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HALKLA iLISKILER PERSPEKTIFINDEN UNIVERSITELERIN
YENi MEDYA KULLANIMININ iNCELENMESI

EMIN SERHAN iNCi

internet teknolojileriyle birlikte iletisim araglarinda yeni bir déneme gegilmesi,
isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerini etkiledigi gibi Gniversitelerin toplumla olan iligkilerini de
etkilemistir. YUksek duzeyde egitim, 6gretim, bilimsel arastirma ve yayin yapma amaci guden
Universiteler, ayni zamanda yduruttikleri calismalari toplumla paylasmayi hedefler. Bu
dogrultuda geleneksel mecralara bagvururken, internet teknolojilerinin sagladigi imkanlar da
kullaniimaktadir. Universiteler, toplumdaki gesitli sorunlari saptama, aragtirma yapma, ¢agdas
yasam standartlarini takip etme, gelistirme ve toplam yararina kullanma gibi amaclar tasir. Bu
amagclar dogrultusunda seminer, konferans, makale, duyuru gibi faaliyetleri toplumla
paylasmaktadir. Bu paylagimlarin, internet teknolojilerinin etkisiyle yeni medya uzerinden
aktarilmasi s6z konusudur. Gunumiuzde bireyler tim bu paylasimlar takip edebilme, aninda
O0gdrenebilme ve hatta ilgili birimlere direkt ulasabilme imkanina yeni medya sayesinde
kavugsmustur. Geleneksel medyanin aksine bu yeni mecra, iletisimin hizli, iki yonlu ve
etkilesimli olmasini mimkuin kilar. Zaman ve mekandan bagimsizdir. Saglanan bu imkanlar
cercevesinde, ginimuiz kurumlarin hedef kitleleriyle karsilikli ve kesintisiz iletisim kurmasi

beklenmektedir.

Bu arastirmada Istanbul'daki 13 Devlet Universitesinin Twitterda en cok ve en az
takipci sayisina sahip 4 Devlet Universitesi’nin resmi Twitter hesaplari ve paylasimlari igerik
analiz ydntemiyle incelenmistir. Bu incelemeye tabi tutulan tniversiteler; Bogazici Universitesi,
istanbul Teknik Universitesi, Turk-Alman Universitesi ve istanbul Universitesi Cerrahpasa’dir.
En gok takipgi sayisina sahip Bogazigi Universitesi ve istanbul Teknik Universitesi’nin
Twitter'daki icerik paylagimlarinin ézenli, sik ve strekli oldugu gézlemlenmistir. Arastirmada
yer alan Turk-Alman Universitesi ve istanbul Universitesi Cerrahpasa’nin ise ilgili mecrada
etkin ve daimi bir iletisim kurmadiklar saptanmistir. iletisim yogunlugunun takipgi sayisiyla
dogru orantih oldugu buradaki c¢ikarimlar arasindadir. Bununla beraber kurumlarin

bilgilendirme amaci glden igerikler hazirladiklari ve hafta i¢i, mesai saatlerinde paylasimi



tercih ettikleri sylenebilir. Halkla iligkiler perspektifinden bakildiginda kamuoyu bilgilendirme

modelini uyguladiklari net bir sekilde gértlmektedir.

Calisma sonucunda elde edilen bu veriler 1s1§inda; Universitelerin Twitter kanalinda
nelere dikkate etmesi gerektigi, nasil iletisim saglayabilecegi ve ne tir icerikler olusturmasi
gerektigi gibi detaylar saptanmistir. Bundan sonra yapilacak c¢alismalarda yol gdsterme

noktasinda referans alinarak ¢alismanin genigletiimesi de sz konusudur.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Universite, Twitter, Halkla iligkiler, igerik Analizi



ABSTRACT

AN ASSESSMENT OF UNIVERSITIES’ USE OF NEW MEDIA FROM
THE PUBLIC RELATIONS PERSPECTIVE

EMIN SERHAN iNCi

Public relations are a discipline that goes back as much as human history. This
discipline, also called the communication method, can be explained as the bridge between the
institution and the target audience. It is a mass-oriented communication method that enables
effective communication and is beneficial for organizations to achieve their goals. This
discipline, which is carried out in the light of the principles it has determined, can cause a crisis
with any application error and result in damage to the institution or brand. It is important that
goal-oriented, controlled, clean communication is carried out uninterruptedly. For this, public
relations professionals are used. Public relations, which has been exposed to many changes
in the process, also includes traditional and new media tools. Here, it is essential that the

relevant discipline continues to exist in the focus of communication without losing its essence.

In mass communication, it is necessary to proceed from the perspective of public
relations. For this, today, new media tools are also used along with traditional methods. The
infrastructure of these new tools, which make it possible to communicate independently of
time and space, is the internet. The Internet allows devices with a certain system to
communicate by connecting to each other. This use of networks, which is common in today's
world, can be associated with the formation of new media tools and the subsequent
introduction of public relations. The internet, which provides opportunities such as
communicating with individuals, receiving feedback, determining corporate identity, and
sharing information easily and quickly, has become an indispensable part of public relations

at the point of mass communication.

As a result of the opportunities it has provided, the Internet has brought the so-called
new media tools to the society. It can also be defined as a brand new world where distances
disappear, communication speed increases, and mutual interaction is possible. New media
compared to traditional media; It is a measurable area with less cost, immediate feedback can

be obtained. Apart from being industrial, there are communications for all kinds of audiences.
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Content is more free. Today, there are many applications in new media. These mobile-based
applications that are popular with the society are Facebook, Twitter, Instagram, Youtube,
LinkedIn. These applications, which were adopted in a short time, also have the highest
number of users. They are preferred by institutions as well as for individual uses. Institutions
that want to reach the target audience share their content through the relevant applications,
thus providing an effective communication. Universities are among these institutions.
Universities; In the light of public relations, they maintain their communication through these
applications while preserving their image and corporate identity.

It is an expected behavior in today's conditions that universities providing high-level
education are in contact with the relevant audience. For this reason, it is seen that they often
resort to new media tools. Many information flows such as getting to know the relevant
audience well, following the requests and comments, learning about the problems
experienced are possible with these tools. Not only does it belong to them, but there is also a
flow of information about other institutions or events. Thus, it can be said that the agenda in
today's world is followed through new media. Universities aim to announce the activities taking
place within their own bodies as well as following the agenda. Content sharing such as news,
promotions, events, celebrations and commemorations belonging to the institution is
frequently seen through the relevant tools. Thus, it is ensured that the transparent, accurate
content from the primary source, suitable for the corporate image, is fully accessible to the

relevant audience.

It is ideal for universities to use new media tools at the point of mass communication.
When the contents of the Twitter accounts of the universities within the scope of the research
are examined, it is seen that a one-way communication is dominant. It can be said that it is
important to convey the right information rather than persuading the audience. In this direction,

it is observed that the public information model is applied among the public relations models.

As a conclusion of the detailed evaluation, it can be said that Bogazici University and
Istanbul Technical University use Twitter effectively. Here, the density of communication is the
most basic element. It is seen that relevant institutions give importance to content richness
and communication continuity. The fact that the profile accounts are approved, the hosting of
the website and the corporate logo also shows the importance given to the corporate image.
It can be said that Turkish-German University and Istanbul University Cerrahpasa do not give
priority to Twitter in terms of reaching the target audience. The low density of communication,
low number of followers and unapproved accounts prove this situation. It has been observed

that all universities participating in the research share regardless of time or place. It can be
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said that content sharing is mostly preferred during weekdays and working hours. While mostly
informative posts are made, topics such as scientific activities, announcements and events
also come to the fore. As in the public opinion model, it is among the implications that one-

way communication is more dominant at the point of public relations.

Within the framework of all examining the 511 content shared in the 3-month period,
data on Twitter usage behaviors of universities were obtained. As a result of these data
obtained; Details such as where universities should pay attention, how they can interact, what
kind of content they should create were determined. In future studies, it is possible to develop
and analyze the sample by taking it as a reference.

Keywords: New Media, University, Twitter, Public Relations, Content Analysis
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ON SOz

Arastirmada Universite kavramindan yola ¢ikilarak halkla iligkilere ait temel ilke, model
ve faaliyetler Uizerinde durulmustur. internet ve yeni medyanin etkisiyle halkla iligkilerdeki
donisim ve kazandirdigi yeni stratejiler on plana cikariimaya calisiimistir. Yeni medya
araclarindan biri olan Twitter kanalinin Universiteler tarafindan ne kadar etkin kullandigi ise

arastirma igerisinde detayli olarak incelenmistir.

Arastirma boyunca elde edilen veriler ve dederlendirmeler titiz bir sekilde yuratilmeye
cahsiimistir. Bu sireg icerisinde inancini hep hissettigim, bana yol gdsteren tez danismanim
Prof. Dr. Abdullah Ozkan’a saygi ve tesekkirlerimi sunarim. Hayatimin her noktasinda

yanimda olan ve destegini esirgemeyen sevgili aileme ¢ok tesekkir ederim.

EMIN SERHAN INCI

ISTANBUL, 2021
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GIRIS

insanlik tarihinden beri varligindan séz edilen iletisim, hayatin her alaninda énem arz
eden bir olgudur. ilkel Caglar'da baglayan etrafi kesfetme ve dgrenme istegi, siireg igerisinde
bilimin dogmasi ve ilerlemesine olanak saglamigtir. Bilim tarafinda atilan bu adimlar
teknolojinin gelismesiyle beraber iletisimi dogrudan etkilemis, ilgili kavrama yeni boyut
kazandirmigtir. Gunumuzde insanlarin yeni teknolojileri kullanimi ve davraniglari, iletisimin

mevcut gelisimini etkilerken, bu alanda yapilan aragtirmalarin da artmasina sebep olmustur.

insanla baglayan ve insanla devam eden iletisim; insan ve toplum yasaminin sistemli
yapilara dénustirilmesinde énemli rol almistir. insanlar sistematik iletisimsel yapi icerisinde
baglanti kurabilme, anlasabilme ve paylasabilme imkani bulmus, gelisen iletisim araglar
sayesinde bulunduklart yerden c¢ok daha ileri noktalara ulasarak, insanoglunun ¢ag
degistirmesine olanak saglamistir (Giingor, 2018, s. 44). iletisimin kitlelere ulasmada 6énem
arz etmesi, etkin bir sekilde kullaniimasi babinda halkla iligkiler kavramini ortaya ¢ikarmistir.
Tanima ve tanitma gorevi goren halkla iliskiler, kapsami geregi hedef kitleye, ilgili mesaji

dogru kanal vasitasiyla ulastirma maksadindadir.

Kuresel rekabet ortaminda hedef kitlenin istek ve beklentilerini 6grenmek ve bu
dogrultuda faaliyetlerde bulunmak, ginimiz dinyasinda yer alan kurumlar i¢in kaginilmaz bir
gerekliliktir. Stratejik bir yonetim fonksiyonu haline gelen halkla iligskiler, kurumun hedef
kitlesinin davraniglarini yakindan inceleme, arastirma, analiz etme ve sonugclarini yonetim ile
paylagsma gorevlerini Ustlenmektedir. Bununla beraber imaj, itibar, kriz yonetimi ve sosyal
sorumluluk projeleri gibi bircok faaliyet alanini da etkileyen bu iletisim kavrami, kurumlarin
mevcut dizen icerisinde stratejik bir planlamayla basarili isler ortaya koymasina olanak
saglamaktadir. Hedef kitle ile kurum arasindaki bagi olusturan halkla iligkiler, gelisen
teknolojinin sunmus oldugu yeni yontem ve araclardan yararlanarak, gunumuizde bu bagi

daha glcli ve saglam hale getirebilmektedir (Ozkan, 2009, s. 9-11).

Teknolojik gelismelerin ortaya gikardigi yeni is modellerini, alternatif iletisim kanallarin
ve sosyal hayata olan etkisini direkt olarak internetin yaratmis oldugu yenidiinya duzeni olarak
aciklamak mumkundur. Hiz, glincellenebilirlik, karsilikh etkilesim ve disik maliyete sahip olan
internet, icinde barindirdidi multimedya &zellikleriyle rekabet Ustunligu elde etmis; bu
dogrultuda yeni medya ve iletigsim teknolojilerine, geleneksel medya karsisinda 6nemli bir gug

saglamigtir (Bulunmaz, 2011, s. 23).



Yeni medya ve iletisim teknolojilerinin saglamis oldugu araglar halk tarafindan
benimsenmis, ginimuiz kurumlarinin halkla olan iletisimi acisindan da vazgecilmez hale
gelmistir. Bu kurumlarin igerisinde bilgi odakl bir yaklasim sergileyen Universiteler de yer
almaktadir. Universiteler hem kendi binyelerinde alinan hem de yiksekogretim merkezi
tarafindan belirlenen karar ve faaliyetleri duyurmak igin, glinimuzde yaygin olarak kullanilan
medya araclarina basvurmaktadir. Sosyal medya olarak da adlandirilan bu yeni medya
araglari, iletisim kurulan taraflar arasinda es zamanh ve iki yonlu bilgi akigina olanak
saglamaktadir. Bu perspektiften bakildiginda yeni medya; universite yonetiminin kendi hedef

kitlesiyle direkt, kargilikh ve kesintisiz olarak iletisim kurabilmesini saglayan énemli bir aragtir.

GUnUmuzde Universiteler, yeni medya araglarini kullanarak hem kurumsal bir imaj
cizmek hem de ilgili hedef kitleye etkin bir sekilde ulasabilmek adina halkla iligkilere dnem
vermektedir. icinde bulundugumuz yenidiinya diizeninde bilgi; hizli ve kolay sekilde ulasilabilir
oldugundan, tim kurumlar gibi Universitelerinde, toplumla etkin iletisim kurmasi
beklenmektedir. Baska bir deyisle, Universitelerin yeni medya i¢erisindeki varligi ve bu araglari
dogru kullanimi, gunimuz sartlari agisindan bir zorunluluk halini almistir. Bu kullanimi basarih
bir sekilde ylruten Universitelerin, halkla iliskiler agisindan bakildiginda kamuoyu ve hedef

kitle nezdinde saygin, itibarli ve guvenilir bir imaj elde etmeleri kaginiimazdir.

GUnumuz Universitelerine yol gostermesi babinda énem arz eden bu arastirma, ayni
zamanda halkla iligskiler perspektifinden yeni medya kullanimlarinin incelenmesine olanak
saglamaktadir. Arastirma igin; istanbul'da yer alan 13 Devlet Universitesi’nden, Twitter'da
kurumsal hesabi bulunan, en ¢ok ve en az takipgi sayisina sahip 4 Devlet Universitesi
secilmigtir. Arastirmada érneklem olarak segilen bu Universitelerin, belirlenen tarih araliyinda
kurumsal Twitter hesaplarindaki paylasimlari igerik analiz yontemiyle incelenmektedir. Bu
dogrultuda; Universitelerin, yeni medya araglarindan biri olan Twitter mecrasini nasll
kullandigdini, elde edilen veriler i1sinda degerlendirilerek, en etkin kullanimin arastirma

icerisinde gosterilmesi amaclanmistir.

Calismanin ilk bélimulnde; Universite ve halkla iligskiler kavrami detayli olarak ele
alinip, Universitelerin halkla iligkiler ¢alismalari, halkla iliskiler modelleri {zerinden
degerlendirilmistir. Universitelerin hedef kitle belirlemede uyguladigi yontemlerin yer aldig
calismada, ayni zamanda Universite hedef kitle gesitleri ve Universitelerin halka tanitilmasinda

kullandidi araglarin iletisim agisindan énemine de yer verilmistir.



Calismanin ikinci bélimunde; internetin hayatimiza dahil ettigi yeni medya kavrami
tanimlanarak, ginimuz diinyasindaki kullanim alan ve kapsami incelenmistir. Geleneksel ve
yeni medya karsilastirilmasina da yer verilen g¢alismada, yeni medyanin mevcut dizen
icerisindeki etki alanina 1sik tutulmustur. Ayni zamanda yeni medyanin saglamis oldugu
avantaj ve dezavantajlar da siralanmis olup, halkla iliskilere getirmis oldugu yeni stratejilere

de yer verilmigtir.

Calismanin son bélimiinde ise; segilen 4 Devlet Universitesi'nin kurumsal Twitter
hesaplari ve bu hesaplar lzerinden paylasilan icerikler detayli bir analize tabi tutulmustur.
Universitelerin tiim icerik paylagimlari arastirma igerisinde dikkate alinmistir. Detayl olarak
incelenen ilgili Universite hesaplari, iceriklerin konu ve paylasim zamanlarina gére
degerlendirilmistir. Elde edilen veriler ayni zamanda grafiklere aktarilarak da arastirma
icerisinde yorumlanmstir. Universitelerin en sik kullandidi etiketlerin yani sira, en ¢ok retweet

(RT) yapilan ve en ¢ok begenilen paylasimlarina da bu bélimde yer verilmigtir.



BiRINCi BOLUM

1. UNIVERSITELER VE UNIVERSITE FAALIYETLERININ DUYURULMASI

Universiteler toplumda Ust diizey egitim ve 6gretim olanagi saglayan kurumlardir.
Bilimsel arastirma ve yayinlariyla bilimin ilerlemesine direkt katki saglayan Universiteler, ayni
zamanda toplumun bilgilendiriimesinde de dnemli rol almaktadirlar. Akademik calismalarin
yani sira, kurum ici ve digi faaliyetlere iliskin duyurularin yapilmasi, ilgili kurumlar agisindan
gunumuz dunyasi icin bir zorunluluk halini almistir. Bu noktada devreye giren halkla iligkiler,
bir yénetim fonksiyonu olarak toplumla olan iligkinin etkin bir sekilde temellendiriimesine
olanak saglamaktadir. Amaci itibariyla halkla iligkiler; érgut felsefesini olusturarak, kurumlarin
hedeflerine ulagsmasi sirasinda degisen cevre kosullarina uyum saglanmasi ve rekabet
ortaminda bagari elde etmesi agisindan énem arz etmektedir. Ustlenmis oldugu bu gorev
neticesinde de kurumlar icerisindeki halkla iligkiler birimlerinin énemi de artmaktadir
(Kalender, 2008, s. 22).

Kurum ici ve digi ¢alismalarini duyurma gayesi guden universiteler, halkla iligkiler
bakis acgisi dogrultusunda duyurularini yapmayi amaglarlar. Bunu yaparken de siklikla yeni
iletisim araclarinin saglamis oldugu olanaklardan yararlanildig1 goruldr. Yeni medya olarak
adlandirilan bu mecralar, Universitelerin direkt ve hizli bir sekilde toplumla iletisim kurmasina
zemin hazirlamaktadir. Tum kurumlar gibi Universiteler de etkin kullanim gerektiren bu yeni
medya araglarina énem vermekte; birebir iletisim ve geri bildirimleri 6zenle irdelemektedir.
Ayni zamanda gelen talepler dogrultusunda planlanan ¢alismalarin yon ve hiz kazandigi da

bilinmektedir.
1.1. OUniversitelerde Halkla iligkiler

Universiteler yasada belirtilen tanim dogrultusunda yiiksek diizeyde egitim veren
kurumlardir. Bununla beraber Universitelerin; toplumun ihtiyaci olan ¢ézimleri saglamak adina
arastirmalar yapmak, ¢agdas toplum yasamini yakindan takip etmek, gelistirmek ve topluma
uygun hale getirmek gibi sorumluluklari da vardir. Bu sorumluluklari yerine getirmek adina
calisma ciktilarini makale, konferans, sempozyum gibi araglar tUzerinden topluma sunarlar
(Karakog, 1996, s. 16). Boylelikle katki saglama noktasinda halkla olan iletisim sureci

baglamis olur.



Universiteler topluma sagladi§i katkilar dogrultusunda saygin gérilen kurumlardir.
Degisen cevre kosullari karsisinda bu itibar ve sayginhdi korumak isteyen Universiteler,
blnyelerinde halkla iligkiler birimini daimf bir ihtiya¢ olarak konumlandirir. Bu konumlandirma
sadece itibar korumanin yani sira, uyguladidi iletisim faaliyetleriyle de Universitelerin toplum
icerisinde itibar kazanmasini da amaclamaktadir. Halkla iligkiler birimi ilgili kurumlarin
toplumda iyi bir sekilde algilanmasini saglamak adina bir itibar yonetim stratejisi belirler ve
uygular. Universitelerin kamuoyunda saygi duyulan bir tarzi ve durusu olmasi gerektiginden,
mevcut kurum icerisinde profesyonel bir iletisim ekibi olmalidir (Giiltekin, 2012, s. 35). Bu ekip

tzerinden halkla olan iletisim saglanir. Etkin bir sekilde yonetilmesi ise esastir.

1.1.1. Universite Kavrami

Egitim sisteminin en Ust basamaginda yer alan Universiteler, bilgi Uretme ve yayma
islevlerinden 6turt toplumun pek ¢ok noktasiyla dogrudan iliski kuran bilimsel bir kurum halini
almistir. icinde bulundugumuz yiizyilda ulusal sinirlari agsmis olsalar da toplumun tarihi
gelisimi, kultirel ve sosyal yapilarini da icinde tasimaktadir. Bu dogrultuda Universitelerin
toplumsal degisime yon vermelerinin yani sira, bu degisimlerden de etkilendigi soylenebilir.
(Bingol, 2012)

Amagsal perspektiften bakildigindan Universitelerin ¢ ana nedeni karsilamak Uzere
var oldugunu soyleyebiliriz. Toplum igin Ust diizey insan gucinu yetistirmek ve beraberinde
kurum icin akademisyen ihtiyacini karsilamak ilk neden olacaktir. ikinci olarak, bilim ve
teknoloji Uretmek diyebiliriz. Toplum igin saglanan tum bu bilim ve teknolojiyi hizmet olarak

sunmay! da ugincl neden olarak gosterebiliriz. (GUnay, 2018, s. 102)

Y Uksekdgretim Kanunu’na gore universitelerin temel gorevleri, s6z konusu yasanin 12.
Maddesinde net bir sekilde belirtiimistir. Amag¢ ve yontem bakiminda Universitenin gorevleri
“Yiksekogretim Kurumlarinin Gérevleri” bashgi altinda su sekilde acgiklanir (2547 Sayili
Yuksekdgretim Kanunu, 1981):

e (Cagdas uygarlik ve egitim — 6gretim esaslarina dayanan bir diizen igerisinde,
toplumun ihtiyaclari ve kalkinma planlar ilke ve hedeflerine uygun ve
ortadgretime dayal cesitli dizeylerde egitim — 6gretim, bilimsel arastirma,
yayim ve danigsmanlik yapmak,

e Kendi ihtisas glcu ve maddi kaynaklarini gercede dayali, verimli, ekonomik

sekilde kullanarak, milli egitim politikasi ve kalkinma planlari ilke ve hedefleri



ile Yiuksekogretim Kurulu tarafindan yapilan ¢alismalar dogrultusunda, tlkenin
ihtiyaci olan alanlarda insan glcu yetistirmek,

Tlrk toplumunun yasam dizeyini yikseltici ve kamuoyunu aydinlatici bilim
calismalarini ilgili araglar araciligiyla paylasmak,

Orgiin, yaygin, suirekli ve agik egitim yoluyla toplumun ézellikle sanayilesme ve
tarimda modernlesme alanlarinda egitiimesine olanak saglamak,

Ulkenin bilimsel, kulturel, sosyal ve ekonomik yonlerden ilerlemesini ve
gelismesini ilgilendiren sorunlarini, diger kurum ve kuruluslarla igbirligi
yaparak, kamu kuruluslarina oOnerilerde bulunmak suretiyle dgretim ve
arastirma konusu yapmak, sonuglarini toplumun yararina sunmak ve kamu
kuruluslarinca istenecek inceleme ve arastirmalari sonucglandirarak yontem ve
onerilerini bildirmek,

Egitim — 6gretim ve seferberligi icinde, orgin, yaygin, surekli ve acgik egitim
hizmetini Ustlenen kurumlara katkida bulunacak ¢alismalari planlamak,
Yarelerindeki tarim ve sanayinin gelismesine ve ihtiyaclarina uygun meslek
elemanlarinin yetismesine ve bilgilerinin gelismesine katkida bulunmak,
sanayi, tarim ve saglik hizmetleri ile diger hizmetlerde modernlesmeyi,
Uretimde artis| saglayacak galisma ve programlar yapmak ve ¢evre sorunlarina
¢6zlum getirici onerilerde bulunmak,

Egitim teknolojisi Gretmek, gelistirmek, uygulamak, yaygin hale getirmek,
Yuksekdgretimin uygulamali yapilmasina ait egitim — &gretim esaslarini
gelistirmek, mitedavil sermaye igletmeleri kurmak, verimli ¢alistirmak ve bu

faaliyetlerin gelismesine iliskin gerekli dizenlemeleri yapmaktir.

1.1.2. Halkla iligkiler Kavrami

Kuresel rekabet ortaminda uUstunluk saglamak, kurumlar icin bir zorunluluk halini

almistir. Teknolojinin getirdigi yenilikler toplum tarafindan kabul gérmekte, hizl olarak uyum

saglanmaktadir. Bu hizli donisim; ginimuz dunyasinda farkindalik yaratmak, degisime ayak

uydurmak ve hedef kitleye dogru bir sekilde ulagsmak gibi 6nem arz eden stratejilerin de

kurumlar tarafinda olusturulmasina zemin hazirlamaktadir. Tim bu stratejilerin planlanma ve

uygulanma noktasinda ise halkla iligkiler ydnetimi devreye girer.

Halkla iligkiler; kurumlarin kendi varliklarini devam ettirebilme ve gelistirebilme

olanag@ini saglayabilmek icin ¢ift yonll iletisime dayali olarak, genel prensipler isiginda reklam,

tanitim, propaganda gibi alanlari da kapsayarak faaliyet gosteren bir yapidir (Hazar, 2009, s.

15). Diger bir tanima gore ise, kisi veya kurumlarin, diger kisi veya kurumlarla bir ¢ikar elde
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etmek adina iliskiler kurmasi ya da mevcut iliskilerini gelistirmek icin gerceklestirdigi
faaliyetlerin tamamidir (Budak & Budak, 1998, s. 8).

Halkla iligkileri, kurumlarla halk arasindaki iletisimi dodru bir sekilde kurmak adina
uygulanan yéntemler batind olarak tanimlayan Metin Kazanci (Kazanci, 2009, s. 85), tanima
ve tanitma olmak Uzere iki ayri alandaki faaliyetlerine deginmektedir. Bu dogrultuda tanima;
yonetimsel kararlarda bilgi eksiligini gidermek, halkin beklentisini 6grenmek ve gevreyi
kesfetmeye yonelik uygulanan calismalar olarak tanimlar. Tanitma ise; hedef kitlenin bilgi
eksikliginin giderilmesi icin uygulanan c¢alismalar olarak adlandirir. Tanima yapilmadan
tanitma faaliyetlerinin uygulanmasi etkin sonuclar saglamayabilir, ¢inkl hedef kitle ve

¢evrenin iyi bilinerek faaliyete baslanmasi gerekir.

Tim bu tanimlamalarin ortak noktasi iletisimdir. Halkla iliskiler Yénetimi'nin zeminini
iletisim olusturmaktadir. iletisim temelinde uygulanan bu faaliyetler, insanoglunun yer aldig
tim iligkilerin duzenlenmesinde, yurutulmesinde ve surekliliginin saglanmasinda énemli rol
almistir. GUnimuiz dinyasinda ekonomik, sosyal ve siyasal alanlarda yasanan hizli
donugumler, yeni tekniklerin olusturulma ihtiyacini dogurmustur. Bu dogrultuda da uygulama

ve faaliyet alanlari agisindan halkla iligkilerin stratejik Gnemini artirmigtir (Ozkan, 2009, s. 18).

GUnumuz yazarlari, mevcut halkla iligkiler tanimlarini incelemekte ve bunlarin ortak
ozelliklerinin bulunmasina yonelik calismalar strdlirmektedir. Bu kavram altinda belirtilen pek
cok tanim benzer olmakla beraber, birbirleriyle uyumlu da gérinmektedir. Buradan yola
cikarak halkla iligkiler kavraminin ginimuiz ortak yonlerini su sekilde siralayabiliriz (Kalender,
ve digerleri, 2013, s. 6):

o Halkla iligkiler iki yonlu iletisime dayalidir.

e Halkla iligkiler, kurumlar ve kamulari arasindaki daimi iletisimin kurulmasi ve
surdurdlmesi esnasinda kargilikh anlayig ve iyi niyetin olusturulmasiyla ilgilidir.

¢ Bilgi toplama fonksiyonu da bulunan halkla iligkiler, kurumlari ilgilendiren bilgileri
degerlendirerek stratejiler geligtirmeyi saglar.

o Halkla iligkiler, kurumlarin ticari kaygisi ile sosyal sorumluluk davranigi arasindaki

dengenin kurulmasina yardimci olur.



1.1.3. Universitelerin Halkla iligkiler Birimi

Halkla iliskiler, yapisi geregi psikoloji, sosyoloji, ekonomi ve siyasi gibi pek cok farkli
disiplin ile iligki halindedir. Bu c¢ok disiplinli yapisi her gegcen gin 6nemini artirmakta, ayni
zamanda kurumlarin etkin iletisim adina oncelik verdigi bir alan haline gelmektedir. Halkla
iliskiler birimlerinin kurum igerisindeki yapilanmalari farkliik g&sterebilmektedir. Birim
icerisinde ¢ok sayida kisiden olusabilecegdi gibi, tek kisiden olusacak sekilde bir hizmette
saglayabilir. Burada asil 6nemli nokta; hedef kitlenin beklenti, egilim ve tepkilerini belirlemektir.
Arastirma kapsaminda degerlendirilen bu ¢iktilar stratejik bir planlama esliginde kurumlara
saglanir (Kalender, ve digerleri, 2013, s. 43). Bagka bir deyisle, halkla iligkiler biriminin

danismanlik rolunu Ustlendigi de sdylenebilir.

GUnumuzde kurumlar iletisim faaliyetlerini etkin kullanmak adina halkla iligkiler
birimine ihtiya¢c duyar. Belirledigi ama¢ dogrultusunda tum bu iletisim faaliyetlerini yuruten
kurumlardan bir tanesi de Universitelerdir. Tanim olarak Universite; ylksek dizeyde egitim ve
dgretim saglayan, bilimsel arastirma yapan ve yayinlayan kurumdur. islevi agisindan bilim ve
teknigin gelismesine katki saglayacak, Ulke ve dinya sorunlarina ¢ozim getirebilecek,
rasyonel dusunen, vizyonu genig, nitelikli bireyler yetistirmeyi amaglayan kurum olarak da
adlandirilir. (Siirt Universitesi, 2020) Topluma katki saglama amaci giiden bu kurumlarin
glinimiiz sartlarinda kendilerini dogru ifade etmesi esastir. iki yonli iletisim sireci, anlayis,
gliven ortaminin inga edilmesi ve sudrdurilmesi, kamuoyunu bilgilendirme, etkileme ve
hakkinda olumlu imaj yaratilmasi gibi iletisimlerin saglanmasi gerekmektedir. (Okay & Okay,
2002, s. 10) Tum bu iletisim faaliyetleri icin profesyonel iletisim yetkinligine sahip kigilerden
olugsan birimin varhgi énemlidir. GUnumuUz sartlarinda Universitelerde de dahil olmak Uzere

kurumlarin ilgili hedef kitleyle dogru iletisim kurmasi halkla iligkiler birimiyle mimkundur.

