)

[l [ R k)
o (O o
o (O o
[l [l K

O (O |10 O |0 (O |0 o |0 (o
O O |10 O |0 (o |0 o |0 (o

Genel Toplam

Tablo 9’a gore, belediyelerin sosyal medya aglarinda paylasimda bulunduklar:
gonderilere birakilan “16.718” yorumun higbirine geri doniis saglanmadig1 goriilmektedir.
Internetle birlikte kullanmaya baslanan teknolojik araglarm kurumlara sagladi en temel
imkanlarindan birinin ve en 6nemlisinin “geribildirim” firsatt oldugunu belirtilmektedir
(Kent ve Taylor, 1998: 326). Diger yandan c¢alismalarinda sosyal medyanin bu fonksiyonel
ozelligiyle kamu kurumlarina; kamuoyu olusturma, demokratik katilimi saglama, diyalogu
siirekli hale getirme, alinan geribildirimlerle hizmetleri ve hizmet kalitesini gelistirme,
paydas kaynakli ¢oziimler iiretme, paydaslara karsi seffaf bir yapi sergileme imkani
tamidigim1 vurgulamaktadirlar. Bu noktada belediyelerin sosyal aglarin sundugu diyalog
kurma ve geribildirim saglama imkanlarindan tam anlamiyla faydalanamadigi sdylenebilir

(Bertot vd., 2012: 31).
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4.8. Kimlik Yonetimine Iliskin Bulgular ve Yorumlar

Bu boliimde igerik analizi neticesinde toplanan veriler ve bu verilere ait yorumlara
yer verilmektedir. Tablolarin bazilarinda kisaltma olarak kullanilan “F” harfi Facebook’u,

“T” harfi Twitter’1 ve “I” harfi Instagram’1 ifade etmektedir.

4.8.1. Belediyelerin Sosyal Aglarinda ve Paylasimlarindaki Kurumsal Kimlik

Yonetimine Iliskin Bulgular

Belediyelerin sosyal aglarinda ve paylasimlarinda kurum kimligini olusturan
“felsefe, dizayn, iletisim ve davranis” unsurlarina ne miktarda yer verdiklerine iliskin

bulgular Tablo 10’da gosterilmektedir:

Tablo 10: Belediyelerin Kurumsal Kimlik Ogelerini Kullanim Miktar1

Belediyeler

Felsefe

Dizayn

iletisim

Davranis

T

T

T

T

Akgcaabat Belediyesi

Arakli Belediyesi

Arsin Belediyesi

Besikdiizii Belediyesi

Cargibast Belediyesi

Caykara Belediyesi

+ o+ |+ |

+ o ||

o |

+ |+ [+ |+ |+ |+

o S N o o o

1
o |

Dernekpazar1 Belediyesi

e o B o B

o o B O o R

Diizkdy Belediyesi

Hayrat Belediyesi

Kopriibast Belediyesi

Magcka Belediyesi

Of Belediyesi

Ortahisar Belediyesi

+ o[+ |+ |+ |

1
+ o+ [+ |+

Siirmene Belediyesi

Salpazar1 Belediyesi

+ |+ |+

+ |+ |+ |+ |+

+ |+ [+ |+ |+ [+

+ [+ |+ |+ |+

Tonya Belediyesi

Vakfikebir Belediyesi

+

+

+

+

Yomra Belediyesi

Genel Toplam

16

14

14

14

15

21

21

Tablo 10’a gore, belediyelerin 15 tanesi Facebook’ta, 4 tanesi Twitter’da ve 2 tanesi

Instagram hesaplarinda “iletisim ve davranis” unsurlarina yer
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belediyelerin tamamina yakini “dizayn” unsurlarina yer vermektedir. Belediyelerin sosyal
aglarda ve paylagimlarinda kurum kimligini olusturan “felsefe, dizayn, iletisim ve davranis”
unsurlarina ne miktarda yer verdiklerine iliskin bulgular ise asagida ayr1 basliklar halinde

aktarilacaktir.

4.8.2. “Felsefe” Kategorisine liskin Bulgular

Icerik analizi sonucunda oncelikli olarak belediyelerin yalmzca Facebook sosyal
aginda bulunan kurumsal hesaplarinda kurumsal kimligin unsurlarindan biri olan “felsefeye”
yer verdikleri saptanmistir. Belediyelerin kurumsal kimligin unsurlarindan biri olan felsefeyi
olusturan “kurulus bilgisi, temel degerler, vizyon, misyon, amaglarina” Facebook

hesaplarinda ne miktarda yer verdiklerine iliskin bulgular Tablo 11°de gosterilmektedir:

Tablo 11: Belediyelerin Facebook Hesaplarinda Felsefe Unsurlarin1 Kullanim Miktar:

Kurulus Temel

Belediyeler Bilgisi Degerler Vizyon Misyon Amac¢ Toplam
Akgaabat Belediyesi + = 5 - - 1
Arakl1 Belediyesi + - - - R 1
Arsin Belediyesi + - - - - 1
Besikdiizii Belediyesi + - - - - 1
Carsibasi Belediyesi + - - - - 1
Caykara Belediyesi + - - - R 1
Dernekpazari Belediyesi - - - - - 0
Diizkdy Belediyesi + - - - - 1
Hayrat Belediyesi 0
Kopriibast Belediyesi + - - - - 1
Macka Belediyesi + - - - R 1
Of Belediyesi + - - - - 1
Ortahisar Belediyesi + - - - - 1
Siirmene Belediyesi + - - - . 1
Salpazar1 Belediyesi + - - - R 1
Tonya Belediyesi 0
Vakfikebir Belediyesi + - - - R 1
Yomra Belediyesi + - - - R 1
Genel Toplam 15 0 0 0 0 15

Tablo 11°e gore, 15 belediyenin Facebook hesaplarinda bulunan hakkinda kisminda

en az bir felsefe unsuruna yer verdigi goriilmektedir. Belediyelerin Facebook hesaplarinin
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hakkinda kisminda belediyelerinin sadece kurulus bilgisine yer verilmistir. Bu durum kurum
felsefesini yansitmak adina sosyal medyayr tam anlamiyla kullanmadiklar1 seklinde

yorumlanabilir.

