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OZET

JANDARMA GENEL KOMUTANLIGI RESMI INSTAGRAM HESABI
UZERINE BiR INCELEME

Ekinci, Bahtiyar
Yiiksek Lisans, Egitim Enstitiisii Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Tez Danismani: Dog. Dr. Murat SEYFI
Mayis, 2025, 79 sayfa

Jandarma Genel Komutanligi’nin sosyal medya platformlarindaki varligi ve bu
platformlar araciligiyla yiiriittiigii iletisim stratejileri dikkat c¢ekici bir arastirma alani
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tirkiye’de kolluk kuvvetleri arasinda hem kirsal
alanlardaki giivenligi saglamasi hem de toplumsal olaylara miidahale gibi genis bir gorev
yelpazesiyle faaliyet gosteren Jandarma Genel Komutanligi, kamuoyuyla iletisiminde
cesitli araglardan yararlanmaktadir. Bu ¢alisma, Jandarma Genel Komutanligi’nin 1 Ekim
2024 - 31 Mart 2025 tarihleri arasinda resmi Instagram hesabi tizerinden gergeklestirdigi
iletisim faaliyetlerini Grunig ve Hunt’un Dért Halkla Iliskiler Modeli gergevesinde
incelemektedir. Igerik analizi yontemiyle yapilan degerlendirmede toplam 500 gonderi
analiz edilmis, gonderiler tematik olarak bes ana tema ve 18 alt kod altinda

siniflandirilmagtir.

Arastirma sonucunda en ¢ok paylasilan igerikler bilgilendirici (%50,4), operasyonel
(%20,8) ve toplumla iliskili (%15,2) gonderiler olmustur. Gonderilerin biiyiik cogunlugu
(%91,2) tek yonlii iletisim 6zelligi tasirken, sadece %8,81 ¢ift yonlii etkilesime sahiptir.
Etkilesim diizeyi acisindan ise gonderilerin %353’1 orta, %32,8’1 distik ve %14,2’si
yiksek diizeyde etkilesim almistir. Grunig ve Hunt modelleri ac¢isindan
degerlendirildiginde, en baskin modelin Kamuoyu Bilgilendirme Modeli (%45,6) oldugu,
ardindan Basin Ajans1 Modeli (%31,4), ki Yonlii Asimetrik Model (%17) ve Iki Yonlii
Simetrik Model (%6) geldigi goriilmiistiir. Halkla iliskiler uygulamalar1 agisindan ise en
yaygin kullanilan yontem “duyurum” (%49,6) olarak 6ne ¢ikmakta, bunu “kurumsal
sosyal sorumluluk” (%22,4), “kriz iletisimi” (%15,4) ve “kurum i¢i iletisim” (%12,6)
izlemektedir.



Bu bulgular, Jandarma Genel Komutanligi’nin sosyal medya stratejisinin biiylik
Olclide tek yonlii iletisime dayandigimi ve halkla iligkilerde geleneksel, bilgilendirme

odakl1 bir yaklasimi benimsedigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Jandarma Genel Komutanligi, Sosyal Medya, Halkla iliskiler,

Instagram



ABSTRACT

A STUDY ON THE OFFICIAL INSTAGRAM ACCOUNT OF THE
GENDARMARIE GENERAL COMMAND

Ekinci, Bahtiyar

Master's Degree, Department of Public Relations and Advertising, Institute of

Education
Thesis Advisor: Assoc. Prof. Murat SEYFI
May, 2025, 79 pages

The presence of the Gendarmerie General Command on social media platforms and
the communication strategies it carries out through these platforms is a remarkable area
of research. Gendarmerie General Command, which operates with a wide range of duties
such as providing security in rural areas and intervening in social incidents among the
law enforcement forces in Turkey, utilises various tools in its communication with the
public. This study examines the communication activities of the Gendarmerie General
Command through its official Instagram account between 1 October 2024 and 31 March
2025 within the framework of Grunig and Hunt's Four Public Relations Models. A total
of 500 posts were analysed by content analysis method, and the posts were thematically
classified under five main themes and 18 sub-codes.

As a result of the research, informative (50.4%), operational (20.8%) and
community-related (15.2%) posts were the most frequently shared content. The vast
majority of the posts (91.2%) had one-way communication characteristics, while only
8.8% had two-way interaction. In terms of interaction level, 53% of the posts received
medium, 32.8% low and 14.2% high levels of interaction. In terms of Grunig and Hunt
models, the most dominant model was the Public Information Model (45.6%), followed
by the Press Agency Model (31.4%), the Two-Way Asymmetric Model (17%) and the
Two-Way Symmetric Model (6%). In terms of public relations practices, the most
commonly used method is ‘publicity’ (49.6%), followed by ‘corporate social
responsibility’ (22.4%), ‘crisis communication’ (15.4%) and ‘internal communication’

(12.6%).

Vi



These findings reveal that the Gendarmerie General Command's social media
strategy is largely based on one-way communication and adopts a traditional,

information-oriented approach in public relations.

Key Words: Gendarmerie General Command, Social Media, Public Relations, Instagram
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GIRIS

Giliniimiizde dijital iletisim teknolojilerinin geligsmesiyle birlikte sosyal medya,
yalnizca bireylerin degil, ayn1 zamanda kamu kurumlarinin da aktif olarak kullandig:
Oonemli bir iletisim mecrasi haline gelmistir. Sosyal medya platformlari, geleneksel medya
araclarina kiyasla daha hizli, etkilesimli ve dogrudan bir iletisim imkani1 sundugu igin
kamu kurumlart tarafindan halkla iligkiler faaliyetlerinde yaygin bigimde tercih
edilmektedir (Lipschultz, 2017). Ozellikle devlet kurumlarinin seffaflik, hesap
verebilirlik ve kamuoyuyla karsilikli etkilesim kurma gibi demokratik degerleri
destekleme amaciyla sosyal medyay1 stratejik bir ara¢ olarak kullanmaya bagladiklari
gozlemlenmektedir (Mergel, 2013). Kamu yonetimi literatiirinde sosyal medya,
kamuoyunun bilgilendirilmesi, vatandas katiliminin tesviki ve kamu hizmetlerinin
goriintirliigiiniin artirllmasi gibi ¢ok yonlii islevler iistlenen dijital bir platform olarak

degerlendirilmektedir (Criado ve Rojas-Martin, 2013).

Bu baglamda, giivenlik ve kamu diizeni gibi hassas gorev alanlarinda faaliyet
gosteren kurumlarin sosyal medya kullanim bi¢imleri, yalnizca bilgilendirme degil, ayni
zamanda kurumsal mesruiyet iiretme, giiven tesis etme ve kriz iletisimini ydnetme
acisindan da kritik bir 6neme sahiptir (Waters ve Williams, 2011). Kolluk kuvvetlerinin
dijital mecralardaki varligi, kurum-vatandas iliskilerinin yeniden tanimlanmasina yol
acmakta ve bu baglamda yeni iletisim paradigmalarinin gelismesine zemin
hazirlamaktadir. Bu tiir kurumlar i¢in sosyal medya, hem halkin giivenini kazanmak hem
de ytiriitiilen faaliyetlerin kamuoyuna etkin bir sekilde sunulmasini saglamak agisindan

stratejik bir iletisim araci olarak degerlendirilmektedir.

Bu c¢alismanin kuramsal c¢ergevesini, halkla iligkiler alaninin 6nde gelen
teorisyenlerinden James E. Grunig ve Todd Hunt tarafindan gelistirilen Dort Model
yaklasimi olusturmaktadir. Grunig ve Hunt (1984), halkla iliskiler uygulamalarim
aciklamak amaciyla gelistirdikleri bu modelde; basin ajanst modeli, kamuyu
bilgilendirme modeli, iki yonlii asimetrik model ve iki yonlii simetrik model olmak iizere
dort temel iletisim stratejisi tanimlamiglardir. Bu modeller, kurumlarin hedef kitleleriyle
kurdugu iletisim bi¢imlerini ve bu iletisimin yOniinii analiz etmede énemli bir ¢ergeve

sunmaktadir. Ozellikle iki yonlii simetrik model, kurum ile kamu arasinda karsilikli
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anlayis ve diyaloga dayali bir iletisimi esas aldig1 i¢in demokratik degerlere en uygun

halkla iliskiler modeli olarak degerlendirilmektedir (Grunig, 1995).

Jandarma Genel Komutanligi’nin sosyal medya platformlarindaki varligi ve bu
platformlar aracilifiyla yurittiigii iletisim stratejileri dikkat cekici bir aragtirma alanm
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiirkiye’de kolluk kuvvetleri arasinda hem kirsal
alanlardaki giivenligi saglamasi hem de toplumsal olaylara miidahale gibi genis bir gorev
yelpazesiyle faaliyet gosteren Jandarma Genel Komutanligi, kamuoyuyla iletisiminde
cesitli araglardan yararlanmaktadir. Son yillarda ise 6zellikle Instagram gibi gorselligin
on planda oldugu sosyal medya platformlari, kurumun halkla iliskiler ve kurumsal imaj

yonetimi agisindan aktif sekilde kullandig1 araglardan biri haline gelmistir.

Bu ¢aligma kapsaminda Jandarma Genel Komutanligi’nin resmi Instagram hesab1
tizerinden yirittiigii iletisim faaliyetleri, Grunig ve Hunt’un bu dort modeli temel alinarak
degerlendirilmistir. Kurumun sosyal medya araciligiyla halkla ne diizeyde etkilesim
kurdugu, iletisim bi¢iminin tek yonlii mii yoksa ¢ift yonlii mii oldugu ve kamuoyunun
goriiglerinin bu iletisim siirecine nasil yansidigi bu kuramsal zemin iizerinde analiz
edilmistir. Boylelikle, Jandarma Genel Komutanligi’nin dijital iletisim stratejisinin hangi
halkla iligkiler modeline daha yakin oldugu belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu kapsamda
ornek vermek gerekirse; yalmizca etkinlik duyurularinin veya basar1 haberlerinin
paylasilmas1 kamuyu bilgilendirme modeline isaret ederken, vatandaslardan gelen
yorumlara yanit verilmesi ve karsilikli diyalog kurulmasi ¢ift yonlii simetrik modelin bir
gostergesi olabilir. Takipgilerin diisiincelerinin dinlenmeden yalnizca ikna amacl
icerikler sunulmasi ¢ift yonlii asimetrik modele drnek teskil ederken, sadece dikkat ¢ekici
gorseller ve sloganlarla yiiriitiilen kampanyalar ise basin ajansi modeli kapsaminda
degerlendirilebilir. Bu analizler sayesinde kurumun sosyal medyadaki halkla iligkiler

anlayis1 daha net bicimde ortaya konulacaktir.

Tim bu bilgiler 15181n tezin amaci, Jandarma Genel Komutanligi’nin sosyal
medya araciligiyla halkla iliskilerini nasil yonettigini ortaya koymak ve bu baglamda
giivenlik kurumlarinin dijital iletisim stratejilerine dair genel bir ger¢eve sunmaktir. Bu
dogrultuda, igerik analizi yoOntemiyle yapilan bu c¢alismada Jandarma Genel
Komutanligi’nin Instagram hesabindaki gonderilerinden yararlanilarak kapsamli bir

degerlendirme yapilmistir.



BOLUM 1: HALKLA ILISKILER
1.1. HALKLA ILISKiLER KAVRAMI VE TARIHSEL GELIiSiM SURECI

Ingilizce’de “Public Relations” olarak adlandirilan, Tiirk¢e’ye “Halkla Iliskiler”
olarak cevrilen kavramin tanimini yapmadan dnce, halkla iligkilerin tam olarak neyi ifade
ettiginin daha iyi anlasilabilmesi i¢in kavramin temelini olusturan halk ve iliski
kavramlarinin agiklanmasi yerinde olacaktir. Ingilizce’de “Public Relations” olarak ifade
edilen halkla iliskiler terimindeki “Public” kavrami, Tiirk¢e’ye “Halk™ olarak ¢evrilmis
ve ¢ok sik bir sekilde tercih edilir hale gelmistir (Kalender, Fidan 2008: 11). Grunig ve
Hunt (1984: 7) halk terimini; “bir kurumla baglantili olan ¢alisanlar, yoneticiler,
tilketiciler ve diger kurumlar ile genel toplum” olarak tanimlamislardir. Halkla iliskiler
kavrami agisindan iliski ise, “en az iki tarafin oldugu, karsilikli olarak gerceklestirilen ve
cesitli siklikta duygu, diisiince, inan¢ ve tutumlar1 igeren bag” olarak ele alinmaktadir
(Erdogan 2014: 16). Bu baglamda halkla iliskiler, halka yonelik veya halka iligkin tiim
iligkileri ifade etmekte ve halkla kurulan bir kdprii olarak degerlendirilebilmektedir
(Macnair 2002: 80).

Gelinen bu noktada halkla iligkiler kavraminin iizerine kaynak olusturacak ve
kavramin temel amaglarini ortaya koyacak net bir tanimi yapilamamistir (Okay ve Okay
2014: 1). Halkla iliskiler disiplininin tarihsel siire¢ icerisindeki doniisiimii ve genis bir
uygulama alanina sahip olmasi nedeniyle ¢esitli ve farkli tanimlar1 yapilmistir (Asna
1993: 9). Yapilan halkla iliskiler tanimlar1 arastirildiginda, {i¢ temel nokta iizerinde
duruldugu gériilmektedir (Peltekoglu 2018: 5). ilk olarak halkla iliskiler alanmin bir
“yonetim fonksiyonu” oldugu sdylemidir.

Cutlip, Center ve Broom (2005: 6) halkla iliskiler kavramini, bir kurulus i¢in
onemli bir yere sahip olan basaril1 veya basarisiz oldugu hedef kitleleriyle ¢ift tarafli yarar
ve iletisimi temel alan iligkilerin kurulmasini ve devam ettirilmesini saglayan stratejik bir
yonetim fonksiyonu olarak tanimlamaktadirlar.

Giirtiz (1993: 1-6) ise halkla iligkileri hem kurumun hedef kitlesiyle karsilikli
iletisim, anlama, kabul gérme ve is birligini saglayan bir isletme fonksiyonu, hem de
yonetimin ve ¢evrenin beklentilerini, isteklerini karsilayarak orgiitiin ¢evresiyle uyum
icerisinde olmasini saglayan bir yonetim fonksiyonu olarak tanimlamistir.

Sjoberg halkla iligkileri en genis ve temel anlamiyla, kurumla hedef kitleleri

arasinda karsilikli tanima ve anlama; iletisim ve is birliginin saglanarak devam
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ettirilmesinde etkili olan yardimci bir yonetim fonksiyonu olarak tanimlamistir (Sjoberg,
1998’den Akt. Alikilig, Onat 2007:2).

Baska bir tanimda halkla iliskiler kavrami, bir kurum ile hedef kitleleri arasinda
iki yonli iletisim ve karsilikli fayda iceren bir iliski kurulmasina ve siirdiiriilmesine
olanak saglayan, sosyal sorumlulugu da i¢inde barindiran bir yaklagimla inang, davranis
ve hareketleri etkilemek iizere yapilan bir yonetim fonksiyonu (Gegikli, 2019: 2) olarak
tanimlanmaktadir.

Yine bir tanimda halkla iligkiler, kurumun hedef kitlesini etkileyerek onun
destegini almak icin planli olarak gergeklestirilen etkili bir yonetim fonksiyonu olarak
tanimlanmaktadir (Tikves, 2005: 6).

Onal da halkla iliskileri, bir kurumun iliskide bulundugu hedef kitlelerinin sevgi,
anlayis ve glivenini saglayarak destegini almak ve destegi korumak i¢in siirekli olarak
gerceklestirilmesi gereken yonetim fonksiyonu olarak tanimlamaktadir (Onal, 2000: 9).

Halkla iliskiler kavrami hakkinda sik¢a deginilen ikinci nokta, halkla iligkilerin
“iletisim ¢abas1” oldugu vurgusudur.

Modern halkla iligkilerin kuruculari olarak kabul edilen Grunig ve Hunt (1984: 6)
halkla iliskileri, bir kurumun hedef kitleleri ile gergeklestirdigi iletisimin yonetimi olarak
tanimlamaktadirlar.

Peltekoglu (2018: 5) halkla iliskileri, kurum veya kisilerin hedeflerine
ulagmasinda onlara yardime1 olan, kimi zaman tiiketici, kimi zaman da calisanlar gibi
kurumun yapisina gore degisiklik gosteren hedef kitleler ile gergeklestirilen stratejik
iletisim yOnetimi olarak tanimlamistir.

Amerikan Halkla iliskiler Dernegi (The Public Relations Society of America
[PRSA]) halkla iligkiler kavramini, kurumlar ve hedef kitleleri arasinda iki yonlii fayda
saglayan iligkiler kuran stratejik bir iletisim siireci olarak tanimlamaktadir
(Www.prsa.org).

Halkla iliskiler kurumlarin amaglarimi gerceklestirmesine yardimeci olan ve
kurumsal yapilarina gore degisiklikler gosteren, hedef kitleleri ile gergeklestirilen
stratejik iletisim stirecidir (Yavuz, 2019: 2).