Halkla iligkiler birimi yapisi geregi organizasyon yetenegi gucli, donanimh ve
yeniliklere acik kisilerden olugmalidir. Etki alani genig, koordinasyon kabiliyeti ise mutlak bir
gerekliliktir. Donanim beklentisi iceren bu birimin goérevleri su sekilde siralanir (Peltekoglu,
2018, s. 164-165):

e Basin bilteni olusturmak, basina makale yazmak ve dagitmak

¢ Basin konferansi, basin resepsiyonu ve basin gezileri organize etmek

o Kurum ydneticileri i¢in kitle iletisim araglarinda réportaj imkani saglamak
e Fotograf igin sanatgilarla iletisim halinde olmak, fotograf arsivi olugturmak
o Calisanlara yonelik i¢ iletisim organizasyonlari diizenlemek

o Dis hedef kitleye ydnelik yayinlar organize etmek
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o  Kurumun yillik raporlarini hazirlamak

o Kurumsal kimlik kapsaminda logo, renk, yazim ve basim stilini belirlemek

o Hedef kitleye yonelik sergi ve davet etkinlikleri organize etmek

e Sponsorluk sureclerini yonetmek

o Halkla iligkiler biriminde yer alan kisilere egitim olanagi sunmak

o Kurum gezileri dizenlemek

o Kamuoyu ve diger gerekli arastirmalari yapmak, sonugclari degerlendirmek

e Siyasi liderlerle irtibat halinde olmak

e Yabanci misafirleri agirlamak, ziyaretler diizenlemek

o Yil donim, kutlama ve 6dul térenleri organize etmek

o Kitle iletisim aracglarindan geri bildirim almak, G¢lncu partiden gelecek raporlari
degerlendirmek

o Belirlenen amaglar dogrultusunda elde edilen sonuglarin detayli analiz

edilmesini icermektedir.

1.1.4. Universitelerde Halkla iligkilerin Onemi ve Amaci

Halkla iligkiler, tiim kurumlar igin énemli bir konumda yer almaktadir. Universiteler de
bu konuya 6nem verme egiliminde olan kurumlardan bir tanesidir. Amaci dogrultusunda
hizmet veren Universitelerin yaptigi calismalari etkin bir sekilde topluma aktarmasi 6nemlidir.
Gln sonunda toplumun guiven ve destegini almadan basarili olmanin ve hatta varligini dahi
surdiirmenin mimkin olmadidi bilinen bir gergektir. Ote yandan toplumsal sorun ve ihtiyaclar
dogrultusunda calismalarini sekillendirmeyen, ¢6zim dretemeyen kurumlarin zaman

icerisinde toplumdaki itibarinin zedelenecedi kuvvetle muhtemeldir.

GUnumuz kuresel rekabet ortaminda halkla iligkiler adi altinda yapilan faaliyetlerin etki
alaninda geniglemeler meydana gelmistir. Yeni dizen dogrultusunda stratejik yaklagimlar 6n
plana c¢ikmig, uygulama esnasinda yeni metot ve kavramlar kullanilmaya baslanmistir
(Kalender, 2008, s. 19). Hedef kitlesini tanimayan, iyi iletisim kuramayan, gliven kazanma
adina herhangi bir aksiyon almayan kurumlarin, uzun vadede basari elde etmesi ise mimkin
goérunmemektedir. Yeni dizen, pek ¢ok riskleri beraberinde getirmekte, kurumlari ¢gok ciddi
sekilde etkilemektedir. Bu noktada kurumlari ayakta tutacak sey ise hedef kitleleriyle
kurduklari etkin iletisimdir. Kamuoyu ve hedef kitle Uzerinde olugturulan gliven, itibar ve saygin
imayj, kurumlarin yeni duzendeki olasi krizlerden daha az etkilenmesini saglamaktadir. Yapilan
gOzlemler sonucunda da etkin iletisimi strdiren kurumlarin, hedef kitleleri tarafindan sahip
cikildigi gorilmustir (Ozkan, 2009, s. 10). Buradan yola gikarak, toplum igerisindeki itibarini

koruma amaci guden universitelerin de dogru iletisime dayali olan bu stratejik yonetim
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ekseninde tim faaliyetlerini ylritmesi gerektigi sdylenebilir. Aksi takdirde saygi duyulan
kurum imajindan siyrilip, glivensizligin getirdigi olumsuzluklarla beraber toplum nezdinde katki
saglamayan kurum algisinin olusmasi ihtimal dahilindedir. Universitelerin var olug amacina

ters olan bu algi beraberinde buyik krizlerin olusmasina zemin hazirlayacaktir.

Halkla iligkiler birimlerinin etki alani her organizasyonda farkli olabilir. Bu farkhhk
uygulanan faaliyetlerin etkinligini azaltmaz. ilgili birimler, yapi icerisindeki sorunlari saptama
ve duzeltme adina gerekli iletisimleri surdurmekle beraber hizh, glvenilir ve dusuk maliyetlerle
hizmet saglamasi bakimindan 6nem arz eder. Kurum bunyesinde yer alan halkla iligkiler
birimlerinin tarafsiz olamayacag! bilinen bir gergektir (Kalender, ve digerleri, 2013, s. 43). Bu
bakimdan olumsuz bir etkiye sahip olsa da, basta Universiteler olmak tzere tim kurumlarin
halkla iligkiler perspektifi Uzerinden hedef kitleyle iletisime gecmesi ginumuzde bir gereklilik

halini almistir.

1.1.5. Universitelerde Halkla iligkiler Galigmalarinin Temel ilkeleri

Universiteler igin halkla iligkiler calismalarinin etkin ve saglam temellere dayanmasi
oldukga énemlidir. Universite biinyesinde yer alanlarin yani sira toplum nezdinde de hizmetin
en iyi olmasi beklenmektedir. Bunun saglanabilmesi adina hedef kitle ile Universite arasinda

saygl ve guvene dayali bir iletisim kurulmahdir.

Universitelerdeki halkla iligkiler caligmalarina yol gdstermesi bakimindan en ideal
yontemi sunan ve halkla iliskiler kavraminin temelini belirleyen ilkeler bulunmaktadir. Bu ilkeler
hedef kitleyle olan iletisimin verimliligini saglamaktadir. ilkeler igerisinde herhangi bir
uygulama hatasi, mevcut iletisimin zarar gdérmesine, halkla iligkilerin amacindan
uzaklasmasina neden olacaktir. Bahsi gegen bu ilkeleri dokuz madde halinde irdelemek

mumkiandur. Bunlar su sekilde siralanabilir (Karakog, 1996, s. 55):

e Nesnellik ilkesi: Halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda hedef kitleyle yapilan
iletisimlerde objektif olunmasi beklenir. Nesnellik ilkesine dayanan bu kavram, hitap
edilen herkese dnem verilmesinin gerekliligini savunur. Kitle i¢erisinde olasi bir ayrim,
gruplagsmalara neden olup kuruma ydnelik olumsuz tutum ve davraniglarin dogmasina
sebep olabilir. Bu noktada iletisim suresince 6n yargili tavir ve davraniglardan uzak

durulmahdir.

Hedef kitleye yapilacak tim faaliyetlerin bilimsel temellere dayandiriimasi esastir.

Halkla iligkiler calismalarinda bilimin sagladigi ydntemler dogrultusunda arastirmalar
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yapilmali ve elde edilen ¢iktilar Gzerinden aksiyon alinmalidir. Aksi takdirde, kurum icin
planlanan tanitim faaliyetinin basarisizlikla sonuglanmasi kaginilmazdir. Ayni
zamanda elde edilen ciktilarin farkli yorumlanmasi, kurum aleyhine gevrilecek sekilde
kullaniimasi da yine blylk zararlara yol acacaktir. Sonug¢ olarak, topluma katki
saglama amaci guden Universitelerin gercek disi yontemlere bagvurmasi beklenemez.
Halkla iligkiler noktasinda almis oldugu karar ve faaliyetlerin mutlaka diger kurumlara

ornek teskil etmesi gerekmektedir.

Sayginlik ilkesi: Halkla iliskiler faaliyetleri sirasinda hedef kitleyle olan iletisimin saygi
cercevesinde yapilmasi beklenir. Sayginlik olarak adlandirilan bu ilke, kurumun irtibat
halinde oldugu tim gruplara 6nem vermesi ve bu 6nemi tavirlarinda yansitmasi
gerekliligini savunur. Cunku insanlarin saygisini kazanmanin ilk kurall topluma saygi

duymaktan gecer.

Kurum blnyesinde yer alan Kisilerin calisma ortamlari, kiyafetleri, iletisim halinde
olduklari gevreleri, tutum ve davraniglari dogrudan kurum sayginligini belirleyen
etkenler arasindadir. Bu bilincin kurum igerisindeki kisilere asilanmasi olumlu sonuglar

doguracak, toplum nezdinde kurumun itibarini artiracaktir.

Hak Etme ilkesi: Halkla iliskilerde hak etme ilkesi, tim halkla iliskiler ilkelerini
kapsayan ve uygulamayi gerektiren bir cabadir. Hedef kitleyle yapilan iletisimlerde
seffaf olmak, net olmak, saygin olmak, iki yonlu iletisimi saglamak gibi durumlar
mutlaka gozetilmelidir. llgili kitlenin kurum 6zelinde beklentilerini dinlememek,
bilmemek, sikintilarini gidermemek slre¢ icerisinde uygulanacak c¢alismalarin
basarisizliina neden olacaktir. Bu noktada da “hak etme ilkesi” g¢ergevesinde

kurumlarin amaglarina ulagsmasi beklenmemelidir.

Sabirh Galisma ilkesi: Hedeflere ulasma noktasinda halkla iligkiler, uzun siiren
arastirma ve analizler yapmaktadir. Hedef kitleyi yakindan tanima, davranislari
inceleme, beklentileri anlama ve karsilama gibi ¢ok cesitli ve sire¢ gerektiren
calismalar yarutmektedir. Bu ¢alismalar sonucunda elde edilen giktilar, halkla iligkiler
birimleri tarafindan toplumdaki karsiligi gérilmek Gzere uygulanir. Bu noktada sabirla
beklemek bu ilkenin kurumlar agisindan olumlu ve olumsuz geri bildirimleri almasi
bakimindan énemlidir. Clinkl glin sonunda saygi, sevgi, guven ve itibar gibi kavramlar

uzun sureg¢ sonunda kurumlarin elde ettigi kazanimlardir.
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Yaygin Sorumluluk ilkesi: Halkla iliskiler, sadece kurum biinyesindeki halkla iligkiler
birimin sorumlulugunda degildir. Aksine kurum igerisinde yer alan ve direkt baglantili
olan tUm bireylerin yaygin bir sorumlulugu mevcuttur. Bu noktada bireyin kurum
icerisindeki gorevinin yani sira halkla iliskiler misyonunu da Gstlenmesi beklenir. Canku
toplumla iletigsim icerisinde olan herkes aslinda yer aldigi kurumun birer temsilcisidir
diyebiliriz. Bunun dogru ve etkin bir sekilde topluma yansitiimasi adina, kurum

binyesinde yer alan kigilerin kurumla alakal surekli bilgilendiriimesi gerekir.

Dogruluk ilkesi: Diristliik, halkla iliskiler ilkesinin olmazsa olmaz kavramlarindan
biridir. Hedef kitlenin glven ve destegini saglamak adina dogru bilgi paylasiimasi
beklenir. Halkla iligkilerin gorevi kurumu ilgili hedef kitleye oldugu gibi tanitmaktir.
Uygulama noktasinda paylasilan bilginin dogruluguna o6nce halkla iligkiler birimi
inanmalidir. Paylasilan bilgilerin gercek olmama durumunda ise, kurumun toplum
nezdinde olumsuz bir itibar kazanmasi kacinilmazdir (Bartin Universitesi, 2020).
Ozetle, halkla iliskiler faaliyetlerinde, mevcut durum nasil olursa olsun mutlaka

gercekler toplumla paylasiimalidir.

Aciklik ilkesi: Halkla iliskiler calismalarinda 6nem arz eden bir diger ilke ise agikliktir.
Kurum, dogru bilginin yani sira mutlaka eksiksiz bilgi paylasiminda bulunmalidir. Gin
sonunda bilginin eksik paylasimi kurum itibari agisindan sikinti teskil edebilir (Karakog,
1996, s. 56).

Kuruma ait bilgiler hedef kitleyle mutlaka paylasilmal, herhangi bir detayin
saklanmamasina 6zen gdsterilmelidir. GUnimuz dunyasinda seffaflik esastir. Bunun
saglanmasiyla beraber kuruma olan gliven ve destegin artmasi kuvvetle muhtemel
olacaktir. Hatta zaman zaman kurumun O&zelestiri yapmasi ve bunu toplumla
paylasabilecek olmasi gelisen given duygusunun temelini saglamlastiracaktir
(Sabuncuoglu, 2001, s. 56) .

iki Yénlii Siire¢ Olma ilkesi: Kurumlarin hedef kitleyle olan iletisiminde iki yénlii
faaliyet gostermesi beklenir. Halkla iligkiler perspektifinde bakildiginda iki yonlu iligki
kurma olarak adlandirilan bu temel ilke bir bilgi aligverisi olarak disunulebilir. Hedef
kitleye uygun iletiler gonderebilmek icin kurumlar, ilgili kitleyi tanima ve beklentilerini
anlamaya yonelik calismalar uygulamalidir. Bagka bir deyisle, kurum ile toplumun
saglk bir iletisim zemininde birbirini tanimasi ve etkilesimin saglanmasi amaglanir.
Boylelikle halkla iligkiler mevcut ilkesine uygun, tek tarafli olamayan bir iletigsim

saglayacaktir (Sabuncuoglu, 2001, s. 53).
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o Siireklilik ilkesi: Halkla iliskiler yapisi geregi siireklilik gerektiren bir iletisim modelidir.
Hitap ettigi toplumun destegini kazanmak adina, daimi bilgi alisverisini strdirmeli ve
iletisim sirasinda herhangi bir kopukluga mahal vermemelidir. Ayni zamanda iletigimin
surekli olarak yinelenmesi gerekir. Bu sureklilik toplum belleginde yer edecek ve slre¢
icerisinde génderilen farkli iletilerin de anlasiimasi kolaylasacaktir. Burada gonderilen
iletilerin ayni tlr olmasi zaman igerisinde bikkinlik olusturabilir. Bu nedenle iletisimin
duzenlenmesi, farkh formlarda kullaniciya sunulmasi ve kabullendirilmesi 6nemlidir
(Sabuncuoglu, 2001, s. 56-57).

1.2. Universitelerde Hedef Kitle

Hedef kitle kavramini, mesajin ulasiimasi istenen topluluk olarak aciklamak
muimkundir. Kurumlarin bizzat dikkate aldigi, bu dogrultuda dogrudan ya da dolayl olarak
iletisimde oldugu gruplar vardir. iletisim saglanan bu gruplar hedef kitle olarak tanimlanir
(Halkla iliskilerde Hedef Kitle, 2012). Baska bir deyisle halkla iliskilerde hedef kitle; amag
dogrultusunda dizenlenen tim etkinliklerin sonucunda degisim beklenen kisiler olarak da
aciklanabilir (Camdereli, 2000, s. 49). Halkla iliskilerde kurumlarin genel bir hedef kitlesinin
olmasi mumkun degildir. Hitap ettigi kitlenin mutlaka 6zel ve belirli kigilerden olugmasi
gerekmektedir, aksi takdirde kurumlarin sorunlarla kargilagsmasi ve anlasilmamasi
kacinilmazdir. Yapisi geregi halkla iligkiler, her kurumun kendisine ait hedef Kkitle

olusturmasina olanak saglar (Halkla iliskilerde Hedef Kitle, 2012).

Hedef kitle iletisiminde olusturulan mesajlarin amaclanan kisi, grup ya da topluluga
ulagmasi esastir. Kurum ve hedef kitle arasindaki bu mesajda farkliliklar olabilir. Bu farkhliklar
Isiginda hedef kitleyi tanimlamak mUmkunddr. Bu dogrultuda hedef kitleyi U¢ baglik altinda
toplayabiliriz. Aktif hedef kitle, kurum hakkinda yiksek diizeyde bilgi sahibi olan ve kurumla
ilgili gelismeleri yakindan takip eden bireyleri kapsamaktadir. Pasif hedef kitle, kurumlarin
sagladigi hizmetlerle ilgilenen bilgi sahibi kisilerdir. Habersiz hedef kitle olarak adlandirilan
topluluk ise, kurumla herhangi bir iliskisi olmayan ya da kurum hakkinda higbir bilgisi
olmayanlardan olusur. Kurumlar, birbirinden farkl olan bu hedef kitleler i¢in gesitli ve uygun
icerikler olusturmalidir. Bu noktada kitleyi saptamak, bltce ve kaynaklari etkin yonetmek,

iletisim arac ve iceriklerini dogru belirlemek gerekir (Cetintas, 2019, s. 116-117).

Halkla iligkiler, kurumlarin sagladigi ¢calismalar hakkinda kamuoyunu bilgilendirmekle
gorevlidir. Bu bilgilendirmenin yani sira kamuoyu tarafindan kabullnin saglanmasi adina

hedef kitlenin tutumlarini dlgmek, degerlendirmek ve yorumlamak gibi fonksiyonlari da
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surdirmektedir. Kurumlarin bu sireci etkin bir sekilde yurttebilmesi icin hedef kitle hakkinda
bilgi sahibi olmasi 6nemlidir. Strdlrdlen calismalardan etkilenebilecek tim gruplari bilmek,
ayni zamanda hitap ettigi kesimi tanimak durumundadir. Aksi takdirde verimli bir calismanin
ortaya cikmasi s6z konusu degildir. Halkla iliskiler kavraminin temeline baktigimizda, ilgili
cevrenin tutum ve davranislarina karsi uyum saglanacak aksiyonlar alip, kurum ile halk
arasindaki kopruyu olusturma anlayisi yatmaktadir. Hedef kitlenin; cografi, demografik ve
sosyo-ekonomik gibi Olgutlerinin iyi analiz edilmesi gerekir. Bu analiz sonucunu iyi okuyarak
stratejik plan yapiimali ve bu dogrultuda yaklasimlarda bulunulmalidir (Kalender, ve digerleri,
2013, s. 68-69). Gunumuz rekabet ortaminda her kurum gibi Gniversitelerin de hedef kitleyle
olan iletisimi olduk¢a dnemlidir. Kurumsal itibarini olusturmak, artirmak ve korumak isteyen
universitelerin, iletisim icerisinde yapilacak bir yanlisla toplum énindeki sayginhigini yitirmesi
olasi bir durumdur. Gelisen teknolojiyle beraber tum iletisimin hizla kitlelere yayildigini
disunursek, halkla iligkiler perspektifinden stratejik planlamalarin yapiimasi mutlak bir
gereklilik diyebiliriz.

1.2.1. Hedef Kitle Belirleme

Kurumlarin hizmet ettigi toplumu bilmesi esastir. Halkla iligkiler surecinin etkin bir
sekilde yuratulebilmesi icin hedef kitlenin tanimlanmasi gerekir. Bu tanimlama ginimuzde
pek cok yontemle gergeklesir. En ¢ok tercih edilen ve bagvurulan yontem ise toplumun bes
elementine bakilarak yapilan tanimlamadir. Demografik, psikolojik, cografi, davranissal ve
ihtiyaclar olarak adlandirilir. Belirtilen bu detaylar dogrultusunda hedef kite, tek ya da birden
fazla elementin birlesimiyle de netlesebilir (Plessis, 2000, s. 130). Ornek vermek gerekirse; 18
— 22 yas araliginda, kadin, Gniversitede okuyan, her ay kitliphaneden en az 1 adet kitap alan
kitleyi ele alalim. Elimizde yas araligi, cinsiyet gibi demografik bilgiler yer aliyor. Bununla
beraber belirtilen kitap aligkanhg@: ise ilgili kitlenin davranigsal 6zelligini yansitmakta. Ornek
Uzerinden yola c¢ikarak, kurumlarin hitap edecegi kitleyi oncelikle bu yontem Gzerinden

belirlemesi gerektigi sdylenebilir.

GUnumuz rekabet ortaminda kurumlarin verim alabilmesi icin dogru hedef kitleye hitap
etmesi gerekir. Dogru hedef kitleye ulasmak beraberinde pek ¢ok bilginin elde edilmesiyle
dogru orantihdir. Kurumlar hangi grupla konugmasini gerektigini, hangi yayinlarda yer
alacagini ve hangi kisilere ulasacagini bu sayede bilir. Bagka bir deyisle, dogru hedef kitle
kurumlara, potansiyel kitleyi nerede bulacagi ve nerede olmasi gerektigine dair bilgileri saglar.
Verilmek istenen mesajin etkinligi yine dogru hedef kitleye hitap etmekten gecer. Burada hedef

kitlenin iyi taninmasi en 6nemli dlguttir. Kitlenin istek ve beklentilerinin farkinda olmak, bu
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dogrultuda iletisimleri saglamak kurumlara avantaj saglamaktadir (Marketing Craft, 2020).

Bununla beraber sagladigi diger avantajlar ise su sekilde ifade edilir (Hubbard, 2019):

e Hedef kitlenin ihtiyacina odaklanilir. intiya¢ dogrultusunda saglanan hizmet
hedef kitlenin beklentisini kargilar.

e Kurumlarin en optimum harcama yapmasini mumkun kilar.

e Zamanin verimli kullaniimasina olanak tanir.

o Kisilerin memnuniyeti gevresine yayilir. Guglu bir referans saglar.

1.2.2. Hedef Kitle Cesitleri

Gunumuz kosullarinda kurumlarin hitap ettigi kitleyi iyi tanimasi gerekir. Hedef kitleyle
bir biutlnlik saglamayan, talep ve goruslerini dikkate almayan kurumlarin mevcut dizen
icerisinde ayakta kalmasi mumkuan dedildir. Yapilan iletisimlere toplumun pek ¢ok kesimi de
dahil olmaktadir. Bu noktada kurumlarin stirdurebilir olmak adina iletisimlerinde dikkatli olmasi
beklenir. Bununla beraber tim kitlenin iyi analiz edilmesi esastir. Glnimuzde kitlelerin iyi
taninmasi adina gesitli gruplandirmalar yapiimaktadir. Buradan yola ¢ikarak dikkate alinan en

genel siniflandirmalar ise su sekilde belirtilir (Seitel, 2017, s. 40-42):

e g ve dis hedef kitleler: Kurum biinyesinde calisan tiim kisiler, i¢ hedef kitleler
tanimi altinda yer alir. Dis hedef kitleler de kurum igerisinde yer almayan, direkt
bagdlantili olmayan Gguncl parti kigileri kapsamaktadir.

e Birincil, ikincil ve marjinal hedef kitleler: Kurum calismalarina katki
saglayan ya da saglayabilecek olan kisiler birincil hedef kitle olarak adlandirilir.
ikincil hedef kitleler ise kurum agisindan énemi daha az olan kisilerden olugur.
Marjinal hedef kitleler ise bahsi gecen iki kitleye kiyasla en az énem verilen
grup olarak belirtilir.

o Geleneksel ve gelecekteki hedef kitleler: Mevcut calisanlar ve tiketiciler
geleneksel hedef kitle altinda yer alir. ileriki ddnemlerde hitap edilecek tiiketici
grubu ise gelecekteki hedef kitleleri ifade eder.

e Savunanlar, karsitlar ve fikrini beyan etmemis hedef kitleler: Kurumlarin
destek aldigi ve almadigi kitlelere yonelik farkli iletisimler kurmasi beklenir.
Destek aldigi kitleyle ortak amag¢ dogrultusunda bir iletisim saglamalidir. Karsit
goruse sahip, supheci yaklasan kitlelerle ise mutlaka gliven veren, ikna edici

bir iletisim kurulmalidir.
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Belirtilen detaylar dogrultusunda Universitelerin, kitle detaylarina hakim olmasi beklenir.
Tam kitleyi taniyan egitim kurumlarinin iletisim strecinde daha avantajli oldugu bilinen bir
gercektir. Bu hususta kurumlar icin saptanmis hedef kitle basliklarini su sekilde siralayabilir
(Karakog, 1996, s. 22):

e Universite Calisanlari

e Ogrenciler

e Ylksekogretim Ust Kuruluglari

e Diger Yuksek Egitim Kurumlari

e Kamu Kurumlari

e Yore Halki

e Basin Kuruluglari

e Tedarikgiler ve Universiteden Hizmet Satin Alanlar

e Universiteyle Etkilesim Halinde Olan Ya Da Olabilecek Gruplar

1.2.2.1.  Universite Galisanlari

Temel Uretim etmenlerinden biri olan Universite ¢alisanlari, halkla iligkiler faaliyetleri
kapsaminda hedef kitlenin en 6ncelikli gruplarindan bir tanesidir. Universitenin amaglarina
ulasma noktasinda c¢aligsanlarin kuruma olan inan¢ ve baghligi énem arz eder. Bunu
saglayabilmenin Ol¢itl ise ¢alisanlarin gereksinim ve beklentilerine dogru bir ydntemle cevap
vermekten gegcer. iletisimin saygin ve cevaplarin doyurucu olamamasi durumunda; ¢alisma
verimliliginin dismesi, disiplinsizlik, ¢calisan kayiplarinda artig, nitelikli calisan bulamama ve
saglanan egitimin kalitesinde dusus gibi sorunlarin yagsanmasi olasidir (Moore & Canfield,
1977, s. 251).

Universite galisanlari hedef kitle iletisiminde bizzat yer alir. Kurum igerisindeki en st
yoneticiden en tabandaki personele kadar tum c¢alisanlarin halkla iligkiler tarafinda
sorumlulugu vardir. Bu sorumlulugun vyerine getirilmesi icin kuruma ait gelismelerin
calisanlarla acik ve net paylasilmasi gerekir. Gorsel, yazili ve igitsel araglarin yani sira s6zli
iletisim aktiviteleri organize edilmelidir. Glin sonunda ¢alisanin kurum hakkinda bilgi sahibi
olmasi beklenir. Bununla beraber ¢alisanin istek ve beklentileri bilinmeli, alinan geribildirimler
kurum yoneticileriyle paylasiimahdir. Kurum, kendi binyesinde c¢alisanlarin goéris ve
degerlendirmelerinden haberdar olmalidir (Sabuncuoglu, 2001, s. 115). TUm bu slrecin etkin
bir sekilde yuritilmesi énemlidir. Aksi takdirde kurumlarin kamuoyu nezdinde sayginlik ve

guvenilirlik noktasinda zor durumlarda kalmasi kuvvetle muhtemeldir.
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1.2.2.2.  Ogrenciler

Kurulus amaci dogrultusunda Universiteler ylksek diizeyde egitim vermektedir. Bu
egitim olanagini sagladigi kitle ise égrencilerdir. Universite biinyesinde 6n lisans, lisans ve
lisansUstu egitim alan binlerce 6grenci bulunmaktadir. Bu 6grenciler egitim hizmetinin yani
sira beslenme, barinma, sosyal ve kiltirel etkinliklerde bulunma gibi pek ¢ok hizmetin
universite tarafindan saglanmasini bekler. Bununla beraber Gniversite yonetiminde sz sahibi
olmak, gorusg ve Onerilerinin Universite Ust yonetimi tarafindan dikkate alinmasini isterler. Aksi
takdirde 6grencilerin seslerini duyurmak adina, herhangi bir konu Gzerinden olumsuz bir ortam
olusturmasi muhtemeldir. Saygin bir kurum olarak adlandirilan Universiteler, bu tarz ortamlarin
etkisiyle kamuoyu Oniinde glven ve itibarini zedelenecek sonuglara maruz kalabilir (Karakog,
1996, s. 25). Bu noktada ogrencilerin sorunlarini dikkate almak, konuyla alakali ¢aba sarf
etmek ve son durum bilgisini zamaninda paylagsmak 6nemlidir. Glin sonunda &égrencilere

deger verildiginin gdsterilmesi kritiktir. Bunun etkin yéntemini de halkla iligkiler saglar.

1.2.2.3.  Yiiksekogretim Ust Kuruluslari

Yiksekogretim Ust Kuruluslarinin tim faaliyet ve esaslari Yiksekdgretim Kanunu
altinda belirlenmistir. Bu kanunun 3/b maddesine gére Yiksekdgretim Ust Kuruluglari,
Yiiksekdgretim ve Universitelerarasi Kurullardan olugsmaktadir. Ayni kanunun 6. maddesine
gore Yuksekogretim Kurulu, tim yuksekogretimi duzenleyen ve kurumlarin faaliyetlerine yon
veren, gorev ve yetkiler cercevesinde 6zerlik ve kamu tuzel kisilige sahip olan kurulus olarak
tanimlanir (2547 Sayih Yuksekogretim Kanunu, 1981). Buradan yola gikarak, Gniversitelerin
ilgili kuruluslarla yakin iletisimde olma zorunlulugu vardir denilebilir. Universitelerin
karsilasabilecegi olumsuz konularla alakal yine st kuruluglara basvurmasi sayginhgi ve isin

¢6zumi noktasinda yararli olacaktir.

1.2.2.4. Diger Yiiksek Egitim Kurumlar

Universitelerin yurtici ve yurtdigindaki Universitelerle iletisim halinde olmasi s6z
konusudur. Bu iletisimin igerigi pek ¢ok alanda isbirligi veya salt fikir aligverisi olabilir. Karsihkli
deneyim ve fikirlerden yararlanmak adina etkin bir yéntem olan bu surekli iletigsim, olasi
zorluklarin Gniversite tarafindan hizlica asilmasina olanak saglayabilir. Ayni zamanda egitim-
ogretim konusunda karsilikli yararlanma, ortak proje ve etkinlikler diizenleme gibi olanaklara
da zemin hazirlamasi mumkundur (Karakog, 1996, s. 26-27). Bilime katki saglama noktasinda
Universitelerin isgbirligi yapmasi basta Yuksekdgretim Kurulu olmak Uzere pek ¢ok kurum ve

kurulug acisindan yararh olacaktir. Bu noktada egitim kurumlarin tesvik edilmesi esastir.
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iletisimin etkin ve siirekli olmasi uzun vadede topluma saglayabilecegi katkilar bakimindan

onem tasidigi sdylenebilir.

1.2.2.5. Kamu Kurumlari

Universitelerin kamu kurumlariyla iletisim halinde olmasi gerekir. Yiksekdgretim
Kanunu 12/e maddesine gore Yuksekdgretim Kurumlar’'nin gérevleri arasinda bu konu net bir
ifadeyle belirtilmistir. Bu baglamda; tlkenin pek ¢cok yonden ilerleme ve gelismesini ilgilendiren
sorunlarini, diger kuruluglarla igbirligi yaparak, kamu kuruluglarina &énerilerde bulunmak
kaydiyla 6gretim ve arastirma konusu yapmak ve sonuglarini toplum yararina sunmak
beklenmektedir. Bununla beraber kamu kuruluslarinca istenecek inceleme ve arastirmalar
sonuglandirilarak bildiriimesi de bu kanun kapsaminda yer alir (2547 Sayili Yuksekogretim
Kanunu, 1981).