4.8.3. “Dizayn” Kategorisine iliskin Bulgular

Belediyelerin kurumsal kimligin unsurlarindan biri olan dizayni olusturan “slogan,
logo, renk” unsurlarina sosyal medya hesaplarinda ve paylasimlarinda yer verip
vermedikleri, veriyorsa ne miktarda yer verdiklerine ayrica paylasimda bulunduklari
gonderilerde “metin, gorsel, baglant1 ve videolardan olusan kombinasyonlara” ne miktarda

yer verdiklerine iligskin bulgular asagida basliklar altinda aktarilacaktir.

4.8.4. “Slogan, Logo ve Renk” Kullanimina iliskin Bulgular

Icerik analizi sonucunda 6ncelikli olarak belediyelerin resmi Facebook, Twitter,
Instagram hesaplarinin profil ve kapak fotograflarinin tiimiiniin kurumsal logo ya da
renklerinden olustugu gézlemlenmistir. Ayrica belediyelerin sosyal medya hesaplarinda ve
gonderilerinde “slogan, logo ve renklere” ne derece yer verdiklerine iliskin bulgular Tablo

12’de gosterilmektedir:

Tablo 12: Belediyelerin “Slogan, Logo ve Renkleri” Kullanim Miktar1

Belediyeler Slogan Logo Renkler Toplam
F T I F T I F T I
Akcaabat Belediyesi 0 0 0 25 24 14 0 0 0 63 (%5)
Arakli Belediyesi 0 0 0 12 3 2 0 0 0 17 (%1)
Arsin Belediyesi 0 0 0 24 5 4 0 0 0 33 (%2)
Besikdiizii Belediyesi 0 0 0 5 1 1 0 0 0 7 (%]1)
Cargibasi Belediyesi 0 0 0 41 3 11 0 0 0 55 (%4)
Caykara Belediyesi 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 (%0)
Dernekpazari Belediyesi 0 - 0 - 0 0 - 0 0 (%0)
Diizkdy Belediyesi 0 - - 0 - - 0 - - 0 (%0)
Hayrat Belediyesi - 0 - - 0 - - 0 - 0 (%0)
Kopriibasi Belediyesi 0 - - 0 - - 0 - - 0 (%0)
Magka Belediyesi 26 - 13 26 - 13 26 - 13 117 (%9)
Of Belediyesi 0 0 0 86 0 49 86 0 49 270 (%20)
Ortahisar Belediyesi 0 0 0 71 71 71 71 71 71 426 (%32)
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Belediyeler Slogan Logo Renkler Toplam
F T 1 F T I F T 1
Siirmene Belediyesi 0 0 0 9 0 0 0 0 0 9 (%1)
Salpazari Belediyesi 0 0 0 5 2 1 5 0 0 13 (%1)
Tonya Belediyesi - 0 - - 0 - - 0 - 0 (%0)
Vakfikebir Belediyesi 0 0 0 6 3 10 4 3 10 36 (%3)
Yomra Belediyesi 26 0 26 51 39 34 51 35 34 296 (%22)
52 0 39 362 151 210 243 109 177 1343
Genel Toplam %100
91 (%7) 723 (%54) 529 (%39) (%100)

Tablo 12’ye gore, belediyeler resmi hesaplarinda paylasimda bulunduklart “3.607”
gonderinin 1.343’iinde dizayn 6gelerine yer vermislerdir. Toplam dizayn 6gelerinin; %54’
kurumsal logo, %39’u kurumsal renkler ve yalnizca %7’si sloganlardan olusmaktadir.
Kimlik yonetiminde yer alan dizayn kavrami, ilgili kurumu diger kurumlardan ayirt
edilebildigi ve goriildiiglinde ilgili kurumu hatirlatan her tiirlii gérsel unsurlardir (Karsak,

2008: 168).

Genel anlamda Ortahisar Belediyesi (%32) paylasimlarinda gorsel kimlik 6gelerini
en fazla yer veren belediye iken onu Yomra (%22), Of (%20), Magka (%9) ve Akgaabat
(%5) Belediyesi takip etmektedir.

4.8.5. “Gonderi Sekline” iliskin Bulgular

Belediyelerin gonderilerini olusturan “metin, metin-gorsel, metin-baglanti, metin

video” 6geleri ve bu 6gelerin sosyal aglar igerisindeki dagilimi Tablo 13’te gosterilmektedir:

Tablo 13: Belediyelerin Gonderi Ogeleri ve Bu Ogelerin Dagilim1

Belediyeler Metin Metin-Gorsel Metin-Link Giill\:g::ink Metin-Video

F T F T I F T F T F T I
Akgaabat B. 0 212 | 263 | 214 0 9 27 7 43 37 13
Arakli B. 0 1 40 24 26 1 1 9 0 14 9 4
Arsin B. 0 1 94 77 4 1 0 2 0 3 1 0
Besikdiizii B. 2 0 221 19 16 0 0 0 0 1 0 0
Cargibasi B. 0 0 93 8 27 0 4 9 0 15 5 4
Caykara B. 0 0 34 0 0 0 0 0 0 4 0 0
Dernekpazari B. 0 - 0 - 0 0 - 0 - 0 - 0