Bir baska tanimda yine halkla iliskiler, kurumu muhtemel biitiin hedef kitlelerine

anlatan, s6z konusu hedef kitlelerin tiim istek ve beklentilerini karsilamak icin koprii



vazifesi goren ve kurumun hedef kitleleri ile iliskilerini diizenleyen iki yonlii iletisim
olgusu olarak tanimlanmustir (Bozkurt, 2007: 129).

Son olarak vurgulanan {i¢lincii nokta ise halkla iliskilerin, “kamuoyunu etkileme
aract” olmasidir.

Cutlip vd. (2005: 3) halka iliskileri, kurum ve hedef kitleye karsilikli fayda
saglayan, iki yonli diiriist faaliyetlerle, kamuoyunu etkileme hedefiyle gergeklestirilen
planli iletisim cabalar1 olarak tanimlamaktadir.

Kazanci da (1980: 2) halkla iligkileri, kurumun faaliyetlerini hedef kitleye kabul
ettirme cabasi degil, faaliyetlerini hedef kitlelerle etkilesimli bir sekilde gerceklestirme
ve bu sayede kendiliginden ortaya c¢ikan bir onay elde etme c¢abasi olarak
tanimlamaktadir.

Halkla iliskiler, bir kurumun gergeklestirdigi faaliyetlerin tam ve siirekli olarak
hedef kitleye aktarilmasi, kuruma kars1t olumlu bir ortam yaratilarak kurumun izlemekte
oldugu politikalarin halka benimsetilmesi ve halkla ig birligi saglanmasi gorevidir (Erdem
ve Akbaba, 2009: 181).

Halkla iliskiler uygulamalarinin genisleyen sinirlar1 ve halkla iligkiler mesleginin
islevine yonelik yanhs algilamalar, halkla iliskiler tanimlarimin farkli olmasinda etkili
olmaktadir. Hutton halkla iliskiler kavramina yeni bir tanim gelistirmekten ziyade halkla
iligkiler tanimlarina genel bir yap1 ortaya koymay1 amaglamaktadir. Hutton’a gore halkla
iliskiler kavraminin alt1 temel ilkesi vardir (1999: 205-210):

e Ikna: Bu ilke proaktif bir anlayista olan ve hedef kitlenin kurum hakkinda
olumlu diistinme ve bu yonde hareket etmeye ikna edecek halkla iligkiler
felsefesini igermektedir.

e Savunma: Bu ilke halkla iligkilerin reaktif yoniiniin bir neticesi olarak
kendini gostermektedir. Savunma hedef kitleyi istenilen yonde fayda
saglayacak sekilde diistinmeye ve hareket etmeye tesvik etme niyetiyle
ikna ilkesine benzemektedir.

e Halki Bilgilendirme: Halkla iligkiler uygulamalarinin egitim ve bilgiyi
paylagsma yOniinii ifade etmektedir.

e Amaca yonelik: Genel olarak herhangi bir ¢ikar grubu ya da bireyden

ziyade kamunun genel refahina yonelik fayda saglamayan, medyaya



gereksinim duyan tamitim ve lobicilik etkinliklerinin uygulandigi
topluluklardaki halkla iligkileri ifade etmektedir.

e itibar ve Imaj Yénetimi: Bu ilke halkla iliskilerin dziinii géz ardi1 etmeden
oncelikli olarak tanitim, yonlendirme, sembollerin yaratilmasi ve bunlarin
idaresini ifade etmektedir.

e Iliski Yénetimi: Ozellikle kazan-kazan, giiven ve is birligi esaslaria
odaklanarak kurumlar ile hedef kitleleri arasinda iki tarafli faydanin ortaya
koyulmasi i¢in uygulanan halkla iliskileri ifade etmektedir.

Halkla iligkilerin olduk¢a fazla tanimi yapilmaktadir. Halkla iliskiler kavrami
tizerinde bir fikir birligi saglanamamis olmasi, Foundation for Public Relations Research
and Education’t detayli bir inceleme yapmaya yonlendirmistir. 1906-1976 yillari
igerisindeki dénem esas alinarak gerceklestirilen arastirmada 492 tanim tespit edilmistir.
Tespit edilen tanimlar tizerinde 65 uzmanin yaptigi ¢calisma sonucunda, “Halkla iliskiler;
kurum ve hedef kitleleri arasinda iki yonlii iletisim anlayis1 yaratmaya ve siirdiirmeye
yardimci olan, kamuoyunun bilgilendirilmesi i¢in yonetime yardim eden, kabul gormiis
iletisim yontemleri uygulanan bir yonetim fonksiyonu” olarak genel bir tanim yapilmigtir
(Peltekoglu, 2018: 16).

Kalender (2011: 18) ise; halkla iliskiler tanimlarinin bu kadar farklilik
gistermesinin sebeplerini bes baslik altinda degerlendirmistir. Bu baglamda farkli
tanimlamalarin yapilmasinin nedenleri:

e Halkla iliskilerin roliiyle ilgili diinya goriislerinin farklilagsmasi,

e Halkla iligkilerin faaliyet alanlarinin kamu kurumlar1 ve 6zel kurumlarda
farkli ele alinmasi,

e Halkla iliskiler disiplininin dinamik bir yapida bulunmasi,

e Halkla iligkilerin tam olarak dogru anlagilamamasi,

e Halkla iliskilerin uygulama alaninin genislemesi seklinde siralanmaktadir.

Uygulama alanmnin genisligine ek olarak uygulama cesitlerinin oldukca fazla
olusu da halkla iliskiler i¢in ortak bir tanim yapilamamasindaki onemli etkenlerden
biridir. Kurum i¢i faaliyetlerden medya ile iligkilere, kurumsal kimlik olusturmadan,
kurumsal imaj inga etmeye kadar farkli bir¢ok alan tarafindan, ¢esitli faaliyetler ile halkla
iliskiler disiplininden faydalanilmaktadir (Oze, 2017: 2). Bu faaliyetler asagidaki gibi
siralanabilir (Gegikli, 2019: 5-6):



Hedef kitlelerle iletisimin saglanmasi.

Itibarin korunmast ve siirekliligin saglanmasi.

Kurumun sosyal sorumlulugunun meydana gelmesine katki saglamasi.
Kurumsal imajin olusturulmasina katki saglamasi.

Kriz iletisiminin saglanmasi.

Okay ve Okay ise halkla iliskiler kavramina yonelik yapilan tanimlamalardan su

sonuglara ulasmislardir (2014: 6-7):

Halkla iligkiler uygulamalari bastan sona planlanmig bir faaliyetler
biitiiniidiir. Etki altina almak, anlayis saglamak, bilgi elde etmek ve hedef
kitleden gonderilen bildirimleri almak i¢in gerceklestirilmektedir.

Halkla iligkiler belirli bir diizen igerisinde gergeklesip bilimsel
aragtirmalar ve analizler igeren planli bir istir.

Etkili bir halkla iliskiler faaliyeti kisiler veya kurumlarin performanslarina
ve politikalarina dayandirilmaktadir.

Bir halkla iliskiler faaliyeti topluma fayda saglamak icin gergeklestirilir.
Amag karsilikli yarar saglamaktir.

Halkla iligkilerde bilgilerin yayilmas1 ve hedef kitleden gelen tepkilerin
toplanmasi 6nemlidir. iki yonlii iletisim s6z konusudur.

Halkla iligkiler sadece bilgileri duyurmak degil, bununla birlikte
danismanlik gorevi iistlenmeyi ve sorunlart ¢ozmeyi de kapsayan bir

yonetim fonksiyonudur.

“Halkla Iligkiler” kavraminmn kavram olarak ilk kullanimi, 1882 yilinda Yale

Universitesinde gerceklestirilen “Halkla Iliskiler ve Hukukgularin Yiikiimliiliikleri”

isimli toplantida dile getirilmistir (Gegikli, 2019: 7). Halkla iliskiler faaliyetlerinin

insanlik tarihine paralel olarak gelisim gosterdigi kabul edildiginde, iletisim agisindan

oldukca onemli ve iletisimin ayrilmaz bir pargasi oldugu goriilmektedir. 20. yiizyilda

ortaya ¢ikan ve bir fenomen olarak goriilen halkla iliskiler, kamuoyunun tarihin her

doneminde bir gii¢ olarak varligini1 devam ettirmesi ve kurumlar tarafindan her donemde

dikkate alinmasi gerektigi diisiiniildiigli icin tarihin ¢ok eski donemlerinden itibaren

stiregelen bir gegmise sahiptir (Peltekoglu, 2014: 91).

Kesin bir tarih koyamamakla birlikte, MO 3000 yi1linda Misir’da papiriise yazilan

yarisma ilanlarmi, Irakli arkeologlarin MO 1800°1ii yillara ait Siimerlilerden kaldigini 6ne
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stirdiigii; tarimla ugrasanlara yonelik olarak tarimsal faaliyetler hakkinda bilgi aktarmak
maksadiyla olusturulmus tabletleri glinlimiiz biilteni olarak 6rneklendirmek miimkiindiir
(Cutlip vd., 2005: 23).

Eski Mezopotamya, Misir, iran ve Hindistan’da ele gecirilen tabletlerde ise
yonetici smnifinin tanitim amaciyla halka bazi mesajlar ilettikleri goriilmiistiir. Bu
mesajlarla, yonetici smifinin kendilerini halkla olumlu yonleriyle tanittiklari
goriilmektedir (Ekici ve Oyur, 2010: 29). Yine Eski Misir’da din goérevlilerinin halki
etkilemek, mevcut yasalar1 pekistirmek ve halk nezdinde siireklilik saglamak amaciyla
giinimiiz halkla iligkiler yOntemlerine benzer ¢esitli yontemler kullandiklar:
goriilmektedir (Peltekoglu, 2018: 66).

1798 yilinda Misir Seferi esnasinda Napolyon’un ele gegirdigi ve o dénemin
firavununun uygulamalarindan bahseden Resit (Rosetta) Tasi’nin giiniimiizdeki basin
biiltenlerinin ilk 6rnekleri oldugu sdylenmektedir. O donemlerde yonetici sinifinda
bulunanlar, halkin rizasim1 elde etmek icin, halki idare etme ayricaliginin ilahi olarak
kendilerine verildigini belirten piramit, heykel gibi cesitli eserler ortaya koyma
yontemine gitmislerdir (Akbulut, 2017: 32).

Grunig ve Hunt ise, dinleyenleri etki altina almak i¢in dilin nasil kullanilmasi
gerektigini igeren bilgiler vermesi sebebiyle, Aristo’nun “Rhetoric” (Retorik) isimli
eserinin halkla iligkiler alaninin yazili ilk 6rnegi olabilecegini degerlendirilmektedir
(Peltekoglu, 2014: 91-92).

Gutenberg tarafindan 1450'de icat edilen matbaa, bilginin hem toplumdaki
ayricaliklar1 olan belirli bir ziimrenin erisebildigi bir gii¢ aygiti olmasinin dniine gecerek
bilgiye biiyiik topluluklarin da ulagmalarin1 saglamis hem de modern anlamda halkla
iligkiler alaninin gelismesinde ¢ok 6nemli bir rolii olan gazetenin ortaya ¢ikmasina olanak
saglamistir. Matbaanin ortaya ¢ikmasi ile birlikte kamuoyu, 6nem verilmesine ihtiyag
duyulan oldukga 6nemli bir unsur haline gelmis ve kurumlar kamuoyunca kabul edilecek
etkinlikler ortaya koymaya gayret gostermislerdir (Akbulut, 2017: 33). 19. yiizyilin
sonlarina dogru kamuoyunun iizerinde durulmasi ve 6nemsenmesi gereken bir konu
oldugu diisiincesi yayginlagsmaya baslamistir (Cutlip vd., 2005: 12).

Genel olarak bakildiginda halkla iliskilerin tarihsel gelisim siireci icerisinde,
propaganda amacl ve yonlendirici uygulamalardan bilgi vermeye ve daha sonralari ise

iki yonlii bir iletisim ve etkilesime dogru evrildiginden bahsedilebilir (Biber, 2007: 41).



Yukarida verilen Orneklerde de gorildiigii ilizere Sanayi Devrimi Oncesinde
gergeklestirilen halkla iliskiler uygulamalari, karsilikli etkilesimden ziyade ¢ogunlukla
propaganda amacli gerceklestirilen tek yonlii faaliyetleri igermektedir. 19. ylizyilin
sonlarinda ABD’ye bakildiginda profesyonel anlamda halkla iliskiler faaliyetlerinin ilk
orneklerinin ortaya c¢iktigi, donemin siyasal, toplumsal ve ekonomik gelismeleriyle
birlikte gelisim gosterdigi goriilmektedir (Erdogan, 2014: 49-51).

Okay ve Okay (2015: 20): Halkla iliskilerin tarihsel gelisimini ortaya koyarken su
yaklasimlarda bulunmuslaridir:

e Baslangici tam olarak bilinmeyen tarihsel bir ge¢gmis: Bu baglamda halkla
iliskiler, insanlarin diger bireylerin giivenini saglama ve destegini elde
etme gayreti gostermelerinden beri vardir. Sadece buna bir isim vermek
amaciyla ortaya ¢ikarilan bir tanimlama s6z konusu degildir.

e Sanayi Devrimi’yle birlikte ortaya ¢ikan tarihsel bir gegmis: Farkli sosyal
yapilarin ortaya ¢ikmasi, planl bir sekilde olusturulan iletisim etkinligine
ihtiya¢ duyulmasinin sonucunu da ortaya ¢ikarmistir.

e Ivy Lee ve Edward Bernays’in farkli halkla iliskiler yontemleri
kullanmaya baslamasi sonucu ortaya ¢ikan donem.

Ivy Lee 20. yilizyilin ilk ¢ceyreginde halkla iligkiler alaninin 6ncii temsilcisi olarak
kabul gérmiistiir. Halkla iliskilerin bir savunma araci olmaktan c¢ikartilip bir saldirt
aracina doniismesi Ivy Lee ile birlikte gergeklesmistir, kurumlar kendilerini toplumsal
gevreye agmaya baglamiglardir (Sabuncuoglu, 2016: 9).

Halkla iligkilerin babas1 olarak da kabul edilen Ivy Lee bir komiir madeninde basin
caligmalarim yiiriitiirken, halkla iliskiler alaninin gelismesinin temellerini atmis ve halka
deger vermemenin, halka yaniltic bilgiler vermenin kurum i¢in kabul edilebilir bir durum
olmadig1 konusunun altini ¢izmistir. Ivy Lee’nin ortaya koydugu Ilkeler Beyannamesi
giinliimiiziin modern halkla iliskiler anlayisinin temeli sayilmaktadir. Ivy Lee, bir sirketin
talebi iizerine, komiir is¢ilerinin grevi sirasinda sirket adina basina nasil agiklamalar
yapilmasi gerektigini belirten ve bu siireci ydnlendirecek kurallari igeren bir 'Ilkeler
Beyannamesi' hazirlamistir.

Ilkeler Beyannamesi’nde yer alan temel kurallar sunlardir (Tortop, 2003: 71):

e Halkla iliskilerde gizlilik yoktur.

o Reklam faaliyetleriyle karistirllmamalidir.



Dogru bilgi aktarimi anlayis1 olmalidir.

Kamusal fayday1 her seyden 6nde tutmak zorunludur.

Ivy Lee’nin Ilkeler Beyannamesi, halkla iliskiler calismalarinin temelini

olusturmakla birlikte, halkla iligkilerin tarihsel siire¢ icerisindeki gelisimini de etkileyen

bir bildiri olma 6zelligi tasimaktadir (Okay ve Okay, 2014: 112).

Halkla iliskilerin bir diger kurucusu olarak kabul edilen Edward Bernays ise Ivy

Lee’nin ‘kamuyu bilgilendirilmek’ kavramini ‘kamuyu anlamak’ ya da ‘kamunun istegini

anlamak’ bi¢ciminde formiile etmistir (Camdereli, 2005: 11).

Edward Bernays’in temek olarak degindigi halkla iliskiler kurallar1 ise su sekilde
Ozetlenmektedir (Fidan, 2011: 54-55):

Kamuoyunun niyetlerini anlamak ancak bireysel iligki kurmakla
miimkiindiir.

Hedef kitlenin beklentileri konusunda uyanik olunmalidir. Davranislar ve
bicimsellige uymanin, kisiler arasi iletisimde rolii olduk¢a 6nemlidir.
llgilendiginiz hedef kitleyi iyi anlamali ve incelemelidir. Empati
gelistirmek ¢aba harcamakla miimkiindiir.

Hedef kitleleri daha ayrintil1 degerlendirebilmek, onun daha derinlemesine
analiziyle miimkiindiir.

Hedef kitleyle kaliteli bir iligki kurulmalhidir. Duygular kararlar
etkilememelidir.

Halkla iliskiler cabalari, hedef kitle ilizerinde gosterilen etkiye gore
degerlendirilmelidir.

Hedef kitleyle iliskiler dengeli olmal1 ve gergeklik, diiriistliik ilkeleri 6n
planda tutulmalidr.

Yanlis anlasilmaya sebebiyet vermemek i¢in sozciikler iyi se¢ilmeli ve
anlagilir olmalidir.

Iyi niyetli olmak kendi basina bir amag degildir.