Universiteler yukarida bahsedilen hizmetin yani sira farkli konularla alakali da kamu
kurumlariyla iletisimi surdirmektedir. Basta il valiligi ve kaymakamlik olmak tzere belediyeler,
mahkemeler, bolgesel askeri komutanliklar bu iletisim kapsaminda yer alan kamu
kurumlaridir. Universitenin kargilasabilecegi elektrik, su, saglik, guvenlik, ara¢ ve bina gibi
olasi sorunlarin gézumuinde bu kamu kurumlarina ihtiya¢ duyar (Karakog, 1996, s. 27-28). Bu
dogrultuda Universitelerin kamu kurumlariyla olan iletisiminin karsilikli bir gereksinim oldugu

sdylenebilir.

1.2.2.6. Yore Halki

Universitenin yer aldi§i bdlgede ikamet eden insanlar yére halkini olustururlar. Yére
halkina katki saglama noktasinda universitelere sorumluluk dismektedir. Ylksekdgretim
Kanunu’nun 12/g maddesinde net bir sekilde sdyle belirtiimigtir (2547 Sayili YUksekogretim
Kanunu, 1981):

“Yorelerindeki tarim ve sanayinin gelismesine ve ihtiyaclarina uygun meslek
elemanlarinin yetismesine ve bilgilerinin gelismesine katkida bulunmak, sanayi, tarim ve
saglk hizmetleri ile diger hizmetlerde modernlesmeyi, dretimde artisi saglayacak calisma ve
programlar yapmak, uygulamak ve yapilanlara katiimak, bununla ilgili kurumlarla isbirligi

yapmak ve ¢evre sorunlarina ¢ézim getirici 6nerilerde bulunmak.”
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Universitelerin halk nezdinde de sorumlulugu vardir. Yére halkini da icine alan bu
sorumluluk s6z konusu kanunun 12/c maddesinde belirtilir. YUksekoégretim kurumlarinin,
toplumun yasam dizeyini yikseltme ve kamuoyunu aydinlatan bilim verilerini s6z, yazi ve

diger araclarla yaymasi goérevleri arasindadir (2547 Sayil Yiksekoégretim Kanunu, 1981).

Universitenin yukarida belirtilen sorumluluklari yerine getirmesi yore halkinin da
beklentileri arasindadir. Kurum bunyesinde ig istihdaminin 6ncelikle yore halkina saglanmasi,
bdlgenin yasam bigimine uyum gdsteriimesi, yére halkinin huzurunu bozacak nitelikteki
olaylardan kacinilmasi baslica verilebilecek o6rneklerdir. Bununla beraber yoére halki,
Universiteye yonelik duslnce, dneri ve sikayetlerinin yonetim tarafindan dikkate alinmasini
ister. Sureg icerisinde konuyla alakali cevaplar da alabilmek beklentiler arasindadir. Yoére
halkinin talep ve isteklerinin saglanamamasi durumunda, yerel yonetimler dahil pek cok
kurulusun desteginde kayiplar s6z konusudur. Bu kosullar altinda Universitenin kendisinden
beklenen gorevleri etkin bir sekilde yerine getirmesi mimkuin degildir (Karakog, 1996, s. 29-
30).

1.2.2.7. Basin ve Yayin Kuruluslari

Halkla iliskilerin temeli iletisime dayanir. Hedef kitleyle olan iligkilerde mesajlarin dogru
bir sekilde hazirlanmasi, iletiimesi, sayginhdin korunmasi ve imajin gelisgtiriimesi ginimuz
kurumlarinin éncelikleri arasindadir. Gelisen teknolojiyle beraber medya olarak adlandirilan
yazili, gorsel, isitsel tum iletisim araclari, toplum Gzerindeki algilari yonetme ve ikna etme
fonksiyonlari sayesinde blylk 6nem tasimaktadir (Ozkan, 2009, s. 125). Bu iletisimin
etkinligini saglama noktasinda Basin ve Yayin Kuruluglari devreye girer. Toplumu
bilgilendirmenin yani sira, pek ¢ok konuyla alakali mesajlarin iletiimesine olanak saglarlar
(Kalender, ve digerleri, 2013, s. 92).

GUnUmuzde Universitelerin bulundugu bdlgelerde basin ve yayin kuruluslarina ait
cesiti merkez ve temsilcilikler bulunmaktadir. Bu kuruluslarin amaci Universitedeki
gelismelerin takip edilmesi ve haber niteligi olan konularin topluma aktariimasidir. Universite
blnyesinde yapilan ¢alismalar toplum tarafindan merak edildiginden, kurumlarin en etkin
sekilde bu beklentiye cevap vermesi 6nemlidir. Bu noktada Universitelerin dogru, tarafsiz ve
surekli olarak haber bilteni paylagsmasi yararina olacaktir. Aksi takdirde yanhs anlasiima, farkl
alg! yonetimleri gibi sorunlarla karsilagiima olasidir. Bu durum beraberinde kurum sayginhgi
ve guveni azaltma noktasina dahi getirebilmektedir (Karakog, 1996, s. 31-32). Olasi bu tarz
sorunlarla karsilasmamak adina ilgili kuruluglarla iyi iletisimin olusturulmasi ve daimi olarak

bilgi paylagimi saglanmasi kurum icin en etkin yéntem olacaktir.
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1.2.2.8. Tedarikgiler ve Universiteden Hizmet Satin Alanlar

Universite, blinyesinde kullanmak izere gesitli arag ve gereclere ihtiyac duyar. Kitap,
ofis ve kirtasiye malzemeleri, yemek, i1sitma ve aydinlatma geregleri gibi pek cok yiksek
tutarlara varan gereksinim yil icerisinde tedarik edilmektedir. Bu tedarik sirasinda, hizmet
veren veya verebilecek durumda olan tedarikgilerle Gniversite arasinda karsilikli anlayis ve
glvene dayal iliski esastir. Herhangi bir gliiven azalmasi durumunda Universitenin elinde
olmayan sebeplerden 6tlrl yasayabilecegi 6deme gugliglu veya ek ihtiya¢ toplumda
konusulan bir konuya dénUsebilir. Bununla beraber hizmet alimi igin yapilan ihalenin seffafligi
da oOnemlidir. Aksi takdirde kurumu vyipratabilecek yolsuzluk haberleriyle kargi kargiya
kalinmasi ve toplum 6nundeki kurum sayginliginin zedelenmesi kuvvetle muhtemel olacaktir
(Karakog, 1996, s. 32).

Universiteler saglik, teknoloji, ticaret gibi pek ¢ok alanda topluma hizmet
saglamaktadir. Bu hizmetin saglanma noktasinda belli fiyatlandirmalar Gzerinden hareket
ederler. Kar amaci gitmeyen kurumlardan biri olan Universitelerde maliyetlerin hizmet
sonrasinda karsilanabilmesi esastir. Buradaki fiyatlandirma politikasi, sektor icerisindeki
amag ve strateji dogrultusunda sekillenmektedir (Kotler, 1982, s. 305). Universitelerin kar
amaci gutmemesi ve bir kamu kurulusu olmasindan mutevellit sektérdeki en uygun fiyati
vermesi beklenir. Bununla beraber saglanan hizmet kalitesinin sektdrdeki diger o6zel
isletmelere kiyasla daha yuksek olmasi da beklentiler arasindadir. Hizmet boyunca ilgi ve
anlayis beklentisi de eklenince, Universiteler icin kosullar daha da zor hale gelebilmektedir.
TUm bu beklentinin karsilanamama durumunda toplumda olumsuz dusuncelerin ve kurum
aleyhinde tepkilerin ortaya cikmasi kaginilmaz olacaktir (Karakog, 1996, s. 33). Bu nedenle
de Universitelerin hizmet saglamama hususunda beklentileri dikkate almasi ve bu dogrultuda

faaliyetlerini stirdirmesi 6nemlidir.

1.2.2.9.  Universiteyle Etkilesim Halinde Olan Ya Da Olabilecek Gruplar

Yukarida bahsedilen kitle ¢esitlerinin yani sira Universitelerin etkilesim halinde oldugu
farkh birgok gruplar bulunmaktadir. Bu gruplar su sekilde siralanabilir: Bankalar, dernekler,
vakiflar, siyasi ve mesleki kuruluslar, yer alinan bolgedeki taninmis kisiler ya da milletvekilleri.
Universiteler agisindan tim bu gruplarin destegini almak énemlidir. Bunu saglama noktasinda
universitelerin mevcut konumu itibariyla ilgili tim gruplara esit mesafede olmasi ve saygi

cercevesinde iletigsimini surdirmesi gerekir (Karakog, 1996, s. 34).
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1.3.  Universitelerdeki Halkla iligkilerin Halkla iligkiler Modelleri Uzerinden

Degerlendirilmesi

Kurumlarin hedeflerine ulagsmasinda iletisim en 6nemli etmendir. Tum iletisim
hatlarinin olusturulma ve surdirilmesinde halkla iligkiler devreye girer. Temsil ettigi kurumun
hedef kitleyle olan iliskisini yurGten halkla iligkiler, ayni zamanda stratejik bir yaklagimla iletisim
faaliyetlerinin etkinligini artirir. Hedef kitle tarafindan anlasilmasinin yani sira, ilgili kitleyi de
anlamaya olanak saglar. Yuruttaga tim bu surecler, halkla iliskiler modelleri adi altindaki dort
ana modele dayanmaktadir. Grunig ve Hunt (Grunig & Hunt, 1984, s. 13) tarafindan
olusturulan bu modeller sayesinde kurumlarin toplumla kurdugu iletisim anlamlandiriimaya
cahsiimistir. Bu ¢calisma icerisinde de Universitelerin hangi halkla iliskiler modeline daha uygun

iletisim yUrattiga ele alinacaktir. Kabul gorilen dort model ve detaylari ise su sekildedir:

o Basin Ajansi/Tanitim Modeli
e Kamuoyu Bilgilendirme Modeli
e ki Yonli Asimetrik

e ki YOnlU Simetrik

MODEL |
Ozellikler Basin Ajansi/ Kamuoyu iki Yonlii iki Yonlii
Duyurma Bilgilendirme Asimetrik Simetrik
Amag Propaganda Bilgilendirme Bilimsel ikna Karsilikh Anlayis
lletigimin Tek yonlu; Tek yonli: Gift yonlu, Cift yonla;
3 Dogruluk sarti N . . Karsilikh .
Dogasi Dogruluk 6nemli . Kargilikli dengeli
yok dengesi
Kaynak ->
oo : Hedef Grup ->
lletisim Modeli Kaynak->Hedef Kaynak->Hedef < Geri Grup <-
beslenme
Gok az, Formatif;
Arastirmanin Cok az; "evdeki Okunabilirlik ve Tutum ' Formatif; Anlayis
Dogasi hesap" okuyucu dederlendirme degerlendirme
arastirmalari 9
Bernays
o P.T. Barnum Ivy Lee E.L. Bernays D
LR 1850 - 1900 1900 - 1920 1930 - 1960 Egiticiler,
1970 - gunumiz
Gunumduzdeki Spor, Tiyatro, Hukumet, Kar . Denetlenen
Lo N Rekabetci
Uygulama Uriin amaci gutmeyen irketler modern yaplli
Alanlari Promosyonu kuruluslar ¥ sirketler

Tablo 1: Grunig ve Hunt'in Halkla iligkiler Modeli
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1.3.1. Basin Ajansi / Tanitim Modeli

Basin ajansi/tanitim modelinin en temel amaci kamunun ilgisini ¢eken bir konunun
ortaya cikarilmasidir. Abartili anlatimlara yer veren bu model ayni zamanda propaganda
amaci gutmektedir. Paylasilan bilgide dogruluk sarti aranmaz. Eksik ya da yari gergek bilgi
Uzerinden kurum hakkindaki bilgiler direkt olarak hedef kitleyle paylasilir (Grunig & Hunt, 1984,
s. 21). Bu modelde iletisim, kaynaktan hedef kitleye geri bildirim olmaksizin tek yonlu bir
sekilde yurutulmektedir. Tarafli gergceklesen bu iletisim sonucunda, en kisa surece satin alma

ya da tlketici tarafindan tercih edilme amaclanir (Kalender, ve digerleri, 2013, s. 109).

Bu model, dort halkla iliskiler modeli arasinda en basiti olarak tabir edilir. Medyada yer
edinme kaygisi icerir. Bu nedenle halkin ilgisini ¢eken, dogruluk payi az veya hi¢ olmayan
konulardan olusturulur. Dikkat gcekmek esastir. Halkla iligskiler kapsam ve éneminin farkinda
olmayan kurumlarin tanitim/duyurma amagli basvurduklari bir yontemdir (Ozkan, 2009, s. 20).
GUnUmuizde magazin basininda yer alan haberler bu modele érnek olarak g&sterilebilir.

Universiteler gibi egitim ve bilgi odakl kurumlarin tercih ettigi bir model tiri degildir.

1.3.2. Kamuoyu Bilgilendirme Modeli

Bu modelde kamunun bilgilendiriimesi esastir. Kurumun kendisi ve faaliyetleri
hakkinda ilgili hedef kitleye bilgi vermesi amagclanir. Hedef kitlenin ikna edilmesinden ziyade
salt dogru bilginin aktariimasi beklenir. lvy Ledbetter Lee bu modelin éncu ismidir (Okay &
Okay, 2002, s. 124).

Kamuoyu bilgilendirme modelinde isleyis kaynaktan aliciya olacak sekilde tek yonli
saglanir. Paylasilan bilginin dogrulugu miahimdir ¢iinki toplumda given olusturmak istenir. Bu
nedenle kitleyi etkilemek gibi bir kaygi gitmeden, sadece dogru bilginin yayilmasi hedeflenir.
Hitap edilen kitle hakkinda gok bilgi sahibi olunmaz. Oncelik bilginin aktariimasi oldugundan

yalnizca arastirmada hedef kitlenin profili netlegtirilir (Tarhan, 2008, s. 129).

Bahsi gecen iki modelin benzer tarafi tek yonlii bir iletisim sunmasidir. ikinci modelin
ilk modelden farki dogru bilginin hedef kitleye saglanma gayesidir. GUnumuzde Universitelerin
kamuoyunu bilgilendirme adina kurumsal web sitesi tzerinden yayinladigi duyurular 6rnek
g6sterilebilir. Universitelerin bu model cergevesinde salt bilgilendirme amach ve tek yonli
iletisim kurmasi, ilgili hedef kitlenin talep, beklenti, sikayet ve goruslerinden habersiz olmasiyla

sonuclanabilir.
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1.3.3. iki Yonlii Asimetrik Model

1920 itibariyla uygulanmaya baslanan iki yonli asimetrik model, glinimiz halkla
iliskiler calismalarinin temelini olusturmaktadir. Bu modelde iletisim karsilikli ancak
dengesizdir. Kurumlarin yararina olacak sekilde iletisimler yaratilir. Amag, bilimsel veriler
Isiginda ilgili kitlenin ikna edilmesidir. Hedef kitlenin kuruma karsi tutum ve davraniglarinin
dlglimlenmesi esastir. Olglimlenme sonucunda net mesaijlar olusturulup ikna siireci baslatilir
(Pira, Demirtas, Gegici, & Kaya, 2005, s. 24).

Halkla iligkiler temel prensibi olan geri bildirim kavrami ilk olarak iki yonlu asimetrik
modelde gorulur. Gunumuzde hedef kitlenin geri bildirim olarak paylastigi gorusler, daha etkin
bir ikna yontemi icin dikkate alinir. Gun sonunda tarafsiz gérasleri olumlu, olumsuz goérusleri
ise ortadan kaldirmak amagclanir. Bilimsel bir yaklasima dayanan iki yonlu asimetrik modelin

negatif taraflari da mevcuttur. Bunlar (Kalender, ve digerleri, 2013, s. 112);

e Seckinlik: Kurumun her konuda en iyi oldugunu savunmasi hedef kitle
iletisiminde dengesizlik olugturmaktadir.

e Tutuculuk: Kurum blinyesinde degisiklige direnen kisiler nedeniyle alinan geri
bildirimler, olugturulmak istenen degisimi mimkun kilmamaktadir.

o Merkezi Otorite: Kurumlarda Ust dizey calisanlar s6z hakki sahibidir.
Kurumun farkli bdnyesinde yer alan Kisilerin paylastigi géris ve talepler

genellikle sonugsuz kalmaktadir.

iki yonli asimetrik modelde hedef kitlenin kurumun lehine ikna ediimesi amaclanir.
Kurumlar bunyesinde degisime gitmek yerine ilgili kitlenin tutum ve davraniglarinda degisikligi

hedefler. Universitelerin tanitim faaliyetleri bu modele 6rnek gosterilebilir.

1.3.4. iki Yonlii Simetrik Model

Dort halkla iligkiler modeli igerisinde en ideali olarak tanimlanan iki yonli simetrik
modelde, karsilikli anlayis kavrami esastir. iletisimin iki yonlii yiriitilmesiyle beraber kurum
ve hedef kitle arasindaki dengenin olusturulmasi amaglanir. Arastirma, kurumun hitap ettigi
kitleyi anlamasi bakimindan énem arz eder. iki yonlii asimetrik modelde baslayan bilimsel
yaklasim yontemi bu modelde de gorilir. Mevcut dizen igerisinde taraflarin bir arada
yasayabilmeleri igin karsilikli gérisme ve ¢6zim odakli yaklasim hedeflenir (Okay & Okay,
2002, s. 197).
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iki yonli simetrik model, iki yonli asimetrik modelle benzerlik barindirsa da énemli
farklar icerir. iki yonli asimetrik modelin temelinde ikna yonetimi vardir. Yapilan c¢alismalar
sonucunda hedef kitlenin ikna edilmesi ve hatta mesaja maruz birakiima durumu soéz
konusudur. iki yonlii simetrik modelde ise karsilikli anlayis, miizakere ve etkilesim 6n plana
cikar. Hedef kitle Uzerinde herhangi bir ikna ¢abasi gorilmez. Saglanan imkan sayesinde
karar kisinin inisiyatifindedir ancak ortak paydada bulugma amaglanir (Ozkan, 2009, s. 21-22).
iki yonli simetrik model sagladigi dengeli iletisimle drnek bir iliskiyi sergilese de Grunig, bu

modelin nadir olarak kullanildigini ¢alismalarinda belirtmistir.

1.4. Universitelerde Halkla iligkiler Faaliyetleri

Ust duzey egitim olanaginin yani sira topluma akademik anlamda katki saglayan
Universiteler, halkin saygi goésterdigi kurumlarin basinda gelir. Mevcut sayginligini korumak
ve itibarini artirmak isteyen kurumlarin, ginimuz kosullarinda iletisimi etkin yuratmesi
beklenmektedir. Universite blinyesinde yapilan tim g¢alismalarin bu amag dogrultusunda
toplumla paylasiimasi yine halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda saglanir. Yiratilen bu
faaliyetler, kurumlarin blinye iginde ve disinda adindan s6z edilmesine olanak saglamakla

beraber etkinligini devam ettirme noktasinda 6nemli bir firsattir.

1.4.1. Universitelerde Halkla iligkiler Faaliyetlerinin Belirlenmesi

Halkla iligkiler, Gniversite blinyesinde énem arz eden birimlerin basinda gelir. Mevcut
sayginhgini korumak ve sure¢ icerisinde itibar kazanmak isteyen uUniversiteler, uygulama
noktasinda halkla iligkiler faaliyetlerine basvurur. Burada amag, Universitelerin toplum
nezdinde iyi bir algisinin olusturulmasidir. Bunu saglayabilmek adina, toplumu iyi analiz
ederek stratejik bir yaklasim planlamasi yapilir. Kurumla alakali olumsuz algilar ortadan
kaldirilip olumlu algilarin pekistiriimesine odaklanilir. Hitap edecegi kitlenin iyi taninmasi,
verilen mesajinda etkinligiyle dogru orantilidir. Stratejik iletisim faaliyetler kapsaminda
yuritilen tim bu sireglerin temeli; batinsellik, tutarhlik, kahcilik ve surdurebilirlik gibi halkla
iligkilerin ana ilkelerine dayanir. (Ozkan, 2009, s. 82-83) Uygulama noktasinda ise halkla

iliskiler birimi devreye girer.

Halkla iligkiler birimi, mesajin belirlenip dogru kanal vasitasiyla iletiimesinden
sorumludur. Halkla iliskiler perspektifinde hazirlanan mesajlarla pek ¢ok faaliyetin yerine
getirilmesi beklenir. Bu faaliyetlerin uygulama yontemleri ise su sekilde siralanir (Kalender, ve
digerleri, 2013, s. 32-33):
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o Kurum icin medyay! aktif kullanmak gerekir. Bu noktada kurumun amaglari
dogrultusunda gazete cikarmak, radyo ve TV bliltenlerine dahil olmak, brogur
hazirlamak gibi érnekler verilebilir.

e Kurum ici ve digina yonelik materyallerin hazirlanmasi

e Medyayla daimi iletisimin surdurtlmesi

e Basin toplantisi, organizasyon, toren ve yarisma gibi 6zel programlarin
organize edilmesi

o Kuruma ait agiklamalar yapiimasi

o Fotograf, brosur, kitapcik, web sitesi ve sosyal medya alanlarinda calismalar
yapilimasi

¢ Halkla iligkiler faaliyetlerinin etkinliginin 6lgiimlenmesi

e Programlama ve danigsmanlik yapiimasi

e Kurum icerisinde egitimlerin dizenlenmesi ve organize edilmesi

o Halkla iligkiler faaliyetlerinde calisanlarin, bltgenin ve organizasyonun

yonetilmesi

1.4.2. Universitelerde Hedef Kitleye Yonelik Faaliyetler

Kurumlarin hedef kitleyle olan iletisiminde halkla iligkiler etkin bir role sahiptir. Halkla
iliskiler perspektifinde belirlenen faaliyetler oncelikle kurum igerisinde baslar. Uygulanan
faaliyetler sonucunda, calisanlarin tutum ve davranislarindaki olumlu etkinin kurum disina da
yansiyacagi bilinmektedir. Olusturulan bu olumlu etkiyle birlikte farkh kultiirden olan kitlelerin
kuruma dair fikirleri netlesir. Organize edilen bu faaliyetlerin ne dlgtide etkin oldugu yine hedef
kitleye baglidir (Ozkan, 2009, s. 70). Halkla iligkiler, belirledigi i¢ ve dis hedef kitle tizerinden
kurum faaliyetlerinin yurGtulmesini saglar. Faaliyet alanlarina gore Universitelerde de kurum

ici ve kurum digina yonelik iki alanda ¢alismalar yurutilmektedir.

1.4.2.1. Kurum i¢i Halkla iligkiler

Kurum bunyesinde caliganlarin glven ve destedini kazanmak adina organize edilen
faaliyetler kurum ici halkla iligkiler olarak tanimlanir. Sadece kurum icerisinde yer alan ve
badlantili olanlara ézel bir iletisimdir. Calisanlar arasinda takim ruhu ve kurum bilincinin
olusturulmasi amaglanmaktadir. Bunu gergeklestirmek adina kuruma ait galismalarla beraber

hedef ve problemler calisanlarla paylasilir (Kurum igi Halkla iliskiler, 2011, s. 3).
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Halkla iligkiler bir kurumun disa agilan penceresi gibidir. Daimi olarak bir butinliGgl
anlatir ve bu bitlnlik icerisinde kurum calisanlari da yer alir. Kurum, kendi ¢alisanlarina hitap
etmez ve planladigi isleri anlatmaz ise dis hedef kitle lizerinde basarili olamaz. i¢ hedef kitle
olarak adlandirilan ¢alisanlar, kurumun planladigi halkla iligkiler ¢alismalarinin etkinligini tayin
edebilir. Ornek verilecek olursa; hazirlanan bir icerigin dncelikli olarak ¢alisanlarla paylasilip
tepkisi Olculebilir, beklenen reaksiyon alinirsa dis hedef kitle igin uygulamaya bagslanir
(Sabuncuoglu, 2001, s. 113). Boylelikle i¢ iletisimin ayni zamanda kurum digi faaliyetlere de

bir referans sagladigini sdyleyebiliriz.

Gunumuzde kurumlar ¢alisanlariyla iletisim halindedir. Bu iletisimin etkinligini artirmak
adina kurum icerisinde birim olusturulmakta, hali hazirda olanlar ise desteklenmektedir.
Calisan iliskilerinin gelistirilmesi amaglanan bu fonksiyon agirlikli olarak insan Kaynaklari
yonetimindedir. Kuruma dair haberlerin yani sira Ucret, yan haklar, performans
degerlendirmesi, egitim ve gelisim gibi ¢calisan odakl tim sdrecler ydnetilir. Bu birim altinda

calisanlardan beklenenler ise su sekilde belirtilir (Riel & Fombrun, 2007):

Verimlilik: Kurum igi iletisim, kurumsal faaliyetler hakkinda bilgi paylasimi yapiimak

uzere kullanilir. Bu noktada verimlilik esastir.

o Paylasilan Anlam: Kurum igi iletisim, ¢calisanlar arasinda kurumsal hedefler hakkinda

bir anlayis olusturmak igin kullanilir.

e Baglanti: Kurum ici iletisim, esas olarak sirket calisanlarinin ve faaliyetlerinin

bagliigini saglamak igin kullanilir.

e Memnuniyet: Sirket genelinde is memnuniyetini artirmak igin kurum igi iletisim yapilr.

Kurum igi halkla iligkiler ile kurum ici iletisim sik sik birbiriyle karistirilan iki kavramdir.
Yakin olarak gorulen bu iki kavram kendi icinde farkhliklar barindirir. Kurumlar, i¢ hedef kitleye
yonelik resmi ve gayri resmi olmak Uzere iki tirlt iletigsim organize ederler. Resmi iletigim,
kurum igerisindeki hiyerarsiyi bozmayacak sekilde, dikey ve yatay olarak gerceklesen
iletisimdir. Gayri resmi ise, dogal iletisim olarak adlandirilan hiyerargiden bagimsiz kisi veya
gruplarin istegi dogrultusunda gergeklesen iletisim modelidir. Kurum igi halkla iligkiler ise resmi
iletisimin bir tlru olarak adlandinlir (Cetintas, 2019, s. 132). Yurattugu faaliyetler 1s1ginda
kurum disi halkla iligkilere de referans niteligindedir. Bir sonraki bélimde kurum disi olarak

adlandirilan halkla iligkilere detayl olarak deginilecektir.
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1.4.2.2.  Kurum Digi Halkla iligkiler

Halkla iligkiler, igerisinde yer aldi§i kurumun amaci dogrultusunda ilgili hedef kitleye
mesaji ulastirma gayesindedir. Bu iletisim sirasinda kurum disinda yer alan ilgili tim
paydaslarla iyi iliskiler kurmasi esastir. Bu noktada devreye giren kurum disi halkla iligkiler,
ilgili kurumun cevresiyle olan iligkilerinde iyi niyet ve guven odakli, gift yonli ve devamhhigi
saglayacak iletisimler organize eder. Kuruma yoénelik olumlu didstncelerin olusturulmasi
amaglanan bu iletisim sayesinde toplumdaki pek ¢ok kesimden kisiyle etkilesim saglanir. Ayni
zamanda bilgi aligverisi gerceklestirilerek giin sonunda kurumla toplumun batinlesmesine
zemin hazirlanmis olur (Cetintas, 2019, s. 133). Bu dogrultuda hedef kitleyle olan iletigimin

etkin ve surekli bir sekilde devamliliginin amaclandigini sdylenebilir.
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iIKINCi BOLUM

2. INTERNET VE YENi MEDYANIN HALKLA ILISKILER AMAGLI
UNIVERSITELERDE KULLANIMI

Tarihsel strece bakildiginda, icatlar ile toplum arasinda énemli bir etkilesim oldugu
gorulmektedir. Teknoloji, saglamis oldugu yeni imkanlar sayesinde toplum aligkanliklarinda
degisime neden olmustur. Bu degisim, glindelik yasama sirayet ederek bilgisayar ve internet
gibi aglarin kullanimini yayginlagtirmistir. Bilgi ¢cagi olarak da adlandirilan bu yeni donem,
iletisim teknolojilerinin  yaygin kullaniimasiyla beraber bilginin genig kitlelere hizlica
yayllmasina olanak saglamaktadir. Ayni zamanda ortak deger algisi noktasinda, bireylerin

birbirleriyle olan iletisiminin de artigi sdylenebilir (Erturk, 2002, s. 198).

Bilisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte insanoglu, yeni bir iletisim donemine adim
atmistir. Bilgisayar temeline dayanan bu yeni iletisim donemi kimileri tarafindan yeni medya,
kimilerince de dijital cag olarak adlandiriimaktadir. Bu yeni donem sagladigi dijital teknolojiyle
birlikte toplumdaki iletisimde yeni formlarin olusmasina zemin hazirlamaktadir. Geleneksel
medya olarak adlandirilan, kapsam olarak analog radyo, televizyon ve gazetenin yer aldigi
iletisim araclan toplum tarafindan hala tercih edilmektedir. Bununla beraber teknolojinin
sagladigl imkanlardan da yararlaniimaktadir. internet gazeteleri, dijital radyo ve yayinlar
gunimuzde toplum tarafindan etkin kullanilan araglar diyebiliriz. Teknolojinin kazandirmisg
oldugu internet, sagladigi olanaklar sayesinde toplumun her kesiminden insanin etkilesim
halinde olmasini mimkiin kilar. Baska bir deyisle, mikro diizeyden makro diizeye varacak
sekilde her tirll iletisim saglanabilmektedir. Bu durum aslinda; yazili, s6zli, goérsel, isitsel
batun iletisim turlerinin bir arada kullanildidi, resmi ya da gayri resmi tim iletisim dizeylerinin
ic ice gectigi yepyeni bir iletisim ve medya ortamina ulasildiginin bir géstergesidir (Gungor,
2018, s. 396-398).

Bilimsel arastirmalarin yani sira egditim odakl kurumlar olan Universiteler,
mevcudiyetini devam ettirme noktasinda halkla iligkilere ihtiya¢c duyar. Yapisi geregi halkla
iliskiler, kurumlarin amaci gergevesinde hedef gruplarin ilgisini, olumlu distncelerini elde
etmek, kazanmak ve surdirmek adina calismalar dizenler. Surdurebilirlik noktasinda
gergeklegtirilen bu ¢abalar universiteler igin 6nem tasir (Karakog, 1996, s. 20). Gunumuzde
hedef kitle iletigimi icin teknolojinin sagladigi imkanlara bagvurulmaktadir. Burada yeni
mecralarin taninmasi ve ona gore aksiyon alinmasi esastir. Halkla iligkiler ise kazandirmis

oldugu perspektifle beraber bu mecralarin etkin bir sekilde kullaniimasina olanak saglar.

28



Baska bir deyisle, halkla iligkilerin bu yeni dizendeki rolinin buyidk oldugu sonucuna

varilabilir.