60



Belediyeler Metin Metin-Gorsel Metin-Link Giill\:g::ink Metin-Video

F T F T | F T F T F T |
Diizkoy B. 0 - 32 - - 0 - 0 - 1 - -
Hayrat B. - 0 - 4 - - 0 - 0 - 3 -
Kopriibast B. 0 - 39 - - 0 - 0 - 0 - -
Magka B. 0 0 113 0 16 0 0 1 0 3 0 2
Of B. 2 0 208 142 83 0 0 0 0 0 0 0
Ortahisar B. 0 2 141 139 132 1 17 15 1 13 19 10
Siirmene B. 0 0 136 0 0 0 0 7 0 25 0 0
Salpazar1 B. 0 0 20 2 0 0 0 8 0 6 1 0
Tonya B. - 0 - 0 - - 0 - 0 - 0 -
Vakfikebir B. 0 0 152 12 19 0 0 1 0 10 0 1
Yomra B. 0 2 159 153 148 0 0 1 0 7 2 5

4 9 1764 | 843 685 3 31 80 8 145 77 39

Genel Toplam 13 (%0) 3.211 (%89) 34 (%1) 88 (%2) 261 (%7)
3.607 (%100)

Tablo 13’e gore, belediyelerin toplam “3.607” gonderinin; %89’u “metin-gorsel”,
%?2’s1 metin-gorsel-link, %7’sini metin-video, %0’1n1 sadece metin ve kalan %1’ini metin
ve linkten olusan paylasimlardan olusmaktadir. Belediyelerin metin paylasimlarinin yanisira
gorsel, video ve baglant1 gibi bilesenlerden yararlaniyor olmasi sosyal aglarin detayl bilgi
aktarimina izin veren yapisinin farkinda olduklar1 ve bunlar1 kullanmaya 6zen gosterdikleri

seklinde yorumlanabilir.

4.8.6. “iletisim” Kategorisine iliskin Bulgular

Belediyelerin kurumsal kimligin unsurlarindan biri olan iletisimi olusturan
“duyurulara ve farkli sosyal medya aglar1 aras1 yonlendirmelere” paylastiklari igeriklerde ne

miktarda yer verdiklerine iligkin bulgular asagida basliklar altinda aktarilacaktir.

4.8.7. Belediyelerin Duyurularina iliskin Bulgular

Belediyelerin duyurular1 “hizmet duyurular1” ve “etkinlik duyurular1” olarak iki

baslik altinda kodlanmustir.
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4.8.8. “Hizmet Duyurusu” Kategorisine iliskin Bulgular

Belediyelerin  paylagimlarinda  “altyapt  (yol, su, elektrik) calismalari,
restorasyon/kentsel doniistim, denetleme/6nlem alma, is edindirme/is¢iye destek, yardimda
bulunma (yaslilara, engellilere, hayvanlara vs.), temizlik (park, bahge, gol vb.)” gibi

hizmette bulunduklar1 konulara iliskin bulgular Tablo 14’te gosterilmektedir.

Tablo 14: Belediyelerin Hizmet Duyurusu ile flgili Paylasimlarimin Miktar

£
<
- = | ) 7y o ~ = Genel
< N »| o < < ) = =
i S| 2| 5% % 58|z £ 5| §| o| £| g |Toplam
S 2G| 2| 2 5 E|% ElaE S| E| Az & &
4 =S| R © < =
<2< &|S|S|&A| | 8[=|8|S|E| &S| 2
2 2
Altyapt (Yol, Su Fli17[10/11[66 |51 |0 [9|-|4[8|1]22[0]1]|-]9] 8 [212(%36)
Elektrik) T| 17|13 00 -]-]0]-]-]10]19/0]0]0]0]9 | 49(%8)
Ij14(1]/ojlojolofo|-|-|-]o]o|15]/0]0]|-]0]8 ]| 38(%6)
Fl3Jojo|t]oft]ol1|-]ol2]2]3]1]0]-]19]3] 26(%4
Restorasyon/

Kentsel Doniigiim | 1| 3 [0 1010 00 f-[-)0|-]-]2]1]0J0/0]1][0] 7(%)
I/ 3]oflojojojofo|-|-|-]ojlo|l1]o]|o|-]|1]2] 7(%
Flo|o|olo]o|loJo|o|-]o]o|l4]|3]|2]0]|-]0]11] 20(%3)

Denetleme/
Onlem alma TloJololo|olo|-[-Jo|-|-]1]2]0]lo]0]2]|6]| 11(%2
1Jojojlojlojojlolo|-]-]-]o]loloJlolo|-]1]6] 7(%D
, Flolojo[o|ofloJo|o|-]o]loJlo|o|o]lo|-]0]0] 0(%0
Is edindirme/
fsciyedestek | 1] 0 [ 0]0/0]0/0|-|-]0|-]-]0]0]0[0]0|0]| O] 0(%0
1Jojojlojlojololo|-]-]-]o]lololo|o|-]0]0] 0(%0
Finsansal Flolojo[o|ofloJo|o|-]o]loJlo|o|o]lo|-]0]0] 0(%0
yardimlar/ Tf/oJo[o]o]oJo[-|-Jo[-]-]0[0]0|O0]O0]O]|] O] 0(%0
Yatirimlar
1lojofojlojololo|-|-]-]o]lolo|o|o|-]0]0] 0(%0)
Temizlik Fl2g 112 (37]0 1o |2|-[3]1|2]4[2]4]|-]8]11]116(%20)
(Park, Bﬁhce, Yol |[T{35/6 (0] 0]0][0|-|-]0|-]-]1]2]0]l0]0]|0]|10]| 54(%9
VvD.
) 1j18|/6lojojojloflo]|-|-|-]o]jol2]o0]o0]|-]0]13] 39(%7
13 10 3 2011 3
Toplam 8 [35]16] 4 0[2]0|7]1]3]|74]5 01187 586
P 24163118} 11110510 5[2[2[1301[1[0[5[15]
% | %% | % | % | %% | % | %% %% % |%|%]|%]|%]| % ’

Tablo 14’e¢ gore, dokiiman incelemesinin gergeklestirildigi siire zarfinda
belediyelerin paylastigt toplam “3.607” gonderinin “586”s1 hizmet duyurusudur.
Belediyelerin hizmetlerini duyurmak adina paylastigi toplam “586” gonderinin %63’i

Facebook’ta, %20’si Twitter’da, %17’si Instagram’da yer almaktadir. Belediyelerin sosyal
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aglardaki hesaplarinda hizmet duyurusuna iliskin gonderi paylasiminda bulundugunu
gosteren bulgular literatiirii destekler niteliktedir (Tarhan, 2012; Kaygisiz ve Sari, 2015;
Arslan, 2016).