Halkla iliskiler olarak adlandirilmasa bile, planl bir sekilde gerceklestirilen her

iliski kendi yapisina uygun orgiitlii faaliyetleri ifade eder. Ancak planli bir sekilde

gerceklestirilen bu faaliyetlerin ne zaman ve nerede ortaya ¢iktig1 kesin bir sekilde belli

degildir (Erdogan, 2014: 37).
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Amerika Birlesik Devletleri’ndeki gelismelere benzer sekilde, dncelikle Avrupa
Kitasi’ndaki iilkeler olmak tizere bir¢ok iilkede 1920'li yillardan itibaren, ¢cagdas halkla
iliskiler goriisiinli yansitan faaliyetler uygulanmaya baglamistir. Bu gelismelerin oldukca
fazla nedeni vardir. Bu nedenler (Tikves, 2005: 40):

e Endiistrilesme,

e Kamu alanindaki hizmetlerin artisi,

e Medyanin giic kazanmasi,

e Ozel kuruluslarda sosyal sorumluluk anlayisinin  uygulanmaya
baslanmasidir.

Avrupa’da halkla iliskilerin kurumsallasmas1 Marshall Plani ile paralel olarak
seyretmektedir. Ikinci Diinya Savasmin son bulmasiyla birlikte baslayan liberal ve
ekonomik gelismelere dayali olarak Ozgirliikk¢ii ortam ve 6zel sektdrdeki rekabetei
anlayis cercevesinde halkla iliskiler Avusturya, Almanya, Italya, Hollanda, Belcika,
Ispanya, Finlandiya, Isvigre, Isve¢ gibi iilkelerde 1940’11 yillarin sonunda ivme
kazanmaya baglamistir. Sosyalist-komiinist rejimin egemen oldugu Rusya, Romanya,
Polonya, Macaristan, Bulgaristan ve Yugoslavya’dan c¢ikan devletlerde ise bu tarih
1989°’Iu yillarda baglayan ve 1991°de Sovyetler Birliginin dagilmasiyla birlikte
kiiresellesme olgusuyla sermaye girisi, serbest dolasim, Avrupa Birligi’ndeki degisimler
ve is birlikleri nedeniyle ancak 1990’11 yillarin basina tekabiil etmektedir (Ayhan, 2015:
27).

Kiiresel bilgi doneminin baslamasi beraberinde halkla iligkilerin de 6nemi artirmis
ve daha karmagsik islevler iistlenmesine yol agmistir. Bu baglamda televizyonun yaninda
kisisel bilgisayarlarin yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmasi, daha sonralari ise
internet teknolojisinin ve mobil iletisim teknolojisinin dogmasiyla birlikte halkla iligkiler
yeni firsatlar elde etmistir. Bu yeni iletisim araglarina uygun olarak halkla iligkiler
alaninda yeni faaliyet alanlar1 benimsenmis ve alanda daha fazla orgiitlii iletisim faaliyeti

cabalar1 ortaya ¢ikmistir (Akbulut, 2017: 40).

11



1.2. GRUNIG VE HUNT’UN TEMEL HALKLA ILiSKiLER MODEL

Halkla iliskiler literatiiriine bakildiginda bir¢ok kaynak Grunig ve Hunt’in dortlii
halkla iligskiler modelini temel almaktadir (Tarhan, 2011: 121). Bu modeller halkla
iligkilerin tarihsel gelisim siireci ve kullanilan iletisim teknikleri esas alinarak ortaya
koyulmustur.

Genel olarak bakildiginda, 1850-1900 yillar1 arasinda 'Basin Ajansi ve Tanitim'
modeli etkili olmus; 1900-1920 yillar1 arasinda ise 'Kamuyu Bilgilendirme' modeline
uygun uygulamalar &n plana ¢ikmustir. 1920’lerde drneklerine rastlanmaya baslanan 'iki
Yonlii Asimetrik' modeli, 1960-1970’lerde etkili olan 'lki Yonlii Simetrik' model
izlemistir (Grunig ve Hunt, 1984: 20). Bu halkla iligskiler modelleri kurumlarin
benimsedigi degerlerin, amaclarin ve davranislarin ortaya koyulus seklidir (Peltekoglu,
2018: 126).

Bu dort halkla iligkiler modelinin temelinde yon ve maksat olmak tizere iki farkli
degisken vardir. Yon, bir modelin tek yonli mii iki yonlii mii oldugunu ifade etmektedir.
Tek yonlii iletisim monologdur, tek yonlii bir iletisim siireci islemektedir. ki yonlii
iletisimde ise bir diyalog s6z konusudur. Kaynak ve alic1 arasinda iki yonlii iletisim ile
etkilesimi i¢eren bir siire¢ islemektedir (Grunig, 2005: 312).

Grunig ve Hunt’in dortli halkla iligskiler modelleri, kurumun hedef Kitleleri ile
olan iletisiminin tabiatin1 ortaya koymaktadir. “Basin ajansi ve tanitim modeli” ve
“kamuyu bilgilendirme modeli’nde iletisim, kurumdan hedef kitlelere dogru olmak tizere
her zaman tek yonlii islemektedir. Iletisimin dinlemek olarak degil anlatmak olarak
goriilmesi anlayis1 bu iki modelin temelinde yatan hakim diisiincedir (Grunig ve Hunt,
1984: 23). Ancak bu iki model de kendi aralarinda ¢esitli farkliliklar icermektedir. Basin
ajanst/tanitim modelinde kurumun mevcut durumu hedef kitleye oldugu gibi sunulmak
istenmez, fakat kamuyu bilgilendirme modelinde kurumun mevcut durumu bir biitiin
olarak sunulmaktadir.

Diger iki modele bakildiginda asimetrik modelde bir denge s6z konusu degildir;
kurum 6n planda tutulmayarak hedef kitleler degistirilmeye ¢alisilmaktadir. Simetrik
modele bakildiginda ise bir denge s6z konusudur. Kurum hedef kitleleri ile karsilikli
anlayis olusturmayr amaglamaktadir. Bu halkla iligskiler modelleri giiniimiizde hem
kurumlar hem de bireysel iletisim faaliyetlerini gergeklestiren kisilerce etkin bir sekilde

kullanilmaktadir (Grunig, 2005: 312).

12



Halkla iligkiler modelleri amag ve islev bakimindan farkliliklar icermektedir. Bu
farkliliklar1 kurumlar belirlemektedir. (Grunig ve Hunt, 1984: 21). Kurumlar, halkla
iliskiler modellerini iki sekilde kullanmaktadir (Okay ve Okay, 2014: 121):

1. Halkla iliskiler modelleri, mevcut duruma ve hedef kitleye uygun halkla
iliskiler stratejilerinin uygulanmasina hizmet ederler. Kisaca bir model,
tiim halkla iliskiler ¢alismalarini igeren bir faaliyet olarak hizmet etmez.

2. Bir halkla iliskiler modelinin temel sartlari, o kurumun kurumsal
kimliginin temel unsuru olarak hizmet eder.

Grunig ve Hunt tarafindan gelistirilerek ortaya koyulan bu halkla iliskiler

modelleri, ortaya ¢ikis zamanlari ve birbirinden ayrisan yonleri ile anlatilacaktir.

1.2.1. Basin Ajansy/Tanmitim Modeli

Grunig ve Hunt’in gelistirdigi bu dort halkla iligkiler modelinin ilki olan Basin
Ajanst ve Tanitim modelini igeren uygulamalar 19. yiizyilin ortalarina dogru kendini
gostermekte ve bu modelin 1850°li yillar ile birlikte Amerika’da yaygin olarak tercih
edildigi goriilmektedir (Okay ve Okay, 2014: 123).

Grunig ve Hunt 19. yiizyill ortalarinda ilk profesyonel halkla iligkiler
faaliyetlerinin basin ajanslar1 tarafindan uygulandigini ileri siirtilmektedir (Grunig, 2005:
309). O dénemin kosullar1 diisiiniildiigiinde kitle iletisim araglarinin glinlimiizdeki kadar
yaygin olmamasindan dolay1 genellikle ilgi ¢ekici haberlerin yer verildigi ve Penny Press
adiyla bilinen ucuz gazetelerle tanitim faaliyetleri ger¢eklestirilmistir (Peltekoglu, 2018:
70).

Basin ajansi/tanittim modelinin en temel 6zellikleri; kurumun hedef kitlesine
dogru tek yonlii bir iletisim gergeklestirmesi, propagandaya olan benzerligi, genellikle
manipiile etmeyi ve kamuoyu olusturmay1 bir yontem olarak tercih etmesidir. Bu modelin
en bilinen uygulayicisi ise Phineas T. Barnum (Baskin, Aronoff ve Lattimore 1996: 29).
Phineas T. Barnum birg¢ok torenin diizenleyicisi olmus, biitiin faaliyetleri i¢in reklam yeri
satin almadan, farkli, oldukc¢a abartili haberlerini herhangi bir iicret 6demeden
yayinlatabilmistir (Peltekoglu, 2018: 99).

Basin ajansi/tanitim modelinin temel diislincesini “Tamitimin kotlisii olmaz.”
goriisii olusturmaktadir (Grunig ve Hunt 1984:126). Diiriistliik ilkesi gozetmeksizin

kurumdan hedef kitlesine dogru tek yonlii bir iletisimin s6z konusu oldugu bu modelde
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asirilik ve duygusalliga 6nem verilerek diisiinceler, bireyler, iiriinler ve hizmetlerin

tanitilmas1 amacglanmaktadir (Peltekoglu 2018: 130).

ikna edici
Propaganda > Alict

iceren iletisim

(Hedef Kitle )

(Kaynak: McQuail, Windahl 2017: 243)
Sekil 1.1. Basin Ajansi Tanittm Modeli

Basin ajansi/tanitim modelinin karakteristik 6zellikleri (Okay ve Okay, 2014:
120);
e Propaganda amagli olmasi,
e Kamuoyuna hakimiyetin temel niyet olmasi,
e Destek olan fakat kaynaktan aliciya dogru tek yonlii bir iletisimin olmast,
e Arastirmanin gerekli olmamasi seklinde siralanabilmektedir.
Propaganday1 temel alan basin ajansi/tanitim modelinde, uygulayicilarin en fazla
dikkat ettikleri nokta, hedef kitlelerin dikkatlerinin medya ortaminda bir sekilde
¢ekilmesidir (Grunig ve Hunt, 1984: 25).

1.2.2. Kamuyu Bilgilendirme Modeli

Kamuyu bilgilendirme modeli esas olarak halkin bilgilendirilmesini
amaclamaktadir. Genel anlamda bu halkla iliskiler modelinin tanimi “kisi ya da
kurumlarm kendileri ve uygulamalar1 hakkinda hedef kitleleri ile etkilesim kurmalar1”
olarak ifade edilebilir. Kurumlar kendileri hakkindaki bilgiyi, medya kuruluslari
araciligiyla hedef kitlelerine duyurmaktadir (Grunig ve Hunt, 1984: 87).

Basin ajansi/tanitim modelinde oldugu gibi bu halkla iliskiler modelinde de
iletisim kurumdan hedef kitlesine dogru tek yonliidiir. Farkli oldugu nokta ise gergek
bilgilerin yayilmasi gerektigidir. En bilinen uygulayicisi Ivy Lee olan bu model yaklagik
olarak 1900’lerin ilk ¢eyreginde yaygin olarak kullanilmistir (Peltekoglu, 2018: 28).

Kamuyu bilgilendirme modeli kapsaminda gerceklestirilen faaliyetlerde halkla
iligskiler uygulayicilarinin en temel islevi, kurumuyla ilgili bilgileri bir gazeteci gibi

kurumun hedef kitlelerine tarafsiz bir sekilde aktarmaktir (Grunig ve Hunt, 1984: 22).
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Ivy Lee faaliyetlerinde gosterdigi basartyr doneminde yaygin olarak
gerceklestirilen grevler sirasinda sergiledigi cabaya borgludur. Ivy Lee’nin etkin bir
sekilde yiirtttiigli calismalar; Pennsylvania Demiryollari, Antrasit Komiir Grevi,
Colorado Komiir Grevi ve Rockefeller i¢in gerceklestirdigi halkla iliskiler uygulamalari
olarak gosterilebilir (Peltekoglu, 2018: 107).

Lee hedef kitleye aktarilan bilgilerin ger¢ek olmasindan yanadir. Kamuoyunu
gormemezlikten gelinmemesinin ve kamuoyunun her tirli durumdan haberdar
edilmesinin gerektigini vurgulamis ve bunun da ancak basin vasitasiyla gerceklesecegini
ileri stirmiistiir (Gegikli, 2019: 29).

Ivy Lee Colorado Komiir Grevi esnasinda gergeklestirdigi basarili ¢aligmalar
sayesinde Rockfeller’in halk karsisindaki olumuz imajinin yon degistirmesini saglamistir.
Calisma ve calisan haklar1 konusunda kendisine bir¢ok elestiri yoneltilen Rockfeller’t
calisanlarla yemekte bulusturarak, maden ocaklarina ziyaretler gerceklestirilerek ve
cesitli yardim kuruluslarina bagislarda bulundurarak olumsuz imajini tam tersine yonde

degistirmistir (Peltekoglu, 2018: 111).

<

Az Cok Objektif
Alici
— dogruluk iceren

(Hedef Kitle )

iletisim

Kaynak: McQuail ve Windahl, 2017: 244
Sekil 1.2. Kamuyu Bilgilendirme Modeli

Ivy Lee’nin halkla iligkiler programlarinin islevi hakkindaki temel diisiincesi;
“kurumlar kendi ¢ikarlar1 adina, hedef kitlelerini ilgilendiren konularda onlara dogru bilgi
saglamalidir” seklinde Ozetlenebilir (Erdogan, 2014: 58). Boylece kurum tarafindan
verilen bilgilerin dogrulugu kamuoyunun kurumla ilgili konularda dogru bir bi¢cimde
bilgilenmesini sagladig1 gibi, kurumlar i¢in olduk¢a 6nemli olan kamuoyunun giivenin
saglanmasinda da énemli katkilarda bulunmaktadir (Ozkan, 2009: 20).

Kamuyu bilgilendirme modelinin karakteristik 6zellikleri (Okay ve Okay, 2014:
120);

e Gergek bilgilerin yayilmasini amagliyor olmasi,

e Kamuoyuyla adaptasyonun temel alintyor olmasi,
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e Yardimci olmakla birlikte; kaynaktan aliciya dogru tek yonlii bir iletisimin
olmasi,

e Arastirma boliimiiniin ¢ok 6nemli olmasi gibi siralanabilmektedir.

1.2.3. ki Yénlii Asimetrik Model

Geribildirimi 6nemseyen ilk model olan iki yonlii asimetrik modelin (Okay ve
Okay 2014: 185) onceki iki modelden en temel farki iki yonlii olmasidir. Ancak iki yonli
bir iletisim c¢abasi olmakla birlikte hedef kitlelerden alinan geri bildirimlerin kurum
politikalarin1 etkilememesi sebebiyle yapisinda asimetrik bir 6zellik bulunmaktadir
(Gegikli, 2019: 30). Asimetri olarak degerlendirilen durum, iletisim bilimleri yoniiyle
degerlendirildiginde, kaynak ve hedef arasinda gerceklesen iletisimde etkilesimin
olmamasidir (Canpolat, 2012: 69).

Modelin onciisii ve en bilinen temsilcisi olan Edward Bernays (Peltekoglu, 2018:
82) Freud’un etkisinde kalarak kitle psikolojisini derinlemesine arastirmis, kitlelerin
niteliklerini dogru anlamis ve hayata gegirdigi halkla iliskiler faaliyetlerinde bunu
uygulamaya calismistir. Ayrica Edward Bernays kamuoyunun manipiile edilerek tutum
ve davranislarinda degisiklik saglayabilecegini diisiindiigli icin kesin bir sekilde
kamuoyunun manipiile edilerek yonlendirilmesi diislincesini savunmaktadir (Okay ve
Okay, 2014: 162-163).

1918 yilinda ABD askerlerinin moral seviyelerini yiikseltmek ve psikolojik
Ustiinliiglin 6neminden faydalanmak maksadiyla Creel Commite adinda bir komite
kurulmus ve basina Edward Bernays getirilmistir. Bu kapsamda savagin devam ettigi
esnada moral olarak olumsuz bir durumda olan Amerikan askerlerine savasi kazandiklari
yoniinde bir algi olusturmak i¢in brosiirler hazirlanarak dagitilmistir (Peltekoglu, 2018:
118).

Tek yonlii iletisim sekillerinin Ikinci Diinya Savasi sirasinda etkinligini
kaybetmesi, beraberinde halkla iligkilerin sosyal bilimlerde arastirma yontemlerini
kullanmas1 gereksinimini ortaya ¢ikarmistir. Boylece kurumlar gerceklestirdigi
faaliyetlerde hedef Kkitlelerden bilgi almak igin arastirma yontemlerine bagvurmustur. Bu
durum halkla iligkiler disiplinine akademik bir bakis a¢is1 kazandirmistir (Grunig, 2005:
310). Boylece kurumlar hedef kitlelerinin tutum ve davranislarini etkilemek maksadiyla,

bu konuda yapilan arastirma verilerinden ve arastirma sonuglarindan yararlanirlar (Okay
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ve Okay, 2014: 158). Bu sekilde desteklenen mesajlarin kamuoyuna aktarilmasiyla
istenen giiven unsurunun olusturulmasidir (Ozkan, 2009: 21).
Okay ve Okay (2014: 120) iki yonlii asimetrik halkla iligkiler modelinin

karakteristik ozelliklerini;

e Bilimsel ikna amagcli olmasi,

e Kurumsal amaci kamuoyunu kontrol olmasi,

e Kaynaktan aliciya ¢ift yonlii iletisim olmasi,

e Arastirma iletisimi bigimlendirici olmasi,

e Davranislarin degerlendirilmesi 6nemli olmasi seklinde siralamaktadir.

ikna amaci olan iletisim

Alici

v

o
<«

(Hedef Kitle )

Hedef kitle ile ilgili “ileri bildirim”
veya “geri bildirim”

(Kaynak: McQuail ve Windahl, 2017: ?44)
Sekil 1.3. Iki Yonli Asimetrik Model

Ozetle bu modelde amag bilimsel verilere dayanarak hedef kitleyi ikna etmek ve

kurumun istedigi dogrultuda degisiklik yaratmaktir (Grunig ve Hunt 1984: 38).