2.1. Halkla iligkiler Kavrami ve Yeni Medya

iletisim teknolojilerindeki yenilikler toplum icerisinde aligilagelmis tim kaliplarin
degismesine neden olmustur. Toplum yapisi, kilttr ve is diinyasi gibi pek ¢ok alani etkileyen
bu teknolojik gelisim, sagladigi imkanlar neticesinde adapte olma zorunlulugunu da
dogurmustur. Gunimuzde pek ¢ok kurum bu yeniliklerle beraber hiyerargi yapilarinda
degisiklige gitmis, is slreg ve iligskilerde farkli adimlar atiimaya baslanmistir. Sonu¢ olarak
halkla iliskiler perspektifinde bir degisim s6z konusudur. Bu degisim, hedef kitle ile kurum

arasindaki iletisim akis surecine dahi etki edecek turdedir (Gugdemir, 2017, s. 35).

Halkla iligkiler en temel tanim olarak; kurum ve hitap ettigi kitle arasindaki iletisimin
yonetimsel bir sekilde yurutulmesine dayanir. Kurum ile kitle arasinda bag kurulmasi esastir.
lyi niyete dayali, planli ve siirekli bir caba halinde olan halkla iligkiler, kurumun yarari
dogrultusunda hizmet eder. Kavram olarak bakildiginda halkla iligkiler; halk ve iligki
tanimlarinin birlesimidir. Halk burada kurumun iletisim halinde bulundugu kitleyi ifade eder. Bu
alana yoénelik yapilan calismalarda halk anlamina gelen hedef kitle, kamu, paydas gibi
sozciiklerde kullaniimaktadir. iligki ise, karsilikli olmasi esasindan yola cikilarak; amag
dogrultusunda yaplilan, gegici ya da surekli, tekrarlanabilen bir bag tlraddr. Bu bag icerisinde

pek ¢ok duygu, dislnce, inang ve davranis yer almaktadir (Cetintas, 2019, s. 103).

Yeni medya kavrami, 2000’li yillarda acilan pek c¢ok sosyal ag sitesiyle beraber
glindeme gelmistir. Web 2.0 tabanh bu dijital ortam, bireylerin etkilesim ve iletisim halinde
olmasini mimkun kilar. Bilgi edinme, ¢evrimigi topluluklar olusturma ve bireyler arasi paylagim
yapabilme gibi olanaklar saglayan yeni medya, kurumlarin hedef kitleye ulasma noktasinda
basvurdugu bir alan haline de gelmistir. GUnimizde kurumlar bu dijital ortam vasitasiyla
pazarlama, reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerini aktif olarak stirdirmektedir (Gugdemir, 2017,
S. 14-15). Her gecen gun artan kullanimiyla yeni medya, gunimuz kurumlarinin halkla iletisim

noktasinda ilk yatirnm yaptigi alan oldugu da soylenebilir.

Halkla iligkiler tarihsel gelisimi boyunca her iletisim ve ara¢ ydntemini sahiplenmigtir.
Yeni medya olarak karsimiza gikan dijital ortam; kitlelere kisa zamanda ulasabilmesi, sinirlari
ortadan kaldirmasi ve mesafeleri daraltmasi bakimindan énemli bir iletisim aracidir. Etkin
kullanimiyla da dikkat ¢eken bu olusum kisa zaman igerisinde halkla iligkiler ara¢ ve

yontemleri arasindaki yerini almistir. Halkla iligkilerin temeline dayanan ikna, iletisim gibi
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onemli kisimlara da dokunan yeni medya, bu yonuiyle hem halkla iligkilerin glictinu artirmakta
hem de isini zorlastirmaktadir. iletisim teknolojilerindeki gelismeler bu dijital ortamin etki
alanini genisletmektedir. Ganimizde bireyler akilli telefon, tablet gibi tasinabilir cihazlar
Uzerinden hizli bir sekilde bu dijital ortama erigebilmekte, etrafiyla bilgi paylasimi
yapabilmektedir. iletisim hizinin saliselere indigi, hedef kitleye aninda ulasimi saglayan bu
ortam bir nevi halkla iligkiler kanalina dénudsmustir. Giandmizde 6zellikle, 12-17 yas
araligindaki kusagin %930 dijital ortami aktif kullandigi ve hatta %63’Gnin her gin gevrimigi
oldugunu g6z énine alirsak hedef kitleye erisim glici yadsinamaz. Artik kisisel gelisimin
Otesinde kurumsal itibarinda etkin bir sekilde bu kanal Gzerinden ydnetilmesi kaginilmaz bir
gercektir (Peltekoglu, 2018, s. 330-331).

2.1.1. Geleneksel Halkla iliskiler Kavrami ve Yeni Medya Karsilastirmasi

Geleneksel medya kapsam olarak gazete, dergi, televizyon, radyo ve film gibi kitle
iletisim araclarini ifade eder. Enformasyonun veya haberin bu araclar tGizerinden ilgili hedef
kitleye ulastiriimasi belirli kaynaklara ve masrafli bir alt yapiya dayanmaktadir. Yeni medya
ise, tek yonllu gerceklestirilen iletisimden ziyade cift yonli ve es zamanli etkilesim imkani
sunan, bireylerin kendi aralarinda yaptigi iletisim ve paylasimin genelini kapsamaktadir
(Glcdemir, 2017, s. 19-20). Geleneksel medya ginimizde de yaygin olarak kullanilan ve etki
alani genis bir kitle iletisim araci diyebiliriz. iletisim teknolojilerindeki imkanlarla beraber yeni
medyanin cazipligi de her gecen gin artmakta. Buradan yola ¢ikarak su sekilde bir kiyaslama
yapilabilir (Mecek, 2021);

e igerik Faktorii: Yeni medya icin icerik oldukga énemlidir. ilgi cekici pek cok
icerik ilgili hedef kitleye hizli bir sekilde ulagmaktadir. igerik paylagimi
konusunda yeni medyanin, geleneksel medya kargisindaki en buyuk avantaji
ise Olculebilir olmasidir. Geleneksel medyanin saglamis oldugu imkanlar
cercevesinde gazete okunabilir veya televizyonda haber izlenebilir. Bunu tek
yonlu bir yolda hareket etmek olarak dusunebiliriz. Yeni medya ise anlik olarak
ilgili kitleye ulagsma olanagi sunar. Paylagilan icerikle beraber kendi fikirlerinizi
beyan etme olanagi da saglar. Bu sekilde bakildiginda ise yeni medyayi ¢ok

yonll bir yol olarak tanimlamak mimkdndur.

e Maliyet Faktori: Geleneksel medya ile yeni medyayi ayiran bir diger unsur ise
maliyettir. Geleneksel medya cercevesinde kullanilan TV, gazete, dergi ve agik

hava reklamlari hedef kitleye ulasma noktasinda maliyetli kullanimlardir. Yeni
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medya kampanya maliyetleri ise gorece daha az denilebilir. Ayni zamanda yeni
medya igerisinde anlik 6lgiimlenme yapilabilmekteyken, geleneksel medya
etkinin 6lgimlenmesi zaman alir. Bu sebeple de ginumuizde pek ¢ok kurumun

tercihi yeni medya olmaya baglamistir.

o Etkilesim Faktoru: Geleneksel medya bireye tek tarafli bir iletisim vaat eder.
Bu nedenle de geleneksel medyada bireyler sadece okuyucu, dinleyici veya
gOzleyici olarak yer alir. Yeni medya icerisinde ise etkilesim mimkdndur. Birey
takip ettigi bir icerik hakkinda yorum yapabilmekle birlikte cevresiyle de
paylasabilmektedir. Bu paylasimla beraber yayilan pozitif etkinin igerik
saglayici agisindan 6nemi ise buylktur. Kitlelere ulagsma noktasinda daha

verimli bir ydntem elde etmis olur.

e Ozgunluk Faktori: Eski tir olarak adlandirilan geleneksel medyada bir
bilginin veya iletisimin yapilmasi i¢cin kaynaga ihtiya¢ duyulur. Yeni medyada
ise kaynak zorunlulugu eski tur kadar gerekli degildir. Birey veya kurumlarin
kendi normlarini belirlemeye olanak saglayan yeni medya, bdylelikle ilgili hedef
kitleye istedigi mesaji ulastirabilir. Geleneksel medya da ise daha kati
denetleme yapan kurumlar mevcuttur. Belirlenen kaliplar dogrultusunda

iletisim yapilmasina izin verilir.

e llliizyon Faktorii: Yeni medyanin geleneksel medya karsisinda olumsuz
yonleri de mevcuttur. Ginumuizde bireylerin yeni medya araglarinda kendilerini
oldugundan farkl géstermeleri ciddi bir sorundur. Sureg igerisinde aligkanlik
haline gelen bu davranis bireylerde daimi bir ihtiyaca déntismektedir. Oysa yeni
medya bireylerin salt duygu ve dislincelerin paylasabildigi, yanhsin dizeltildigi
veya toplumsal bir sorunun ¢6zimu icin birlikte hareket edilen bir platform
olarak dusunulebilir. Bunun 6tesinde bir kullanim bireyde hipnoz etkisi yaratan,

ruh sagligi agisindan derin yaralara da neden olabilecek sonuglar dogurabilir.

Teknolojinin etkisiyle hayatimiza giren dijital ortamin, geleneksel medyanin yerine
gecmesi kuvvetle muhtemeldir. Bu nedenle yeni medyanin dinamiklerini iyi okur halde
olmamiz kritiktir. GUnimuzde pek ¢ok kurum bu déntsumun farkinda ve sureci etkin ylritme
gayesindedir. Transmedya adi verilen bu donlsum, ayak uydurabilen kurumlarin basarili

olacag! bir sireg olarak dngorulmektedir diyebiliriz.
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2.1.2. Yeni Medya Kullaniminin Avantaj ve Dezavantajlari

icinde bulundugumuz yizyilin iletisim ve teknoloji cagi olarak adlandiriimasinin en
temel sebebi internet ve internetin altyapisini olusturdugu iletisim teknolojileridir. Her gegen
gun bir 6ncekinin tzerine koyarak ilerlemesi ve bir 6ncekinin devami niteliginde ayni amaca
hizmet etmesi, toplum nezdinde bilinen yontemlerin yerini aldig1 algisini olusturmaktadir.
Bugun eski medya olarak da tabir edilen gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi kitle iletigsim
araglarina bakis acisi, yeni medyanin sagladigi sinirsiz imkanlarla beraber degismigtir. Her
tarlh internet tabanli iletisim teknolojisini dahil edebilecegimiz yeni medya, bireyi pek ¢ok
yenilikle bulusturmustur. Basina e harfi koyarak adlandirilan e-ticaret, e-devlet, e-egitim gibi
uygulamalar, bilgiye ulasmayi saglayan Google, Yahoo gibi arama motorlari, sosyal medya
olarak dile getirilen Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim siteleri akla ilk gelenler arasindadir.
Birbirinden farkl iceriklerin yer aldigi forumlar, her tirli fikir ve gértsun paylasildigi bloglar,
gundem hakkinda bilgi saglayan haber siteleri, gorintl ve video paylasim sitesi Youtube,
O0zgur ansiklopedi olarak adlandirilan Wikipedia gibi etkilesim odakh bu yenilikler de yeni
medya adi altinda yer almaktadir. internet saglamis oldugu multimedya avantaji, hiz ve
guncellenebilir yapisi, ekonomik alanda olusturdugu olumlu katkilari ve rekabetci Gstinluguyle
cazip bir dijital ortam haline gelmigtir. Burada geleneksel medyanin katkisi da s6z konusudur.
Gun sonunda gazetecilik ve habercilik gibi temel kavramlara da dayanan yeni medya, bu
dogrultuda kendi yapisini olugturmaktadir (Bulunmaz, 2014, s. 28-29).

iletisim alanindaki her tiirlii degisim halkla iliskileri etkilemektedir. iletisimin stratejik
olarak yuritilmesini saglayan halkla iligkiler, dijital ortamin etkisiyle beraber yeni kazanimlar
elde etmistir. ki yonllliik, etkilesim, katilim, hiz gibi kavramlarin bu dogrultuda én plana c¢iktig
bilinen bir gergektir. Glnimuizde bireyler daha 6nceden tanismadigi kisilerle iletisim
kurabilmekte, dustincelerini dinyanin pek ¢ok noktasina rahatlikla ulastirabilmektedir. Ayni
zamanda igbirliginin arttigi, Gnli olmanin kolaylastigi ve maliyetlerin daha da azaldigi bu
noktada soylenebilir (Peltekoglu, 2018, s. 334). Yeni medya saglamis oldugu yeniliklerle
beraber kullaniciya pek cok avantaj saglarken, olumsuz taraflari da mevcuttur. Bu dijital

ortamin olumlu ve olumsuz yanlarini su sekilde siralanabilir (Bag, 2021):

e Yeni medya diizeninde zaman sikintisi yasanmaz. Ornegin, yeni bir haber paylasim
siteleri Uzerinden hizlica duyurulabilir. Hatta haberin gorsel ve videoyla desteklenmesi
de mimkundur.
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Cift yonlu etkilesim olanadi saglayan yeni medya interaktiftir. Bireylerin yorum
yapabilmesi, distincelerini bagka insanlara aktarabilmesi s6z konusudur. Geleneksel

medyayla kiyaslandiginda bireylerin daha aktif rol oynadigi séylenebilir.

Sosyal paylasim siteleri ve bloglar sayesinde bireyler kendi seslerini
duyurabilmektedir. interaktifligin getirmis oldugu bu fayda, bireylerin toplum nabzini

tutmasi ve fikir aligverisinde bulunmasina olanak saglar.

Yeni medyanin bir diger faydasi ise bireyleri bir araya getirici 6zelliginin olmasidir. Bu
durum ayni zamanda internet aktivizmi veya dijital aktivizm olarak da adlandirilir. Dijital
ortam sayesinde bireyler bir etkinlik, ortak deger veya kampanya icin
orgutlenebilmektedir. Bir baska deyisle toplumun birlestirici glucunin ortaya ¢ikmasi

bu dogrultuda s6z konusudur.

Yeni medyanin olumsuz tarafina deginecek olursak; ilk olarak bireylerin dikkat
suresinin azalmasina deginilebilir. GUinimuzde bireyler pek ¢ok bilgiye kisa zaman
icerisinde ulasabilir ancak bilgi kirliliginin etkisiyle vakit kaybi da yasamaktadir.
Bdylelikle bir konuya odaklanan birey ayni zamanda baska bir konuya da maruz
kaldigindan dikkat slresinin ciddi orada kisitlandigi soéylenebilir. Bunu avantaja
ceviren bazi paylasim siteleri ise 6zet haber ya da kisa videolar seklinde igerikler

hazirlayip paylasmaktadir.

Olumsuz bir diger taraf ise internet Uzerindeki anonim olma halidir. GUnimuizde
yasadigl yayin, taciz ve sanal suglar bu durumun getirdigi sikintilardir. Bireyler her ne
kadar kendi kimliklerini kullansalar da anonim olma hali mimkundir ve bu durum

ortamin guvensizligine de yol agmaktadir.

Yeni medya, insanlarin yiiz ylize gorigmesine etki etmektedir. insanlar duygu ve
distincelerini birbirleriyle degdil sosyal medya Uzerinden paylasmaya basglamistir. Bu
durum ilerleyen slregte insanlarin yalnizlasmasina ve psikolojik bazi rahatsizliklarin
go6rulmesine neden olabilir. Bagka bir deyisle toplumdaki sosyal dengenin bozulmasi

kuvvetle muhtemeldir.

Son olarak yeni medyada zararli bilgi paylasimi sdz konusudur. Bireylerin nefret
soylemlerinin yani sira pek ¢ok zararli, yakisiksiz ve siddet igerikli paylasimlari burada
ornek gosterilebilir. Bu durum basta ¢ocuklar olmak Uzere toplumdaki pek ¢ok kKisiyi

rahatsiz edebilecek tirdedir. Glnimuz toplum normlarina etkisi ise g6z ardi edilemez.
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GulnUmuzde internet ve yeni medyanin saglamis oldugu avantaj ve dezavantajlar
degerlendirimeye devam etmektedir. Yukarida bahsi gecen olumlu ve olumsuz yanlarin yani

sira tartisiimaya devam eden ana basliklar su sekilde siralanabilir (Oguz, 2015, s. 147);

e GoOzetim: Yeni iletigsim teknolojileriyle birlikte geleneksel medyadaki gozetim kavrami
tamamen deg@ismigtir. Herhangi bir olaya ait mesaj, gorsel veya yorumun internet
Uzerinden herkesle paylasilabilmesi mumkundudr. Geleneksel medyada oldugu gibi,
neyin haber olacag! ya da nasil dile getirilecegi gibi detaylara karar veren bir editor
yoktur. Haberin olugturulmasiyla beraber kullanicilar, bir servis saglayici niteliginde

haberi paylasir.

e ifade Ozgiirligii: internet dogasi geregi kullaniciya ifade 6zgirligi saglar.
Kullanicilar herhangi bir konuya iligkin fikirlerini beyan edebilmekte, dogru buldugu
diustinceyi paylasabilmektedir. Bu noktada blyuk bir avantaj olarak dile getirilen ifade
O6zgurligu, yukarida da bahsedilen anonim olma halinden o6turl isin boyutunu
degistirmektedir. Kisiye 6zgurllik ve glvence sadlasa da anonim olma durumu isin
takibini zorlastirmaktadir. Ozellikle ilgili mercilerin denetim ve kontrol noktasinda isini

oldukca guglestirdigi sdylenebilir.

o Telif Hakkr: Bir trinin olusumunda yer alan Kkigilerin, trln Uzerindeki yasal s6z
sahipligine telif hakki denir. Ginumuzdeki tartismalarin odaginda telif haklarinin ihlal

edilmesi de yer alir.

e Mahremiyet: Yeni teknolojiyle beraber gizli kalinmasi istenen bilgilerin agida ¢ikma
durumu sz konusudur. Ozel kalinmasi istenen bir iletisim faaliyetinin gizliligi nasil
guvence altina alinir veya kisisel hesaplarin guvenirliligi nasil saglanir gibi sorular

gundeme siklikla gelmektedir.

2.2. Yeni Medyanin Halkla iligkilere Getirdigi Yeni Stratejiler

Bilgiye hizli ve kolay bir sekilde ulasmayi saglayan internet, diinya ¢apinda kabul
gbérmdis, ortak dile sahip bir bilgisayar agidir. Kullanicilara kisa sure igerisinde iletisim olanagi
saglayan internet, hava durumundan gindem basliklarina kadar pek ¢ok ¢esitli bilgiye erisim
saglamakta, sinirlari ortadan kaldirmaktadir. Bireyler, internetin saglamis oldugu
kolayliklardan yararlanirken, 6zgurlGgu kisitlayan durumlari ise goz ardi etmektedir. Bunun
sebebi ise bu dijital ortamin hem kurumlara hem de bireylere hiz, erigim gibi oldukg¢a cazip
firsatlar sunmasidir. GUnimuzde kuresellesme noktasinda 6nemli faydalar saglasa da

toplumsal ve ekonomik yapida iligkiler gittikge glclesmektedir. Bu noktada kurumlar, daha
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etkin bir sekilde genis kitlelere ulasmak adina halkla iliskilere bagvurur. Halkla iligkiler yeni
medya karsisinda yeni stratejiler esliginde ihtiya¢ duyulan bu gereksinimi karsilama
gayesindedir (Peltekoglu, 2018, s. 319-321). Burada (¢ farkli ydénetim stratejisi ise dikkat
cekmektedir. Asagida detayl olarak deginilen bu yonetim stratejileri kriz, itibar ve risk olarak

adlandirilir.

2.2.1. Kriz YOnetim Stratejisi

Gunumuzde kurumlar, firsat veya tehdit olabilecek durumlarla siklikla
kargilagsmaktadir. Kendi sistemini olusturan kurumlar, diger sistemleri etkilemekle birlikte
etrafindaki sistemlerin degisim ve gelisiminden de etkilenmektedir. Bu etkilesimin, slre¢
icerisinde herhangi bir uyumsuzluga sebep olmasi ise kriz olarak adlandirilir. Krizin kurumlar
tarafindan etkin bir sekilde yurutilmesi esastir. Bu noktada kurumlarin varligini korumasi ve
cevreyle olan uyumlulugunu slrdirmesi kriz sirasinda beklenen davraniglardandir. Kriz
ortaminda kurumlarin nasil yaklasim sergiledigi, hangi stratejiyi belirledigi ve basarili bir stireg
yuritlp yuratmedigi 6nem arz eder. Buradaki sonu¢ dogrultusunda kurumlar, firsat ve tehdit

kavramlari arasindaki ince gizgide nerede konumlandigini gorecektir (Oztiirk, 2020, s. 94-95).

Basarili bir kriz yonetiminin altin kurali basaril bir iletisim sUrecidir. Kriz ortaminda
iletisim, dnceden hazirlanmis ve guncel bilgiler 1s1ginda planlanan bir iletisim stratejisiyle
yuratalmelidir. Burada hedef kitleye en hizli ve dogru sekilde bilgi aktarimi esastir. Kriz
donemlerinde guvenin azalmasi, kurum itibarinin zedelenmesi siklikla gorulmektedir. Bu
durumu belirli bir plan ¢ercevesinde yuritmek ise kurum yararina olacaktir. Boylelikle olusan
zarar en aza indirgenebilmekle birlikte firsata dahi gevrilebilir. Ginimuzde pek ¢ok sikayet
krize donmeden ya da biyuimeden midahale edilerek c¢ozulebilmektedir. Bu noktada

izlenmesi gereken adimlar ise su sekilde siralanabilir (Gucdemir, 2017, s. 54-55):

e Olumsuz haberler hizli bir sekilde yayilacagi igin seri olarak yanlis anlasiima
giderilmelidir. Burada kurum tarafindan verilecek cevap kriz ¢céziiminde etkili
olacaktir.

o Haber merkez ve gruplarina daimi bilgi akisinin saglanmasi énemlidir.

e Kriz ortaminda tim mecralar takip edilmeli, kullanicilarin konu hakkindaki
yorum ve paylasimlari dikkate alinmalidir.

e Haber servisi yapan mecralarda kullaniciyla iletisime gecilmeli, sorunlara
kurum olarak cevap verilerek glven kazanilma amaglanmalidir.

e Sorunun kurum tarafindan kabul edilmesi ve ¢6ziime odaklaniimasi kritiktir.
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2.2.2. lItibar Yonetim Stratejisi

insanlar icin sevilme, sayilma, degerli hissedilme, s6z sahibi olabilme gibi duygular ne
kadar 6nemli ise kurumlar icin de o derece dnemlidir. Toplum tarafindan kabul edilen,
benimsenen ve deger géren kurumlar, digerlerine kiyasla faaliyetlerini daha rahat ve etkin bir
sekilde surdirmektedir. Bu surec icerisinde kalici ve tutarli davranislar sergilenmesi esastir.
Bu dogrultuda sekillenen itibar kavrami, bir nevi insanlarin kurumu algilayis bigimi de
denilebilir. En genel ifadeyle itibar, kurumlar tarafindan ydrutilen iletisim ¢alismalari sonucu
ortaya c¢ikan saygl, sevgi, given, sadakat, duygusal bagliik ve iyi niyete dayanan bir
kavramdir. Kurumsal itibar olarak da adlandirilan bu kavram; kurumlarin yonetimi, stratejileri,
finansal faaliyetleri, sosyal sorumluluklari ve gelisim dizeyi gibi konularda toplum tarafindan
nasil géraldugunu belirlemekte, ayni zamanda bu kistaslar 1g1ginda dlgulmektedir (Kalender,
ve digerleri, 2013, s. 168-169).

Gunumuzde kurumlar toplum nezdinde iyi bir imaj olusturabilmek icin blylk emek
harcamaktadir. Halkla iligkiler, reklamcilik ve sponsorluk gibi iletisim ydontemlerinin yani sira,
teknolojinin saglamis oldugu yeni mecralara da siklikla bagvurmaktadir. Bu noktada en dikkat
ceken arag ise kurumsal web sayfalaridir. Kurumlar, gerekli tim bilgileri bu ve benzer araclar
uzerinden toplumla paylagsir. Faaliyetlerin etkisini ise yine dijital ortamlar Gzerinden takip eder.
iki yonli iletisimi mimkiin kilmasiyla halkla iliskilerde énemli bir ara¢ haline gelen dijital ortam,
kurumsal itibar Uzerinde de 6nemli bir gilice sahiptir. Glinlimuz sartlarinda bilginin hizlica
yayllmasi mumkundur. Bu noktada tum bilgi akiginin kurumlar tarafindan takip edilmesi bir
zorunluluk halini almistir. itibarini koruma noktasinda yapilabilecekler ise su sekilde belirtilir
(Gucdemir, 2017, s. 52-54):

e Oncelikli olarak kurum mevcut itibarini degerlendirmelidir. Toplum nezdindeki itibar
dizeyi nasildir? Sektoér icerisindeki diger kurumlar hedef kitleyle nasil bir iletisim
kurmakta, nasil bir strateji izlemektedir? Bu ve benzer sorular tzerinden kurumun
inceleme yapmasi gerekir.

e Kuruma ait anahtar kelimeler dijital mecralarda surekli olarak takip edilmelidir.

e Kuruma ait bilgi ve haberlerin yaygin mecralar tUzerinden paylagiimasi saglanmalidir.
Glndemde olumlu olarak yer almasi adina sponsorlu takipgilerden yararlaniimalidir.

o Mausteri sadakati kurumsal itibar yonetiminin en énemli pargalarindan biridir. Musteri
baglilig olarak da adlandirilan bu duygusal ilgi, pek ¢ok sekilde tesvik edilebilir. ilgili
hedef kitleyle etkilesim icinde olunmasi, taleplere cevap verilmesi gibi eylemler kurum

adina olumlu etkiler saglayacaktir.
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2.2.3. Risk Ybnetim Stratejisi

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler beraberinde kaos ortamini olusturarak
belirsizlige neden olmustur. Bu durum risk olarak tabir edilen kavram ve yonetimini giindeme
getirmistir. Halkla iligkilerin gindeminde yer alan risk yonetim stratejileri, yeni medyadaki
glvensiz ortam neticesinde 6nem kazanmistir. Yeni medyada yer alan bir haber, ayni kelebek
etki teorisindeki gibi tim diinyay etkilemektedir. internet saglamig oldugu imkanlar sayesinde
bilginin hizlica ulasmasini mimkin kilmaktadir. Risk goéz 6nune alindiginda ilgili yonetim
stratejisi mutlaka olusturulmali, yeni medya kontrol altina alinmalidir. igin takip noktasinda
uzmana basvurulmalidir. Kamuoyunun nabzi tutularak, kuruma yonelik en kigik kaygi tespit
edilmeli ve hizli ¢gézimler saglanmaldir. Boylelikle riskler gerceklesmeden etkin ve kontrollu
olarak miidahale edilebilir (isler, Ciftci, & Yarangiimelioglu, 2013, s. 181-182). Guniimiizde bu
dogrultuda pek ¢ok riskli durum kontrol altina alinmakta, toplumla daha kontrolli ve saglam

bir iletisim kurulabilmektedir.

2.3. Yeni Medya Kavrami ve Kapsami

Teknolojik gelismelerin etkisiyle yeni medya adi verilen bir kavram olusturulmustur.
Hayatimiza yeni dahil olan bu kavramin ne oldugu ve neden dnemli hale geldigi bu bélimde

detayli olarak ele alinmaktadir.

Yeni medya denilince akillarda beliren ilk tanim; internet, internet teknolojisiyle beraber
bilgiye erisimdeki hiz, kolaylik ve sosyal paylasim aglarinin hayatimizda edindigi yerdir. Yeni
medya, yeni ¢ikan teknolojilerin etkin kullanimiyla beraber eski teknolojiler i¢in de gelistirilen
yeni ydntemleri kapsamaktadir. internet gazeteleri, e-book, dijital animasyon ve 3D filmler
ornek gosterilebilir. Yeni medya ¢adi olarak da adlandirilan i¢cinde bulundugumuz bu dénem,
yenilikgi  kultird de olugturmaktadir. Bu yenilikgi kaltir, eski teknolojilerin  kalttrini

degistirmekle beraber ayni zamanda yerini de almaktadir (Manaz, 2021).

Yeni medya; zaman veya mekan fark etmeksizin, dijital cihazlar Uzerinden istenen
icerige ulasabilme, bildirim alabilme gibi etkilesim odakh katilimi ifade eder. Gergek zamanli
icerigin olusmasini mumkun kilan yeni medya, manipule edilebilir bir dijital ortamdir. Kapsam
olarak bakildiginda internet, web siteleri, bilgisayar-video oyunlari, CD-DVD’ler ve sosyal
medya yer alir. Bir alt baslik olarak yer alan sosyal medya ise, bireyler arasindaki etkilesim
aracini ifade eder. Mobil ve web tabanli teknolojilere bagl olan sosyal medya, kullanici
iceriklerinin paylasiimasini mimkun kilan bir ortamdir. Kalite, erisim, kullanilabilirlik, siklik ve

kalcilik gibi birgcok yonden geleneksel medyayla farkliliklar barindirir. Her gegen gun artan
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kullanimiyla sosyal medya, kullanicilarin daha ¢ok vakit gegirdigi bir mecra haline gelmistir
(Southren, 2021).

Duinya genelindeki bireylerin iletisim ve etkilesim halinde oldugu web 2.0 tabanh dijital
ortamlar yeni medyanin kapsamindadir. Bu kavram, 2000’li yillarda cesitli ag siteleriyle
beraber glindeme gelmigtir. GiUnimuizde kullanicilar bilgi edinebilmekte, kisisel mesaj veya
video paylasabilmekte ve ayni zamanda bireyler, gruplar veya kurumlar arasindaki bilgi ve
hizmet aligverisine dahil olabilmektedir. Bununla beraber kurumlarin hedef Kkitlelerine
ulasabilecekleri pazarlama, reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerini de mimkin kilmaktadir.
Gunumuzde pek ¢ok tanima sahip olmakla birlikte bu yeni ortam su ortak basliklar altinda
siralanabilir (GU¢demir, 2017, s. 14-15):

o Kullanicilar tarafindan igeriklerin olusturulup paylasildigi sanal ortamlardir.
e Sosyal igerikli web siteleridir.

e Kullanicilar kendi iceriklerini Uretebilmektedir.

e icerikler haber, fotograf veya videodan olusur.

e TUm bireyler tarafindan katilimin saglanabildigi ¢evrimigi ortamlardir.

Yeni medya kapsaminda yer alan bu sosyal ortam; iletisim, isbirligi, egitim ve
eglenmek gibi dort temel amaca hizmet etmektedir. Cevrimici gruplar arasinda kelimelerin,
fotograflarin, videolarin olusturulmasi ve génderilmesine olanak saglayan, etkilesimli medya
araciligiyla bilgi ve duguncelerin bagkalariyla paylasildigi uygulama, faaliyet ve davraniglari
akla getirmektedir (Peltekoglu, 2018, s. 331-332). Her gegen gun artan kullaniminin da
etkisiyle Turkiye'deki mevcut duruma g6z atmak dogru olacaktir. Bu dogrultuda ilgili ortamin

etkinligi, internet kullanim rakamlari tzerinden net yorumlanabilir.