4.8.9. “Etkinlik Duyurusu” Kategorisine iliskin Bulgular

Belediyelerin paylasimlarinda “kiiltiirel, sosyal, ¢evresel, dini, teknolojik, sportif,

ekonomik, siyasal, eglence” icerikli etkinlikler planladiklar1 ve aktardiklar1 saptanmastir.

Belediyelerin etkinlik duyurulariyla ilgili ne oranda paylasimda bulunduklari, bu
paylasimlar igerisinde bulunan hangi tiir etkinliklerin daha yogun paylasildigina dair

niceliksel bulgular Tablo 15°te gdsterilmektedir:

Tablo 15: Belediyelerin Etkinlik Duyurusu ile ilgili Paylasimlarinin Miktar

£
- = S 7 = - = Genel
AR IHEIEIHHEIF R IE I E I
Fl3lo|3]o]ofjolol1|[-]1]ofo12[lo]1[-]0]|2]| 23(%l
Kiiltiirel 4lol2]0lofo|-|-]o]|-[-]o|8loJO]|O|O]|O 14 (%7)
1{3/1]Jojojojofo|-|-|-]o|t1]1o/oflo]-]o]1 16 (%8)
Flal1 |1 ]4]3]ojol1|-]o[3[1 /0|31 [-]0]|1] 23(%l
Sosyal |T/4 o0 ]1]o0o]o0o]o|-|-]o]|-[-]oJofJo]o]|o|o]oO 5 (%2)
1{4/2]o0fof1]ojo|-|-]-]ofloJolo]o]|-]1]1 9 (%4)
Flol2|2]2]2]ojolof-]o|2]2 2]2]0[-]9]0] 34(%l7
Cevresel |T| 5| 1 /oo fo]o|[-|-Jo|-|-]ofloJo|lo]o|o]oO 6 (%3)
1{4/0]lojof1]|ofo|-|-]-]o]lojo|o|O]|-]0]3 8 (%4)
Flolo|lo]o|oloJo|lo|[-]o|o]oJo|lo|o|-]0]0O 0 (%0)
Eglence [T oo |0|o|o0o]o0o]|-]-]o0o|-|]-]o]o]Jo]o|o|Oo]|oO 0 (%0)
1{ojojlofojolofo|-|-|-]o]o]oJo|lo]|-]o]o 0 (%0)
Fl1lo|lo|4|[3]0olo]lo|[-]o]|o]|2]o0oflo0o]O0|-]0]0 10 (%5)
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k 121 j1jojol-J-Jo]-]-]ojoJo]Jofo o1 6 (%3)

63



c
«®
- = o S z = - = Genel
< N @ < = ) = =
5| = AN AR AR A - 25| 8| «| £| g| Toplam
S| 2| 8|l 2| Bl 2| 2| 2| 5| 5] =5 S| E| 8| 5| €| &
Sls|2|%|5|%|5|3|5|5 &|<|E| 5|55 %5
“dl <l d|la|lo|lolalA|lZ|¥|Z[0|0|lda|la|E]|>]| =
1|1]o]lofojojofo|-]-]|-]loJojo]|o[o]|-]0]4 5 (%1)
F[3|3]0]0]0o/0]o0 -loJojojolo]lo|-]0]0O 6 (%1)
Dini 'tl1|1]ofloflo]o|[-|-Jo|-|-]o]lojlo|lo]o|o]oO 2 (%1)
1|1]2]o0flojojofo|-]-]-JoJojo]lo[o|-]0]0O 3 (%)
Flolo]o|o|o|lo|o|o|-]o]|o|o|o|o|lo|-]o0]oO 0 (%0)
Siyasi |t/ol0o|o0]0|0]|0|-]|-]0]|-]-]o]lo]lolo]|o|o]|oO 0 (%0)
1jlojojoflolojofo|-]-]|-]JoJlololo[o]|-]0]0O 0 (%0)
s3[17]12]14]13/0]0[2]0]2|6]10/33]8|2]0]12]19 203
Toplam s o5 o [ % | % [% [% | % [ % [% | %[ % [%[% % |%][%]|%]| (100
26|86 |7l6l0ojoj1][o]1[3|5]16/4]1]0]6]09

Tablo 15’e¢ gore, dokiiman incelemesinin gerceklestirildigi siire zarfinda
belediyelerin paylastigi toplam “3.607” gonderinin 203’# etkinlik duyurusuyla ilgilidir.
Belediyelerin etkinlik duyurusu adina paylastig1 toplam 203 gonderinin %17’si Twitter’da,
%61°1 Facebook’ta, %22’si Instagram’da yer almaktadir.

4.8.10. “Farkh Sosyal Medya Aglar1 Aras1 Yonlendirme” Kategorisine liskin
Bulgular

Belediyelerin iligki siirekliligi saglamak adina diger sosyal medya aglarindaki

hesaplarina yaptig1 yonlendirmelere iligkin bulgular Tablo 16’ya gosterilmektedir:

Tablo 16: Belediyelerin Kurumsal Hesaplar1 Gosteren icerikleri Paylasma Miktar:

Belediyeler Facebook Twiter Instagram Toplam
Akcaabat Belediyesi 21 14 1 36
Arakli Belediyesi 1 1 0 2
Arsin Belediyesi 24 5 4 33
Besikdiizii Belediyesi 0 0 0 0
Carsibagi Belediyesi 3 1 1 5
Caykara Belediyesi 0 0 0 0
Dernekpazar1 Belediyesi 0 - 0 0
Diizkoy Belediyesi 0 0 - 0
Hayrat Belediyesi - 0 - 0
Kopriibasi Belediyesi 0 0 - 0
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Belediyeler Facebook Twiter Instagram Toplam
Magka Belediyesi 8 0 4 12
Of Belediyesi 96 0 49 145
Ortahisar Belediyesi 58 61 55 174
Siirmene Belediyesi 0 0 0 0
Salpazar1 Belediyesi 0 0 0 0
Tonya Belediyesi
Vakfikebir Belediyesi 0 0 0 0
Yomra Belediyesi 39 34 21 94
Genel Toplam 250 116 135 501
50% 23% 27% 100%

Tablo 16’ya gore, belediyeler paylagimlarinda iletisim siirekliligi saglamak adina
toplam “501” kez diger sosyal medya aglarindaki hesaplarina yonlendirmede bulunmustur.
Bu yonlendirmeler gorsel ve videolarinin alt koselerine ekledikleri Facebook, Twitter,
Instagram ve diger sosyal medya hesaplarinin adlarindan ve sosyal medya logolarindan
olugmaktadir. Belediyeler, yonlendirmelerin %50'sine Facebook’ta, %23 line Twitter’da ve

%27’sine Instagram’da yer vermektedirler.

Kurumlar, sosyal medya aglarinda yer aldiklarim1 hatirlatmalar takipgilerini bu
mecralara da yonlendirmektedir (Zerfass ve Schramm, 2014: 81). Sosyal medya aglarinda
yer alan bu bilgi ve yonlendirmelerin iki yonli iletisimin stirekliligini etkileyecegi

aktarilmaktadir (Boztepe, 2013: 124).

Bu dogrultuda belediyelerin paylastigi toplam “3.607” gdnderinin yalnizca 501’inde
(%13,8) var olan diger sosyal medya hesaplarina yonelik hatirlatmalarin, detayl1 bilgi i¢in
konu hakkinda uzun tartismalarin yapildigi sayfalarin, konuyla ilgili aninda kaydedilmis
videolara yonlendirmelerin oldukga az yer verilmesi belediyelerin sosyal medya hesaplarina
sahip olmanin Gtesinde bu mecralarda siirekli iletisimi saglayacak gereklilikleri tam

anlamiyla kavrayamadiklart seklinde yorumlanabilir.

Genel anlamda en fazla Ortahisar Belediyesi (174) paylasimlarinda yonlendirme

yaparak diger sosyal aglarini1 da hatirlatirken onu Of (145) Belediyesi takip etmektedir.

65



4.8.11. “Davrams” Kategorisine iliskin Bulgular

Belediyelerin kurumsal kimlik unsurlarindan biri olan davranisa ait “kutlama-
kinama-anma, bilgilendirme ve bilgi yonetimi” eylemlerine paylastiklar1 iceriklerde ne

miktarda yer verdiklerine iliskin bulgular asagida bagliklar altinda aktarilacaktir.

4.8.12. “Kutlama, Kinama ve Anma” Davramslarina iliskin Bulgular

Belediyelerin sosyal medya aglarinda paylastiklar1 gonderilerde “kentlerin kurtulus
giinleri, kadinlar ve ¢ocuklara atfedilen 6nemli giinleri, ulusal ya da uluslararasi yasanan
onemli olaylar1 kutladiklari; patlama, bombalama, saldir1 gibi terér olaylarini ve kadina,
cocuga, canlilara karsi uygulanan siddeti kinadiklari; sanatci, gazeteci ve siyasetci gibi
tarihsel anlamda 6nemli bir yere sahip kisilikleri ya da yakin zamanda terdr saldirisinda 6len

kisileri andiklar1” iceriklere yer vermelerine iliskin bulgular Tablo 17°de gosterilmektedir:

Tablo 17: Belediyelerin Kutlama, Kinama ve Anma Paylasimlarinin Miktar1

Belediyeler Kutlama Kinama Anma Toplam
F T I F T I F T I
Akgcaabat Belediyesi 15 4 16 0 0 1 7 2 5 50
Arakli Belediyesi 6 1 5 0 0 0 0 0 0 12
Arsin Belediyesi 15 1 4 0 0 0 2 1 0 23
Besikdiizii Belediyesi 14 4 4 0 0 0 16 11 9 58
Cargibas1 Belediyesi 12 3 3 0 0 0 2 0 1 21
Caykara Belediyesi 3 0 0 0 0 0 2 0 0 5
Dernekpazar1 Belediyesi 0 - 0 0 0 0 - 0 0
Diizkéy Belediyesi 0 - 0 - 0 - - 0
Hayrat Belediyesi - 0 - - 0 - - 0 - 0
Képriibagt Belediyesi 0 - - 0 - - 0 - - 0
Magka Belediyesi 23 - 13 0 - 0 8 - 1 45
Of Belediyesi 46 0 26 0 0 0 32 0 13 117
Ortahisar Belediyesi 32 26 30 0 0 0 5 3 6 102
Stirmene Belediyesi 8 0 0 0 0 0 7 0 0 15
Salpazar1 Belediyesi 4 1 4 0 0 0 3 1 1 14
Tonya Belediyesi - - - - - - - - - -
Vakfikebir Belediyesi 12 4 8 0 0 0 12 0 0 36
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Belediyeler Kutlama Kinama Anma Toplam

F T I F T 1 F T I

Yomra Belediyesi 29 24 20 0 0 0 8 5 5 91
219 68 133 0 0 1 104 23 41
Genel Toplam 420 1 168 (02?30)
71% 0% 29%

Tablo 17’ye gore, belediyelerin olusturdugu toplam “3.607” gonderinin 589’u
kutlama-kinama-anma davraniglari ile ilgilidir. Kutlama-kinama-anma davraniglar ile ilgili
gonderilerin - %54,8'1 Facebook’ta, %29,7'si Instagram’da ve %15,41 Twitter’da

bulunmaktadir.