1.2.4. iki Yonlii Simetrik Model

Dort temel halkla iliskiler modelinin sonuncusunu olusturan iki yonlii simetrik
model (Okay ve Okay, 2014: 194) karsilikli anlayis igerisinde iki yonli iletisimin
saglanmasin1 amaglamaktadir (Tarhan, 2011: 136). Iki yonlii simetrik modelde kurumun
hedef kitleden gelen geribildirimlerden etkilendigi ve bu dogrultuda plan, program ve
stratejilerini yeniden belirledigi karsilikli etkilesimi igeren bir iletisim siireci soz
konusudur (Grunig ve Hunt, 1984: 26).

Iki yonlii asimetrik modelin merkezinde “ikna” anlayis1 yer almaktadir. Bu anlayis
dogrultusunda hedef kitleyi ikna etmeye yonelik stratejiler gelistirilmektedir. Iki yonlii
simetrik model yaklagiminin merkezinde ise hedef kitlenin kendisine iletilen mesajlara

inanmas1 yatmaktadir (Ozkan, 2009: 21). Ayn1 zamanda iki yonlii simetrik halkla iliskiler

17



modelinde de sosyal bilimler yontemlerinden yararlanilmaktadir. Ancak halkla iligkiler
programlarinda uygulanan yontemler daha ¢ok iletisim teorileri ¢ergevesinde
gerceklestirilmektedir (Peltekoglu, 2018: 128).

Iki yonlii simetrik model, incelemeye ve istisareye acik olmasi ve hayata gegcirilen
faaliyetlerde sosyal sorumluluk bilinci igerisinde hareket edilmesi sebebiyle modern
halkla iligkiler goriisiinii igerisinde barindiran en kapsamli model oldugu s6ylenmektedir
(Okay ve Okay, 2014: 199). Ancak Grunig iki yonlii simetrik modelin uygulamasina fazla
rastlanmadigini ifade ederek, bu modelin daha ¢ok kitaplarda oldugunu ve teorik bir ders

olarak goriildiigiinii soylemektedir (Gegikli, 2019: 32).

v

Alici
Denge iceren iletisim slreci

(Hedef Kitle )

A

Kaynak: McQuail ve Windahl 2017: 24'5
Sekil 1.4. Iki Yonli Simetrik Model

Okay ve Okay (2014: 120) iki yonlii simetrik halkla iliskiler modelinin

karakteristik 6zelliklerini;

e Karsilikli anlayis amacli olmasi,

e Kurumsal amaci kamuoyuyla uyum olmasi,

e Kaynaktan aliciya ¢ift yonlii iletisim olmasi,

e Kamuoyuyla karsilikli anlayisin degerlendirilmesinin dnemli olmasi

seklinde siralamaktadir.

Ozetle ortaya koyulan bu dért halkla iliskiler modelinden en ideal ve en kullanish
olan1 olarak tanimlanan iki yonlii simetrik halkla iliskiler modelinde, iki yonlii iletisimin
ve geri bildirimlerin saglanarak kurumun hedef kitleleriyle etkili bir iletisim siirecinin
olusturulmasi dnem tasimaktadir. Iki yonlii simetrik modelde iletisimi yoneten taraf
bazen kurum olabilirken bazen de hedefkitle bu gorevi iistlenebilmektedir (Tarhan, 2011:
136).
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Tablo 1.1. D6rt Modelin Amag ve iletisim Bakimindan Farklari

Modeller Farklan

Propaganda ile benzerlik gosterir

Basin Ajans1 Modeli Diiriistlikk 6n plandadir

Iletisim tek yonlii ve kurumdan hedef kitleye dogrudur

fkna 6n plandadir
Kamuyu Bilgilendirme Kurumun basin sézciileri vardir
Modeli Diirtistliik 6n plandadir

Iletisim tek yonlii ve kurumdan hedef kitleye dogrudur.

Ikna 6n plandadir
Kurumlarda tanitim faaliyeti yiiriiten uzmanlar vardir
Iki Yonli Asimetrik Davranislar ve sosyal bilim teorileri 6n plandadir

Model [letisim iki yonliidiir

Kurum diistincelerini degistirmedigi i¢in; asimetrik modele sahiptir

iki  Yénli Simetrik Kurumlar arabulucu gorevi gormektedir
Model Sosyal bilim ve teori yontemlerinden yararlanilir
Iki yonlii iletisim vardir

Geribildirim sonucunda fikirler degisebilir, bu sebeple simetrik modele

sahiptir

(Kaynak: Peltekoglu, 2018: 128)

1.3. HALKLA ILISKIiLERIN iLiSKiLi OLDUGU ALANLAR

Halkla iligkiler alaninin bazi uygulama alanlarina benzerlikleri bulunmaktadir. Bu
nedenle halkla iliskiler alan1 bazen karistirilmaktadir (Kalender, 2018: 7). Literatiire
bakildiginda halkla iliskiler disiplinine benzer uygulama alanlar1 olarak kabul edilen ve
yaygin olarak kullanilan alanlar propaganda, reklam ve pazarlamadir (Karadeniz, 2010:
41-42). Oyle ki halkla iliskiler bir iletisim sanatidir; reklam, propaganda veya pazarlama
degildir (Camdereli, 2005: 25).

1.3.1. Reklam ve Halkla Iliskiler

Halkla iliskiler ile reklamcilig1 birbirine karistiran en biiyiik etken, her iki alanin
da iletisim karmasi igindeki iletisim araglarinin yardimiyla mesajlari hedef kitleye

iletmesidir (Canpolat, 2012: 97).
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Reklam, satig saglayarak bir iriiniin talebini artirma g¢abalarindan olusurken,
halkla iliskiler, hedef kitleyi etkileyecek uygulamalarla bir kurum veya kisiyi tanitmayi
amaglayan iletisim ¢abasidir (Yavuz, 2019:15).

Reklam iirlinlin en {ist diizeyde satin alinmasina odaklanirken, halkla iliskiler
kurumun itibarinin en st diizeyde olmasma odaklanir, kurumla ilgili politikalarin
olusturulmasini ve uygulanmasini 6ngoriir, yonetimin en iist kademesinin konusan dili,

goren gozii ve dinleyen kulagidir (Biilbiil, 2004: 88).
1.3.2. Propaganda ve Halkla iliskiler

Halkla iliskiler, kamuoyunu etkilemek icin benzer kitle iletisim araglarini
kullanmalar1 bakimindan propagandadan farklidir. Halkla iligkiler uygulamalari
araciligiyla; Propaganda pratiginde iletisim siireci iki yonlii etkilesimi hedefler ve bilginin
hedef kitle tarafindan kabul gérmesi umulur; Amag¢ hedef kitlenin tutum ve davranisini
degistirmektir (Bigakg1, 2006: 128).

Propaganda kavramu, iletilen bilginin tartisilmadan ve agiklanmadan hedef kitleye
tek tarafli olarak iletilmesidir. Propagandada iletisimden ¢ok tek yonli aktarim s6z
konusudur (Aziz, 2021: 13).

Halkla iligkiler arastirmalarinin ilk donemlerinde bazi propaganda odakli
aragtirmalarin yapildig1 anlagilmaktadir. Bu baglamda basin ajansi ve dort temel halkla
iliskiler modelinden biri olan tanitim modeli kapsaminda yiiriitiilen halkla iligkiler
uygulamalarinin propaganda gorevi iistlendigini gérmekteyiz (Kalender, 2011: 40).

Propaganda tek yonlii bir bilgi bombardimanidir. Propagandaci hedef kitleyi
kendi inang ve eylemlerini izlemeye yonlendirmeye ¢aligir. Ahlaki degerlere dayanmayan
propaganda, amaglarina ulasmak i¢in gergekleri ¢arpitir (Odabasi ve Oyman, 2019: 132).

Halkla iligkilerin temel amaci, bir kurulusun hedef kitlesiyle karsilikli 1yi niyet ve
anlayis1 saglamak ve siirdiirmektir. Propagandada temel amag, hedef kitlenin zihnini
sekillendirmek ve biling diizeyini yoneterek istenilen sonuca ulasmaktir (Kalender,
2018:10).

Belirlenen hedef ve politikalarin hedef kitleye kabul ettirilmesi icin yapilan
faaliyetler halkla iliskiler ve tanmitimi kapsamaktadir. Her iki uygulama alaninda da
kamuoyunun istenilen yonde sekillendirilebilmesi icin kitle iletisim araglariyla iletisim

kurulmasina ihtiya¢ duyulmaktadir (Degirmenci, 2017: 81).
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1.3.3. Pazarlama ve Halkla iliskiler

Pazarlama ile halkla iliskiler arasindaki en temel benzerlik, ortak iletisim siirecleri
ve araglar1 kullanmalaridir. Her iki uygulama alaninda da hedef kitleyle iletisim kurmay1
ve onlart ikna etmeyi amaglayan etkilesimli bir iletisim siireci s6z konusudur
(Degirmenci, 2017: 84).

Geleneksel bakis agisina gore pazarlamanin temel amaci kar olarak 6zetlenebilir
(Kalender, 2011: 34). Halkla iliskilerin temel amaci, olumlu algilar ve egilimler
yaratmak, hedef Kkitlelerle iliskileri koordine ederek Orgiitiin faaliyetlerine onay
kazandirmaktir (Kalender, 2018: 8).

Halkla iligkiler uygulamasinda sorun, pazarin ihtiya¢ duydugu hizmet/mallari
iiretmek ve satmak degil, pazarlamada sorun, tliketicinin istedigi hizmet/mallar1 tiretmek
ve satmaktir (Bigakei, 2006: 128).

Halkla iliskiler ile pazarlama arasindaki onemli farklardan biri hedef kitledir.
Halkla iligkilerde hedefkitle, orgiitiin ilgilendigi tiim ¢evredir; pazarlamada ise potansiyel
alicilar hedef kitleyi olusturur (Okay ve Okay, 2014: 55).

Halkla iligkiler kisaca, hedef kitleyle iletisim yoluyla kurumun istekleri
dogrultusunda mevcut durum algisini1 yaratma stirecidir. Bu baglamda pazarlama, cesitli
arastirmalar yaparak ve satis faaliyetleri uygulayarak hedef kitlenin yeni ihtiyaglarini
yaratmaya ve beklentilerini sekillendirmeye calisir (Camdereli, 2005: 33).

1.4. HALKLA ILISKILER FAALIYETLERINDE KULLANILAN
ARACLAR

Bir kurulusun halkla iligkiler faaliyetlerinde basarili olabilmesi i¢in hedefkitlesine
ulasmak amaciyla cesitli araglar1 kullanmasi1 gerekir. Bu araglarin belirlenmesinde hedef
kitlenin biiytikligi, kiiltiirel yapisi, demografik 6zellikleri gibi faktorler gbz Oniinde
bulundurulur (Asna, 1993: 116).

Halkla iliskiler uygulamalarinda kullanilan iletisim araglarina baktigimizda,
tarihsel siireg icerisinde basili araclardan, birden fazla duyuya hitap eden gorsel ve isitsel
araclara dogru bir evrim ge¢irdigini goriiriz. Bu donemde halkla iliskiler
uygulamalarinda geleneksel kitle iletisim araglarinin yerini yeni kitle iletisim araglari

almaya baglamstir.
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Bu calisma boliimiinde halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilan araglara yer
verilmektedir. Bu baglamda halkla iligkiler araglar1 ayrintili olarak basili araglar, sozlii

araclar, gorsel ve isitsel araglar olarak siniflandirilmaktadir.

1.4.1. Basili Araclar

Orgiitlerin halkla iliskiler faaliyetlerinde kullandiklar1 ve giiniimiizde de
orglitlerin vazgecilmezi olan basili iletisim araglar1 bircok kaynakta gazete, dergi, kitap,
poster, brosiir, el kitab1 ve biilten olarak siniflandirilmaktadir. Bu araglar, kurum hakkinda
hem kurum i¢i personele hem de kamuoyuna bilgi saglar. Amag, olay hakkinda dogrudan
bilgi aktarmaktir.

1.4.2. Sozlii Araclar

Orgiitlerin halkla iliskiler faaliyetlerinde kullandiklar1 sozlii iletisim araglari
giiniimiizde de orgiitler agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir; Bunlar yiiz yilize goriismeler,
konferans goriismeleri, toplantilar ve sergiler olarak siniflandirilir. Bu araglar araciligiyla
orgiitler, i¢ ve dis hedef kitlelerine orgiit hakkinda gerekli bilgileri saglamaya, onlarla
etkilesim kurmaya ve karsilikli anlayis gelistirmeye ¢alisirlar.

1.4.3. Gorsel ve Tsitsel Araclar

Radyo, televizyon, sinema ve internet, kuruluglarin halkla iligkiler faaliyetlerinde
kullandiklar1 gorsel ve isitsel iletisim araglaridir. Bu araglar, yazili araglar gibi kalici
belgeler olmasa da, bir kurumun mesajiin basili araglara gore daha hizli ve daha ¢ok
insana ulagmasi sagladigi icin giiniimiizde son derece Onemli iletisim araglaridir
(Camdereli, 2005:109).

Giliniimilizde kuruluglar halkla iligkiler alaninda diger basili iletisim araglarina
kiyasla gorsel ve isitsel araglar1 kullanmaya baslamislardir, ¢iinkii bu sayede daha genis
kitlelere daha hizli ulasabilmektedirler (Okay ve Okay, 2014: 147). Internetin
yayginlagmasiyla birlikte bu egilim daha da belirginlesmistir.
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BOLUM 2: SOSYAL MEDYA
2.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE TARIHSEL GELIiSIM SURECI

Tarihin en biiyiik teknolojik gelismelerinden biri de Internet teknolojisinin
gelismesidir. Internetin hizla gelismesi sosyal medya adi verilen yeni bir iletisim ve
etkilesim ortaminin olusmasina neden olmustur. Sosyal medya kavramini agiklamadan
Once internet ve ag kavramlarin1 anlamak gerekir.

Iste bu donemde, diinyanin dért bir yanindaki yiiz binlerce bilgisayarin birbirine
baglanarak bilgiye erisim sagladig1 bir ag olan Internet’in (Misirl1, 2017: 185) temeli,
1950’li yillarin sonlarinda ABD Savunma Bakanligi'min Savunma ileri Arastirma
Projeleri Ajans1t (DARPA) adiyla baslattig1 bir arastirma-gelistirme projesiyle atildi.
Kurulus, 1969 yilina kadar ¢alismalarmi siirdiirdii; bu yil proje genisletilerek ileri
Arastirma Projeleri Ajansi Bilgisayar Ag1 (ARPANET) adimi aldi. Ekim 1972'de
ARPANET projesi ilk kez INTERNET adiyla kamuoyuna duyuruldu. (Aziz, 2012: 91-
92).

Tiirkiye'de internet'in ilk kullanimi 1990'li yillarin basinda Orta Dogu Teknik
Universitesi (ODTU) ile Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu'nun
(TUBITAK) isbirligiyle TUBITAK-DPT projesinin kurulmasiyla baglamistir. Tiirkiye’de
ilk fiziki Internet baglantis1 23 Ekim 1992°de kullanilmis (Erkul, 2009: 2), 1996 yili
sonlarda ise TURKNET projesi genel kullanima agilmustir. (Tasdemir ve Aslan 2017:
12).

Internet baslangigta yalnizca savunma servisleri ve arastirmacilar tarafindan
kullanilmak iizere tasarlanmisti ancak teknoloji gelistikce evrensel bir rol oynamaya
baglad1 ve tiim diinyay1 kapsayan bir iletisim agi haline gelmistir (Aziz, 2012: 90).
Dolayisiyla bilgi tek bir merkezden degil, Internet baglantis1 olan tiim kullanicilar
arasinda yayillmaktadir (Erdogdu, Kesim 2015:9). Internetin hizla gelismesi ve
yayginlasmasindaki en onemli etken World Wide Web (WWW) teknolojisinin
kullanilmaya baslanmasidir (Aziz, 2012: 91).

World Wide Web'in (WWW) sagladigi olanaklarla kullanicilar, Internet'e bagl
bilgisayarlardan veri okuyabilecekleri, yazabilecekleri ve paylasabilecekleri kiiresel bir
bilgi ortamina erigebilmektedirler (Nath ve Iswary, 2015: 338). Bu noktada, giiniimiizde
Internet’i daha iyi anlayabilmek icin World Wide Web (internet kullanimini kolaylastiran

genis alan ag1) teknolojisinin gelisimini incelemek gerekmektedir. Bu baglamda Web
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1.0’dan Web 3.0’a giden yolculugu 6zetleyecek olursak; Web 1.0 — belge baglantilari,
Web 2.0 — kisilerarasi iliskiler, Web 3.0 — bilgi baglantilar1 (Aghaei, Nematbakhsh ve
Farsani, 2012: 1).