2021 verilerine gore Turkiye'de internet kullanim rakamlari, dijital pazarlama ajansi We
Are Social ve Hootsuite igbirliginde yapilan arastirmalar sonucu elde edilmigtir (Kemp, 2021).
Rapor detayli olarak incelendiginde; Ocak 2020 itibariyla, Tlrkiye'de 62 milyon kisi internet
kullaniyor. Sosyal medyayi aktif kullananlarin sayisi ise 54 milyon olarak gorultyor. Yalniz
buradaki rakam tekil kullanici sayisi degil. Mobil kullananlarin sayisi ise 77.39 milyona ulagmig
durumda. BlUyUme rakamlarina baktigimizda; bir onceki yila kiyasla internet kullanici
sayisinda %4, sosyal medya tarafinda %4.2 ve mobil kullananlarin sayisinda da %3.4

oraninda artma kaydediliyor.
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Rapordaki veriler tGzerinden Ulkemizde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarina
deginelim. Turkiye’'de en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformu Youtube olurken, akabinde
Instagram takip ediyor. Hemen ardindan sirasiyla WhatsApp, Facebook ve Twitter

platformlarinin yakin oranlarda yer aldigi goériltyor.

2.3.1. Yeni Medyanin Ozellikleri

Yeni medya, icerisinde iki yapiyi barindiran melez bir olusumdur. Bir tarafinda bilgi-
igslem gorevini yerine getiren bilgisayar, dier tarafinda ise haberlesme iglevine sahip iletisim
araclari yer alir. Yeni medya kavrami ile bugtin kullanilan iletisim araglari akla gelmektedir. En
son icat edileni temsil eden bu yeni kavram U¢ temel birlesenden olusur. Bunlar; iletisim
sebekeleri, medya icerigi ve bilgi teknolojisidir. Hepsinin ortak noktasi ise yeni medyanin
0zUunU olusturan internettir. Yeni medyanin kabul edilen 6zellikleri ise asagidaki gibidir (Oduz,
2015, s. 143-144),

e Etkilesim: iletisim slrecinde hedef kitleyle olan etkilesimi mimkiin kilar. Alici ve

verici olarak eszamanh bir iletisim s6z konusudur.

o Kitlesizlestirme: Buyuk bir grup icerisinde her bir bireye 6zel iletisim saglayacak
kadar kitlesizdir. Geleneksel medyada daha genis bir hedef kitleye hitap ederken,
burada kisi bazinda farkli iletisimler kurgulanabilir.

e Eszamansizhik: Kullanicilar igin en uygun zamanda igerik gonderme ve alma
Ozelligini barindirir. Hizin 6n plana ¢iktigi bu durumda zamandan ve mekandan

bagimsiz iletisim muhtemeldir.

¢ Manipule edilebilirlik: Sayilara dayanan tim enformasyon sistemi degistirilebilir

ve yeni kosullara adapte edilebilir.

o Sebekelestirme: Enformasyon uzak mesafelerde yer alan pek ¢ok kullanici

tarafindan paylasilabilir ve degis tokus saglanabilir.

¢ Yogunluk: Blyuk miktarlarda sayisal enformasyon fiziksel bir aygit icerisinde veya

sebekeye ait sunucularda saklanabilir.
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o Sikigtinlabilirlik: Gerekli durumlarda sayisal enformasyon sikistirilip
depolanabilinir. Yizlerce sarkinin belirli bir formata c¢evrilerek CD ya da bilgisayar

ortamina aktarilmasi 6rnek gosterilebilir.

2.3.2. Yeni Medyanin Halkla iligkiler Agisindan Onemi

iletisim teknolojilerindeki gelismeler daha hizli ve ¢ok ydnlii bir medya platformunu
olusturmustur. Ana akim haline gelen bu yeni platform dizeni, etkinligini kisa sire icerisinde
kanitlamistir. Bunun farkina varan kurumlar ise, bu platformda yer alarak, halkla iligkiler
stratejilerini bu yonde gelistirmeye baslamiglardir. Ginimuzde de devam eden bu g¢alismalar
mevcut halkla iligkiler stratejilerinde de buyuk degisime neden olmustur. Dijital dinyaya
adapte olma noktasinda halkla iligkiler; hizi, etkilesimi, strdarebilirligi ve uzun dénemili iligkileri

dikkatle takip etmeli ve verimli stratejiler saglamalidir (Kogyigit, 2018, s. 42-43).

Yeni iletisim teknolojilerinin hizla hayatimiza dahil olmasi, beraberinde iletisimin her
asamasinda da kullaniimasi sonucunu dogurmustur. Web 2.0 internet teknolojisi sayesinde
bireyler, aktif olarak dijital diinyaya katilim saglayabilmektedir. Yeni bir iletisim seklini de
ortaya c¢ikaran bu yeni medya dizeni halkla iligkilere de blylk kolayliklar saglamistir. Halkla
iliskilerin ana gorevi olan fikir ve davraniglari etkilemek, pazarlama iletisimini desteklemek,
itibari yonetmek ve hayranlari artirmak gibi faaliyetler verimli bir sekilde internet kullanimiyla
sa@lanabilmektedir. internetin ortaya c¢ikardigi bu yeni medya kavrami, artik birey ve
kurumlarin her tirll iletisim ve kampanyalari yrattikleri bir mecraya dénusmustir. Halkla
iliskiler perspektifinden de bakildiginda neden énemli ve daha tercih edilebilir oldugu su
sekilde siralanabilir (Toksu, 2021):

e Diisiik Maliyet: internet, halkla iliskiler siirecinin yayilma maliyetini diistirmektedir.

e iki Yonli iletigsim: Yeni iletisim teknolojileri iki yonli yapida iletisimi mimkin
kilmaktadir.

o Nitelikli Veri Tabani: Halkla iligkilerde demografik olarak olusturulan veri tabanlari,
yeni teknolojiler sayesinde pek cok nicel 6zelliklerle ayristinlabilir ve farkl kitlelere

farkli bilgilerin ulagmasi saglanabilir.

e Olciimleme: Yeni iletisim teknolojileri anlik olarak paylasilan yayin hakkinda ilgiyi

Olcebilir. Bu dlgimleme ayni zamanda tekil ziyaret¢i sayisi, site igcerisinde gegirilen
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zaman, hangi kaynaktan ulastigi gibi detay bilgileri de saglayabilmektedir. Bu

dogrultuda iletisim strecinin analizi mimkundur.

e Viral Yayilma: internet saglamis oldugu imkanlar neticesinde halkla iligkilerde

tasinmasi istenen bir mesaji kulaktan kulaga yayabilmeye olanak saglar.

e Medya Duyarsiz iletisim: Giiniimiiz diinyasinda herkes birer medyaya déniismiistir.

Mesaj alici ve mesaj verici gibi kanallar yeni diizenle beraber yikilmistir.

Gunumuzde internet, kurumlar icin pek ¢ok avantaj ile iletisim stratejilerini gelistirmek
isteyen isletmelere dijital bir ortam ve deneyim saglamaktadir. Halkla iligkiler ise bu yeni duzen
icerisindeki uygulama, iliski ve etkilesime yeni yaklasimlar getirmektedir. Bir gereklilik halini
alan bu yeni medya kullanimi, kurumlarin hedef kitleye ulasma noktasinda etkin bir aragtir.
Uriin veya hizmet hakkinda bilgilendirme, karsilikli iletisim ve etkilesimi miimkiin kilan halkla
iliskiler, kurumlar igin bu platformun kullaniimasini bir nevi zorunlu da kilmaktadir. Kurumlar
ister siyasi, ticari ve hayir kurumu olsun ister kamu kurumu olsun dijital iletisim mevcut
kosullarda artik bir gerekliliktir (Kogyigit, 2018, s. 70).

2.3.3. Yeni Medya Araglan

GUnUmuzde yeni medya, altyapisi internet ve internet teknolojisine dayanan
gelismeler butind olarak acgiklanmaktadir. Bu gelismeler, toplum hayatinda O&nemli
donltsumleri tetiklemekle beraber yenidinya dizeni olarak adlandirilan dijitallesmenin de
onunu acmistir. Hiz, guncellenebilirlik, cift tarafli etkilesim ve dinamik yapiyla bdylelikle
tanisilmistir. Ayni zamanda bireyler yeni duzenle birlikte pasif konumdan ureten, aktif katihm
gosteren, proaktif bir kimlige burinmuslerdir. Sosyal aglarin olusumu, bilhassa sosyal
medyanin ortaya ¢ikigi bu noktada etkin olmustur (Geleneksel Medyadan Yeni Medyaya
Gizemli Yolculuk, 2021). Sosyal medya, surekli kendini yenilemesi, ¢oklu kullanima uygunlugu
ve paylasima olanak saglamasi ile her gecen gun kullanici sayisini artirmaktadir. Sosyal
medya ortamlart; fikir, dislince, fotograf, video ve yazilarin paylasilabildigi, tiketimin yani sira
uretimi de mumkin kilan platformlardir. Bireyler tarafindan kullaniimakla birlikte kurumlarda
faaliyet gostermektedir. Tuketicileri anlama noktasinda buyuk avantaj saglayan sosyal medya;
Ozellikle hedef kitleye ait yorum, tercih ve isteklerin takip edilebilmesi bakimindan dnemlidir
(Gucdemir, 2017, s. 22-23). Iletisim, sosyallesme ve bilgi alma gibi 6zellikleri 6n plana ciksa
da, modern bir pazarlama ve halkla iligkiler araci olarak bu platformlarin kullanildigi

sdylenebilir.
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2.3.3.1. Bloglar

Blog, belirli bir konuya iligkin yazilar yazilmasina olanak saglayan c¢evrimigi bir web
gunligudur. icerisine fotograf ve videoda eklenebilen bu web giinliigl, bireylerin teknik bilgi
gerektirmeden kendi 6zgur dusuncelerini ifade edebildikleri kisisel bir web sitesi olarak
tanimlanmaktadir. Gunlik hayat veya dusuncelerin takipgilerle aninda paylasiimasi
mdmkindir. Burada asil amag¢ ise paylasim yapmaktir. Paylastikga anlam kazanan,
yorumlarla basgari elde eden bir olusumdur aslinda blog. ingilizcedeki “web” ve “log”
kelimelerinin birlesiminden olusmustur. Suireg icerisinde yayginlasmis, nihai olarak blog adiyla
taninmistir. GlUnimuzde en yaygin sosyal medya araglarindan biri olan bu web tabanli
platform, sadece bireylerin dedil ayni zamanda kurumlarin da tercih ettigi bir alan oldugundan

onemlidir (Tarkoglu, 2021).

Blog kullanimi ilk defa Amerika Birlesik Devlet'lerinde gerceklesmistir. Kisa slre
icerisinde duyulan ve ragbet géren blog; kurum, gazete ve pek cok profesyonel alanda da
kullaniimaya baslanmistir. Glnumuzde bu platformlarin kullanim alani da oldukga genistir.
Kendini ifade etme, bilgi paylasimi, iletisim gibi kullanim alanlarinin yani sira etkilesimli
habercilik, halkla iligkiler ve pazarlama gibi faaliyetlerde de siklikla bagvurulmaktadir
(Gucdemir, 2017, s. 24).

2.3.3.2. Forumlar

Web tabanh platform olan forumlar, bireylerin bilgilerini paylastiklari c¢evrimigi
ortamlardir. Karsilikli  etkilesim muimkanddr.  Fikir tartismalarina ise siklikla denk
gelinebilmektedir. Bilgi paylasimi tek alanda sinirli kalmaz, bilakis pek ¢ok kategoriye yonelik
bilgi akisi s6z konusudur. Bu dogrultuda da bireylere énemli bilgileri edinme noktasinda fayda
da saglar. Gunumuzde pek ¢ok kullanici tarafindan tercih edilen forumlarin 6zellikler ise su
sekilde siralanabilir (Softa, 2021);

e Belirlenen konuyla alakall katilimcilarin gérusglerini paylagsmasi beklenir.

e Forumu takip eden okuyucular fikir beyan edebilir.

e Katilimci sayilari ortalama 3 ile 6 arasinda degisiklik gosterebilir.

e Konuyla alakall fikir tartigmasini yonetecek bir lider ya da internet tabiriyle admin
bulunur. Tartismanin yéni bu lider kisinin gézetiminde sekillenir.

o Farkli bakis ac¢ilarinin tartismaya dahil olmasi1 amaglanir.
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2.3.3.3. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, bireylerin birbirleri ile etkilesime girmesine zemin hazirlayan c¢evrimici
ortamlardir. internet (izerinden gerceklesen bu etkilesim, ayni zamanda bireylerin kendilerini
tanimasina da olanak saglamaktadir (Sosyal Aglar Nelerdir?, 2021). Her gecen gun artan
kullanici sayisiyla bu aglar, bireylerin iletisim ¢cabasi gosterdigi bir alan halini almistir. Bu caba
cevrimici platformlarda net bir sekilde gortlmektedir. Sosyal adlar, kitlelerle baglanti kurma
noktasinda profil paylasilabilen, iceriklerin kargilikli gonderilebildigi ve ayni zaman bireylerin

birbirlerini de gorebildigi web tabanli servis olarak tanimlanmaktadir (Vural & Bat, 2010).

GunUmuzde c¢esitli sosyal ag siteleri bulunmaktadir. Bu aglarin kendi icerisinde
farkhliklari olsa da, hepsinin ortak &zelligi kullanicilarin paylasim yapmasina olanak
saglamasidir. Boylelikle icerik, gorsel veya video dunya genelinde hizla yayilabilmektedir.
internet ve mobil cihazlari kapsayacak sekilde her yerden ulasilabilir bir sistem
olusturulmustur. Sosyal aglar kullanicilara, kendilerine 6zgu icerigi paylasma olanagi da
sunmaktadir. Bu dogrultuda da bu ortamlarin kullanicilar tarafindan sekillendigi séylenebilir
(Sosyal Aglar Nelerdir?, 2021).

Sosyal aglarin farkli amaglar dogrultusunda ortaya ¢iktigi ve her birinin farkl agilardan
ihtiyag giderdigini sdylemek mumkundur. Bireyler 6zelliklerini gosterme noktasinda farkl
platformlari tercih edebilmektedir. Bireyler arasi farkliliklari goésteren bu durum, Klout
tarafindan da detayli olarak ele alinmistir. Bireylerin etkinligini dlcen sosyal analiz araci
vasitasiyla da sosyal aglari tirlerine gore tge ayirmistir (Ullagaddi, 2014, akt. Kus, 2016, s.
49-50);

o Kisisel Aglar: Bilinen, kolay hatirlanan ve en eski sosyal ag turadur. Bu sosyal ag,
Onemli olan anlari paylasarak mevcut iligkileri bagh tutmayl amaclar. Facebook,

Instagram ve Google+ bu tlrdeki sosyal aglara érnektir.

o igerik Aglar: Genellikle biiyiik 6lgekli ve eszamanli konusmalar igin bagvurulan sosyal
ag turudur. Bu ag turt mevcut iligkilerin yani sira yeni iligkiler geligtirmeye de olanak
saglar. Bu baglamda hedef kitleyle olan iletisimlerde siklikla tercih edilir. Twitter,

Instagram ve Pinterest icerik aglarina ornektir.

e Ortak ilgi Topluluklari: Bu tip sosyal aglarda topluluk yonelimi amaglanir. Ortak ilgi

topluluklari veya bireysel ilgi alanlari tarafindan yonlendiriimektedir. Bireyler bu aglari
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bir seyler 6grenmek, 6grendiklerini géstermek ve profesyonel anlamda iletisimde

kalmak Uzere kullanirlar. LinkedIn, Flickr ve Meetup bu konuda 6rnek gdsterilebilir.
2.3.3.4. LinkedIn

Yeni iletisim teknolojileriyle beraber insan hayatinda yer edinen sosyal medya, sadece
eglenme veya haber edinme amacl kullaniimamaktadir. Kategorize edilmis olan sosyal aglar,
bireylerin istekleri dogrultusunda sec¢im yapabilme olanagi sunar. LinkedIn ise kariyer odakli
bir sosyal ag olarak hizmet vermektedir. Aralik 2002 tarihinde Amerika Birlesik Devletleri'nde
kurulan Linkedln, 5 Mayis 2003 tarihinde kullanima acimistir. Kisa slre icerisinde adini
duyuran bu sosyal ag, Haziran 2014 itibariyla 200 farkli tGlkede 200 milyonun Gzerinde kayitli
kullaniciya erigmistir. Tlrkge’nin de aralarinda bulundugu 20 farkli dilde hizmet saglamaktadir.
LinkedIn, is hayatindaki profesyoneller ve is hayatina girmeye hazirlanan Kkigiler icin
tasarlanmis bir sosyal agdir. 2016 yilinda Microsoft tarafindan satin alinan bu sosyal ag,

gunumuzde is arayanlarla isverenleri bulugturan etkin bir platformdur (Keskin, 2021).

LinkedIn aktif olarak kullaniimadan énce de gesitli sosyal is adlari mevcuttu. Bireyler
tarafindan kullanilsa da higbiri bu platform kadar parlamadi. Giiniimizde LinkedIn, diinyanin
en Kariyerli insanlarinin profesyonel is hayatlariyla 6n planda yer aldigi sosyal bir is agidir.
Kullanicilara, kendi 6zge¢miglerini olusturmaya olanak saglar. Bu zamana kadar Ki
deneyimlerin yani sira referans ve baglantilarin gosterilmesini de mumkundir. Burada
kurumlar kendi resmi sayfalarini da olusturabilmektedir. insan kaynaklari kurum adina aktif
olarak yer alir. insanlarin is konustuklari ve ciddi oldugu LinkedIn, resmiyetin hakim oldugu

sosyal bir ag olarak tanimlanabilir (Seving, 2015).

LinkedIn igerisinde Uyelik olugturmak Ucretsizdir. Temel Uyelikle beraber bireyler ve
kurumlar, kendi sayfalarini bu sosyal is agi igerisinde olugturabilir. Kullanim sirasinda
ayricaliklardan yararlanmak isteyen Uye ve kurumlara Ozel, Ucrete tabi abonelikler de
mevcuttur. LinkedIn’e masaustu bilgisayar, mobil uygulama ve mobil web gibi cesitli
alanlardan erisim mumkindur. Fotograf ve video paylagsmaya olanak saglayan platform,
bununla beraber ¢evrimdigi etkinlikler dizenleme, gruplara katiima ve makale paylasma gibi
pek cok olanagi da kullanicilara sunmaktadir. Hedef kitle ise kurumlar, kiiglk isletme sahipleri,
ogrenciler, is hayatindaki profesyoneller ve is arayan bireyler olarak adlandirilabilir (LinkedIn
Nedir ve LinkedIn’i Nasil Kullanabilirim?, 2021).
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2.3.3.5. Facebook

2 milyar1 asan kullanici sayisiyla Facebook, diinyanin en popller sosyal aglarindan
biridir. 4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi'nde okuyan Mark Zuckerberg tarafindan
kurulmustur. ilk olarak “The Facebook” adiyla kurulan bu sosyal ortam, Harvard
Universitesi’nde égrenim géren 6grencilerin birbirileriyle iletisim kurmasi igin olusturulmustu.
Kisa zaman igerisinde begeni kazanmasi, bu sanal ortamin Universite disinda da popduler
olmasini sagladi. Bu populer akim, bir sene icerisinde Amerika Birlesik Devletlerindeki tim
okullari kapsayacak kadar buyudi. Universite ve eski okul arkadaslariyla iletisime gecme
noktasinda tercih edilen Facebook, tim Gyelerini bagli olduklari okullarin e-posta adresiyle
kabul ediyordu. Sireg icerisinde biylk o6lcekli firmalarin da katihmiyla Facebook tiim e-posta
adresleriyle Uye olunabilecek bir sosyal aga donustl. Ginimizde de en ¢ok ziyaret edilen
mecralardan bir tanesidir (Kogoglu, 2021).

Facebook, kullanicilarina sanal ortam igerisinde gercek bir iletisim saglamaktadir.
Kullanicilar fotograf ve video ylkleyebilmekte, ne vyaptiklarina dair durum bilgisi
paylasabilmektedir. Hatta tim bu paylasimlar yorum ve begeni alabilmektedir. Bununla
beraber kullanicilar gevrimici sohbetlere katilabilir, etkinlikler planlayabilir ve canli yayin
Ozelligiyle naklen yayinlar yapabilmektedir. Bireylere saglanan imkanlarin yani sira
kurumlarda kendilerine 6zel sayfalar agabilmektedir. Bu sayfalarda yer alan begen butonuna
tiklayan kullanicilar, ilgili kurumla etkilesime de gegebilmektedir (Manavcioglu, 2015, s. 60-
61).

GUnumuzde Facebook sosyal bir ag olmanin étesinde dijital pazarlamanin énemli bir
dinamigi haline gelmistir. Sosyal medya pazarlamasinin gugli bir 6gesi olan Facebook,
blnyesinde pek c¢ok teknoloji sirketini ve sosyal agi barindirmaktadir. Yenilik¢i tutumu,
bununla beraber gelistirdigi reklam modelleriyle birey ve kurumlar tarafindan énemsenen bir

mecradir (Kogoglu, 2021).

2.3.3.6. Instagram

Fotograf ve video paylasim olanagdi saglayan Instagram, 1 milyari asan kullanici
sayisilyla dunyanin en populer uygulamalarindan biridir. Kevin Systrom ve Mike Krieger
tarafindan 5 Ekim 2010 tarihinde kurulmustur. Sadece iOS kullanicilari igin fotograf
dizenleme ve paylasim olanagi sunan Instagram, 11 farkli filireyle kisa zaman icerisinde
kullanici sayisini artirmigtir. Filtreli fotograflarin uygulama tzerinden diger sosyal aglarda da
paylasilabilmesi, uygulamanin daha da popiler hale gelmesini saglamistir. Nisan 2012

itibariyla Android cihazlar i¢in de kullanima agilan popller ag, akabinde Facebook tarafindan
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1 milyar dolara satin alinmistir (Kogcoglu, 2021). Her gecen glin artan sosyal medya kullanimi
Instagram’in  énemini de artirmistir. Ucretsiz olarak fotograflarin diizenlenebilmesi,
renklendirilmesi kullaniciya bu ag igerisinde 6zgurlik ve rahathk saglar. Ayni zamanda
bunlarin ag icerisinde paylasilabilmesi mesafeleri de ortadan kaldirmaktadir. Kullanicilarin
yeni arkadaslar da edinip etkilesim kurabildigi bir sosyal agdir Instagram. icerisinde fotograf,
video, direkt mesaj, canli yayin, Story (24 saat yer alan fotograf veya video) ve IGTV (1 saate
kadar varan video) gibi 6zellikleri barindirir (Ozgui¢, 2021). Bu sosyal ag Uzerinden diinyaca

unlt pek cok markanin Grunleri, ilgili hedef kitleye de ulagabilmektedir.

2.3.3.7. Youtube

Dinyanin en blytk video paylasim sitesi olan Youtube, 14 Subat 2005 tarihinde
Amerika Birlesik Devletleri’nde kuruldu. Chad Hurley, Steven Chen ve Jawed Karim tarafindan
olusturulan site, ilk paylasimini 23 Nisan 2005'te gergeklestirdi. ik biyiik yatirimini ise Kasim
2005 tarihinde aldi. Bu yatirimla beraber biylimeye devam eden Youtube, Temmuz 2006
itibariyla gunlik ortalama 100 milyonu asan izlenme sayilarina ulasti. Ayni yil Google

tarafindan 1 milyar 650 milyon dolara satin alindi (YouTube Nasil Kuruldu?, 2021).

Youtube, kullanicilarin kendi videolarini yukleme, baska kullanicilarin videolarini da
izleme olanag! sunan bir sosyal agdir. Sadece video odakli bir platformdur. igerisine belirli
kategoriler 1s13inda, herhangi bir sinirlama olmaksizin video yuklenebilmektedir. Yasalara
uygun olmayan igerikler engellenmekte, 18 yas altina da bazi iceriklerde kisitlamalar
uygulanmaktadir. Bunlarin disinda telif ihlali tasimayan her tirli video Youtube’a
yuklenebilmektedir. Youtube igerisinde kullanicilarin gelistirdigi icerikler, video klipler, film, TV
programlari ve muzik videolari barindirmaktadir. Gunlik olarak yaklasik 65.000 adet yeni
video klip eklenmekle birlikte 100 milyon civari da video izlenmektedir. Kullanicilar izledikleri
videolari degerlendirip not verebilmektedir. Burada beden / begenme butonlarina tiklanarak
etkilesim saglanabilir. Ginimuzde Youtube, pazarlama ve bilgi iletisimi noktasinda énemli bir
mecra haline gelmistir. ikinci bilylik arama motoru olarak da adlandiriimaktadir. Ayni zamanda
icerik Ureticilerinin etkilesim ve abone karsilidinda para kazanmasi da mecranin dnemini
artirmaktadir. igerik Ureticileri yeni fikir ve calismalarini Youtube’a yiikleyerek kullanicilarin
platformu ziyaret etmesine neden olmakta, daimi glncel ve cazip olmasini saglamaktadir
(Kogoglu, 2021).
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2.3.3.8. Twitter

Dinyanin en popller sosyal medya uygulamalarindan biri olan Twitter, 2006 yilinda
San Francisco’'da kurulmustur. Yeni projeler Uretmek Uzere bir araya gelen arkadaslarina
fikrini anlatan Jack Dorsey, web tabanli bir sistem tzerinden mesajlasmanin gerekli oldugu
sonucuna varmistir. Akabinde bu fikriyle katildi§i yarismada birincilik elde etmistir. Kurmus
oldugu uygulama Uzerinden ilk paylasimi ise 21 Mart 2006 tarihinde kendi hesabindan
yapmistir (Kogoglu, 2021). Twitter, kullanicilarin disincelerini paylasmaya olanak saglayan
bir sosyal medya platformudur. Belirli bir karakter siniri ile paylasim yapabilen kullanicilar,
ayni zamanda bagskalarinin goénderilerini bedenebilmekte ve yine paylasabilmektedir.

Kullanicilara dogrudan mesaj géndermeye de olanak saglar (Grant, 2021).

2.3.3.8.1. Twitter'in Ozellikleri ve Terimleri

Twitter bir iletisim ve haberlesme aracidir. Ginimuzde anlik bilgi, haber ve etkinlik
duyurulari bu sosyal ag Uzerinden yapilmaktadir. Pek cok kullanicinin da tercih ettigi bu
platform, ézellikle bilgi ve haber paylagimi konusunda énem arz eder. Oyle ki, sosyal ag
kategorisinde uzun slre yer alan Twitter, artik uygulama marketlerinde haber kategorisi
altinda gosterilmektedir. Haber paylasiminin yani sira etkin bir pazarlama iletisim aracidir.
GUnumuzde kurumlar hedef kitleye ulagsma noktasinda siklikla Twittera bagvurup farkli
kampanya kurgulari geligtirmektedir. Real time marketing, viral, e-womm (electronic word of
mouth marketing) gibi gesitli kampanyalar bu platformda karsilagilan érnekler arasindadir.
Ayni zamanda kurumlar yeni Urin veya hizmetlerini de yine bu platform araciligiyla
tanitmaktadir (Kogoglu, 2021). Twitter’da kullanicilar birbirlerini takip edebilmektedir. Bu takip
sayesinde paylasimlar goérilebilmekte, ayni zamanda etkilesim saglanabilmektedir. Twitter
icerisinde paylagimlar herkes tarafindan gorilmekle birlikte, gizliye alinabilmesi de s6z
konusudur. Bu tamamen kisinin tercihindedir. Twitter'da bireylerin yani sira kurumlara ait
resmi hesaplar da takip edilebilmektedir. Bu dogrultuda kuruma ait ilk elden bilgi akisi s6z

konusudur.

Bu sosyal aga ait terimleri tek bir konu basligi altinda toplamak yararli olacaktir.
Sadece arastirma kapsamina giren Twitter terimlerine yer verilmistir. ilgili terimler ise su

sekilde siralanabilir;

e Tweet: insanlarin diisiincelerini paylasabildikleri, 280 karakter sinirli, anlik bir durum
glncellemesi ya da paylasimi olarak tanimlanabilir. Glinimizde bu paylagimlara

tweet atmak da denir.

47



Retweet (RT): Bagkasina ait bir icerigi kendi Twitter hesabinda paylagsmaya Retweet
denir. Kisaca RT olarak da tanimlanan bu islem, igerigin orijinal olarak ilk paylasanla
beraber yayinlanmasina olanak saglar. Tweet altinda kare seklinde birbirini takip eden

iki ok bu kullanimin simgesidir.

Favori (Begeni): Twitter igcerisinde paylasilan igeriklerin kullanicilar tarafindan
bedenilmesi de s6z konusudur. Tweet altinda yer alan kalp isareti bu kullanimi ifade
eder. Kullanicilar bu isaret aracihgiyla begendikleri tweetleri favorilerine

ekleyebilmektedir.

Direkt Mesaj (DM): Twitter kullanicilarinin kendi aralarinda mesajlasmasina olanak
saglar. Herkese acik olmamakla birlikte, iki veya daha fazla kisinin dahil olabilecegi

yazismalardir. Herhangi bir karakter siniri yer almaz.

Mention: Turkge karsihgi bahsetmek anlamina gelen mention, kullanicilarin birinden
bahsettigi zaman basvurdugu bir yontemdir. Twitter icerisinde bahsedilen Kisinin
kullanici adina yer verilerek bildirim gitmesi saglanir. Boylelikle bir etkilesim so6z

konusudur.

Tweet Alintilama (Quote Tweet): Baskas! tarafindan paylasilan bir tweete, kendi
yorumunu katmak isteyen kullanicilarin basvurdugu bir ybéntemdir. Retweet
kullanimina benzeyen bu alintilama ydntemi, orijinal tweetle beraber kisinin kendi

fikrini de beyan etmesine olanak saglar.

Hashtag: Turkge'deki karsiigi etikettir. Twitter icerisinde # isaretiyle gosterilen
hashtag, belirli bir konuda yazilan yazilari gérebilmeye olanak saglar. ilgili isaretin
yanina eklenen kelime veya kelime gruplari dogrultusunda konuyla alakali yapilan
paylasimlar listelenir. Bir gesit filtreleme saglayan bu kullanim sayesinde kullanicilar
gindem takibi yapabilmekte, ayni zamanda kendi fikirlerini de bu etiket altinda

paylasabilmektedir.

TT (Trend Topic): Twitter'da en ¢ok konusulan konunun sergilendigi kisma TT (Trend
Topic) denir. Tam karsiligi gindem olan bu 6zellik sayesinde Ulkede popdler olan
konularin sergilenmesi ve takip edilmesi mimkindir. Her Ulkenin kendi TT listesi

olmakla birlikte diinya capinda TT listesi de bulunmaktadir.
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e Flood: Kullanicilarin herhangi bir konu hakkinda birden fazla tweet atarak
olusturduklari yazi dizisine denir. Paylasilan tweetin altinda yer alan + simgesi, konu

hakkinda daha fazla tweet atilabilmesine olanak saglar.

e An’lar (Moments): Herhangi bir konu 6zelinde yapilan paylasimlardan secki
yapilabilmektedir. An adi verilen bu 6zellik sayesinde kullanicilar begendikleri tweetleri

bir akis ¢ercevesinde takip edebilmekte ve paylasabilmektedir.

e Listeler: Twitter icerisindeki hesaplardan olusturulmus bir gruptur. Sadece bu liste
icerisinde yer alan hesaplarin paylasimlari goralmektedir. Kullanicilar kendi listelerini

olusturabilir veya bagkalarinin listelerini takip edebilir.