Genel anlamda kutlama-kinama-anma davraniglartyla ilgili iceriklere en fazla yer
veren Of Belediyesi’dir (%19,8). Onu sirasiyla; Ortahisar (%17,3) ve Yomra (%15.4)
belediyeleri takip etmektedir. Bireyler bir araya gelerek kurumlar1 olusturmakta ve ortak
davranig sonucu olusan kurumlarda kurumsal davranig ortaya g¢ikmaktadir. Kurumlar
caligma alanlarma gore hedef kitlelerinin ihtiya¢ ve beklentilerine gore aksiyon almak
durumundadir. Bu noktada vatandaslara en yakin olan birimlerin belediyeler oldugu ve
belediyelerin vatandaslarin hayat standartlarini yilikseltmek adina vatandaslarin kararlariyla
gorev basinda bulunan yapilar oldugu géz 6niine alindiginda, belediyelerin sosyal aglarinda
yaptig1 paylasimlartyla, kuruldugu sehir ve insanlar1 adina énemli kabul edilen giinleri,
haftalar1 kutlamasi, 6nemli kabul edilen kisileri, topluluklar: anmasi1 ya da bir anda meydana
gelen ve vatandaglarca biiyiik tepki goren olaylar1 kinamasi belediyelerin gdsterdigi hem
toplumsal hem sosyal birer davranis tarzi oldugu seklinde yorumlanabilir (Karsak, 2008;

Okay, 2008; Henden ve Henden, 2005).

4.8.13. “Bilgilendirme” Davramsina Iliskin Bulgular

Belediyelerin sosyal medya aglarinda “hava durumu, nébet¢i eczane, yapilan
ziyaretler/toplantilar, kurslar/merkezler/atdlyeler, ani bir olay/durum, yeni hizmet
noktalari/sistemler/uygulamalar, basinda ¢ikan haberlere” yonelik paylasimda bulunduklari

gonderilere iligkin bulgular Tablo 18’de gdsterilmektedir:
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Tablo 18: Belediyelerin Bilgilendirme ile Tlgili Paylasimlarinin Miktar1
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Tablo 18’e¢ gore, belediyelerin olusturdugu toplam “3.607” gonderinin “799”u

herhangi 6nemli bir kiginin ani vefati, bir bolgede yasanan trafik kazasi gibi olaylar

nedeniyle trafige kapanan gilizergahlar, yasanan elektrik su kesintileri, belediye bagkanlari,

kamu temsilcileri vb. gibi 6nemli kisilere yaptig1 ya da birebir belediyelerin gerceklestirdigi

goriismeler, toplantilar hakkinda yapilan bilgilendirmelerden olusmaktadir.

Belediyeler, en fazla gonderi paylasimint bu baslik altindaki konular hakkinda

yapmaktadir. Toplumsal, sosyal, siyasi, ekonomik bilgilendirmelerinde kurumsal davranigin

bir parcasi oldugu (Okay, 2008: 197), sosyal medyanin ise belediyelerin gerceklestirdigi her

hizmetin sunumunda katilim, bilgiye erisim, seffaflik ve hesap verebilirlik gibi yonetisim
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ilkelerini daha uygulanabilir hale getirdigi (Erkek, 2016: 143) disiiniildiigiinde en c¢ok
bilgilendirme igeriklerine yer verilmesi, belediyelerin sosyal aglardan kurumsal anlamda
yararlanabileceklerini, bu araglarla topluma kars1 yerine getirmek zorunda olduklar1 gorev

ve sorumluluklar1 aktarabileceklerinin bilincine vardiklar1 seklinde yorumlanabilir

Ayrica genel toplamda Yomra Belediyesi (%20) bilgilendirme kategorisi altinda
paylasiminda bulunan belediyeler arasinda ilk sirada yer almaktadir. Onu sirasiyla ayni

orana sahip Akgaabat (%16) ve Vakfikebir (%16) belediyeleri takip etmektedir.

4.8.14. “Bilgi Yonetimi” Davramgina iliskin Bulgular

Oncelikli olarak belediyelerin bilgi yonetimi dogrultusunda herhangi bir genisletme,

detaylandirma, glincelleme, yeniden paylagsma eylemi igerisine girmedigi tespit edilmistir.
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Insanlarin interneti yaygin olarak kullamilmasi, kurumlarin kurumsal iletisim
stratejilerini gelistirirken interneti gdz Oniinde bulundurmalar1 ve iletisim uygulamalarin
yeni platformlara uyarlamalarina neden olmustur. Internetin insanlar ve kurumlar tarafindan
yaygin bir sekilde kullanilmasiyla bu yeni mecrada stratejik planlarin gelistirilmesi
gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Internet {izerinden iletisim faaliyetleri, kurum ve kuruluslarin
dikkatini ¢ekmeyi basarmistir. Internetin sadece internet sitesi sahiplerine degil, internet
kullanicilarina da igerik iiretme sans1 vermesiyle birlikte iki yonlii iletisim ¢ag1 baglamistir.
Boylelikle sosyal medya kullanicilart pasif alict konumundan ¢ikmis ve kendileri de birer
icerik iireticisi konumuna gelmistir. Bu durumla birlikte kurumlar, hedef kitlelerinde
bulunan sosyal medya kullanicilarinin ihtiya¢ ve beklentilerini géz oniinde bulundurarak
sosyal medyay1 iletisim stratejilerine dahil etmektedirler. Basarili bir iletisim stratejisi
ylriiten kurumlarin sosyal medyada paylastigi mesajlar hem daha fazla kisi tarafindan
begenilmekte hem de takipgilerinin bu mesajlarla etkilesime girmesi saglanmaktadir. Sosyal
medyada takipgilerin iletisim siirecine katiliminin éneminin farkina varan kurumlar sosyal
medya kullanicilarin1 daha fazla etkilesime tesvik edecek igerikler olusturmaktadir.
Kurumsal iletisim ¢alismalarinda 6nemli hedeflerden biri de kurumun paydaglari ile etkin
bir iletisim stratejisi belirlenmesidir. Etkin bir iletisim siireci i¢in kurum ve paydaslar
arasinda diyaloga dayal1 bir iletisim siireci ger¢eklesmelidir. Paydaslarla iki yonlii simetrik
iletisim kurulmasi agisindan 6nemli olan sosyal medya platformlari birgok kurum tarafindan
kullanilmakta ve optimize edilerek kurumlarin belirledigi amaglar dogrultusunda en iyi

sekilde kullanmaktadirlar.