Tim Berners Lee'ye gére Web'in ardindaki riiya; Amaci, insanlar1 kapsayan,
karsilikl bilgi aktarimini saglayarak etkilesime olanak taniyan evrensel bir bilgi ortami
yaratmakti. Tim Berners Lee'nin "salt okunur web" olarak adlandirdigt Web 1.0, "salt
okunur" bir yapiya sahipti. Amaci, zaman kisitlamasi olmaksizin herkese bilgi ulagtirmak
ve ¢evrimi¢i bir varlik yaratmaktir. Tek yonliidir ve kullanicilarin igerige katkida
bulunmasina izin vermedigi i¢in etkilesimden yoksundur. Web 2.0 kavrami ilk kez
O’Reilly tarafindan kullanilmis (Yolgu, 2011:11) ve Tim Berners Lee’nin bloglar ve
sosyal paylagim aglar1 aracilifiyla kullanicilarin igerik iiretmesine olanak taniyan
“okuryazar web” olarak tanimladig: etkilesimli medyanin baslangi¢ noktasi olarak kabul
edilmistir; “Okuryazar web” ayni zamanda insan merkezli web olarak da bilinir (Aghaei
vd., 2012: 2).

Web 1.0 uygulamalarini Web 2.0 uygulamalarindan ayiran en temel 6zellik
kullanicinin roliidiir. Web 2.0 ile kullanicilar yalnizca igerik okuyan pasif tiiketicilerden,
igerik iireten, gelistiren ve diger kullanicilarla icerik paylasan tam aktif katilimcilara
dontistiiler. Web 2.0 donemi, sagladigi etkilesim olanaklar1 nedeniyle bazi arastirmacilar
tarafindan "toplumsal devrim" olarak adlandirilmaktadir. (Akilli ve Yildirim, 2013: 98-
99).

Web 3.0'da etkilesim Web 2.0'a gére daha da gelismis olup, etkilesim artik sadece
kisiler arasindaki etkilesimle sinirlt degildir. Web 3.0’da etkilesimler insan-insan, insan-
cihaz, cihaz-cihaz ve hatta cihaz-doga arasinda gergeklesebilmektedir (Aksu, Candan ve
Cankaya, 2011: 144). Tim Berners Lee'ye gore Web 3.0, "oku-yaz-yiiriit" anlamina
gelmektedir; "Anlamsal ag" ad1 verilen yapay zeka teknolojisini kullanarak, ortak bir dil
araciligiyla birbirleriyle iletisim kuran, "okuyan, yazan, uygulayan" ve kisisellestirilmis
icerik olusturan kisisellestirilmis bir ag teknolojisidir. Bu teknoloji, kullanicinin daha
onceki internet kullanimlarina dayanarak bir anlamsal ag kurar, kullanicinin dikkatini
ceken icerikleri diizenler ve bunlart kullanicinin kolayca erisebilecegi bir bigimde

kullaniciya sunar (Aghaei vd., 2012: 3).
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Tablo 2.1. Web Teknolojilerinin Karakteristik Ozellikleri

Web 1.0 Emeklemek Web 2.0 Yiiriimek Web 3.0 Kosmak

1996 206 2016+

Ag Sosyal ag Semantik ag

Belge odakl1 Kisi odakl Bilgi odakli

Kisisel web siteleri Bloglar, sosyal aglar Akillt uygulamalar

Tek yonli, etkilesim | Sosyal aglar | Yapay zeka yardimyla kullanicilara

icermeyen iletigim araciligiyla etkilesim | yonelik kisisellestirilmis web deneyimi
saglanan iki  yonli
iletigim

Icerik edinme Icerik paylasimi Icerik birlestirme

Kaynak: Patel, 2013: 413.

Bu noktada Web 2.0’a gecisin, Internet’i giiniimiiziin kiiltiirel, toplumsal ve
iletisimsel gercekliginin yaratici bir 6gesi haline getirdigi soylenebilir (Minarli, 2019:
36). Tablodan da goriilecegi lizere Web 2.0, teknolojik ve diisiinsel temelde olusturulmus
olup, kullanicilarin yaratict olmalarina, igerik iiretmelerine ve bunu diger kullanicilara
iletmelerine olanak taniyan Internet tabanli uygulamalar olarak tanimlanmaktadir.
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Ancak pek ¢ok arastirma Web 2.0 ve sosyal medya kavramlarini birbirinin yerine
kullanirken bazi arastirmalar ise iki kavramin birbirinden farkli oldugunu vurguluyor.
Web 2.0 tanimlar1 genellikle teknolojik boyuta vurgu yaparken, sosyal medya tanimlari
sosyal medyanin etkilesimli boyutuna ve kullanim boyutuna vurgu yapmaktadir. Bu
baglamda sosyal medya genel olarak, Web 2.0 teknolojilerine dayali, topluluk olusumuna
ve sosyal etkilesime olanak saglayan, kullanicilar1 sanal ortamda diger kullanicilarla bir
araya getiren (Talimciler, 2013: 17) Internet tabanli hizmetler olarak tanimlanabilir.
(Ozkoyuncu, 2010: 62).

Bu baglamda sosyal medyay1, Web 2.0 teknolojilerinin sosyal boyutu, yani en
temel anlamiyla sosyal olmak amaciyla medyanin kullanilmasi olarak diisiinebiliriz.
Kavramin temelini teknik olarak “sosyal” kelimesi olusturmaktadir; “Medya” kelimesi
bireyin diger bireylerle etkilesime girme yoniindeki ic¢gilidiisel ihtiyacini ifade ederken,
“medya” kelimesi diger bireylerle baglanti kurmak i¢in kullanilan teknolojiyi ifade eder

(Safko, 2014: 5). Bu nedenle sosyal medya, bireylerin igerik liretip paylagsmasina ve diger
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bireylerle etkilesime girmesine olanak taniyan web siteleri ve uygulamalar olarak
tanmimlanmaktadir. (Minarli, 2019: 41).
Bir uygulamanin ya da herhangi bir web sitesinin sosyal medya olarak
degerlendirilebilmesi igin (Erkul, 2009: 3);
e Bagimsiz kullanicilara sahip olunmali,
e Burada yer alan igerikler kullanicilar tarafindan olusturulur,
e Mekan ve zamanla sinirh degil,
e Kullanicilara etkilesim imkani saglamalidir.

Van Dyke, sosyal medyanin insanlar arasindaki c¢evrimigi iliskileri
kolaylastirdigin1 ve giiglendirdigini sdyledi. Bunu, ¢evrimici etkilesime olanak taniyan
bir sosyal ag olarak goriiyor (Van Dijck, 2013: 11). Sosyal medya sayesinde insanlar,
zaman ve mekan kisitlamast olmaksizin web tabanli paylasimlarla etkilesime
girebilmektedir. Bu acidan bakildiginda sosyal medyanin insana 6zgii bir iletisim bi¢imi
oldugu goriilmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3351).

Sosyal medya, metin, ses, goriintii ve video gibi sosyal katilimi1 ve bloglar, vikiler,
cevrimici sohbet kanallari, sosyal paylasim siteleri, forumlar ve e-posta gibi ortamlari bir
araya getiren, kullanicilarin bilgi, goriis ve ilgi alanlarini paylasarak birbirleriyle
etkilesime girmesine olanak taniyan kapsamli bir kavramdir (Onat, 2010: 105).

Sosyal medya, kullanim alan1 ve sagladigi sosyal ortam nedeniyle ¢ok sayida
kullaniciya sahip olma 06zelligi tagimaktadir (Baruah, 2012:1). Bu baglamda modern
anlamda ilk sosyal paylasim platformu, 1997-2001 yillar1 arasinda faaliyet gosteren ve
kullanicilarin profil olusturmalarina ve arkadaglarimi listelemelerine olanak taniyan ilk
web sitesi olan SixDegrees.com'dur (Boyd ve Ellison, 2007: 214).

Sekil 5, tarihin en iinlii sosyal medya sitelerinin ortaya ¢ikis zamanlamasini

ozetlemektedir (Boyd ve Ellison, 2007: 215):
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—— Six Degrees.com

'97
'98
= LiveJournal
AsianAvenue - '99
—— BlackPlanet
LunarStorm (SNS refaunch) ==
00
— MiGente
(SDegrees.com Kapand) sy
01
— Cyworld
Ryze = e
Fotolog =
’02|— Friendster
Skyblog =——1—|
Linkedin — ’03: Couchsurfing
i — MySpace
Tribe.net, Open BC/Xing L LastFM
Orkut, Dogster ——+— Hi5
Multiply, aSmallWorld — = Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harwaed Oni)
04 r— Dodgeball, Care2
Catster —
=~ Hyves
Yahoo! 360 =i

- YouTube, Xanga
Cyworld (90) e '05/— Bebo

Ning — = Facebook (tseler)
ing = AsianAvenue, BlackPlanet
QQ ] b FACEDOOK (Kurumsal Adfar)
Windows Live Spaces = 06— Cyworld
Twitter ——

— MyChurch, Facebook (ks kol

(Kaynak: Boyd ve Ellison 2007: 215)
Sekil 2.1. Tarihsel Siiregte Sosyal Medya Siteleri

2.2. SOSYAL MEDYANIN GENEL OZELLIiKLERIi

Web kullaniminda yeni bir ¢ag olarak goriilen ve Web 2.0 teknolojisi tarafindan
tanimlanan sosyal medya, ilk ortaya ¢ikan web yerlerine kiyasla daha derin sosyal temas
sunan ve topluluk olusturmaya izin veren siteler olarak tanimlanmaktadir (Akar, 2012:
17).

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojilerine dayali, daha dnceki web sitelerine kiyasla
daha derin sosyal baglantilar saglayan ve topluluk olusturmaya olanak taniyan web
siteleri olarak tanimlanan, web kullaniminin yeni bir donemi olarak goriilmektedir (Akar,
2012: 17). Sosyal medyanin bazi temel islevleri vardir. Bunlar su sekildedir (Mayfield,
2008: 5):
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Katilim: Sosyal medya, isteyen herkesin katilimini tesvik eder ve ilgilenen
her kullaniciyr tesvik ederek geri bildirim saglar.

Konusma: Sosyal medyada etkilesim, geleneksel medyadaki gibi tek yonlii
bir bilgi aktarim1 yerine iki yonlii bir konugmayi igerir.

Aciklik: Sosyal medya platformlar1 katilima ve geri bildirime agiktir. Bu
platformlar ayn1 zamanda kullanicilart bilgi paylasimina da tesvik ediyor.
Erisim ve icerik engelleri asgari diizeydedir.

Topluluk: Sosyal medya, ayn1 konular tartisan topluluklarin olugsmasina
olanak tanir. Bu topluluklar ilgi alanlar1 hakkinda bilgi paylasabilirler.
Baglanti: Sosyal medya platformlart diger web sitelerinden ve
platformlardan yararlanir. Bu baglanti, insanlarin etkilesime girmesini

saglar.

Geray'a (2003:18-19) gore; Sosyal medya, kitleleri 6n plana ¢ikarmak ve yeni bir

etkilesim ortami yaratmak amaciyla tasiyici olarak Internet teknolojisini kullanir.

Asagidaki ti¢ 6zellik ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle (Geray, 2003:18-19):

Etkilesim: Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran en temel
unsurlardan biri sagladigi etkilesimli ortamdir. Kurumlar ayrica sosyal
medyanin karsilikli degisim imkanlar1 sayesinde hedef Kkitleleriyle
dogrudan iletisim kurarak etkilesime gecebilirler.

Eszamanlilik: Sosyal medyada belirli bir zaman smir1 yoktur ve
kullanicilar istedikleri zaman igerik olusturabilir ve etkilesime girebilirler.
Kisacas1 sosyal medyanin bu 6zelligi sayesinde kullanicilar en uygun
zamanda paylasim yapma ve geri bildirimde bulunma imkanma sahip
oluyor.

Kitlesellikten uzaklagma: Sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimigi
topluluklar olusturmasmma ve genis capli iletisim kurmasina olanak
tanirken, istendiginde 6zel iletisime de olanak sagliyor. Kullanicilar, 6zel
bilgileri ve wveri akislarint kaynak olarak bireysel kullanicilara

saglayabilirler. Yani bu anlamda sosyal medya demokratiklesiyor.

Ote yandan Mike Fruchter, sosyal medyanm temel 6zelliklerini S5C (sohbet,

yorum, isbirligi, topluluk, katki) olarak siniflandirmistir. Bu nedenle (Fruchter, 2009,
aktaran Saatcioglu, 2019: 12):
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e Konusma: Sosyal medyanin konusmaya dayal1 yapisi, iletisim ve karsilikli
etkilesim i¢in sonsuz firsatlar sunmasidir.

e Yorumlar: Sosyal medyanin yorum o&zelligi, kullanicilarin iiretilen
iceriklere katki saglamasi ve geri bildirim saglayabilmesiyle ilgilidir.

e Isbirligi: Sosyal medyada kullanicilar ortak hedeflere ulasmak igin diger
kullanicilarla birlikte ¢aligabilirler. Bu 6zellik yenilik¢iligi ve yaraticiligi
destekler.

e Topluluklar: Topluluk 6zelligi, ortak ilgi alanlarina sahip kullanicilar1 bir
araya getirir. Diyalog yoluyla topluluklar olusur ve topluluklar bireylerin
iletisim kurdugu alanlar haline gelir.

e Katki: Bir sosyal medya platformunda bir kullanicinin {irettigi her igerik,
onun sosyal medyaya katkisini olusturur.

Sosyal medya, kullanicilarin zaman ve mekan kisitlamasi olmadan etkilesimde
bulunabilmelerini saglayan sanal bir ortam yaratiyor. Sosyal medyanin tiim bu

ozelliklerinden dolay1 bilgi akis1 daha hizli ve sinirsiz hale gelmistir. (Celik ve Ilgin,
2019: 166).

2.3. SOSYAL MEDYA VE GELENEKSEL MEDYA ARASINDAKI
FARKLILIKLAR

Bilgi toplumu olarak adlandirilan iginde bulundugumuz doénemde, Internet
teknolojisi iizerine insa edilen ve igerikleri katilimeilar arasinda yeni bir iletisim bigimi
yaratan bu yeni medyaya sosyal medya, radyo, televizyon, gazete gibi kitle iletisim
araclarina ise “geleneksel medya” adi1 verilmektedir (Celik ve Ilgin, 2019: 166).

Sosyal medya, kullanicilarin bilgi olugturmasina ve paylagsmasina olanak taniyan
bir teknolojiye dayanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:64). Sosyal medya ile
geleneksel medya arasindaki temel farklar su sekilde siralanabilir (Jenkins, 2009:1819):

e Geleneksel medya kullanicilart pasifken, sosyal medya kullanicilari
aktiftir.

e Geleneksel medyada geri bildirim almak zor ve yavasken, sosyal medyada
geri bildirim almak miimkiin ve ¢ok hizlidir.

¢ Geleneksel medyada zaman ve mekan sinirlamasi varken, sosyal medyada

bu siirlamalar bulunmuyor.
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e Geleneksel medyaya erisimin maliyeti yiiksekken, sosyal medyaya
erisimin maliyeti diigtiktiir.

e Geleneksel medyada kullanicilarin emegi sessiz ve goriinmezken, sosyal
medyada kullanicilar kamuoyunun gozii 6niindedir.

e Editorler ve kapicilar tarafindan kontrol edilen geleneksel medyanin
aksine sosyal medyada boyle kisitlamalar yoktur.

Bu ozellikler ¢ercevesinde sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran en temel
ozellik, kullanicilarin kendilerinin bilgi kaynagi haline gelmesine ve ¢ift yonlii iletisim
saglanmasina olanak saglamasidir. Baska bir deyisle, sosyal medyadaki igerikler
geleneksel medyada oldugu gibi belirli kisiler tarafindan olusturulup tek yonlii olarak
hedef kitleye ulastirilmiyor. Bu, iki yonlii bir etkilesimdir (Altunbas, 2014: 46).

Geleneksel medya ve sosyal medya platformlart yap1 olarak birbirlerine
benzeseler de kullanicilarina ¢ok farkli islevler sunuyorlar. Iki medyay
karsilastirdigimizda bazi temel farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 2.2. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Bir kurulus tarafindan yayimlanir Bireysel olarak yayim yapilmasina imkan
tanir.

Geri bildirim ve paylasim zordur Paylasim ve katihm ile etkilesim olanagi
yiiksektir.

Yorum yapmak simirhidir ve anlik olarak | Sinirsiz ve anlik yorum yapmaya imkan tanir.
yapilamaz.
Geleneksel medya araglar1 esnek degildir. Oldukca esnek bir yapiya sahiptir. Bir ileti
biitin  sosyal medya platformlarinda
paylasilabilir.

Olgiim yapmak simirh ve gecikmelidir. Anlik ve sinirsiz 6l¢iim imkani sunar.

Giincellenmesi ve degistirilmesi zordur. Hizli ve kolay bir sekilde giincellenip
degistirilebilir.

Denetimi kolay ve siktir. Anlik oldugu i¢in denetim azdir ve 6zgiirlitk
fazladir.