2.3.3.8.2. Twitter Kullaniminin Avantaj ve Dezavantajlari

GunUimuzde kurumlar, yeni iletisim teknolojileri sayesinde hedef kitlelerine hizlica
ulasabilmekte, herhangi bir araci olmaksizin etkilesim saglayabilmektedir. Bu noktada dikkat
ceken yeni iletisim araclari, halkla iliskiler bakimindan en ¢ok tercih edilen yéntemlerden biri
halini almistir. Gunimuzde pek ¢ok faaliyet, etkinlik ve duyurular bu araglar vasitasiyla ilgili
kitleye ulastirimaktadir. Ayni zamanda halkin talep ve beklentileri dinlenebilmekte, hatta
aninda cevap da verilebilmektedir. iki yonlii iletisimi mimkiin kilmasi bakimindan da yeni

medya ve araclari 6nem arz etmektedir.

Yeni iletisim teknolojileriyle beraber sosyal medya hayatimiza dahil olmustur. Sadece
bireylerin dedil ginimz kurumlarin da tercih ettigi bir alandir. Hatta hedef kitleyle etkin iletisim
noktasinda kurumlarin halkla iligkiler birimleri devreye girer. Resmi internet sitelerinin yani sira
Facebook, Twitter, Instagram gibi populer uygulamalar da kullaniimaktadir. Bu uygulamalar
vasitasiyla kuruma dair paylagimlar yapilmakta, ayni zamanda ilgili kitlenin istek ve sikayetleri
takip edilmektedir. Kurum adina yanit veriimesi de mumkindir. Halkla iligkiler birimlerinin
boylelikle kendilerini ifade edebilme olanagina kavustuklari sdylenebilir.

Gunumuz populer uygulamalarindan biri olan Twitter, diinyada en ¢ok tercih edilen
sosyal aglarin basinda gelmektedir. Twitter, 2020 yilinin son ¢eyregine ait rakamlara gore
gunlik 192 milyon aktif kullaniciya sahiptir. Bu aktif kullanicilarin 55 milyonu Amerika Birlesik
Devletleri’nde yasarken, geri kalan %71,4’lUk kisim uluslararasi kullanicilardir. 2018 yilinda
Statista tarafindan yapilan kiresel arastirmaya gore, isletmelerin %67’sinin Twitter't bir
pazarlama araci olarak kullandigi saptanmistir. Burada aktif kullanici sayisinin fazla olmasi
isletmeler géziinde bu uygulamayi cazip kilmaktadir (Lin, 2021). 20 Ocak 2020 itibariyla
Twitter'da her saniyede ortalama 9.000 tweet, her dakikada ise yaklasik 489.720 tweet atiliyor
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(Kacglk, 2021). Buradan yola ¢ikarak Twitter’in tercih edilen ve aktif kullanilan bir uygulama

oldugu soylenebilir. Kurumlar tarafindan da tercih edilen bu uygulamaya ait avantajlar ise su

sekilde siralanabilir (Twitter for business, 2021);

Genis bir kitleye ulasmayi saglar. Twitter, pek ¢ok kitleyi icinde barindiran bir
olusumdur. Bunun etkisiyle belirli bir konuya ilgi duyan bireylere direkt ulasmada

yardimci olabilir.

Etkilesim mumkindir. iki yonli iletisime olanak saglayan bu platform sayesinde
kullanicilarin istek ve sikayetlerine cevap verebilme sansi s6z konusudur. Ayni

zamanda geri bildirim de alinabilmektedir.

Dogru bilgi paylasimi s6z konusudur. Kurumlar kendilerine ait bilgileri direkt
kullanicilarla paylasabilmektedir. Bu paylasimin seffaf bir perspektifte bizzat kurum

tarafindan yapilmasi 6nem arz eder.
Twitter kullanimi herhangi bir maliyete neden olmaz. Her ne kadar ucretli reklamlar
mevcut olsa da, pek c¢ok kurum organik paylasim ve etkilesimlerden fayda

saglamaktadir.

Twitter, gunimuz kurumlarina sagladigi avantajlarin yani sira pek ¢cok dezavantaji da

barindirmaktadir. Bu noktada olumsuz olarak adlandirilabilecek durumlar ise sdyle

siralanabilir;

Etkin yonetilmesi sarttir. Hizli degisen gindem igerisinde yer almak ve varhgini
strdirmek o6nemlidir. Ayni zamanda negatif yorumlara karsi dikkatli olunmalidir.
Bunun icin de profesyonel bir halkla iligkiler uzmaninin yer almasi ve itinayla bu sureci
yurutmesi beklenir. Aksi takdirde basarili olamama, yanlis alginin olusmasi gibi

sonuglarla karsilagiimasi olasidir.

Zaman ayirmak gerekir. Dogru zamanda alinan aksiyonlar pek ¢ok yanlis anlasiimayi

gidermekle birlikte, kitleyle olan etkilesimin etkinligini artirir.

Spam’lere dikkat edilmelidir. Twitter (zerinden stipheli mesajlar ulasabilmektedir. Bu
noktada bilinmeyen mesajlar agiimamali, baglanti linklerine tiklanmamalidir. Aksi
takdirde hesabin c¢alinmasi, baska hesaplara mesaj atilmasi gibi zararli durumlara

mahal verilebilir.
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o Kisitlamalar icerir. Twitterda 280 karakterle konu anlatiimalidir. Bu sinirlandirmadan

otlrd kisa ve eftkili iletisim kurulmasi gerekir.

2.3.3.8.3. Universitelerde Halkla iligkiler Amagh Twitter Kullanimi

Yuksekdgretimde yeni medya kullanimi, hemen hemen her kurumun basvurdugu bir
yontem haline gelmistir. Universitenin tanitimindan kriz iletisimine, okul ruhu ve bilincinin
tesvik edilmesinden akademisyenlere ulasmaya kadar pek cok sebep burada 0©rnek
gOsterilebilir. TUm bu iletisim sureci halkla iligkiler birimi tarafindan yurutilmektedir. Burada
dogru strateji, ara¢ ve imkanlarin ilgili birime tayin edilmesi 6énemlidir. Gin sonunda bu aglar
icerisindeki etkin olma durumu tim bu destekler sonucunda sekillenmektedir (Sehl, 2021).
2020 yilinda TargetX tarafindan aday ogrenciler Uzerinden bir calisma yapiimistir. Bu
calismaya goére katilimcilarin %58’inin okul arastirmasini sosyal medyadan yapmay: tercih
ettikleri gorulmektedir. Bu arastirma sirasinda elde edilen verilerden etkilenenlerin orani ise
%61 civarindadir (Digital Admissions 2020, 2020). Konuyla alakali bir bagka c¢alisma ise
Harvard Universitesi Egitim Politikasi Arastirma Merkezi tarafindan 2012 yilinda yapilmistir.
Bu calismaya gore aday 6grencilerin yaklasik %40’ inin Universite kabul stirecindeki zorluklar
nedeniyle sureclerden cekildiklerini ortaya koymustur. Burada sosyal medyanin olumlu
katkilar saglayabilece@i belirtilirken, okula dair tanitimlar yapilmasinin da 6nemli oldugu
belirtilmistir (Sehl, 2021).

Twitter, kurumlar tarafindan aktif olarak kullanilan bir sosyal agdir. Akademisyenlerin,
ogrencilerin, politikacilarin ve diger meslekten bireylerin katilimiyla populer hale gelmistir. Bu
populerlik ilgili sosyal agin sagladigi avantajlar neticesinde perginlendigi sdylenebilir. Gunluk
makale, haber gibi bilgilerin paylasilmasina olanak saglamasi, geri bildirim alinabilmesi ve
aktif pek ¢ok kullaniciya ulasabilmesi bakimindan dnemli avantajlara sahiptir (What is Twitter
and why should you use it?, 2021). GiUnimUzde pek ¢ok kurum ve igletmenin bu sosyal agi
kullanmasina tesvik s6z konusudur. Bu noktada éne ¢ikan sebepler ise Twitter'in kurumlara

saglamis oldugu kazanimlardir. Bu kazanimlar ise su sekilde siralanabilir (Yalgin, 2018);

e Paylasimlar sizi takip eden herkes tarafindan gorulur.

e Paylasimlarin begenilmesi veya retweet edilmesi dnemlidir. Boylelikle sizi
retweet eden veya begenen kullanicinin takipgileri de sizin paylasimlarinizi
gorar.

e Twitter paylagimlarinizi planlamaya olanak saglar.

51



Paylasimlara makale, duyuru, web sitesi gibi direkt yonlendirme yapilabilecek
baglanti linkleri eklenebilir.

Paylasimlarinizin kag¢ kisi tarafindan goruldiga, baglanti linklerine ise kag
kisinin tikladig1 analiz edilebilir.

Etiketler Gzerinden ilgili kisilere kolayca ulasilabilir. Ayni zamanda kurum kendi
etiketini olusturabilir.

Ulke ve dinya glindemi takip edilebilir. Kurumun hitap ettigi alanla ilgili gtincel

bilgiler alinabilir.

Rakiplerin faaliyet ve paylagimlari takip edilebilir. Bu dogrultuda yeni stratejiler

geligtirilebilir.

52



UCUNCU BOLUM

3. HALKLA ILISKILER PERSPEKTIFINDEN UNIVERSITELERIN YENi MEDYA
KULLANIMLARININ iNCELENMESI

3.1. Arastirma Metodolojisi

Bu arastirma igerisinde Universitelerin kurumsal Twitter hesaplari igerik analiz
yontemiyle incelenmistir. Universitelerin Twitter kullanim davranislari dikkate alinarak, halkla
iliskiler baglaminda detayli olarak analiz edilmeye ¢alisiimistir. Bu galismanin iki yénla iletisimi
artirmasi ve daha etkin bilgi akisinin saglanmasi bakimindan yeni iletisim teknolojilerini aktif

olarak kullanan Universitelere faydali olacagi disundlmektedir.
3.1.1. Arastirmanin Konusu

Yeni iletigsim teknolojilerinden yararlanan Universiteler, internetle beraber ortaya ¢ikan
yeni medya araglarini kullanmaya baslamistir. Bunyesinde planlanan faaliyet ve alinan
kararlara iligkin bilgi paylagsiminda bulunan Gniversiteler, halkla iletisim araci olarak Twitter'dan
da yararlanmaktadir. Buradan yola ¢ikarak, halkla iliskiler perspektifinden Universitelerin
kurumsal Twitter hesaplarinin kullanim davraniglarinin incelenmesi bu arastirmanin konusunu

olusturmaktadir.
3.1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, Universitelerin; kullanmis olduklari Twitter hesaplarini,
halkla iliskiler agisindan ne dlgude yararlandiklarini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda ilgili
hesaplarin kullanim davraniglari analiz edilerek, elde edilen veriler 1s1ginda degerlendiriimesi

amaclanmistir.
3.1.3. Arastirmanin Onemi

Yeni iletigim teknolojilerinin gelismesiyle beraber, yuksekogretim kurumlarinin halkla
olan iligkisi artmig; ilk agizdan ve direkt olacak sekilde, dogru bilginin kitlelere ulagmasi
kolaylik saglamistir. Yeni medya kullaniminin bir gereklilik halini aldigi ginimuzde
Universitelerin, bu araglar etkin bir sekilde kullanmasi beklenmektedir. Glinimiz vakif

Universiteleri ticari kayginin etkisiyle reklam amagh bu mecralar aktif kullanirken, devlet
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Universitelerinin bu anlamda bir gayesi bulunmamaktadir. Ticari kaygl olmadan, salt halkla

iliskiler odaginda iletisimler tercih edilmektedir.

Bu ¢alisma, halkla iliskiler acisindan Universitelerin yeni medya araglarindan biri olan
Twitter't verimli kullanmasi, paylasilan iceriklerin niteliginin belirlenmesi ve bundan sonra
yapilacak olan paylasimlarda yol goésterici olmasi adina énem arz etmektedir. Ayrica
degerlendirmeye alinan bulgular ¢ergevesinde olasi sorunlara iligkin Gniversitelere yardimci
olmasi ve gelecekte bu konularla ilgili yapilacak arastirmalara katki saglamasi agisindan
onemlidir. Arastirma kapsaminda devlet tniversitelerine odaklanma s6z konusudur. GiUnimuz
vakif Universitelerinin ticari kaygiyla birlikte tGm mecralar etkin kullanirken, devlet

Universitelerinin bu minvalde bir kayg! bulunmamaktadir.

3.1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirma icerisinde kullanilan kaynaklarin guvenilir ve gecerli oldugu, halkla iligkiler
dogrultusunda belirlenen arastirma modelinin ilgili arastirma konu ve yontemine bagdasmasi,
icerik analizi yapilacak olan Universitelerin kurumsal Twitter hesaplarindan alinan bilgilerin bu

arastirma i¢in uygun oldugu varsaylimaktadir.

3.1.5. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, elde edilen verilerin degerlendirimesinde icerik analiz yontemi
kullaniimistir. icerik analizi, metinlerin detayli olarak incelenmesiyle somut veriler elde
edilmesi amaglanan bir arastirma teknigidir. Baska bir tanima gore igerik analizi, s6zel veya
yazil verilere, sonradan istatistik islemlerin uygulanabilmesine ve belirli bir kavram, durum ya
da degisken hakkinda énemli bilgiler saglanmasi olarak tanimlanmaktadir (Tavsancil & Aslan,
2001, s. 21). Bu konuya yo6nelik benzer ¢alismalara gbz atildiginda, birgogunda icerik analiz
yonteminin kullanildigi gorilmektedir (Ciftci & Dogan, 2019); (Yolcu, 2013); (Tarhan, 2012);
(Tarhan, 2007). Universitelerin kurumsal Twitter hesaplari igerik analiz yontemiyle

incelenecek olup, arastirma kapsaminda su sorulara cevap bulmaya ¢aligiimaktadir:

e Universiteler yeni medya araglarindan biri olan Twitter'a énem veriyorlar mi?
e Universitelerin kurumsal Twitter hesaplarinin genel gérinimi nasil?
e Universitelerin kurumsal Twitter hesaplari izerinden yapilan paylasimlar en fazla hafta

ici mi yoksa hafta sonu mu yapiliyor?
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e Universitelerin kurumsal Twitter hesaplari (zerinden yapilan paylasimlar en fazla
mesai saatleri icerisinde mi yoksa mesai saatleri disinda mi yapiliyor?

¢ Universitelerin kurumsal hesaplarinda hangi konular (izerine paylasimlar yapiliyor?

Arastirma kapsaminda degerlendirilecek olan veriler, belirlenen tarih araliginda secilip
Twitonomy adi verilen sosyal medya analiz ve yénetim programi tizerinden elde edilmigstir. Bu
dogrultuda istenilen tarih araligindaki veriler ve icerikler, Excel olarak raporlanarak kayit altina
alinmistir. Arastirma igerisinde kullanilan grafik ve sablonlar igin de Microsoft Office Excel

programindan yararlanilimistir.
3.1.6. Arastirmanin Sinirhiliklan

Universitelerin kurumsal Twitter hesaplarinin incelendigi aragtirmanin sinirhliklari su

dogrultuda siralanabilir:

e Yiksekdgretim Kurulu'nun 2019 igerisinde istanbul'da faaliyet gésteren 13 Devlet
Universitesi bulunmakta olup (YOK Universite Listesi, 2019), 11 Devlet Universitesi’nin
kurumsal Twitter hesabi mevcuttur. Arastirmanin evrenini, bu 11 Devlet Universitesi
olustururken; Twitter icerisinde en ¢ok ve en az takipci sayisina sahip toplam 4 Devlet

Universitesi de arastirmanin drneklemini olusturmaktadir.

o Twitter yapisi geregi dinamik bir yeni medya araci oldugundan, érneklem kapsaminda
dikkate alinan Universitelerin 01.10.2019-31.12.2019 tarihleri arasindaki Tweet
paylasimlariyla arastirma sinirlandirilmistir. Arastirmanin gtincel olmasi igin yakin bir
tarin tercih edilmis, bir yariyil egitim dénemini kapsayacak sekilde tarih aralgi

belirlenmigtir.
e Arastirma igerisinde ilgili Gniversitelerin sadece kendi Tweet paylasimlari incelemeye
alinmistir. Hesaplar Gzerinden yapilan Retweet ve Reply igerikler ise arastirmaya dahil

edilmemistir.

e Kurumsal Twitter hesabi bulunmayan Tirk Japon Bilim Universitesi ve Tirkiye

Uluslararasi islam Bilim ve Teknoloji Universitesi arastirmaya dahil ediimemistir.
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3.1.7. Arastirmanin Evreni

Arastirmanin  evrenini, Ylksekogretim Kurulu tarafindan 2019'da belirtilen
istanbul’daki 13 Devlet Universitesi'nin, kurumsal Twitter hesabi olan 11 Universitesi
olustururken; Twitter mecrasi icerisinde en ¢ok ve en az takipg¢i sayisina sahip toplam 4 Devlet
Universitesi ise arastirmanin érneklemini olusturmaktadir. Arastirmada ilgili iniversitelerin

Twitter'daki paylasimlari dikkate alinmistir.

Arastirma kapsaminda drneklem olarak kullanilacak Universitelerin belirlenmesi icin

Twitonomy adli siteden yararlanilmistir. istanbul’daki 11 Devlet Universitesi'nin 31.12.2019

tarihindeki takipgi sayilari not alinmig, asagida tablo icerisinde konumlandiriimistir.

\[o] ista_r_lb_ul’da_ki De_v let Twitter Hesaplari VER
Universiteleri SEWIEL
1 Bogazici Universitesi https://twitter.com/UniBogazici 98,694
2 istanbul Teknik Universitesi https://twitter.com/itu1773 62,185
3 istanbul Universitesi https://twitter.com/istanbuledutr 61,457
4 Marmara Universitesi https://twitter.com/marmaraunv/ 47,303
5 Yildiz Teknik Universitesi https://twitter.com/YildizEdu 39,785
6 Galatasaray Universitesi https://twitter.com/Galatasaray_Uni 28,015
7 istanbul Medeniyet Universitesi https://twitter.com/IstMedeniyet 7,558
8 Mimar SBr?iT/eCr%:if:;iSanatlar https://twitter.com/msgsuniversite 7,107
9 Saglik Bilimleri Universitesi https://twitter.com/sbuedutr 4,601
10 Tirk-Alman Universitesi https://twitter.com/tauedutrde 2,773
11 istanbul Universitesi Cerrahpasa https://twitter.com/iu_cerrahpasa/ 2,254

Tablo 2: Kurumsal Twitter Hesabi Bulunan istanbul’daki Devlet Universiteleri’nin Takipgi

Sayilarina Gére Siralamasi

Elde edilen veriler 1s1§inda Twitterda en gok takipgisi olan Bogazici Universitesi ile
istanbul Teknik Universitesi; en az takipgisi olan Tirk-Alman Universitesi ile istanbul

Universitesi Cerrahpasa 6rneklem olarak arastirmada incelenmistir.

56


https://twitter.com/UniBogazici
https://twitter.com/itu1773
https://twitter.com/istanbuledutr
https://twitter.com/marmaraunv/
https://twitter.com/YildizEdu
https://twitter.com/Galatasaray_Uni
https://twitter.com/IstMedeniyet
https://twitter.com/msgsuniversite
https://twitter.com/sbuedutr
https://twitter.com/tauedutrde
https://twitter.com/iu_cerrahpasa/

3.1.8. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Universitelerin kurumsal Twitter hesaplarinin incelenmesinde Gazi Universitesi iletisim
Kuram ve Arastirma Dergisi'nde yayinlanan Bulyilksehir Belediyelerinin Sosyal Medya
Uygulamalarina Halkla lligkiler Modellerinden Bakmak (Tarhan, 2012) adli makaledeki analiz
tablolari esas alinarak, arastirmada kullaniimigtir. Elde edilen veriler bu tablolara yazilarak,
arastirma icerisinde yer alan dort Gniversitenin verileri karsilastirmali olarak degerlendirilmigtir.
Tablolarda yer alan verilerin anlagilabilmesi adina bilgilendirme amagh yorumlarda

bulunulmus, grafiklerle beraber desteklenmistir.

3.2. Arastirma Bulgulari ve Analiz

istanbul’da yer alan devlet Uiniversitelerinin kurumsal Twitter hesaplari (izerinden elde
edilen veriler 1s1ginda tablolar hazirlanmistir. Detayli olarak incelenmis ve ilgili basliklar altinda

konumlandiriimigtir.
3.2.1. Universitelerin Kurumsal Twitter Hesaplarinin Genel Goériiniimii
istanbul’da bulunan on ii¢ devlet iiniversitesinden dérdii arastirmaya dahil olmustur.

Danhil olan bu dort devlet Gniversitesinin resmi Twitter hesaplarina ait genel gérinimu Tablo

3’te yer almaktadir.

Universite Hashtag

Universite Adi Hesap Adi Hesap Onayi Web Adresi Kurumsal Logo (Etiket)
Bogazici Universitesi UniBogazici Var Var Var Var
istanbul Teknik Universitesi itu1773 Var Var Var Var
Tirk-Alman Universitesi tauedutrde Yok Var Var Yok
istanbul Universitesi Cerrahpasa iu_cerrahpasa Yok Var Var Var

Tablo 3: Segilen Universite Hesaplarinin Genel Gériniimdi

Arastirma sirasinda Universitelerin kurumsal web sitelerinde yer alan Twitter hesaplari
dikkate alinmistir. Bu dogrultuda hesaplarin gergekligi teyit edilmistir. ilgili hesaplar detayli
incelediginde; Bogazici ve istanbul Teknik Universitesi'nin (iTU) hesap onayi bulunurken,
Tirk-Alman ve istanbul Universitesi Cerrahpasa’nin ise hesap onayl bulunmamaktadir.
Arastirma kapsaminda yer alan doért Universitenin de web site adresleri ve kurumsal logolari
resmi Twitter hesaplarinda yer almaktadir. Etiket kullanimina bakildiginda ise; Turk-Alman

Universitesi harig tim Gniversitelerin aktif kullandigi gézlemlenmistir.
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3.2.2. Universite Twitter Hesaplarinin Takipgi ve Takip Edilen Sayilarina Gore
Dagilimi

Arastirma kapsaminda yer alan doért devlet Gniversitesinin takipgi ve takip edilen

sayllarina goére dagilimi Tablo 4’te gosterilmistir.

Universite Adi Takipgi Sayisi Takip Edilen
Bogazici Universitesi 98,694 76
istanbul Teknik Universitesi 62,185 169
Turk-Alman Universitesi 2,773 53
istanbul Universitesi Cerrahpasa 2,254 49

Tablo 4: Segcilen Universite Hesaplarinin Takipci ve Takip Edilen Sayilari

Tablo 4'te yer alan Universiteler arasindan en c¢ok takip¢i sayisina sahip olanin
98.694’le Bogazigi Universitesi oldugu gorilmektedir. En az takipgci ise 2.254 ile istanbul
Universitesi Cerrahpasa’dir. En gok takip edenlere baktigimizda iTU’niin én plana ciktigi
gorulmektedir. Tablo 4’e gére iTU en cok hesap takip eden (niversite olurken, istanbul

Universitesi Cerrahpasa ise 49 ile en az hesap takip eden Universitedir.
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3.2.3. llgili Tarih Araliginda Paylasilan Orijinal igerik Sayilari

Arastirma icerisinde yer alan Universitelerin, belirlenen tarih araliinda paylastigi

orijinal icerik sayilari Grafik 1’de yer almaktadir.

Universitelerin Paylastig Orijinal Tweetlerin Dagilimi

167
138
66
. 53

Bogazici Universitesi istanbul Teknik Tirk-Alman Universitesi istanbul Universitesi
Universitesi Cerrahpasa

Grafik 1: Segcilen Universitelerin Paylagti§i Orijinal Tweet Sayilarinin Universitelere Gore
Dagilimi

Grafik 1’e bakildiginda en ¢ok paylasim yapan (niversitenin 167 tweetle iTU oldugu
gérillyor. En az paylagim ise 53 tweet ile istanbul Universitesi Cerrahpasa’ya ait. Yukaridaki
grafikte Gniversitelerin yalnizca orijinal tweetleri dikkate alinmistir. ilgili tarih araligindaki genel
tweet sayilari ise Tablo 4’te gorilebilir.
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3.2.4. llgili Tarih Arahginda Paylagilan igeriklerin Nitelik ve Sayilarinin

Universitelere Gére Dagilimi

Arastirma kapsaminda yer alan Universitelerin Twitter hesaplarindan, ilgili tarih

araligindaki paylasim ve paylasima detaylari Tablo 5'te detayli olarak yer almaktadir.

e istanbul Teknik Tiirk-Alman istanbul Universitesi
Paylagim Detaylar Bogazici Universitesi . . L. . .
Universitesi Universitesi Cerrahpasa
Toplam Tweet Sayisi 147 224 76 64
Orijinal Tweet Sayisi 138 167 66 53
Universitelerin Yaptigi 9 57 10 1
Retweet (RT) Sayis
Universitelerin Verdigi
niversitelerin Verdigi 15 9 0 0
Cevap Sayisi
R RT) Yapil
etweel ((igpIIan 126 157 31 41
Tweet Sayisi
Favoriye Alinan Tweet Sayisi 138 166 65 51
Hashtags (Etiketler) 16 223 5 38
Link Paylasimi 73 103 14 41
Mention (Bahsetme) 2 79 8 3

Tablo 5: Belirlenen Tarih Araligindaki Universite Paylagimlarinin Nitelik ve Sayilar

Calisma igerisinde segilen dort Universiteye ait orijinal tweet sayilari ve Universitelere
gore dagihmi Grafik 1’de gdsterilmektedir. Tablo 5 icerisinde de yer alan bu detayin yani sira
Universitelerin toplam tweet sayisi, cevap sayisi, link ve etiket kullanimi gibi bilgiler de

bulunmaktadir. Bu dogrultuda elde edilen veriler ise su sekilde agiklanabilir;

Tablo 5e gére en fazla tweet paylasimi yapan (niversitenin iTU (224) oldugu
gorilmektedir. En az tweet paylagimina sahip (niversite ise toplamda 64 tweetle istanbul
Universitesi Cerrahpasa’dir. En fazla RT yapan tniversite ITU (57) olurken, en az bu kullanimi
yapan ise Bogazigi Universitesi (9)dir. Universitelerin verdigi cevap sayilarina bakildi§inda
Bogazigi Universitesi (15) bu konuda en etkin olmakla birlikte, Tiirk Alman Universitesi ve
istanbul Universitesi Cerrahpasa’nin hi¢ bu kullanimi yapmadi§i gorilmektedir.  Etiket
kullanimi tarafinda iTU (223) en gok bu yénteme bagvururken, Tirk Alman Universitesi (5) ise
en az bu yontemi degerlendirmektedir. Link paylasimi noktasinda iTU (103) 6n plana ¢ikarken,

Turk Alman Universitesi'nin (14) en az tercih ettigi gériilmektedir. Twitter'da en gok bahsetme
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dzelligini kullanan Universite iITU (79) olurken, en az kullanan Universite ise Bogazici

Universitesi (2)'dir.

Tablo 5’e gore takipcilerin Universite paylasimlarina géstermis oldugu tepkiler RT ve

Favori olarak dikkate alinmigtir. Buradan g¢ikan veriler ise su sekilde agiklanabilir;

Arastirma kapsaminda yer alan Universiteler arasinda igerigi en cok RT edilen
universite ITU (157) olurken, Bogazigi Universitesi toplam 126 RT igerigiyle iTU’y(i hemen
ardindan takip etmektedir. En az RT edilen Universite ise Turk Alman Universitesi (31)'dir.
icerigi en gok favoriye alinan Universite ITU (166) olurken, en az favori edilen iceriklere sahip

Universite ise istanbul Universitesi Cerrahpasa (51)'drr.
3.2.5. ligeriklerin Zamana Gére Dagilimlari

Aragtirma kapsaminda degerlendirilen doért Universitenin ilgili tarih araligindaki tum
icerikleri bu bélimde degerlendiriimektedir. Universitelerin paylastiklari igerikler haftanin
gunlerine ve gun igerisindeki saatlere bakilarak siniflandinimigtir. Bu dogrultuda
universitelerin en etkin kullanim yaptiklari gin ve zaman dilimine ulagiimaktadir. Bununla
beraber Universitelerin yeni iletisim araglarindan biri olan Twitter't ne dlgtide kullandiklari da

g6zlemlenmektedir.
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e Bogazici Universitesi
Bogazici Universitesi'nin ilgili tarih araliginda paylastigi iceriklerin zamana gére dagilimlari

Grafik 2 ve 3'te gosterilmektedir.