Trabzon'da bulunan 18 il¢e belediyesinin tamamin1 kapsayan arastirma kapsaminda
elde edilen bulgular, oncelikle her bir ilge belediyesinin birden fazla sosyal medya aginda
birer sosyal medya hesabma sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Ulkemiz niifusunun
yarisindan fazlasinin internet kullanicist oldugu ve internet kullanicilarinin biiytik

cogunlugunun sosyal medyayi aktif olarak kullandig: diistintildiigiinde, belediyelerin hedef

kitlelerine ulagsmak ic¢in halkla iligkiler araci olarak sosyal medya aglarinda yer almalari
onemli bir yere sahiptir. Bilgi aktariminin daha hizli ve daha fazla kaynaktan yapilabildigi
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giiniimiiz diinyasinda, kuruluslar takip¢ilerinin istek ve beklentilerini 6nem derecesine gore
belirlemek, degerlendirmek ve yonetmek; kurumlarin yanit verebilirligi ve stirdiiriilebilirligi
acisindan 6nemli oldugu belirtilmektedir (Satir vd., 2017). Her sosyal medya aginin farkl
alanlara hitap ettigini ve farkl ihtiyaglara cevap vermektedir. Belediyelerin farkli sosyal
medya aglarinda hesap olusturmalari, takipgilerin iletisim beklentilerini kargilamada 6nemli

bir adim oldugu sdylenmektedir (Onat ve Alikilig, 2008).

Yapilan bu arastirmada 18 belediyenin 16’smnin Facebook, 15’inin Twitter ve
14’liniin Instagram hesab1 oldugu tespit edilmistir. Ayrica belediyelere ait bu hesaplardan 1
Ocak 2021 ile 31 Mart 2021 tarihleri arasinda 3.607 paylasim yapildigr goriilmektedir.
Belediyelerin diger sosyal aglara nazaran 6zellikle Facebook, Twitter ve Instagram hesaplari
aktif olarak kullanmalarn, Tiirkiye’deki kullanicilarin agirlikta bu sosyal medya
platformlarin1 kullanmay1 tercih etmeleri ile iliskili oldugu sdylenebilir. Belediyelerin
paydaslarinin yogun olarak kullandig1 mecralarda yer almasi ve aktif paylagimda bulunmasi,
karsilikl etkilesime zemin saglayacak adimlar attiklarini gostermesi bakimindan énemli bir

gelisme olarak degerlendirilebilir.

Belediyelerin Twitter, Facebook ve Instagram’da paylastiklart gonderilerin
tamaminin “kamuyu bilgilendirme modeli” c¢ercevesinde aktarildigi tespit edilmistir.
Kamuyu bilgilendirme modeli, olaylara gazeteci nesnelligiyle bakmay1, dikkat gekmek adina
yanlis bilgiler ya da var olan sorunu ¢6zmek adina eksi, hatali bilgiler vermeden tamamen
nesnel tarafsiz ve dogru enformasyonun aktarilmasini temel almaktadir (Grunig ve Hunt,
1984). Belediyelerin sosyal medya aglarinda paylastiklar1 génderilerin tamaminin kamuyu
bilgilendirme modeli ¢ercevesinde olusturulmasi birer kamu kurumu olarak nesnel ve

tarafsiz olma gerekliliklerinden kaynaklandig1 sdylenebilir.

Ayrica belediyelerin etkilesimlerinin bir pargasi olan tebrik, tesekkiir, sikayet istek,
belirten paydas yorumlarinin higbirine geri doniis saglamadig tespit edilmistir. Bu durum
giiniimiizde kurumlarin salt asimetrik yaklasimlar benimseyememesi, salt simetrik
yaklasimlarin ise her durumda uygulanabilir olmamasi sonucu ortaya ¢ikan karma motifli
model yonelimli davranislar sergilemesiyle iligskilendirilebilir. Simetrik olma, kurumlarda
her durumda ve kosulda iki yonlii simetrik davranislar sergileme diisiincesi ¢agdas bir bakis
acist ve miikkemmel halkla iligkileri yansitsa da her durum ve kosulda miimkiin
olamamaktadir. Bu dogrultuda karma motifli model, kurumlar ve paydaslarina konular

tizerinde bazen bir tarafin asimetrik davrandigi bazen simetrik bir iligki siireci yakalandigi
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nihai anlamda iki tarafinda kazandig1 ve istedigi sonuca yakin bir tablo elde ettigi karsilikli

bir uzlast ortam1 sunmaktadir (Satir, 2011).

Belediyelerin Twitter, Facebook ve Instagram hesaplarinda kurumsal 6gelerini aktif
olarak kullandiklar1 tespit edilmistir. Belediyelerin kurumsal tasarimlarinin bir pargasi olan
logo ve renklerini sosyal medya aglarini yapilandiran profil resimleri ve kapak fotograflar
yapmak icin kullandiklari, gorseller icerisinde logo ve renklerine de belirli oranda yer
verdikleri tespit edilmistir. Kurumlarin tim faaliyetlerini diizenleyen, varlik nedenlerini
ortaya koyan ve paydaslarina daha uzun vadede saglamay1 amagladiklarini aktaran kurumsal
felsefeleri, kendilerini diger kurumlardan ayiwran ve bulunduklari sektdrde yaptiklari
kurumsal tasarimlar1 ve dolayisiyla paydaslarina bakis agilar1 cergevesinde ve cevresel
faktorler dogrultusunda benimsedikleri kurumsal iletisim tarzlari. Bu unsurlar ¢ergevesinde
sergiledikleri sirket davranislarini, iirettikleri her tiirlii ¢iktiya, var olduklar1 her alanda
entegre etmek ve paydaslariyla etkilesim iginde olmaktir (Okay, 2008; Karsak, 2008).
Belediyelerin, sosyal medya hesaplarini kurumu farkli kilan, onu digerlerinden ayiran ve
akilda kalan kurum kimliginin unsurlariyla sekillendirmesi sosyal medyanin gerektirdigi
Ozellikleri algiladiklar1 ve bu mecralarda var olmanin 6tesinde bu mecralarda etkin kullanim
saglamaya cabaladiklar1 seklinde yorumlanabilir. Belediyelerin, sosyal medyanin
gereklerini yeterli diizeyde tespit ettikleri goriilmektedir. Sosyal mecralarda var olmanin