Kaynak: Stokes, 2018: 366.

Yukaridaki farkliliklardan anlasilacagi lizere geleneksel medya ile sosyal medya
arasindaki en temel fark, iki yonli etkilesimin gercgeklestirilebilmesidir. Karsilikli
etkilesim olanagi bu yeni medyanin temelini olusturuyor. Geleneksel medya ile sosyal
medya arasinda yapilan karsilastirmada, geleneksel medyanin kullandig: kitle iletisim

araclarimin tek yonlii oldugu genel olarak kabul edilmektedir (Geray, 2003:17).
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2.4. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte kullanicilar icerik iiretiyor, kendi
iceriklerini paylasiyor ve diger kullanicilarla etkilesime giriyor. Kullanicilara bu imkani
saglayan araglara "sosyal medya araclar1" adi veriliyor. Bu anlamda sosyal medya,
kullanicilarin ¢esitli araglar, hizmetler ve uygulamalar1 kullanarak diger kullanicilarla
etkilesime girmesini saglayan bir dizi teknoloji olarak tanimlanabilir (Boyd ve Ellison
2007: 213).

Sosyal medya platformlariin tiirlerine ve islevlerine gore degisen birgok
simiflandirmast  bulunmaktadir. Farkli arastirmacilar bu smiflandirmayr  kullanim
amaglarina gore farkli sekilde sunmaktadirlar. Bu nedenle sosyal medya araclarinin
siniflandirilmasi Tablo 2.3te gosterilmektedir.

Tablo 2.3. Sosyal Medya Araglart Siniflandirmalari

Bloglar/Mikrobloglar

Sosyal ag siteleri

Gorsel sosyal diinyalar

Isbirlikgi projeler

Icerik topluluklar

Gorsel oyun diinyalar1

Sosyal aglar

Yayincilik (bloklar/wikiler)

Resim paylagimi (Flickr)

Ses paylagimi (Podcastler)

Safko, 2014 Video paylasimi (Vlog. Youtube)
Mikrobloglar (;Twitter)

Oyun siteleri

Mobil sosyal medya (Akilli telefonlar)
Kisilerarasi uygulamalar (Skype, Apple)
Bloglar

Twitter ve microbloglar

Sosyal aglar

Medya paylagimi

Sosyal haberler ve etiketleme

Oylama ve degerlendirme siteleri
Forumlar

Sanal diinyalar

Kisisel yayimlama (Webloglar, twitter)
Isbirlikli yaymlama (Wikiler)

Sosyal ag yayinlama (Facebook, Myspace)
Birlestirme ve filtreleme

Resim ve video platformlar1 (Youtube, Flickr)
Kisisel pazarlar ve pazarlama siteleri (eBay vs.)
Sosyal aglar (Facebook, Myspace)

Bloglar

Wikiler (Wikipedia)

Podcstler (Apple iTunes)

Forumlar

Icerik topluluklari (Youtube, Flickr) Mikrobloglar

Kaplan ve Haenlein, 2010

Zarrella, 2010

Akar, 2012

Mayfield, 2008
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Ozetle sosyal medya, icinde gesitli araglar1 barindiran genis bir iletisim alanidr.
Kullanim amaglarina gore farklilik gosteren bu araglar arasinda Instagram, Facebook, X,
YouTube, Telegram, Messenger, TikTok, Pinterest, LinkedIn, WhatsApp gibi
platformlarin yani sira bloglar, mikrobloglar, vikiler ve forumlar da yer almaktadir (Cakar,

2023; Koksal ve Ozdemir, 2013).
2.5. SOSYAL MEDYA ARACLARINDAN INSTAGRAM

Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrome ve Mike Krieger tarafindan, 6zellikle
akilli telefon kullanicilar i¢in tasarlanmis bir fotograf ve video paylasim platformu olarak
ortaya ¢ikmustir. “Instagram” ismi, Ingilizce “instant” (anlik) ve “telegram” (telgraf)
kelimelerinin birlesiminden olusur; bu da platformun temel islevini, yani aninda fotograf

paylasmay1 yansitmaktadir (Tlirkmenoglu, 2014: 96).

Ik etapta sadece iOS isletim sistemine sahip iPhone, iPad ve iPod Touch gibi
cihazlarda kullanilabilen Instagram, 2012 yilinda Android tabanl cihazlara, 2013 yilinda
ise Windows isletim sistemine entegre edilmistir. Ancak uygulamanin baz1 6zellikleri
yalnizca mobil cihazlarda kullanilabilirken, Windows {iizerinden erisilen siirlimde
kullanicilar yalnizca gonderileri goriintiileyip begenebilmektedir (Motyka, 2016; Aslan
ve Unlii, 2016).

Instagram, akilli telefonlarla ¢ekilen gorsellerin filtreli ya da filtresiz sekilde
paylasilmasina imkén taniyarak kisa siirede genis bir kullanici kitlesine ulagmistir (Aslan
ve Unlii, 2016). 2012 yilinda Facebook’un Instagram’ satin almasiyla birlikte platform
bir¢cok yeni 6zellikle donatilmis; kullanicilar uygulamaya girmeden igeriklerini Flickr,
Tumblr, Facebook ve X gibi diger sosyal medya aglarinda da paylasabilir hale gelmistir
(Tturkmenoglu, 2014; Akgiil ve Hekimoglu Toprak, 2019).

Kullanicilar Instagram araciligiyla baskalarinin gonderilerini gorebilir, kendi
igeriklerine konum ve kullanici etiketleri ekleyebilir, begeni ve yorumlarda bulunabilir.
Ayrica bu igerikler daha sonra da begenilip yorumlanabilir ya da 6zel mesaj yoluyla
baskalarma goénderilebilir (Highfield ve Leaver, 2015; O’Connell, 2018). Platform,
kullanicilarina rahatsiz edici hesaplar1 engelleme olanagi da sunmaktadir. Diger fotograf
paylasim uygulamalarindan farkl olarak, Instagram’da gorseller kare biciminde, yani 3:2

yerine 1:1 oraninda paylasilmaktadir.
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Son verilere gore, Instagram’m kullanici sayist son bir yilda %35,31 oraninda
artarak 522 milyona ulagsmis ve bu say1 neredeyse Twitter’in aktif kullanici1 sayisiyla
esdeger hale gelmistir. Mevcut biiyiime egilimi devam ederse, iki yil igerisinde

Instagram’in kullanici sayisinin Facebook’u gegmesi ongoriilmektedir.

Instagram’in bu denli popiiler olmasinin baslica nedenlerinden biri, kullanicilarina
sundugu gelismis filtreleme araglaridir. Bu filtreler sayesinde kullanicilar profesyonel bir
fotografc1 izlenimi yaratacak gorseller olusturabilirler (Ozutku vd., 2014). Ayrica
iceriklere begeni ve yorum yapilabilmesi, igeriklerin bagka kisilerle paylasilabilmesi,
hatta yeniden paylasilmasina olanak taninmasi da kullanicilarin sosyal onay ihtiyaglarini

kargilamaktadir (Tiirkmenoglu, 2014).

Etiketleme (hashtag) 6zelligi ise kullanicilarin paylagimlarini daha genis kitlelere
ulagtirmasini saglar. Bu sayede kisiler hem goriiniirliiklerini artirabilir hem de ilgi
alanlarina gore olusturulan ¢evrim ig¢i gruplara katilabilir (Locatelli, 2017; Wherry ve
Schor, 2015: 943). Ayrica bu 6zellik, kullanicilarin daha fazla takipciye ulagmasina ve

konum etiketlemeleri araciligiyla mekéanlar hakkinda bilgi edinmesine katkida bulunur.

Instagram, kullanicilarina daha o6nce paylastiklar igeriklere erisme imkani
sunarak sanal bir albiim islevi de gormektedir. Ozellikle 2012 yilinda devreye alnan
hashtag sistemi, kullanicilarin belirli konulara dair icerikleri kolaylikla bulmasini ve bu
icerikler etrafinda sekillenen etkilesimleri artirmasini saglamistir (Kircaburun, 2017;
Bogolyubova vd., 2018). Bunun yani sira, kesfet sekmesi araciligiyla kullanicilar popiiler
iceriklere ulasabilmekte, gonderilere yorum yapabilmekte ve yeni kullanicilar

kesfedebilmektedir.

2016 yilinda tanitilan ve biiyiik ilgi géren "Hikayeler (Stories)" 6zelligi, 24 saatlik
siireyle gegcici olarak fotograf ve video paylasma imkani sunar (Yazic1 ve Ozel, 2017). Bu
Ozellik sayesinde kullanicilar uygulamaya daha sik giris yapma egilimi gostermekte ve

dogrudan mesaj yoluyla geri bildirim alabilmektedir.

Instagram’in diizenli giincellemelerle geligsmesi, platformu yalnizca bireysel
kullanicilar i¢in degil, ayn1 zamanda halkla iligkiler ve pazarlama sektdrleri i¢in de onemli
bir ara¢ haline getirmistir (Yenicikt1, 2016). 2013 yilinda tanitilan “Sponsorlu Igerik”

ozelligi, kiiciik isletmelerden kamu kurumlarina kadar pek ¢ok aktor tarafindan etkin bir
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sekilde kullanilmaktadir. Bu 6zellik, geleneksel medyaya kiyasla daha diisiik maliyetli ve
hedef kitleye dogrudan ulasma olanagi saglamaktadir (Lutfiansyah, 2023: 44).

Instagram’da takipgi ve begeni sayisinin fazlaligi énemli bir etki unsuru olarak
goriilmektedir (Tiirkmenoglu, 2014). Bu nedenle ¢ok sayida takipg¢iye sahip kullanicilar
“fenomen” olarak adlandirilmakta ve dijital diinyanin yeni {inliileri olarak kabul
edilmektedir (Korotina ve Jargalsaikhan, 2006: 20; Marwick ve Boyd, 2011: 141).
Fenomenler, firmalarla is birligi yaparak iiriin veya marka tanitiminda rol almakta,
markalarin kamuoyundaki imajlarini sekillendirmektedir (Aydin ve Uzturk, 2018: 182).

Son doénemde belediyeler de bu kisilerle is birligi yaparak hizmetlerini tanitmaktadir.

Instagram’mn bir diger dikkat ¢eken oOzelligi ise 15 Aralik 2016’da kullanima
sunulan canli yaym fonksiyonudur. Giiniimiizde milyonlarca kullanic1 bu 6zelligi aktif
olarak kullanmakta, yaym sirasinda yorum yapma ve begenme imkani bulmaktadir.
Siyaset¢ilerden kiigiik isletmelere kadar bir¢cok kisi ve kurum, geleneksel medya
araglarina ihtiya¢ duymadan bu 6zellik sayesinde takipgileriyle etkilesim kurabilmektedir
(Sahin, 2018: 85-87).

Son olarak “Bana Soru Sor” ve anket ozellikleri sayesinde kullanicilar, genis
kitlelerden hizlica geri bildirim alabilmekte ve c¢esitli konular hakkinda fikir
toplayabilmektedir. Bu o6zellikle kurumlar, kamuoyunun diisiincelerini 6lgerek daha

katilimei bir yonetim anlayis1 gelistirme imkanina sahip olmaktadir (Iseri, 2018: 40).

2.6. HALKLA ILISKILER ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA
KULLANIMI

Halkla iligkiler uygulamasinda iki islevden s6z edilir: Taninma ve tanitim.
Tanitim fonksiyonu tek yonlil iletisim uygulamalarini igerir ve halkla iligkilerin en eski
ve en temel uygulamasidir. Tanitim 6zelliginin amact ajansin hizmetlerini hedef kitleye
tanitmaktir. Tanimlama islevi, kuruluslarin hedef kitlelerini anlamalarina, onlarin ihtiyag
ve tercihlerini anlamalarma yardimci olmak i¢in tasarlanmistir. Tanimlama islevinde
iletisim etkinliginde geri bildirim vardir ve iletisim iki yonlidiir (Yagmurlu, 2011: 7).

Halkla iliskiler, kuruluslarin hedef kitlelerle karsilikli anlayis1 gelistirmek, giiven
ortami yaratmak, isbirligini saglamak ve kurumsal hedeflere ulagsmak amaciyla
yiriittiikkleri planl iletisim faaliyetleridir. Giinlimiizde 6nemli bir yonetim aracidirlar.

Kamu hizmetini amag¢ edinen bir kamu kurumunun basar1 diizeyi, hizmetin her
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asamasinda halkla iyi iliskiler kurulmasiyla ortaya ¢ikacaktir. Bu baglamda kurumlarla
ve hedef Kkitlelerle iletisimi saglayacak halkla iliskiler uygulamalar1 biiyilk onem
tasimaktadir (Bayraktar, 2020: 22).

Insan ve teknoloji gelistikge, iletisim adia bilginin gdnderildigi kanallar/ortamlar
da degisiyor. Gilinlimiizde bu ortamlarin en 6nemlilerinden biri de sosyal medya
platformlaridir. Bu dénemde sosyal medyanin da katkisiyla katilim, s6z soyleme, agiklik,
iki yonlii iletisim vb. kavramlar daha sik kullanilmaya baslaniyor; bireyler, kamu
kurumlar, is diinyas1 ve sivil toplum kuruluslar1 ile g¢evreleri arasindaki iletisim ve
etkilesimi kokten degistiriyor. Sosyal medya platformlarinin varligi internete yeni
boyutlar kazandirmis, insanlar ve kurumlar arasi baglantilarin sosyallesmesi daha da
belirginlesmistir (Giilaslan, 2018: 7).

Internet ve sosyal medyanin halkla iligkiler pratigi acisindan oldukca faydali bir
noktaya geldigi sdylenebilir. Bunlar sunlardir (Solmaz 2007:68):

e Kisa siirede daha fazla kisiye ulagsma imkani saglar,

e Hedef kitlenin kurulus hakkinda ne diisiindiigiinii anlama firsat1 saglar,

e Kuruluslarin hizmetlerini hedef kitlelere daha aktif bir sekilde tanitmalari
icin firsatlar saglamak,

e Hedef kitleye daha kisa siirede bilgi verme imkani saglamasi olarak
siralanabilir.

Giliniimlizde internetin sagladigi imkanlar sayesinde pek c¢ok kurum hedef
kitlesine ulasabilmekte ve hizmetleri hakkinda bilgi verebilmektedir (Peltekoglu, 2018:
306). Bu baglamda sosyal medya “iletisim ve halkla iligkiler” alanin1 beslemektedir;
Internet teknolojilerine dayali olarak kurumlar ile hedef kitleler arasinda etkilesimin
saglandig1 diyalog ortamlar1 olup, halkla iligkiler ve iletisim faaliyetlerinde yaygin olarak
kullanilmaktadir (Yagmurlu, 2011:5).

Bu konugma ortamlar1 i¢in en etkili ve yaygin kullanilan platformlardan biri de
Twitter platformudur. Twitter gliniimiizde etkilesimi yiiksek, 6nemli bir ara¢ haline
gelmigtir. Twitter, son yillarda kamu ve 6zel kuruluslar tarafindan yaygin olarak
kullanilmakta olup, kuruluslara hedef kitleleriyle iletisim kurma imkan1 saglamaktadir.
Kamuoyunun yogun olarak kullandig1 ortamlarin etkin kullanimi kurum ile hedef kitle
arasindaki iliskiye onemli katki saglamaktadir (Yildirim, 2014: 236-237). Bu baglamda

yiiriitiilen halkla iliskiler faaliyetleri, kamuoyunun sekillendirilmesi, giiven ortaminin
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yaratilmasi ve sayginligin kazanilmasi noktasinda kuruma 6nemli katkilar saglamaktadir.
Bu durum sosyal medyay1 halkla iligkiler uygulamalarinda 6nemli araglardan biri haline
getirmektedir.

Sosyal medya ortaminda varligini hissettiremeyen bir kurumun hedef kitlesiyle
etkili bir iletisim kurabildigi sdylenemez. Aslinda sosyal medya ortaminda kendine yer
edinmeyi basaran kuruluslar halkla iligskiler konusunda her zaman bir adim Onde

olmaktadir (Ergiiven, 2018: 104).
2.7. ILGILI ARASTIRMALAR

Kurumlarin sosyal medya uygulamalarini kullanim diizeyleri ve hangi amaglarla
sosyal medya uygulamalar1 kullandiklarina yonelik yapilan bir¢ok arastirma literatiirde

bulunmaktadir. Bu ¢aligmalardan ve 6nemli bulgulardan bazilar1 asagida sunulmaktadir:

Semerci (2025) tarafindan yapilan calismada, Tirkiye’de faaliyet gdsteren ve
Instagram platformunu etkin kullanan en yiiksek takip¢i sayisina sahip ii¢ cevre STK’s1
olan WWEF-Tiirkiye, TEMA Vakfi ve Greenpeace Tiirkiye’nin 2023 ve 2024 yillarina ait
Instagram paylasimlar1 incelenmistir. Arastirmada yillik ve aylik bazda; begeni, yorum
ve gortintiilenme gibi etkilesim metrikleri ile statik gorseller, reels ve carousel gibi medya
tirlerine ait veriler analiz edilerek bu STK’larmm dijital iletisim stratejileri
degerlendirilmistir. Ayrica paylasimlar, tematik analiz yontemiyle belirlenen tema ve alt
temalar ¢ercevesinde siniflandirilmis; bu sayede kuruluslarin iletisim stratejilerindeki
benzerlikler ve farkliliklar ortaya konulmustur. Temalar dogrultusunda yapilan etkilesim
analizleri, hangi igerik tiirlerinin daha fazla geri doniis sagladigini belirlemeye olanak
tanimistir. Calisma, cevre STK’larinin sosyal medya {izerinden yiiriittiikleri iletisim
faaliyetlerinin etkinligini degerlendirmek ve bu alandaki stratejik uygulamalara yon

vermek acisindan 6nemli katkilar sunmaktadir.