Bogazici Universitesi
Glnlere Gore Tweet Sayilari
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Grafik 2: Bogazigi Universitesi’ne Ait iceriklerin Giinlere Gére Dagilimi
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Grafik 3: Bogazigi Universitesi'ne Ait igeriklerin Saatlere Gore Dagilimi

ilgili tarih araliginda Bogazici Universitesi'nin en gok igerik paylasimi Cumartesi (37),
en az icerik paylasimi ise Persembe (15) glnu gerceklesmistir. Haftallk olarak
degerlendirildiginde; igeriklerin %63’Unun hafta ici, %36’sinin ise hafta sonu yapildigi
gériilmektedir. iceriklerin paylasim saatlerine bakildiginda en cok mesai saatlerinde
paylasimin tercih edildigi sdylenebilir. En fazla icerik paylasimi 17.00’da (29) yapilirken, en az
paylasim 21.00’da (1) yapilmistir. Universitelerin aksam saatlerinde de igerik paylagimlarini

surdlrdigu, gec saatlere geldiginde ise ara verdigi gértlmektedir.
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e Istanbul Teknik Universitesi

istanbul Teknik Universitesi'nin ilgili tarih araliginda paylastigi iceriklerin zamana gére
dagihimlar Grafik 4 ve 5’te gosterilmektedir.

istanbul Teknik Universitesi
Glnlere Gore Tweet Sayilari
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Grafik 4: istanbul Teknik Universitesi’ne Ait igeriklerin Giinlere Goére Dagilimi
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Grafik 5: istanbul Teknik Universitesi’ne Ait iceriklerin Saatlere Gére Dagilimi

Belirlenen tarih araliginda ITU’'niin en gok icerik paylagimi Sali ve Cuma (44) guinleri,
en az icerik paylasimi ise Pazar gun (15) yaptigi gortlmektedir. Haftalik olarak bakildiginda;
iceriklerin yaklasik %86’sinin hafta ici, %14’Unln ise hafta sonu yapildigi gézlemlenmistir.
iceriklerin paylasim saatleri incelendiginde, en cok mesai saatlerinde paylasimin tercih edildigi

soylenebilir. En fazla icerik paylasimi sabah 08.00’da (37) yapilirken, en az paylasim gece

63



23.00, 01.00 ve 03.00 saatlerinde (1) kaydedilmistir. iITU’niin aktif olarak aksam saatlerinde
de Twitter kullandidi séylenebilir.

e Tirk-Alman Universitesi

Turk-Alman Universitesine ait igeriklerin belirlenen tarih araliginda zamana gére
dagilimlari Grafik 6 ve 7’de gosterilmektedir.
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Grafik 6: Tirk-Alman Universitesi'ne Ait iceriklerin Giinlere Gére Dagilhimi
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Grafik 7: Turk-Alman Universitesi'ne Ait iceriklerin Saatlere Gére Dagilimi

ilgili tarih araliginda Tiirk-Alman Universitesi'nin en ¢ok icerik paylagimi Cuma (21), en
az icerik paylasimi ise Pazar giini (2) gerceklesmistir. Universitenin Cumartesi giini hig
paylasim yapmadidi da gézlemlenmistir. Buradan yola ¢ikarak igeriklerin %97’sinin hafta ici,
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yaklasik %3'Uniin hafta sonu yapildigi gérilmektedir. icerik paylagim saatlerine bakildiginda
en ¢ok mesai saatlerinin tercih edildigi séylenebilir. En fazla icerik paylasimi 11.00'da (13)
yapilirken, en az paylasim 09.00 ve 17.00’de kaydedilmistir. Universitenin mesai saatleri

disinda nadiren paylasim yaptigi gorilmektedir.
o Istanbul Universitesi Cerrahpasa

istanbul Universitesi Cerrahpasa’ya ait igeriklerin ilgili tarih aralijinda zamana goére
dagilimlari Grafik 8 ve 9'da gosterilmektedir.
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Grafik 8: istanbul Universitesi Cerrahpasa’ya Ait igeriklerin Glinlere Gére Dagihmi
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Grafik 9: Istanbul Universitesi Cerrahpasa’ya Ait iceriklerin Saatlere Gére Dagilimi
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istanbul Universitesi Cerrahpasa’nin ilgili tarih araliindaki en ¢ok icerik paylagimi
Carsamba (20), en az icerik paylasimi ise Cumartesi ve Pazar gunleri (1) yapilmistir. Haftalik
olarak bakildiginda; iceriklerin yaklasik %97’sinin hafta igi, %3’Unin ise hafta sonu yapildigi
g6zlemlenmistir. igeriklerin paylasim saatleri incelendiginde mesai saatlerinin aktif kullanildig
gorilse de, en ¢ok paylasim 19.00°da (7) kaydedilmistir. En az icerik paylasimi ise 16.00 ve
20.00’da gergeklesmistir. istanbul Universitesi Cerrahpaga’nin aksam saatlerinde de Twitter

kullandid1, ge¢ saatlere gelindiginde ise ara verdigi sdylenebilir.
3.2.6. ligeriklerin Konularina Gére Dagilimlar

Aragtirmanin bu béliumunde, paylasilan igeriklerin konularina goére dagilimlari ve bu
dagimlar dogrultusunda elde edilen sonuclara yer verilmektedir. ilgili tarih araliginda
Universitelerin yapmis oldugu tim icerik paylagimlari dikkate alinmistir. Tek tek degerlendirilen
bu igerikler, 12 konu baglig altinda kategorize edilmistir. Konu digi kalan herhangi bir igerige

ise rastlanmamistir.

Konu bagliklari; tniversitelerin yapmis oldugu paylasimlar dogrultusunda, bizzat tezi
hazirlayan kisi tarafindan belirlenmistir. 4 devlet Universitesine ait toplam 511 igerik (tweet)
arastirma kapsaminda degerlendirmeye alinmistir. Tez sahibi tarafindan tek tek okunan ve
anlamlandirilan bu igerikler, akabinde konularina gére kategorize edilmistir. Olusturulan konu

basliklari ve detaylar ise su sekildedir;

e Anma: Universitenin vefat duyurumu bu konu bagligi altinda yer almaktadir. Kurum
binyesindeki vefat haberlerinin yani sira ulusal yas gunleri, bilinen kisi veya olaylarin
anilmasi da degerlendiriimektedir. 10 Kasim Atatirk’' Anma bu noktada o6rnek

gOsterilebilir.

e Bilgilendirme: Universiteye ait bilgi ve haberlerin yer aldigi igeriklerden olugur.
Universite igerisinde alinan kararlar, uygulamalar, kamuoyu agiklamalari,
akademisyenlere ait haberler, Universite yonetimine ait réportajlar, mezunlardan

haberler gibi konular bu baglik altinda yer almaktadir.

e Bilimsel Faaliyetler: Universitede organize edilen bilimsel toplanti, gérisme ve
etkinliklere bu konu bashgi altinda yer verilmektedir. Bilime dayali konferans, soylesi,

seminer, panel ve egitim sunumlari bu baslik altinda degerlendiriimektedir.

e Duyuru: Herhangi bir konu hakkinda hatirlatma, egitim takvimi, sinav bilgilendirmeleri,
program basvuru ve bitis tarihleri, personel alimi gibi Universiteye ait bilgilerin yer aldigi

konu bashgidir.
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e Etkinlikler: Universite icerisinde gerceklestirilen faaliyetler olarak adlandirilabilir. Bu
konu basligi altinda festival, gezi, sergi, kariyer gunleri ve bahar senlikleri gibi

etkinlikler yer almaktadir.

e Kutlama: Universitenin 6zel zamanlarda yapmis oldugu kutlama odakl paylagimlar
bu konu basligi altinda yer alir. 29 Ekim Cumbhuriyet Bayrami, 24 Kasim Ogretmenler

guinl gibi 6zel gunler bu noktada dikkate alinmaktadir.

e Hizmet: Kurum bunyesinde gergeklesen alt yapi hizmetlerine dair bilgilendirmeleri
kapsar. Laboratuvar aciliglari, egitim ve yonetim binalarindaki yenilikler, internet

sistem duzenlemeleri gibi hizmet odakli duyurular yer almaktadir.

o Kiultlr-Sanat: Kultir sanat faaliyetlerine yénelik yapilan paylasimlar bu baslik altinda
yer almaktadir. Universite blnyesinde organize edilen konser, film, tiyatro, miizikal,

koro ve dinleti gibi etkinlikler bu noktada érnek gosterilebilir.

e Spor: Bu konu bagligi altinda universitenin spor faaliyetlerine yonelik yapmis oldugu
paylasimlar dikkate alinmaktadir. Spor odakli yarismalar, turnuvalar, mag¢ ve takim

bilgilendirmeleri bu baslik altinda ele alinmaktadir.

e Tanitim: Universiteyi tanitma amaci ginden tim paylasimlar bu baglik altinda yer
almaktadir. Kampuse ait gorseller, aktiviteler ve tanitim organizasyonlari 6rnek

gOsterilebilir.

o Toplantilar: Belirli bir konu veya amag igin yapilan resmi gorusmeleri iceren
paylasimlardir. Protokol toplantilari, senato ve yénetim kurulu toplantilari bu bashk

altinda yer almaktadir.

o Ziyaret: Resmi ziyaretleri konu alan paylasimlar bu baghk altinda toplanmistir.
Universiteye yapilan veya universitenin yaptigi resmi ziyaretler beraberinde dikkate
alinmistir. Kurum bunyesine yapilan bakan ziyaretleri, Universite davetleri, rektér ve

6grenci bulusmalari bu noktada 6rnek gosterilebilir.

iceriklerin konularina gére dagiimlari her (niversite icin ayri bir grafikle
gosterilmektedir. Konularin Universitelere gore dagihmlari da bir sonraki bolumde detayli

olarak verilecektir.
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e Bogazici Universitesi
Bogazici Universitesi’'nin ilgili tarih araliginda paylastigi iceriklerin konulara gore

dagilimlari Grafik 10’da gosterilmektedir.
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Grafik 10: Bogazici Universitesi’ne Ait iceriklerin Konulara Gére Dagilimi

Grafige gore Bogazici Universitesi, en ¢ok paylasimi bilgilendirme (52) konusunda en
az paylasimi ise duyuru, spor ve anma (1) konularinda yapmistir. Hizmet, toplantilar ve ziyaret
konularina yénelik herhangi bir paylasimi yer almamaktadir. ilgili tarih araliginda toplam 147
paylasimi bulunan Bogazici Universitesi'nin bilimsel faaliyetler (44), kiltir-sanat (14), tanitim
(14), etkinlikler (6), kutlama (5) konularinda da paylasimlari bulunmaktadir. iceriklerin yiizdelik
degerleri ise yaklagik olarak su sekildedir; bilgilendirme %35, bilimsel faaliyetler %30, kultur-
sanat %10, tanitim %10, etkinlikler %4, kutlama %3.5, duyuru %2.5, spor %2.5, anma %2.5,

hizmet %0, toplantilar %0, ziyaret %0.
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e Istanbul Teknik Universitesi

istanbul Teknik Universitesi'nin belirlenen tarih araliginda paylastigi iceriklerin konulara
gore dagihmlari Grafik 11°de yer almaktadir.
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Grafik 11: istanbul Teknik Universitesi'ne Ait igeriklerin Konulara Gére Dagilimi

Grafige gére iTU, en gok paylasimi bilgilendirme (76) konusunda en az paylagimi ise
toplanti ve ziyaret (2) konularinda yapmistir. Hizmet konusuna ydnelik paylagimi ise
bulunmamaktadir. Belirlenen tarih araliginda toplam 224 paylagimi bulunan iTU’niin bilimsel
faaliyetler (32), etkinlikler (28), spor (19), tanitim (19), kutlama (18), anma (12), kultur-sanat
(11) ve duyuru (5) konularinda da paylagimlari mevcuttur. iceriklerin yiizdelik oranlari ise
yaklagik olarak su sekildedir; bilgilendirme %34, bilimsel faaliyetler %14, etkinlikler %13, spor
%9, tanitim %9, kutlama %8, anma %5, kiltlr-sanat %4, duyuru %2, toplantilar %1, ziyaret
%1, hizmet %0.
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e Tirk-Alman Universitesi

Tirk-Alman Universitesi'nin ilgili tarih araliginda paylasti§i iceriklerin konulara gére

dagiimlar Grafik 12’de gdsterilmektedir.
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Grafik 12: Turk-Alman Universitesi'ne Ait iceriklerin Konulara Gére Dagilimi

Grafige gére Turk-Alman Universitesi, en gok paylagimi bilgilendirme (20) konusunda
en az paylasimi ise anma ve ziyaret (1) konularinda yapmistir. Hizmet ve tanitim konularinda
ise icerik paylasimi bulunmamaktadir. Belirlenen tarih araliginda toplam 76 paylasimi bulunan
Tirk-Alman Universitesi'nin etkinlikler (18), bilimsel faaliyetler (17), duyuru (8), spor (4),
kutlama (3), kultiir-sanat (2), toplantilar (2) gibi konularda da paylasimlari bulunmaktadir.
ieriklerin ylizdelik degerleri ise takribi su sekildedir; bilgilendirme %26, etkinlikler %24,
bilimsel faaliyetler %22, duyuru %11, spor %5, kutlama %4, kiltir-sanat %3, toplantilar %3,

anma %1, ziyaret %1, hizmet %0, tanitim %0.
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o Istanbul Universitesi Cerrahpasa
istanbul Universitesi Cerrahpasa’nin belirlenen tarih araliginda paylastigi iceriklerin

konulara gére dagihimlari Grafik 13’te yer almaktadir.

istanbul Universitesi Cerrahpasa
Konularina Gore Tweet Dagilimlari

28
15
6 6
3
2 2 1 1
Emm o .
(2] NY < X > ((\ > S X < X S
& & ¢ 2 & N & S & ¢ & \®
¢ & ¢ S S S
.\Q/Q Q A & & Q\
%
&
N
%\

Grafik 13: istanbul Universitesi Cerrahpasa’ya Ait iceriklerin Konulara Gére Dagilimi

Grafige gére istanbul Universitesi Cerrahpasa, en ¢ok paylagimi bilgilendirme (28)
konusunda en az paylasimi ise spor ve ziyaret (1) konularinda yapmistir. Etkinlikler, kultur-
sanat ve toplantilar gibi konu basliklari altinda icerikleri bulunmamaktadir. lgili tarih araliginda
toplam 64 paylasimi bulunan istanbul Universitesi Cerrahpasa’nin duyuru (15), bilimsel
faaliyetler (6), hizmet (6), kutlama (3), tanitim (2), anma (2) konularinda da paylagimlari
mevcuttur. igeriklerin yiizdelik oranlari ise takribi olarak su sekildedir; bilgilendirme %44,
duyuru %23, bilimsel faaliyetler %9, hizmet %9, kutlama %5, tanitim %3, anma %3, spor %2,

ziyaret %2, etkinlikler %0, kultir-sanat %0, toplantilar %0.
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3.2.7. ligeriklerin Kategorize Edilen Konularda Universitelere Gére Dagilimlar

Arastirmanin bu béliminde, konularina gére siniflandirilan iceriklerin Gniversitelere
gore dagihimlari ele alinacaktir. Siniflandirilan konular Gzerinden ilgili Gniversitelerin igerik
sayllar grafik tGzerinden degerlendirilecektir. Bu dogrultuda Universitelerin en ¢ok ve en az
icerik paylasimi yaptigi konularin anlasiimasi amacglanmaktadir. Degerlendirme kapsaminda
toplam 511 icerik (tweet) bulunmaktadir. Tek tek okunan ve siniflandirilan igeriklerin toplam

icerik sayisina orani da dikkate alinacaktir.
e Anma Konusu

Universitelerin anma konu baghgi altinda paylastigi igeriklerin dagilimi Grafik 14’te yer

almaktadir.
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Grafik 14: Anma Konu Baghgi Altinda Yer Alan igeriklerin Universitelere Gére Dagilimi

Grafige goére, bu konu bashgi altinda toplam 19 paylasim yapildigi gortlmektedir.
Burada en ¢ok paylasimi istanbul Teknik Universitesi (12) yaparken, en az paylasimi ise Tiirk-
Alman Universitesi (1) yapmistir. Bogazigi Universitesi (4) ve Istanbul Universitesi

Cerrahpasa’nin (2) da bu konu uzerine paylasimlari mevcuttur.

Bu alanda paylasilan igerik sayisinin toplam igerik sayisina orani %4’tir. Arastirma
kapsamindaki ilgili Universitelerin 10 Kasim Ataturk’d Anma ile ilgili paylasim yaptigi
g6zlemlenmistir. Bununla beraber akademi icerisindeki vefat ve taziye haberleri de yine

Twitter Uzerinden duyurulmusgtur.
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e Bilgilendirme Konusu

Universitelerin bilgilendirme konu basligi altinda paylastigi iceriklerin dagilimi Grafik 15'te

gOsterilmektedir.

Bilgilendirme
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Grafik 15: Bilgilendirme Konu Baghgi Altinda Yer Alan igeriklerin Universitelere Gére

Dagihmi

Grafige gore, bu konu bashgi altinda toplam 176 paylagim yapildigi gorilmektedir.
Burada en gok paylagimi istanbul Teknik Universitesi (76) yaparken, en az paylagimi ise Turk-
Alman Universitesi (20) gerceklestirmistir. Bogazigi Universitesi (52) ve istanbul Universitesi

Cerrahpasa’nin (28) da bu konu tzerine paylasimlari mevcuttur.

Arastirma kapsaminda Universitelerin en ¢ok paylasim yaptigi konudur. Bu alanda
paylasilan igerik sayisinin toplam igerik sayisina orani %34’tlr. Bu dogrultuda Universitelerin
halkla iligkiler noktasinda siklikla Twitter Uzerinden bilgilendirme konularina yer verdigi

sdylenebilir.
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e Bilimsel Faaliyetler Konusu

Universitelerin bilimsel faaliyetler alaninda paylastigi iceriklerin dagilimi Grafik 16’da yer

almaktadir.
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Grafik 16: Bilimsel Faaliyetler Konu Basligi Altinda Yer Alan igeriklerin Universitelere Gére

Dagihmi

Grafige gore, bu alanda toplam 99 paylasim yapildigi gérulmektedir. Burada en ¢ok
paylagimi Bogazigi Universitesi (44) yaparken, en az paylagimi ise istanbul Universitesi
Cerrahpasa (6) gergeklestirmistir. istanbul Teknik Universitesi (32) ve Tirk-Alman

Universitesi’nin (17) de bu konu (izerine paylasimlari mevcuttur.

Bu konu bash@ altinda paylasilan icerik sayisinin toplam igerik sayisina orani
%19'dur. Bilime dayal etkinliklerin duyurulmasi noktasindan Bogazici Universitesi ve iITU'niin

etkin bir Twitter kullanimi yapti§i sdylenebilir.
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e Duyuru Konusu

Universitelerin duyuru konu bashdi altinda paylastigi iceriklerin dagilimi Grafik 17’de

gOsterilmektedir.
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Grafik 17: Duyuru Konu Basligi Altinda Yer Alan igeriklerin Universitelere Gére Dagilimi

Grafige gore, bu alanda toplam 32 paylagim yapildigi gorulmektedir. Burada en ¢ok
paylagimi istanbul Universitesi Cerrahpasa (15) yaparken, en az paylasim ise Bogazigi
Universitesi’'ne (4) aittir. Tirk-Alman Universitesi (8) ve Istanbul Teknik Universitesi'nin (5) de

bu konu Uzerine paylasimlari mevcuttur.

Bu konu bashgi altinda paylasilan igerik sayisinin toplam igerik sayisina orani %6’dir.
Universitelerin egitim ve programlara dair duyurulari bu platformda iletmeyi genelde tercih
etmedikleri sdylenebilir. Bu alanda paylasimlariyla éne gikan istanbul Universitesi Cerrahpasa

olmustur.
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e Etkinlikler Konusu

Universitelerin  etkinlikler alaninda paylastigi iceriklerin dagilimi  Grafik

gOsterilmektedir.
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18’de

Grafik 18: Etkinlikler Konu Basligi Altinda Yer Alan igeriklerin Universitelere Gére Dagilimi

Grafige gore, bu konu basli§i altinda toplam 52 paylasim yapildi§i goriilmektedir. ilgili

tarih araliginda en gok paylagimi istanbul Teknik Universitesi (28) yaparken, en az paylasimi

Bogazigi Universitesi (6) gerceklestirmistir. Ttrk-Alman Universitesi'nin de konu hakkinda 8

paylagimi bulunmaktadir. istanbul Universitesi Cerrahpasa’nin ise bu konu &zelinde

paylasimina rastlanmamistir.

Bu konu bagligi altindaki igerik sayisinin toplam icerik sayisina orani %10’dur. Etkinlik

duyurularinin Twitter (izerinden yapilmasi noktasinda iTU’niin én plana giktigi séylenebilir.

Tiirk-Alman Universitesi'nde de bu alanda paylagsimlar gorilse de, Bodazigi Universitesi’nde

fazla rastlanmadigi sOylenebilir.
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e Kutlama Konusu

Universitelerin kutlama konu basli§i altinda paylastigi iceriklerin dagihmi Grafik 19'da yer

almaktadir.
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Grafik 19: Kutlama Konu Baghgi Altinda Yer Alan igeriklerin Universitelere Gére Dagilimi

Grafige goére, bu alanda toplam 29 paylasim yapildigi goriimektedir. Burada en ¢ok
paylasimi istanbul Teknik Universitesi (18) yaparken, en az paylasim ise Tirk-Alman
Universitesi (3) ve Istanbul Universitesi Cerrahpasa’ya (3) aittir. Bogazigi Universitesi’nin (5)

de bu konu 6zelinde paylagimlari mevcuttur.

Bu alanda paylasilan igerik sayisinin toplam igerik sayisina orani yaklasik %6’dir. 29
Ekim Cumbhuriyet Bayrami, 24 Kasim Ogretmenler Ginl gibi dnemli glnlerin (iniversite resmi
hesaplar Uzerinden kutlandigi gdzlemlenmistir. Bu alanda en ¢ok paylasimla 6ne ¢ikan

istanbul Teknik Universitesi olmustur.
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e Kdltir-Sanat Konusu
Universitelerin kiltir-sanat konu bashgi altinda paylastigi iceriklerin dagihmi Grafik 20'de

gOsterilmektedir.
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Grafik 20: Kultir-Sanat Konu Basligi Altinda Yer Alan iceriklerin Universitelere Gore

Dagilimi

Grafige gore, bu konu basligi altinda toplam 27 paylasim yapildigi goriilmektedir. ilgili
tarih araliginda en ¢ok paylagimi Bogazici Universitesi (14) yaparken, en az paylasimi Tirk-
Alman Universitesi (2) gergeklestirmistir. istanbul Teknik Universitesi'nin (11) de konu
hakkinda paylasimlari mevcuttur. istanbul Universitesi Cerrahpasa’nin ise bu konuya dair

paylasimina rastlanmamistir.

Bu alandaki igerik sayisinin toplam igerik sayisina orani %5'tir. Bogazigi Universitesi

ve ITU’niin paylasim sayilarinin etkisiyle bu alanda etkin olduklari sdylenebilir.
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e Spor Konusu

Universitelerin spor konu bashgdi altinda paylastigi iceriklerin dagiimi Grafik 21'de yer

almaktadir.
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Grafik 21: Spor Konu Baghgi Altinda Yer Alan igeriklerin Universitelere Gére Dagihmi

Grafige gore, bu alanda toplam 28 paylasim yapildig1 gértilmektedir. Bu alanda en ¢ok
paylasim istanbul Teknik Universitesine (19) ait olurken, en az paylasim ise istanbul
Universitesi Cerrahpasa (1) gergeklestirmistir. Bogazigi Universitesi (4) ve Turk-Alman
Universitesi'nin (4) de bu konuya ait paylagimlari mevcuttur.

Bu konu bagligi altinda paylasilan igerik sayisinin toplam igerik sayisina orani %5tir.
Universite blnyesindeki spor faaliyetlerinin duyurulmasi noktasinda iTU'niin etkin bir Twitter
kullanimi yaptigi séylenebilir.
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e Tanitim Konusu
Universitelerin tanitim konu bagh§i altinda paylastidi igeriklerin dagilimi Grafik 22’de yer

verilmistir.

Tanitim

B Tweet Sayilari

2
Bogazici Universitesi istanbul Teknik Tirk Alman istanbul Universitesi
Universitesi Universitesi Cerrahpasa

Grafik 22: Tanitim Konu Basligi Altinda Yer Alan igeriklerin Universitelere Gére Dagilimi

Grafige gore, bu konu bashgi altinda toplam 35 paylagim yapildigi gorilmektedir. Bu
alanda en ¢ok paylagim istanbul Teknik Universitesi'ne (19) ait olurken, en az paylagim ise
istanbul Universitesi Cerrahpasa (2) gerceklestirmistir. Bogazici Universitesinin (14) de
konuya ait paylasimlari mevcuttur. Tiirk-Alman Universitesi'nin ise herhangi bir paylasimina

rastlanmamistir.

Bu alanda paylasilan igerik sayisinin toplam icerik sayisina orani yaklasik %7’dir.
Universite tanitim noktasinda iTU ve Bogazici Universitesi’nin aktif paylasimlar yaptigi net bir
sekilde soylenebilir.
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e Toplantilar Konusu
Universitelerin toplantilar konu basligi altinda paylastigi iceriklerin dagilimi Grafik 23'te yer

almaktadir.

Toplantilar

W Tweet Sayilari

Bogazici Universitesi istanbul Teknik Tirk Alman istanbul Universitesi
Universitesi Universitesi Cerrahpasa

Grafik 23: Toplantilar Konu Bashgi Altinda Yer Alan igeriklerin Universitelere Gére Dagilimi

Grafige goére, bu konu bashgi altinda toplam 4 paylasimin yapildigi gériimektedir. Bu
paylasimlar istanbul Teknik Universitesi (2) ve Tirk-Alman Universitesi'ne aittir. Bogazigi

Universitesi ve istanbul Universitesi Cerrahpasa’nin ise paylasimi bulunmamaktadir.

Bu alanda paylasilan igerik sayisinin toplam igerik sayisina orani %1’in altindadir. TUm

konu basgliklariyla kiyaslandiginda en az igerige sahip olan konulardan biri oldugu sdylenebilir.
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e Ziyaret Konusu

Universitelerin ziyaret konu bash@i altinda paylastig iceriklerin dagiimi Grafik 24’te

gOsterilmektedir.

Ziyaret

B Tweet Sayilari

Bogazici Universitesi istanbul Teknik Turk Alman istanbul Universitesi
Universitesi Universitesi Cerrahpasa

Grafik 24: Ziyaret Konu Basligi Altinda Yer Alan iceriklerin Universitelere Gére Dagilimi

Grafige gore, bu konu bashgi altinda toplam 4 paylasim yapildigi gériimektedir. Bu
alanda paylasim yapanlar sirasiyla istanbul Teknik Universitesi (2), Tirk-Alman Universitesi
(1) ve istanbul Universitesi Cerrahpasa’dir (1). Bu konuya dair Bogazici Universitesi'nin

herhangi bir paylagimina rastlanmamistir.

Bu alanda paylasilan igerik sayisinin toplam icerik sayisina orani %1’in altindadir.
Toplantilar konusuyla beraber en az igerige sahip konu bashgi oldugu sdylenebilir. Resmi

ziyaret, protokol gibi bilgilendirme igeriklerine ilgili Twitter hesaplarinda pek rastlanmamistir.
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3.2.8. Universitelerin igerik Paylagimlarinda En Fazla Kullandiklan Etiketler
(Hashtag)

Twitter'da etiket, # sembolu ile yazildiginda, ilgili anahtar sézcuikleri veya konulari takip
etmek mumkindar. Bununla beraber ilgili dizine yeni iceriklerle dahil olmaya da olanak
saglamaktadir. Bagka bir deyisle, Twitter'da kullanicilar igeriklerini kategorize ederken veya
arama yaparken etiket sembolunu (#) kullanirlar (Twitter Yardim Merkezi, 2021). Gunimuiz
kullanicilarin yani sira Universiteler de siklikla basvurulan bir ydntemdir. Ulke giindemine dair
konulara dahil olabilmekle birlikte kendi giindemini de olusturmak mimkundir. Arastirma
kapsaminda ilgili Gniversitelerin etiket kullanimlari degerlendiriimis, ne kadar etkin

kullanildiginin gérdlmesi amaglanmigtir.
e Bogazici Universitesi

Bogazici Universitesi’'nin ilgili tarih araliinda toplam 138 adet orijinal icerik paylagimi
bulunmaktadir. Bu icerikler arasinda kullanmayi en c¢ok tercih ettigi etiketler ise asagidaki
gibidir;

#bogazigibuzz (9), #buniversal (3), #bounscenes (1), #dunyaengellilergini (1),
#worldhumanrightsday (1), #kisgindénimu (1)

Etiketlere bakildiginda bunyesindeki calismalarin yani sira dinya gundemine ait
iceriklere de yer verdigi gorulmektedir. En cok bilimsel ve teknolojik calismalara yonelik

iceriklerde etiket kullanimi yaptigi sdylenebilir.
o istanbul Teknik Universitesi

istanbul Teknik Universitesi'nin belirtilen tarih aralijinda toplam 167 adet orijinal igerik
paylasimi bulunmaktadir. Bunlar arasinda kullanmayi en c¢ok tercih ettigi etiketler ise

asagidaki gibidir;

#itul773 (112) , #itugurur (27), #bigbang2019 (9), #scaleup (9), #ituyesilkampus (5),
itubeetalks (4),

Etiketlere bakildigindan universiteye yonelik etiketlerin aktif kullanildigi géralmektedir.
Arastirma kapsamindaki diger Universitelere kiyasla en ¢ok etiket kullanan Universite oldugu
sdylenebilir. Kuruma yodnelik haberlerin yani sira etkinlikler 6zelinde etiket kullanimina da

basvuruldugu gézlemlenmistir.
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e Tirk-Alman Universitesi

Tirk-Alman Universitesi'nin ilgili tarih arali§inda toplam 66 adet orijinal icerik paylasimi
yer almaktadir. Bu paylasimlar arasinda kullanmayi en ¢ok tercih ettigi etiketler ise asagidaki
gibidir;

#10kasim (1), #0gretmenlergunu (1), #24kasim (1), #24kasimogretmenlergina (1),
#kanbagisi (1)

Etiketlere bakildiginda 6zel glnlere yonelik iceriklerde etiket kullanimina rastlanmistir.
Universitenin kendisine yonelik herhangi bir etiket kullanmadigi soylenebilir. Arastirma
kapsamindaki Universitelere kiyasla en az etiket kullanmayi tercih eden kurum oldugu

g6zlemlenmisgtir.
o istanbul Universitesi Cerrahpasa

istanbul Universitesi Cerrahpasa’ya ait toplam 53 adet orijinal icerik paylasimi
bulunmaktadir. Bu igerikler arasinda kullanmayi en cok tercih ettigi etiketler ise asagidaki
gibidir;

#ilic (8), #istanbuluniversitesicerrahpasa (7), #istanbuluniversitycerrahpasa (5),

#ilcerrahpasa (4), #cerrahpasa (3), #millitakim (1)

Etiketlere bakildiginda Universiteye yonelik etiket kullanimlarina siklikla rastlanmistir.

Genel gindeme yonelik iceriklerde etiket kullanimina pek yer verilmedigi séylenebilir.
3.2.9. Universitelerin En Fazla Retweet (RT) Yapilan igerikleri

Universitelere ait resmi Twitter hesaplarinin genel gériinimi ve igeriklerin konularina
gbre dagihmlari dnceki boélimde detayli olarak incelenmistir. Bu bdlimde ise ilgili tarih
araliginda Universitelerin yapmis oldugu retweet (RT) paylasimlar dikkate alinacaktir. Kapsam

olarak en fazla 5 retweete yer verilecektir.