Otesinde bu mecralarda etkin kullanim saglamaya ¢abaladiklar1 seklinde yorumlanabilir.

Okay ve Okay (2011), belediyelerin kurumsal iletisim adina sosyal medya aglarinda
etkinlik ve hizmet duyurularmi siklikla yaptiklart gozlemlenmistir. Geleneksel halkla
iliskiler uygulamalarinda, sadece haber degeri olan ve hedef kitlelerin dikkatini ¢eken
etkinlikler yapmak, degisen is paradigmalar1 ve g¢evresel faktorlerle sekillenen stratejik
halkla iliskiler, ayn1 zamanda paydaglari tanimanin Otesinde paydaslar hakkinda bilgi
edinmek ve paydaslari tanitmak olarak da istenir. Paydaslara, paydaslarin istek ve sikayetleri
dogrultusunda siirecleri yonetme ve sonuglarini paydaslara aktarmayi temel almaktadir.
Kazanci (2007), belediyelerin sosyal medya aglarinda daha ¢ok etkinlik ve hizmet
duyurularina yer vermeleri, sosyal medya aglarim1 geleneksel tanitim faaliyetleri icin
kullandiklarin1 gostermektedir. Kamu kurumlarimin kurallara ve yasal yaptirimlara
bagimlilig1 genellikle degisimi Onemli Ol¢lide yavaslatmakta, bu nedenle cesitli idari
anlayislarin olusumu daha uzun bir zaman diliminde yasanmaktadir. Bu nedenle, kamu

kurumlar1 arasinda onemli bir yere sahip olan belediyelerin, diinyada ve iilkemizde
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bilgilenme, sosyal ve sosyal konularin hatirlanmasi, sosyal ve sosyal konularin hatirlanmast
amaciyla yaygin olarak kullanilan sosyal medya aglarina sahip olmasi énemli bir geligmedir.
Bu aglar geleneksel halkla iligkiler uygulamalar1 ve geleneksel iletisim aglar ¢gercevesinde
iken, bu konulardaki goriislerini kesinlestirmektedir. Olaylar1 ve hizmetleri, arag gibi, olay
ve hizmetleri duyurmak amaciyla kullanmalarinin, kamu kurumlariin kademeli olarak ve
zaman ic¢inde degisime uyum saglamasindan kaynaklandig: siklikla yorumlanmaktadir. Bu
durum belediyelerin neden hala sosyal medya aglarim1 halki bilgilendirme modeli

cercevesinde paylasimda bulunduklarini agiklamaktadir.

Belediyelerin halkla iliskiler amagli sosyal medya aglarini ne derece kullandigin
ortaya koymak i¢in hazirlanan bu calisma ile belediyelerin yeni halkla iliskiler araglarina
kars1 kayitsiz kalmadiklar1 anlagilmaktadir. Belediyelerin halkla iligkiler araci olarak en az
bir sosyal medya agi edindiklerini ve yogunlukla Twitter, Facebook ve Instagram
hesaplarinda aktif gonderi paylasiminda bulunarak, halkla iligkiler faaliyetlerini
yansittiklarini ortaya koymaktadir. Belediyelerin sosyal medya hesaplarindaki gonderilerin
tamaminin “kamuyu bilgilendirme modelini” yansitmaktadir. Belediyelerin sosyal medya
aglarin1 kurumsal logo ve renkleriyle tasarladiklari, kurulus bilgilerine yer verdikleri, hizmet
ve etkinlik duyurulan yaptiklari, bilgilendirme, kutlama, kinama, anma gibi toplumsal
yonelimli davranislar sergiledikleri, dolayisiyla felsefe, dizayn, iletisim ve davranis gibi

kurumsal kimlik 6gelerine yer verdikleri gézlemlenmistir.

Trabzon’daki belediyelerin halkla iligkiler amaciyla yeni medya ve sosyal medya
ortamlarinda var olup olmadigini, bu ortamlarin ¢agdas halkla iligkiler yaklagimlarim
yansitip yansitmadigini sorgulayacak gelecekteki arastirmalar i¢in bu arastirma gz 6niinde
bulundurularak gegen siire zarfinda Trabzon’daki ilge belediyelerinin sosyal medya
aglarinda ne diizeyde bir ilerleme kat ettiklerinin 6lglimlenmesi Onerilebilir. Yine bu
arastirma goz oniinde bulundurularak halkla iliskiler araci olarak sosyal medyanin nasil
kullanildigint ortaya koymak adina; farkli kamu kurumlart iizerinden bir ¢aligma
yiiriitiilebilir. Ozel kuruluslar1 ve kamu kurumlarimi karsilastiran bir calisma yapalabilir.
Sektor bazli kurumlar ele alinarak sektorler arasi bir karsilastirma yapilabilir. Ayrica,
gelecekteki caligmalarda kurum ydneticileri, halkla iligkiler yetkilileri ve kurum igerisinde
sosyal medya hesaplarin1 yoneten yetkililerle gériisme yapilarak nitel bir aragtirma tasarimi

ile bulgular desteklenebilir.
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