Bent (2024) tarafindan yapilan ¢alismada, sivil toplum kuruluslarinin (STK) kriz
donemlerinde sosyal medya araciliiyla gerceklestirdikleri gorsel paylasimlarin,
toplumsal sosyal sermayeyi giiglendirmedeki rolii ele alinmistir. 6 Subat 2023 tarihinde
Tirkiye'de meydana gelen depremler sonrasinda ANDA, BAKUT, SAR, KURT-AR,
TAKED, GEA ve NESAR gibi arama kurtarma ve yardim faaliyetleri yiiriiten STK’larin
Instagram iizerinden gerceklestirdigi toplam 553 gorsel paylasimi analiz edilmistir.

Caligsmada, bu paylasimlarin sosyal aglar, giiven ve toplumsal normlar tizerindeki etkileri
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degerlendirilmistir. Analizler sonucunda, gorsellerin korku, kaynak akisi, dayanigsma ve
yardimlagsma temalarin1 tasidigi ve Ozellikle dayanisma ile yardimlagsma igerikli
gorsellerin sosyal aglar arasinda giiven insa etmeye ve toplumsal normlar1 desteklemeye
katki sagladig: belirlenmistir. Korku temali gorsellerin ise toplumsal empati ve harekete
gecme motivasyonunu tetikledigi saptanmistir. Ancak, kaynak akisiyla ilgili gorsel
gostergelerin yetersizligi dikkat ¢ekmis ve STK’larin yardim siireglerini daha seffaf
bicimde yiiriitmeleri gerektigi sonucuna varilmistir. Calisma, kriz donemlerinde
STK’larin sosyal medya gorsellerini stratejik bicimde kullanmalarinin sosyal sermayeyi
artirma potansiyeline sahip oldugunu vurgulamakta ve bu dogrultuda iletisim

stratejilerinin gelistirilmesine yonelik Oneriler sunmaktadir.

Erdal (2024) tarafindan yapilan ¢alismada, halkla iligkilerin kurumlarin hedef
Kitleleriyle tutarli ve siirdiiriilebilir iliskiler kurma siirecindeki roliine odaklanilmistir.
Ozellikle yeni medya araclarinin gelisimiyle birlikte sosyal medya platformlarinin halkla
iligkiler alanindaki kullanim bigimleri incelenmistir. Calismada, geleneksel medya
araglarindan farkli yapisal Ozelliklere sahip olan sosyal medya uygulamalarinin,
kurumlarin halkla iliskiler stratejilerine nasil entegre edildigi ele alinmistir. Bu baglamda
Tiirkiye Cumhuriyeti'ne bagli bakanliklar ve Iletisim Baskanligi’nimn 2023 yilma ait
Instagram Reels paylasimlari, Grunig ve Hunt’in gelistirdigi Basin Ajansi Tanitim
Modeli, Kamuyu Bilgilendirme Modeli, Cift Yonlii Asimetrik Model ve Cift Yonlii
Simetrik Model c¢ercevesinde degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda, 1 Ocak-31
Aralik 2023 tarihleri arasinda merkez teskilatina ait 18 kamu kurumunun Instagram
hesaplarindaki Reels icerikleri, icerik analizi yontemiyle incelenmis ve teknik 6zellikler
g0z onilinde bulundurularak yorumlanmistir. Elde edilen bulgular, incelenen kurumlarin
biiyiik 6lciide tek yonlii iletisim modeli benimsedigini ve 6zellikle Kamuyu Bilgilendirme
Modeline uygun paylasimlar gergeklestirdiklerini ortaya koymustur. Calisma, kamu
kurumlarimin dijjital halkla iligkiler uygulamalarina iliskin stratejik yonelimlerini

anlamada literatiire 6nemli katkilar saglamaktadir.

Stirgen (2024) tarafindan yapilan c¢aligmada, dijitallesmenin etkisiyle degisen
iletisim anlayisinin belediyelerin sosyal medya kullanimina yansimasi ele alinmustir.
Arastirmada, Inegdl Belediyesi’nin temizlik ve geri doniisiim alanindaki faaliyetlerini
kamuoyuna duyurma siirecinde Instagram platformunun nasil bir rol oynadigi

incelenmistir. Bu kapsamda, @inegolbld, @alpertabanl6 ve @tim kullanict adlarina
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sahip Instagram hesaplar1 Ocak 2021 ile Kasim 2023 tarihleri arasinda icerik analizi
yontemiyle degerlendirilmistir. Paylasimlar halkla iliskiler modelleri dogrultusunda
siniflandirilmus, elde edilen veriler Microsoft Excel programu ile analiz edilerek inegdl
Belediyesi’nden temin edilen resmi verilerle karsilastirilmis ve niifus verileriyle
oranlanmistir. Calisma, sosyal medya platformlarinin 6zellikle ¢evre temelli yerel
hizmetlerin tanitim1 ve benimsetilmesinde etkili bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir.
Aragtirma bulgularina gore, belediyelerin temizlik ve geri doniisiim gibi g¢evresel
faaliyetlerini Instagram aracilifiyla paylagsmalari, bu hizmetlerin hem goriiniirligiini

artirmakta hem de vatandaslar tarafindan benimsenmesini kolaylastirmaktadir.

Kogak-Algiil (2023) tarafindan gergeklestirilen calismada, artan saglikta siddet
vakalarmin dijital ortamlarda nasil temsil edildigi incelenmistir. Oncelikle saglik iletisimi
ve saglikta siddet temali tezler icerik analiziyle degerlendirilmis, ardindan Instagram’da
#saglhktasiddet ve #saghktasiddetehayir etiketleriyle yapilan paylagimlar analiz
edilmistir. Bulgular, akademik ¢alismalarin konuyu simirli diizeyde ele aldigini ve iletisim
temelli ¢6ziim arayislarinin yetersiz kaldigini1 gostermektedir. Instagram igeriklerinin ise
daginik, biitiinciil bir iletisim dili igermedigi ve kamuoyu olusturma potansiyelinin diisiik
oldugu tespit edilmistir. Arastirma, saglik okuryazarligini artirmaya yonelik dijital halkla

iligkiler kampanyalariin gelistirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Unal (2023) tarafindan yapilan calismada, iiniversitelerin kurumsal marka
iletisimine neden ihtiya¢ duyduklar1 ve bu iletisimi sosyal medya araciligiyla nasil
gerceklestirdikleri incelenmistir. Tiirkiye genelindeki {iniversiteler evreni iizerinden,
Istanbul'da faaliyet gdsteren alti vakif ve alt1 devlet iiniversitesi 6rneklem olarak se¢ilmis;
bu iiniversitelerin Instagram hesaplar1 kurumsal marka iletisimi unsurlar1 bakimindan
analiz edilmistir. Calisma bulgularina gore, 6zellikle kamu {iniversitelerinin kurumsal
marka iletisimine daha fazla 6nem verdikleri ve sosyal medya platformlarini daha etkin
kullandiklar1 goriilmiistiir. Devlet tiniversitelerinin sosyal medya etkilesim oranlarinin
daha yiiksek olmas1 dikkat ¢ekerken, vakif {iniversitelerinin ise ulusal ve uluslararasi
diizeyde daha fazla 6grenci cekebilmek adina dijital iletisim stratejilerine Oncelik

vermeleri gerektigi vurgulanmustir.

Tezge¢ (2022) tarafindan yapilan calismada, gorselligin ¢evrimigi iletisim

stireclerindeki donilisimii ve bu doniisiimiin bireylerin giindelik yagsam pratiklerine
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yansimalari, yakinsama kiiltiirii baglaminda ele alinmistir. Akilli telefon ve internet
birlikteliginin dogurdugu yeni medya ortamlarinda, 6zellikle Instagram gibi gorsellik
temelli platformlarin bireylerin iletisim bigimlerini nasil etkiledigi arastirilmistir. Nicel
yontemle yiiriitiilen ¢aligmada gelistirilen Slgek aracilifiyla Instagram kullaniminin
iletisim siireglerindeki etkisi analiz edilmis, elde edilen bulgular ii¢ temel faktor etrafinda
incelenmistir. Calismada, Instagram'in gorsellik temelli iletisim siireclerini etkiledigi
sonucuna ulasilmig; ancak bu etkinin yakinsama kiiltiiriiyle anlamli bir iliski i¢inde
oldugu yoniinde dogrudan bir kanita rastlanmamustir. Ayrica, kullanicilarin paylasimlari
takip etme pratiklerinde de Instagram’in etkili oldugu gézlemlenmis, fakat bu durumun
yakisama kiltiirli ile baglantisina dair yeterli bulgu elde edilememistir. Bu yoniiyle
calisma, literatiirde sinirli yer bulan gorsellik-iletisim iligkisinin sosyal medya ekseninde
degerlendirilmesine katki sunmakta ve deterministik bir yaklasimdan uzak durarak siire¢

odakl1 bir degerlendirme ¢abasiyla 6ne ¢ikmaktadir.

Kurt (2021) tarafindan yapilan ¢aligmada, dijital pazarlama baglaminda tiiketici
giiveninin 6nemi vurgulanarak, Instagram {izerinden aligveris yapan bireylerin gliven
diizeylerini etkileyen faktorler analiz edilmistir. Konya ilinde yasayan 730 Instagram
kullanicistyla yiiriitiilen nicel arastirmada, bireylerin Instagram’a olan giiven diizeylerinin
cinsiyet ve 0grenim durumuna gore anlamh bi¢imde farklilastig; 6zellikle kadinlarin ve
lise mezunu bireylerin bu platforma daha fazla giivendigi belirlenmistir. Ayrica,
Instagram magazalariin igerik ve imaj kalitesi ile giivenilirlik algisinin ve kullanicilarin
risk alma egilimlerinin, bireylerin Instagram’a duydugu giiven iizerinde pozitif etkiler
yarattig1 tespit edilmistir. Bununla birlikte, Instagram’a duyulan giivenin mevcut satin
alma davranislarint dogrudan etkilemedigi; ancak gelecekte bu platform iizerinden
aligveris yapma niyeti lizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmigtir.
Calisma, sosyal medya temelli pazarlama faaliyetlerinde giliven insasinin, tiiketici

davraniglarini yonlendirmede kritik bir unsur oldugunu gostermektedir.

Sivil (2020) tarafindan yapilan caligmada, sivil toplum kuruluslarinin (STK)
kurumsal kimliklerini Instagram platformu iizerinden nasil yansittiklart incelenmistir.
Kurumsal Kimligin, bir kurumun kendisini temsil etme bigimi olarak ele alindigi
calismada; bu kimligin olusumunda kurumun faaliyet alani, hedefleri, politikalar1 ve
orgiitlenme yapisinin etkili oldugu vurgulanmistir. Sosyal medyanin gelisimiyle birlikte

kurumlarin kendilerini ifade edebilecekleri yeni bir mecra kazandiklari belirtilmis,
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STK’larin da kamuoyu olusturma ve farkindalik yaratma amaciyla bu mecray:1 aktif
bicimde kullandiklar1 ifade edilmistir. Betimleyici arastirma modeli ile yiiriitiilen
caligmada, Tiirkiye Omurilik Felglileri Dernegi ve Toplum Goniillilleri Vakfi’nin
Instagram paylasimlar: igerik analizi yontemiyle degerlendirilmis; ayrica sosyal medya
uzmanlariyla miilakatlar gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda, incelenen STK’larin
Instagram hesaplarinda kurumsal kimlik unsurlarimi ve bu kimlige ait alt bilesenleri

yeterli diizeyde yansitmadiklari tespit edilmistir.

Admis (2020) tarafindan yapilan ¢alismada, sosyal aglarin giderek artan kullanici
sayisinin igletmeler lizerindeki etkisi ele alinmis ve Instagram’in ticari amaclarla nasil
kullanildig1 incelenmistir. Calisma kapsaminda Istanbul, Kayseri, Kirklareli, Ankara ve
Trabzon illerinden toplam 10 isletme sahibiyle yar1 yapilandirilmis miilakatlar
gerceklestirilmis; bu isletmelerin Instagram’t hangi amaclarla kullandiklari, platform
tizerinden yiiriittiikkleri pazarlama stratejileri ve bu stratejilerin isletmelere sagladig
avantajlar ile karsilasilan zorluklar ortaya konmustur. Elde edilen bulgular tematik analiz
yontemiyle degerlendirilmis ve isletmelerin Instagram’i pazarlama faaliyetlerinde etkin
bicimde kullandiklari, diisitk maliyetle genis kitlelere ulasabildikleri tespit edilmistir.
Katilimcilarin ¢ogu, platformun bazi olumsuz yonlerine ragmen hedef kitleye kolay
ulagabilme imkani sundugu i¢in Instagram’da varlik gostermenin 6nemli oldugunu
vurgulamistir. Arastirma, isletmelerin dijital platformlarda uzun vadeli basari igin

profesyonel destek alarak stratejik iletisim yiirlitmelerinin gerekliligine isaret etmektedir.

Bozdemir (2020) tarafindan yapilan ¢alismada, kiiltiir ve medya emperyalizminin
onemli araclarindan biri olarak degerlendirilen 6zel giinlerin, 6zellikle de Cadilar
Bayrami'nin Tiirk toplumu iizerindeki etkileri Instagram {izerinden incelenmistir.
Arastirmada, Cadilar Bayrami'nin kiiltiirel emperyalizm ¢er¢evesinde Tiirk kullanicilar
tarafindan sosyal medya platformlarinda nasil benimsendigi ve yayginlastig1 analiz
edilmistir. Calisma kapsaminda, 2017-2019 yillar1 arasinda Tiirk kullanicilar tarafindan
paylasilan ve Cadilar Bayram ile iliskili olan toplam 3017 Instagram gonderisi icerik
analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular, bu 6zel giine iliskin igerik
tiretiminin her yil artis gosterdigini ve Cadilar Bayrami’nin Tiirk toplumu igerisinde
giderek yayginlastigini ortaya koymaktadir. Bu durum, arastirmaci tarafindan Tiirk

kiiltiirii ile milli ve dini degerler agisindan bir tehdit unsuru olarak degerlendirilmis;
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calisma, hem akademik alanda hem de kiiltiirel farkindalik baglaminda literatiire katk1

saglamay1 amaglamistir.

Hekimoglu (2019) tarafindan yapilan ¢alismada, gorsel tabanli sosyal medya
platformlarinin basinda gelen Instagram’in, mahremiyet ihlallerinin en yogun yasandigi
dijital mecralardan biri oldugu vurgulanmistir. Caligmada, sosyal aglar sonrasinda
mahremiyetin nasil bir doniisiim gegirdigi incelenmis ve bu doniisiimiin bireyler
tizerindeki etkileri degerlendirilmistir. Nicel yontemle gergeklestirilen arastirmada,
Erciyes Universitesi'nde rastlantisal olarak secilen 10 fakiilteden 600 6grenciye
uygulanan anketlerle Instagram kullanim bigimleri, kullanim amaglari ve bu
kullanimlarin farkliliklar1 analiz edilmistir. 558 gecerli anketin degerlendirilmesi
sonucunda, 0grencilerin sosyal medyay1 aktif sekilde kullandiklar1 ve gelir diizeyindeki
artisa paralel olarak mahremiyet ihlali oranlarinin da arttig1 belirlenmistir. Calisma, geng
bireylerin egitim seviyeleriyle sosyal medya kullanimi ve mahremiyet duyarliliklar:
arasinda nasil bir iligki oldugunu ortaya koyarak, bu alandaki biling diizeyine dair nemli

veriler sunmaktadir.

Yavuz (2019) tarafindan yapilan ¢aligmada, Instagram gibi yeni nesil sosyal
medya platformlarinin bireylerin iletisim bi¢imlerini doniistiirmenin yani sira, benlik
sunumu ve mahremiyet algilar1 lizerinde de onemli etkiler yarattigi vurgulanmistir.
Arastirmada, sosyal medya ortamlarinda benligin sunumu ile mahremiyet kavrami
arasindaki iliski, Instagram 6rnegi iizerinden ele alinmistir. 18-35 yas araligindaki 400
Instagram kullanicisina kolayda 6rnekleme yontemiyle uygulanan anketler araciligiyla,
kullanicilarin benlik sunum algilar1 ve mahremiyet egilimleri cinsiyet, yas ve egitim
durumlarina gore analiz edilmistir. Elde edilen bulgular, sosyal medyada benlik
sunumlari ile hem mahremiyetin ifsasina hem de mahremiyetin ihlaline yonelik goriisler
arasinda pozitif yonlii anlaml iliskiler oldugunu ortaya koymustur. Bu c¢alisma, dijital
platformlarda benligin goriiniir kilinmasi siireci ile mahremiyetin doniisiimiiniin birbirini

nasil etkiledigini gostermesi bakimindan literatiire 6nemli katkilar saglamaktadir.