Twitter uygulamasiyla hayatimiza giren retweet (RT) terimi, Kigilerin bagkasina ait
icerikleri paylasma islemine denir. Bu islem sirasinda, kullanici direkt olarak orijinal igerigi
paylasabilmekle birlikte alintilama yaparak kendi yorumunu da katabilmektedir. Kullaniciyi

takip eden kisiler her iki sekilde de bu paylasimlari gorebilmektedir (Ayvaz, 2021).
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e Bogazigi Universitesi’'nin En Fazla Retweet Yapilan igerikleri

- Bogazici Universitesi, US News & World Report’un hazirladigi "Dinyanin En lyi
Universiteleri" siralamasinda ilk 200’e giren Tiirkiye’den tek (niversite oldu.
https://haberler.boun.edu.tr/tr/haber/bogazici-universitesi-dunya-siralamasinda-
ilk-200-de
(124 retweet, 632 begeni)
https://twitter.com/UniBogazici/status/1186945357240061952

- Bogazigi Universitesi’'nden agiklama / 17.10.2019 https://t.co/OKz3WErpCX
(106 retweet, 1250 begeni)
https://twitter.com/UniBogazici/status/1184929323008036866

- Degisim 6grencilerine en sevdikleri Turkce kelimeleri sorduk! #BUniversal
https://t.co/XHEbPNEJQC
(55 retweet, 419 begeni)
https://twitter.com/UniBogazici/status/1197932512774959107

- 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami kutlu olsun! https://t.co/KT61fugArl
(52 retweet, 361 begeni)
https://twitter.com/UniBogazici/status/1189067663630393345

- Biyomedikal MUhendisligi'nden biyo-uyumlu noéroprotez teknolojisi #BogaziciBuzz
https://t.co/YLRrQSsPep
(40 retweet, 177 bedeni)
https://twitter.com/UniBogazici/status/1187417414151094273

Bogazigi Universitesi'nin en fazla retweet yapilan 5 igerigi yukarida siralanmistir.
Detayli olarak incelendiginde, Universite hakkindaki aciklama ve haberlerin takipgiler
tarafindan ilgi gérdiglu sdylenebilir. Bununla beraber tanitim ve kutlama gibi iceriklerin de

retweet edildigi gézlemlenmistir.
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e istanbul Teknik Universitesi’nin En Fazla Retweet Yapilan igerikleri

- Kamuoyu Duyurusu: Doga Koleji iITU Ailesi biinyesinde yer alacak. Acgiklamanin
tamami icin (& bit.ly/2Q8Vxwl (1295 retweet, 4106 begeni)
https://twitter.com/itu1773/status/1211648876974944261

- Buglin kamuoyuna farkli kaynaklardan yansiyan haberler dolayisiyla bir agiklama
yapilmasi geregi dogmustur. ITU Vakfi, Doga Kolejleriyle ilgili miizakereleri olumlu
yonde devam ettirmektedir. Kamuoyu bilgilendirmesi en kisa zamanda ITU resmi
kanallarindan yapilacaktir. (1236 retweet, 4933 begeni)
https://twitter.com/itu1773/status/1207359910096314370

- Dun kurumumuzca yapilan bilgilendirme gecerlidir. iTU Vakfi ile Doga Koleji
arasindaki mizakere siireci devam etmektedir. iTU resmi kanallari disindaki
kaynaklardan yayillan haberler, son durumu yansitmamaktadir. Sulreg
sonlandiginda bilgilendirme resmi kanallardan yapilacaktir. (291 retweet, 1709
begeni)
https://twitter.com/itul773/status/1207622483249188864

- Bolgede barisin tesisi icin Turk Silahli Kuvvetlerinin baslattigi Baris Pinari
Harekatinda gorev alan kahraman askerlerimize muvaffakiyet diliyoruz. Dualarimiz
Mehmetciklerimizle #BarigsPinariHarekati https://t.co/Za266DDFax
(212 retweet, 1922 begeni)
https://twitter.com/itu1773/status/1182172728813608961

- Ataturk, “Daha emin ve daha dogru olarak yurtyecegimiz bir yol vardir: Buyuk Turk
kadinini caligmamiza ortak kilmaktir.” diyor. Bilim i1g1ginda toplum ve doga yararina
calisan tim muihendislerin 5 Aralik #DinyaMuhendislerGund ve tim kadinlarin
#KadinHaklariGund kutlu olsun! https://t.co/REMWA2NwO7
(143 retweet, 469 begeni)
https://twitter.com/itu1773/status/1202456045911711744

istanbul Teknik Universitesinin en fazla retweet yapilan 5 igerigi yukarida
siralanmistir. Arastirma kapsaminda yer alan diger Universitelere kiyasla en fazla retweet
yapilan iceriklere sahiptir. Detayli olarak incelendiginde, Universite hakkindaki agiklama ve
haberlerin takipgiler tarafindan ilgi goérdigi goézlemlenmistir. Bununla beraber glindeme

yonelik iceriklerin de retweet edildigi gorilmektedir.
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e Tirk-Alman Universitesi’nin En Fazla Retweet Yapilan igerikleri

- Hukuk Fakiiltesi tarafindan dizenlenen ve Prof. Dr. Oktay Uygun'un konusmaci
olarak katilacagi "insan Haklarinin Kékenleri, Gelisimi ve Guniimiizdeki Onemi"
konulu konferans, 26 Kasim 2019 Sali gund YDYO Konferans Salonunda
yapilacaktir. https://t.co/OVTmLIBygqg

(10 retweet, 18 begeni)
https://twitter.com/tauedutrde/status/1197115638453612544

- Cumbhuriyetimizin kurucusu blyik énder Mustafa Kemal Atattrk'u, vefatinin 81. yil
déniminde 6zlemle ve saygiyla aniyoruz. #10kasim https://t.colyzyW6trrcK
(10 retweet, 98 begeni)
https://twitter.com/tauedutrde/status/1193409575137009664

- AHK ve DAAD is birligi ile dizenlenen 4. Kariyer Gunu etkinligi 23.11.2019
Cumartesi guind Hilton Bosphorus Otel'de gercgeklestirilecektir. Katilmayi planlayan
mezun ve dgrencilerimizin 6nceden kayit yaptirmalari rica olunur. Detayl bilgi icin:
daad-turkiye.org/tr/hakkimizda/... https://t.co/Zsnk86nChm

(5 retweet, 11 begeni)
https://twitter.com/tauedutrde/status/1194570365877534721

- Prof. Dr. Erdogan'in ‘Gége Genel Bakis ve Turkiye’de Sosyal Uyumun Cergevesi’
baslikli seminerinin ertesinde, onur konugu Prof. Dr. Nermin ABADAN UNAT’In
konugsmasiyla sabah oturumu sona erdi. https://t.co/1SmLOaweUo
(5 retweet, 13 begeni)
https://twitter.com/tauedutrde/status/1186606410873888768

- Tirk-Alman Universitesi ve Allianz Tlrkiye'nin ig birligi ile kampustimuzdeki insaati
tamamlanan Allianz Teknik Deprem ve Yangin Test ve Egitim Merkezi’nin basin
acilisi gergeklestirildi. bit.ly/2Mi3g9f https://t.co/ZgzbPPXdFx
(5 retweet, 28 begeni)
https://twitter.com/tauedutrde/status/1184081619436670982

Tirk-Alman Universitesi’nin en fazla retweet yapilan 5 igerigi yukarida siralanmistir.
Arastirma kapsaminda yer alan diger Universitelere kiyasla en az retweet yapilan igeriklere
sahiptir. Detayli olarak incelendiginde, Universite bunyesindeki etkinliklerin takipgciler tarafinda

ilgi gérdugu soylenebilir.
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o istanbul Universitesi Cerrahpasa’nin En Fazla Retweet Yapilan igerikleri

- Rektorligimiz tarafindan yapilan Basin Agiklamasi.
#istanbullniversitesicerrehpasa #istanbuluniversitycerrahpasa #cerrahpasa #ilc
istanbulc.edu.tr/tr https://t.co/2H8As030Mo (21 retweet, 53 begeni)
https://twitter.com/iu_cerrahpasa/status/1179708057812647937

- Cumbhuriyetimizin 96. yih kutlu olsun. Cumhuriyetimizin kurucusu basta Gazi
Mustafa Kemal Atatirk olmak Uzere, tum sehitlerimizi ve gazilerimizi rahmetle,
minnetle aniyoruz.TrTrTR https://t.co/VLSPINY5c (14 retweet, 72 begdeni)
https://twitter.com/iu_cerrahpasa/status/1188882744643850248

- Ulkemizin guvenligi, milletimizin huzuru, topraklarimiza yonelik teror tehdidinin
ortadan kaldirilmasi gibi hakli gerekgelerle yuratilen Barig Pinari Harekati'nda
Kahraman Ordumuza sonsuz basarilar diliyoruz. #istanbullniversitesicerrahpasa
#cerrahpasga #iuc https://t.co/WplQJOkCEW (11 retweet, 74 begeni)
https://twitter.com/iu_cerrahpasa/status/1182768100992831488

- 2020'nin sevdiklerinizle birlikte gecireceginiz mutlu, huzurlu, saglikh ve bagarilarla
dolu bir yil olmasi dilegiyle... #istanbulUniversitesicerrahpasa
#istanbullniversitycerrahpasa  #ilc  #newyear #yeniyil #2020NewYear
https://t.co/RI73wfKevp
(9 retweet, 35 begeni)
https://twitter.com/iu_cerrahpasa/status/1212059829742841857

- Rektor Prof. Dr. Nuri Aydin'a Uluslararasi Odlil
https://www.istanbulc.edu.tr/tr/haber/rektor-prof-dr-nuri-aydina-uluslararasi-odul-
43006B0065004B007100580049004A006E0063004C003900790070004600620
0610041004F003200370077003200
(7 retweet, 45 begeni)
https://twitter.com/iu_cerrahpasa/status/1196775106661552128

istanbul Universitesi Cerrahpasa’'nin en fazla retweet yapilan 5 igerigi yukarida
listelenmistir. Detayli olarak incelendiginde, Universite hakkindaki haberlerin takipgiler
tarafindan ilgi gérdigu soylenebilir. Bununla beraber kutlama ve destek gibi iceriklerin de

retweet edildigi gézlemlenmistir.
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3.2.10. Universitelerin En Fazla Begenilen igerikleri

Twitter'in kendine has 6zelliklerinden bir tanesi de favoridir. Kullanicilarin begendikleri
icerikleri favorilerine eklemesine olanak saglar. FAV olarak da adlandirilan bu 6zellik, kiiglk
yildiz simgesine tiklanarak gergeklesir (Alan, 2021). Arastirmanin bu bélimiinde de begenilen
iceriklere yer verilecektir. Universitelerin ilgili tarih araliginda en begenilen icerikleri

incelenecektir.

e Bogazici Universitesi’nin En Fazla Begenilen igerikleri

- Bogazigi Universitesi’'nden agiklama / 17.10.2019 https://t.co/OKz3WErpCX
(106 retweet, 1250 begeni)
https://twitter.com/UniBogazici/status/1184929323008036866

- Bogazici Universitesi, US News & World Report'un hazirladigi "Diinyanin En lyi
Universiteleri" siralamasinda ilk 200’e giren Tiirkiye’den tek Universite oldu.
https://haberler.boun.edu.tr/tr/haber/bogazici-universitesi-dunya-siralamasinda-
iIk-200-de (124 retweet, 632 begeni)
https://twitter.com/UniBogazici/status/1186945357240061952

- Massachusetts Institute of Technology (MIT) iktisat Profesérii Daron Acemoglu
Bogazigi Universitesi'ndeydi! #BogaziciBuzz https://t.co/gEUspMd3z6
(34 retweet, 454 begeni)
https://twitter.com/UniBogazici/status/1210284252547432448

- Cumbhuriyetimizin kurucusu Mustafa Kemal Atattrk’d 6lumunin 81. yilinda
sayglyla aniyoruz. https://t.co/kem8CXBOXv (40 retweet, 444 begeni)
https://twitter.com/UniBogazici/status/1193401832846102531

- Mevsimler o kadar yavas gecti ki yapraklarin ne ara dokildigini anlamadik bile
ON https://t.co/KHIwoQdTph (28 retweet, 420 begeni)
https://twitter.com/UniBogazici/status/1200832890784931840

Bogazici Universitesi'nin en fazla begenilen 5 igerigi yukarida listelenmigtir. Detayli
olarak incelendiginde, en ¢ok begenilen ilk iki icerigin ayni zamanda en ¢ok RT edilen icerikler
oldugu goézlemlenmistir. RT yapilan igeriklere kiyasla begeni sayisinin daha fazla oldugu

gorulmektedir. Agirlikh olarak Gniversiteye ait agiklama ve haberlerin ilgi gordiigu séylenebilir.
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 istanbul Teknik Universitesi’nin En Fazla Begenilen igerikleri

- Buglin kamuoyuna farkli kaynaklardan yansiyan haberler dolayisiyla bir agiklama
yapilmasi geregi dogmustur. iTU Vakfi, Doga Kolejleriyle ilgili miizakereleri olumlu
yonde devam ettirmektedir. Kamuoyu bilgilendirmesi en kisa zamanda ITU resmi
kanallarindan yapilacaktir. (1236 retweet, 4933 begeni)
https://twitter.com/itu1773/status/1207359910096314370

- Kamuoyu Duyurusu: Doga Koleji iTU Ailesi biinyesinde yer alacak. Agiklamanin
tamami icin (& bit.ly/2Q8Vxwl (1295 retweet, 4106 begeni)
https://twitter.com/itu1773/status/1211648876974944261

- Bolgede barisin tesisi icin Turk Silahli Kuvvetlerinin baslattigi Baris Pinari
Harekatinda gorev alan kahraman askerlerimize muvaffakiyet diliyoruz. Dualarimiz
Mehmetciklerimizle #BarigsPinariHarekati https://t.co/Za266DDFax
(212 retweet, 1922 begeni)
https://twitter.com/itu1773/status/1182172728813608961

- Din kurumumuzca yapilan bilgilendirme gegerlidir. ITU Vakfi ile Doga Koleji
arasindaki mizakere siireci devam etmektedir. iTU resmi kanallari disindaki
kaynaklardan yayillan haberler, son durumu yansitmamaktadir. Sulreg
sonlandidinda bilgilendirme resmi kanallardan yapilacaktir. (291 retweet, 1709
begeni)
https://twitter.com/itu1773/status/1207622483249188864

- Tum iTU'lilere glzel anilar biriktirecedi mutlu ve saglikli bir yil dileriz!
&+47Sizlerin 2020'den beklentileriniz neler?] ® #TU1773 #Hosgeldin2020
#MutluYillar https://t.co/vgNQ723qLy (72 retweet, 884 begeni)
https://twitter.com/itu1773/status/1211938830544191489

istanbul Teknik Universitesi’'nin en fazla begenilen 5 igerigi yukarida listelenmistir.
Detayli olarak incelendiginde, en ¢ok begenilen 4 igerigin ayni zamanda en ¢ok RT edilen
icerikler oldugu saptanmistir. En cok begdeni sayisina da sahip olan iTU’de agirlikh olarak

aciklama ve haber konularinin ilgi gérdigu séylenebilir.
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e Tirk-Alman Universitesi’nin En Fazla Begenilen igerikleri

- Cumbhuriyetimizin kurucusu blyik énder Mustafa Kemal Atattrk'u, vefatinin 81. yil

donumunde 6zlemle ve saygiyla aniyoruz. #10kasim https://t.colyzyW6trrcK

(10 retweet, 98 begeni)
https://twitter.com/tauedutrde/status/1193409575137009664

- Yeni Yiiniz Kutlu Olsun. Ein Frohes Neues Jahr.id, #2020

https://t.co/Ce2CwwPzrJ (1 retweet, 69 begeni)
https://twitter.com/tauedutrde/status/1211933973875712001

- 29 Ekim Cumhuriyet Bayramimiz Kutlu Olsun. Tr https://t.co/0VnLtF8BVW

(2 retweet, 40 begeni)
https://twitter.com/tauedutrde/status/1188691878759354368

- Turk-Alman Universitesi ve Allianz Turkiye’nin is birligi ile kampusimiizdeki ingaati
tamamlanan Allianz Teknik Deprem ve Yangin Test ve Egitim Merkezi’'nin basin
acilisi gergeklestirildi. bit.ly/2Mi3g9f https://t.co/ZgzbPPXdFx
(5 retweet, 28 begeni)
https://twitter.com/tauedutrde/status/1184081619436670982

- 24 Kasim Ogretmenler Giniiniiz Kutlu Olsun. ¥ #24kasimdgretmenlergiinii

#24kasim #o6gretmenlergind https://t.co/ziFzZ8REITJ

(2 retweet, 26 begeni)
https://twitter.com/tauedutrde/status/1198496720897880064

Tiirk-Alman Universitesi’'nin en fazla begenilen 5 igerigi yukarida siralanmistir. Detayl
olarak incelendiginde, anma ve kutlama konularinin agirlikli olarak yer aldigi gérulmektedir.
Arastirma kapsamindaki Universitelere kiyasla en az bedeni sayisina sahip oldugu
gozlemlenmistir.
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 istanbul Universitesi Cerrahpasa’nin En Fazla Begenilen igerikleri

- Ulkemizin givenligi, milletimizin huzuru, topraklarimiza yénelik terdr tehdidinin
ortadan kaldiriimasi gibi hakli gerekcelerle yurutulen Barig Pinari Harekati'nda
Kahraman Ordumuza sonsuz basarilar diliyoruz. #istanbullniversitesicerrahpasa
#cerrahpasa #iuc https://t.co/WplQJOkCEW (11 retweet, 74 begeni)
https://twitter.com/iu_cerrahpasa/status/1182768100992831488

- Cumbhuriyetimizin 96. yih kutlu olsun. Cumhuriyetimizin kurucusu basta Gazi
Mustafa Kemal Atatirk olmak Uzere, tum sehitlerimizi ve gazilerimizi rahmetle,
minnetle aniyoruz.TrTrTR https://t.co/VLSPINY5c (14 retweet, 72 begdeni)
https://twitter.com/iu_cerrahpasa/status/1188882744643850248

- 47. Uluslararasi Emmy Odiillerinde Sahsiyet dizisindeki performansiyla en iyi
erkek oyuncu 8diiliini kazanan degerli sanatcimiz Haluk BILGINER!'i tebrik ederiz.
https://t.co/zdGRsrIBbI (0 retweet, 70 begeni)
https://twitter.com/iu_cerrahpasa/status/1199243060003164160

- Tesekkurler Milli Takim... TrRTRTR Grup asamasinin bitimine 1 mag¢ kala '2020
Avrupa Futbol Sampiyonasi'na katilmayi garantileyen A Milli Futbol Takimimizi
yurekten kutlaniz. @MilliTakimlar @TFF_Org #millitakim #EURO2020Yolunda
https://t.co/RZcvIOORXxq (4 retweet, 58 begeni)
https://twitter.com/iu_cerrahpasa/status/1195061013625950214

- Rektorlugumuz tarafindan yapilan Basin Agiklamasi.
#istanbulUniversitesicerrehpasa #istanbuluniversitycerrahpasa #cerrahpasa #iic
istanbulc.edu.tr/tr https://t.co/2H8As030Mo (21 retweet, 53 begeni)
https://twitter.com/iu_cerrahpasa/status/1179708057812647937

istanbul Universitesi Cerrahpasa’nin en fazla begenilen 5 icerigi yukarida
listelenmistir. Detayli olarak incelendiginde, gindeme ydnelik iceriklerin ilgili gérdigu

soylenebilir. RT yapilan iceriklere kiyasla bedeni sayisinin daha fazla oldugu goérilmektedir.
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SONUC

Halkla iligkiler, insanlik tarihi kadar gegcmise dayanan bir disiplindir. iletisim ydntemi
olarak da adlandirilan bu disiplin, kurum ile hedef kitle arasindaki képri olarak agiklanabilir.
Kurumlarin hedeflerine ulasma noktasinda yarar saglayan, etkin iletisimi mumkun kilan,
kitleye yonelik bir iletisim yontemidir. Belirlemig oldugu ilkeler 1sidinda yuratulen bu disiplin,
herhangi bir uygulama hatasiyla krize sebep olabilmekte, kurum veya markanin zarar
gormesiyle sonuclanabilmektedir. Hedef odakli, kontrolll, temiz iletisimin kesintisiz olarak
yuratlilmesi dnemlidir. Bunun igin de halkla iligkiler uzmanlarindan yararlaniimaktadir. Stireg
icerisinde pek cok degisiklige de maruz kalan halkla iligkiler, geleneksel ve yeni olarak tabir
edilen medya araclarini da icerisinde barindirmaktadir. Burada ilgili disiplinin, 6zunu

kaybetmeden, iletisim odaginda varligini sirmesi esastir.

Kitle iletisiminde halkla iligkiler perspektifinde ilerlenmesi gerekir. Bunun igin
gunumuizde geleneksel yontemlerle beraber yeni medya aracglarina da basvurulmaktadir.
Zamandan ve mekandan bagimsiz iletisim kurmayr mumkuin kilan bu yeni araclarin altyapisi
ise internettir. internet, belirli bir sisteme sahip olan cihazlarin birbirine baglanma suretiyle
iletisim kurmasina olanak saglar. Gunimuiz dinyasinda yaygin olan bu ag kullanimi, yeni
medya araglarinin olusumu ve akabinde halkla iligkilerin devreye girmesiyle iligkilendirilebilir.
Bireyle iletisim kurulmasi, geri bildirim alinmasi, kurum kimliginin belirlenmesi, bilginin kolay
ve hizli bir sekilde paylasilabilmesi gibi imkanlar saglayan internet, kitle iletisim noktasinda

halkla iligkilerin vazgecilmez bir pargasi haline gelmigtir.

internet saglamis oldugu imkanlar neticesinde yeni olarak tabir edilen medya aragclarini
topluma kazandirmigtir. Mesafelerin ortadan kalktidi, iletisim hizinin arttigi, karsihkl
etkilesimin mumkun oldugu yepyeni bir dinya olarak da tanimlanabilir. Geleneksel medyaya
kiyasla yeni medya; daha az maliyet barindiran, aninda geri bildirim alinabilen, dlgulebilir bir
alandir. Endiistriyel olmanin disinda her tiirlii kitleye ydnelik iletisimler s6z konusudur. icerikler
daha 6zgurdir. GUnimuizde yeni medya icerisinde pek c¢ok uygulama da yer almaktadir.
Toplum nezdinde populer olan bu mobil tabanlh uygulamalar Facebook, Twitter, Instagram,
Youtube, LinkedIn'dir. Kisa slre igerisinde benimsenen bu uygulamalar ayni zamanda en ¢ok
kullanici sayisina da sahiptirler. Bireysel kullanimlarin yani sira kurumlar tarafindan da tercih
edilmektedirler. Hedef kitleye ulagsmak isteyen kurumlar, ilgili uygulamalar Uzerinden
iceriklerini paylagsmakta, bdylelikle etkin bir iletisim saglamaktadirlar. Bu kurumlar arasinda
universiteler de yer almaktadir. Universiteler; halkla iligkiler 1si§inda, imaj ve kurumsal kimligini

koruyarak bu uygulamalar vasitasiyla iletisimlerini sirdtirmektedirler.
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Yuksek diizeyde egitim veren Universitelerin ilgili kitleyle iletisim halinde olmasi
glinimuz sartlarinda beklenen bir davranistir. Bu nedenle de siklikla yeni medya araclarina
bagvurduklari géralir. ilgili kitlenin iyi taninmasi, istek ve yorumlarin takip edilmesi, yasanan
sikintilarin 6grenilmesi gibi pek ¢ok bilgi akisi bu araglarla mimkindir. Sadece kendilerine ait
olmamakla birlikte baska kurum veya olaylara yonelik bilgi akisi da s6z konusudur. Boylelikle
glnimiz dinyasinda gundemin, yeni medya Uzerinden takip edildigi sdylenebilir.
Universiteler, giindem takibinin yani sira kendi biinyelerinde gergeklesen faaliyetleri de
duyurma gayesindedir. Yine ilgili aracglar vasitasiyla kuruma ait haber, tanitim, etkinlik,
kutlama, anma gibi icerik paylagimlari siklikla gorulmektedir. Boylelikle birincil kaynaktan,

kurum imajina uygun, seffaf, dogru iceriklerin ilgili kitleye eksiksiz ulagimi saglanmis olur.

Universitelerin kitle iletisimi noktasinda yeni medya araglarini kullanmasi olagan bir
durumdur. Arastirma kapsaminda yer alan Universitelerin Twitter hesaplarindaki iceriklere
bakildiginda tek yonli bir iletisimin hakim oldugu goriimektedir. Kitlenin ikna edilmesinden
ziyade dogru bilginin aktariimasina énem verildigi sdylenebilir. Bu dogrultuda halkla iligkiler

modelleri arasindan kamuoyu bilgilendirme modelinin uygulandigi gézlemlenmektedir.

GUnUumuz ortaminda yeni medya araglarinin aktif kullanimi énem arz etse de,
Universitelerin paylagim sayisi ve etkilesimleri 1siginda ayni oranda etkin bir kullanim
yapmadiklari sdylenebilir. Arastirma icerisinde yer alan 4 uUniversitenin Twitter kullanim

davraniglariyla ilgili su yorumlar yapilabilir;

e stanbuldaki 13 Devlet Universitesinden yalnizca 11 tanesinin kurumsal Twitter
hesabi oldugu goriilmektedir. Hesabi bulunmayanlar ise Milli Savunma Universitesi ile
Tiirk-Japon Bilim ve Teknoloji Universitesi'dir. Arastirma evrenini 11 Devlet
Universitesi olustururken; 31.12.2019 itibariyla Twitterda en cok ve en az takipgi
sayllarina sahip 4 Devlet Universitesi ise drneklem olarak dikkate alinmistir. En gok
takipci sayisina Bogazici Universitesi ile istanbul Teknik Universitesi sahip olurken, en
az takipciye ise Tirk-Alman Universitesi ile istanbul Universitesi Cerrahpasa’nin sahip

oldugu saptanmistir.

o Kurumsal Twitter hesaplarinin genel gériiniimine bakildiginda; ilgili Universitelerden
Tiirk-Alman Universitesi ile istanbul Universitesi Cerrahpasa’nin Twitter hesaplarinin
onayli olmadigi gorulmektedir. Bu durum sahte hesaplarla mucadele noktasinda
Universiteleri zor bir duruma sokacagi kuvvetle muhtemeldir. Bogazigi Universitesi ile
istanbul Teknik Universitesinin Twitter'da hesap onaylari mevcuttur. Her birinin
profilinde web adresi ve kurumsal logo yer almaktadir. Bu durumu kurumsal imajla

iliskilendirip, saygin kurumlar olan Universitelerin itibar olusturma noktasinda ¢aba sarf
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ettigi sdylenebilir. Bogazici Universitesi, istanbul Teknik Universitesi ve Istanbul
Universitesi Cerrahpasa’nin profillerinde etiket kullanimi gézlenirken, Turk-Alman

Universitesi’'nde ise etiket kullanimina rastlanmamistir.

Belirlenen tarih araliinda en fazla icerik paylasimi yapanlar sirasiyla istanbul Teknik
Universitesi ve Bogazici Universitesi'dir. Ayni zamanda en fazla orijinal icerik ve RT
sayllarina da sahip olduklar gorilmektedir. Bu dogrultuda icerik miktarinin RT
sayisiyla dogru orantili oldugu séylenebilir. Favoriye alinan icerik sayisi da fazla olan
bu iki Gniversitenin takipgilerine cevap da verdigi gozlemlenmigtir. Etiket kullanimi, link
paylasimi gibi etkilesim odakli kullanimlar da yapan bu iki UGniversitenin diger iki
universiteye kiyasla daha aktif bir kullanim yaptigr gorilmektedir. Aktif kullanim da

beraberinde takipgi sayisinin artmasi gibi beklenen bir sonucu ortaya ¢ikarmaktadir.

Universitelerin takip ettikleri hesaplara bakildiginda genellikle kendi biinyelerinde yer
alan kultpler, akademisyenler ve devlet kurumlari oldugu gézlemlenmistir. Buradan
yola ¢ikarak bunyesinde faaliyet gdsteren kullip ve akademisyenleri destekledigi, ayni
zamanda ulke gundemine dair siyasi ve burokratik haberleri dikkate aldigi sdylenebilir.
Universiteler igerik paylagimlarinin yani sira kendilerine ait haberleri de yine Twitter

Uizerinden takip etmektedirler.

Universite igeriklerinin agirlikli olarak metne dayal oldugu gozlemlenmistir. Gorsel ve
video kullanimina da yer veren uUniversiteler bu dogrultuda kullanicinin dikkatini
cekmeyi de amaglamaktadirlar. Genel olarak etiket kullanimi yapilmakla birlikte her

universite tarafindan siklikla yer verilmedigi de sdylenebilir.

Universitelerin favoriye alinan igerik sayisinin RT sayisindan daha fazla oldugu
saptanmistir. Kullanicilarin Universite igeriklerine kendi sayfalarinda yer vermek yerine
sadece begenerek etkilesimde bulunmayi tercih ettikleri sonucuna bu dogrultuda

ulasilabilir.

internet saglamis oldugu imkanlar sayesinde zaman ve mekan fark etmeksizin
kesintisiz iletisimi mimkin kilmaktadir. Universitelerin ise bu imkandan yararlandidi
gorulmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde gin ve saat ayirt etmeksizin
paylasimlar s6z konusudur. Agirlikli olarak iletisimlerin sabah saatlerinde baslayip
aksam saatlerinde sona erdigi gdézlemlenmistir. Ge¢ saatlerde paylasimlarin nadiren
yapildigi sdylenebilir. Hafta i¢i ve hafta sonu icerik paylasimlarina rastlanmaktadir.
Buradan yola ¢ikarak; mesai saatlerinden bagimsiz olarak igerik paylagimlarina devam

edildigi sdylenebilir.
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e Konu bagliklarina gore bakildiginda; Universitelerin en ¢ok bilgilendirmeye yonelik
icerik paylasimlari yaptigi gorilmektedir. Bu konu bashgi altinda Universiteye dair
haberler, alinan kararlar, réportajlar, kamuoyu aciklamalari gibi gelismeler yer
almaktadir. Bilgilendirme konu basligi ardindan ise en ¢ok bilimsel faaliyetler alaninda
paylasim goértlmektedir. Bunu sirasiyla etkinlikler ve tanitim takip etmektedir. Bu
bilgiler 1s1dinda, Universitelerin bulnyelerinde gerceklesen gelismeleri aktarma

amaciyla paylasimlar yaptigi sonucuna ulasilabilir.

Detayli degerlendirme sonucunda Bogazici Universitesi ve istanbul Teknik
Universitesi’nin Twitter mecrasini etkin kullandigi séylenebilir. Buradaki iletisim yogunlugu en
temel unsurdur. ilgili kurumlarin icerik zenginligine ve iletisim sirekliligine énem verdigi
gorulmektedir. Profil hesaplarinin onayli olmasi, web sitesi ve kurumsal logo barindirmasi
kurumsal imaja verilen énemi de gostermektedir. Tirk-Alman Universitesi ve istanbul
Universitesi Cerrahpasa’nin ise hedef kitleye ulasma noktasinda Twitter'a éncelik vermedigi
soylenebilir. iletisim yogunlugunun az olmasi, dislk takipci sayisi ve hesaplarin onayli
olmamasi bu durumu kanitlar niteliktedir. Arastirmada yer alan tim Gniversitelerin zaman veya
mekan fark etmeksizin paylagim yaptigi gézlemlenmigtir. Agirlikli olarak hafta i¢i ve mesai
saatlerinde icerik paylagimlarinin tercih edildigi sdylenebilir. En ¢ok bilgilendirme amacli
paylagimlar yapilmakla birlikte bilimsel faaliyetler, duyuru ve etkinlikler gibi konu bagliklari da
on plana ¢ikmaktadir. Kamuoyu modelindeki gibi halkla iligkiler noktasinda tek yénla iletisimin

daha hakim oldugu ¢ikarimlar arasindadir.

Arastirma kapsamindaki 3 aylik dénemde paylasilan 511 icerigin tek tek incelenmesi
sonucunda, universitelerin Twitter kullanim davraniglarina ait veriler elde edilmistir. Elde
edilen bu veriler sonucunda; Universitelerin nerelere dikkat etmesi gerektigi, nasil etkilesim
saglayabilecegi, ne tur icerikler olugturmasi gerektigi gibi detaylar saptanmistir. Bundan sonra
yapilacak arastirmalarda da referans alinarak 6rneklemin gelistirilerek incelenmesi s6z

konusudur.
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