Tarhan (2012), “Halkla iliskiler Modeli Perspektifinden Metropol Alanlarda
Sosyal Medya Kullanim1” baglikli1 2012 tarihli ¢alismasinda, igerik analizi kullanarak dort
ilge belediyesinde Instagram kullanimini incelemistir. Bulgular, belediyenin Instagram

tizerinden kullanicilariyla kurdugu iletisim siirecinin  genel olarak belediyenin
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faaliyetlerini, aldig1 kararlart1 ve uyguladigi uygulamalari kamuoyuna ilettigi kamu
bilgilendirme modeliyle uyumlu bir iletisim Oriintiisiinii izledigi sonucuna varmistir.
Onat (2010), “Halkla iliskiler Uygulama Alan1 Olarak Sosyal Medya: STK’lar
Uzerine Bir inceleme” baslikli ¢aligmasinda, bes cevre STK’sinin, yaygin sosyal medya
platformlarindan biri olan Instagram {izerinden sosyal medya kullanim diizeylerini
incelemistir. Aragtirmanin bulgularina gore, STK’lar iki yonlii simetrik halkla iliskiler
modeliyle uyumlu ¢iktilar pesinde kosmaktadir ancak bu hedefe tam anlamiyla
ulagamamaktadir. Ayrica arastirmada, STK'larin sosyal medya araciligiyla farkindalik
yaratma, etkinlik tanitim1 yapma, ilgi alanlari ile ilgili bilgi olusturma ve hedef kitlelerle

iletisim kurma gibi hedeflerine ulastiklart sonucuna varilmaistir.
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BOLUM 3: JANDARMA GENEL KOMUTANLIGI RESMi INSTAGRAM
HESABI UZERINE BiR iINCELEME

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Giliniimiizde gelisen teknoloji ile birlikte gerek kamu kurumlar1 gerekse ozel
kurulusglar ve sivil toplum kuruluslari, hedef kitleleri ile gerceklestirdikleri iletisimde
geleneksel halkla iligkiler araglarina ek olarak sosyal medya araglarindan da etkin bir
sekilde yararlanmaya baslamislardir. Calismanin temel konusu, Icisleri Bakanlig
blinyesinde gorev yapan genel kolluk kuvvetinden biri olan Jandarma Genel
Komutanliginin, Instagram gibi yaygin bir sosyal medya platformunu halkla iligkiler

faaliyetlerinde nasil kullandigidir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMI VE SINIRLILIKLARI

Bu c¢alismanin temel amaci; Kamu kurumlart tarafindan yaygin olarak
kullanilmaya baglanan bir sosyal medya agi olan Instagram’in Jandarma Genel
Komutanlig: tarafindan nasil kullanildigini ortaya koymaktir.

Instagram ilk piyasaya siiriildiiginde amaci, kullanicilarin giincel durumlarini
diger kullanicilarla paylasabilmelerini saglamakti (Hu vd., 2014). Bu baglamda Instagram
ilk yayma girdiginde igerik paylagsmak isteyen kullanicilara "Su an ne yapiyorsun?"
sorusu sorulmaktaydi. Kasim 2009'dan itibaren kullanici sayisinin artmasi ve ticari,
kamusal ve sivil toplum kuruluslarinin Instagram' kisisel kullanimin disinda bir iletisim
mecras1 olarak kullanmaya baslamasi nedeniyle icerik paylagmak isteyen kullanicilara
"Su an neler oluyor?" sorusu sorulmaya baslanmistir. Bu degisim, Instagram'in hem is
hem de bireysel kullanimda giderek daha fazla 6nem kazandigina isaret ediyor (Geng
2010: 483). Bu ¢alismada, Jandarma Genel Komutanliginin sosyal medya hesabini nasil
kullandig1 ve hedef kitlesi ile iletisimde nasil bir stratejik iletisim yoOnetimi yaptigini
kesfetmek amaglanmistir.

Bu caligmada, Jandarma Genel Komutanligmmin hedef Kkitleleriyle iletisim
kurarken Instagram't hangi amagla ve hangi dl¢iide etkili bir sekilde kullandiklar1 ortaya
cikarilmaya calisilmistir. Sosyal medya aglari, bir kurumun hedef kitlesiyle etkili
iletisimine olumlu katki saglayabilecek araglardir. Bu baglamda kamu, 6zel ve sivil
toplum kuruluslariin iletisim faaliyetlerinde sosyal medya araglarini ne Oolglide

kullandiklarim1  ortaya koymak amaciyla bir aragtirma yiritilmistir. Yapilan
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arastirmalarin kapsami oldukga sinirli olmakla birlikte, ulusal ve uluslararasi alanda
yapilan ¢ok sayida aragtirma sosyal medyanin giderek 6nem kazandigini ve sosyal medya
araclarinin geleneksel medya araclarina kiyasla daha etkili iletisim siiregleri yaratma
imkani sundugunu ortaya koymaktadir (Bruhn vd., 2012; Cetin ve Bel, 2014; Tokatli,
2016; Xu, 2020; Cereci, 2024).

Bu ¢alismada Jandarma Genel Komutanligi’nin Instagram’i bir iletisim aract
olarak nasil kullandig1 ve hedef kitleleriyle paylastig1 gonderilerin Grunig ve Hunt’1in dort
halkla iliskiler modeliyle tutarli olup olmadig1 arastirilmistir. Bu ¢alismanin bulgulari,
Jandarma Genel Komutanliginin yeni iletisim ortaminda hedef kitleleriyle nasil iletisim
kurduklarint aydinlatmak ag¢isindan 6nemli ¢ikarimlara sahiptir.

Bu arastirma, Jandarma Genel Komutanliginin Instagram hesabindan 1 Ekim
2024 ile 31 Mart 2025 tarihleri arasindaki alt1 aylik donemde paylasilan 500 gonderi ile
simirhidir. Ayrica arastirmada kullanilan bu 500 gonderi, tiir, iletisim yonii, etkilesim
yonii, Grunig ve Hunt'un dort temel halkla iligkiler modeli ve halkla iligkiler

uygulamalari agisindan degerlendirilmistir.

3.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI

(Calismada alana iliskin literatiir taramasi yapilmis ve halkla iligkiler, internet ve
sosyal medya konular1 hakkinda bilgi verilmistir. Bu c¢alismada, Jandarma Genel
Komutanligi'min sosyal medya hesaplar1 lizerinden hedef kitleye ilettigi mesajlarin
etkilesimli mi yoksa bilgilendirme amacli m1 oldugu sorusu iizerinde durulmaktadir. 1
Ekim 2024 ile 31 Mart 2025 tarihleri arasindaki alt1 aylik donemde Jandarma Genel
Miidiirliigi'niin Instagram hesabindan kamuoyuyla paylasilan gonderilerin igerik analizi
yoluyla mesajlarin tiirii, tek yonlii ve ¢ift yonlii iletisimin dagilimi, etkilesim diizeyi,
Grunig ve Hunt’un dort temel halkla iligkiler modelinden hangilerini hedefledikleri ve
hangi halkla iliskiler uygulamalarin1 kapsadiklar1 incelenmektedir.

Arastirmanin yontemi nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizi yontemidir.
Icerik analizi, bireylerin yazili veya sdzlii ifadelerinin belirli kategorilere ayrilarak sayisal
verilere doniistiiriilmesi siirecidir. Bu yontemin temelinde, ifade edilen igeriklerin
siniflandirilmasi ve ne siklikta tekrarlandiklarinin incelenmesi yer alir. Basta iletisim,
gazetecilik, sosyoloji ve psikoloji olmak iizere bir¢ok sosyal bilim alaninda yaygin
bigimde kullanilan igerik analizi, zamanla en ¢ok tercih edilen arastirma tekniklerinden

biri haline gelmistir (Alanka, 2024: 69).
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Icerik analizi, 6zellikle sosyal bilimlerde ve iletisim ¢alismalarinda kullanilan bir
arastirma ydntemi ve teknigidir. Tarihsel olarak ilk kez 18. yiizyilda Isveg'te dini
ilahilerdeki sembollerin incelenmesinde kullanilmis; Max Weber de Protestan Ahlaki ve
Kapitalizmin Ruhu adli eserinde benzer bir nitel analiz yaklasimi benimsemistir. Modern
anlamdaki igerik analizi ise 20. ylizyilin baslarinda Amerikan gazetelerinin
incelenmesiyle gelismis, 1930’larda radyo ve propaganda sOylemleri {izerinde
uygulanmustir. II. Diinya Savasi sirasinda Nazi propagandasinin ¢éziimlemesinde 6nemli
bir arag¢ olmus, 1950’lerde ise Berelson tarafindan yontemsel ¢ercevesi netlestirilmistir
(Taylan, 2011: 64-65).

Icerik analizi, yazili ve gorsel materyallerin sistematik bicimde incelenmesini
amaglayan bir yontemdir. Kitle iletisim aragtirmalarinda son yillarda en ¢ok gelisen
tekniklerden biri olan bu yontem, gazetelerden sinema filmlerine kadar genis bir icerik
yelpazesini kapsar (Geray, 2004: 133). Icerik analizi; verilerin belirlenmesi, zetlenmesi,
standartlastirilmasi, karsilastirilmasi ve yorumlanmasina olanak tanir. Bu yontemin temel

ilkeleri ise nesnellik, sistematiklik ve genellenebilirliktir (Hepkul, 2002: 3-5).

Hansen’e (2003: 60) gore igerik analizi alti temel asamadan olusmaktadir. Bu
asamalar su sekildedir (akt. Olgun, 2008: 67):
Aragtirma problemini tanimlama
Arastirma evrenini belirleme ve 6rneklem segimi
Arastirma kategorilerini olugturma ve tanimlama

Kodlama cetvelini olusturma

a ~ w0 N e

Kodlama cetvelini stnama ve giivenirligini 6lgme
6. Veri girisi, analizi ve yorumlama

Hansen’e (2003) gore, icerik analizine baslamadan 6nce arastirma probleminin
acik ve net bir sekilde tanimlanmasi, analiz edilecek kategori ve niteliklerin belirlenmesi
gereklidir. Bu yaklasim, hem 6nceki arastirmalarin tekrarlanmasini 6nler hem de yapilan
¢Oziimlemelerin onceki ¢alismalarla karsilastirilmasina olanak tanir. Bu nedenle, igerik
analizinde kavramsal cergevenin dikkatle olusturulmasi ve yontemsel tutarliligin
saglanmas1 6nemlidir.

Berelson’a (1952) gore, analize dahil edilecek medya icerikleri (6rnegin haber
makaleleri, sosyal medya paylasimlari, konugmalar vb.) belirli kriterlere gore

secilmelidir. Bu 6rnekleme, arastirma sorusuna uygunluk agisindan dikkatle yapilmalidir.
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Hansen (2003) ve Stempel III (2003)’e gore, icerik analizinde kullanilacak
kategoriler, arastirma baslamadan Once tamimlanmali ve arastirma sorular1 ya da
varsayimlarla dogrudan iliskilendirilmelidir. Kategori olustururken dikkat edilmesi
gereken ii¢ temel unsur vardir: Kategoriler arastirma amacina uygun, islevsel ve esnek
olmalidir. Bu unsurlar birbirini tamamlar; biri eksik oldugunda kategori sisteminin
biitlinliigii ve gecerliligi zedelenebilir.

Hansen’e (2003) gore kodlama cetveli, anket formuna benzer sekilde hazirlanir
ve analiz edilecek her birim (6rnegin bir yayin, paragraf ya da ciimle) igin belirlenen
degiskenleri igerir. Bu cetvelde, her degiskene karsilik gelen kodlama segenekleri ya da
degerler yer alir ve boylece igerik analizi sistematik bir sekilde uygulanabilir.

Hansen (2003) igerik analizine baslamadan once, kodlama cetvelinin 6rnek
metinler iizerinde pilot bir denemeyle test edilmesinin énemli oldugunu belirtir. Bu
sayede olas1 sorunlar dnceden fark edilebilir. Ayrica, Stempel (2003) kodlama siirecinin
giivenilirligi agisindan kodlayicilarin egitimine dikkat ¢eker.

Icerik analizinde veri girisi ve analiz siirecinde bilgisayar destekli programlarin
kullanimi, arastirmayr hem pratiklestirir hem de hiz kazandirir. Bu amagla, SPSS
programi tercih edilebilse de, igerik analizi verilerinin degerlendirilmesinde daha gelismis
istatistiksel islemler igin SAS, MAXQDA, NVivo gibi programlar siklikla

kullanilmaktadir.

3.4. VERIi TOPLAMA VE KODLAMA

Arastirmanin kapsami ve yontemi bashiginda da bahsedildigi iizere Jandarma
Genel Komutanhigi’min resmi Instagram hesabindan paylastiklar1 gonderilerde
“gonderilerin tiird, iletisim yonii, etkilesim diizeyi, Grunig ve Hunt’ i dort temel halkla
iligkiler modelinden hangisi ya da hangilerini kapsadig: ve halkla iligkiler uygulamalar1”
olmak lizere 5 tema altinda incelenmistir. Bu temalara iliskin alt kodlar Tablo 3.1’de

verilmistir.
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Tablo 3.1. Arastirmada Ulasilan Tema ve Alt Kodlar

Tema Alt Kod Aciklama
Bilgilendirici Uyarilar, Bilgilendirmeler, Kampanyalar
Gonderiler
Kutlama/Tebrik Bayramlar, Ozel Giinler
Gonderileri
Gonderilerin Tiirii Operasyonel Gergeklestirilen ~ Operasyonlar,  Sug
Paylasimlar Duyurulari
Toplumla Iliskiler | Halkla Etkilesim, Vatandaslarla Diyalog
Gonderileri
Kurumsal Tanitim | Kurum I¢i Etkinlikler, Basarilar
Gonderileri
Tek Yonlii Iletisim Bilgilendirme Veya Duyuru Amaci
Tastyan, Yorumlara Cevap Verilmeyen
Lo S Paylasimlar
Tigisim Y or Cift Yonli iletisim Takipgilerle  Etkilesime  Girilen,
Yorumlara Yanit Verilen, Anket/Soru Gibi
Katilim Tegvik Edilen Paylagimlar
Diisiik Fotograf, Video Gibi Ogeleri ve Link ya da
“@” Etiketi Icermeyen Gonderiler
Orta Fotograf, Video Gibi Ogeler ve Link
o .l Igeren Gonderiler
Etkileyim Diizel Yiiksek Kurumun Gonderilerinde Diger
Kullanicilara Direkt Olarak Yanit Verdigi
Gonderiler, “@ Etiketi Igeren Gonderiler,
Geri Bildirimin oldugu Gonderiler
Basin Ajansi Modeli Tek Yonlii, Dikkat Cekmeye Odakl
Kamuoyu Tek Yonlii, Dogru Bilgi Sunmaya Odakli
Grunig ve Hunt’in | Bilgilendirme Modeli
Dort Temel Halkla | iki Yonli Asimetrik | Geri Bildirim Alinsa da Kurum Lehine
fliskiler Modeli Model letigim
Iki Yonli Simetrik | Gergek Iletisim, Karsilikli Anlayis ve
Model Diyalog
Kriz letisimi Kurumun itibarini  Tehdit Edebilecek
Olaylar Karsisinda Hizli ve Kontrollii
Bilgi Akis1 Saglayan Gonderiler
Kurumsal Sosyal | Toplumsal Farkindalik Yaratmak ya da Bir
Halkla fliskiler Sorumluluk Sosyal Sorumlulugu Yerine Getirmek I¢in
Yapilan I¢erikler.
Uygulamalar1

Kurum I¢i Iletisim

Kurum Icindeki Personeli Motive Etmek
ve Birlik Duygusu Olusturmak Amaciyla
Yapilan Paylasimlar.

Duyurum

Kurum ve Faaliyetleri Ile Ilgili Cesitli
Bilgi ve Haberlerin Yer Aldigi Gonderiler
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Tablo 3.1°de yer alan tema ve alt kodlar gergevesinde kodlama sisteminde
Jandarma Genel Komutanligi’nin resmi Instagram hesabinda paylastigi gonderilerin
analizi Excel iizerinden gercgeklestirilmistir. Jandarma Genel Komutanligi Subat 2017°de
Instagram hesabina katilmigtir. 15 Nisan 2025 tarihine kadar resmi Instagram hesabinda

toplam 6135 gonderi paylagmustir. 1,4 milyon kisi bu Instagram hesabini takip etmektedir.
3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI

1 Ekim 2024 ile 31 Mart 2025 tarihleri arasindaki alt1 aylik donemde Jandarma

Genel Miidiirliigii'niin Instagram hesabindan 500 gonderi paylagilmistir.
Gonderilerin tiirii temasina iligkin bulgular Tablo 3.2°de verilmistir.

Tablo 3.2. Gonderilerin Tiirii Temasina Iliskin Bulgular

Alt Kod Gonderi Sayist Yiizde(%)
Bilgilendirici Gonderiler 252 %50,4
Kutlama/Tebrik Gonderileri 46 %9,2
Operasyonel Paylagimlar 104 %20,8
Toplumla iliskiler Gonderileri 76 %15,2
Kurumsal Tanitim Gonderileri 22 %4,4
Toplam 500 %100

Tablo 3.2 incelendiginde en ¢ok paylasilan gonderi tirii bilgilendirici
gonderilerdir (%50,4). Bu da Jandarma’nin halki bilinglendirme yoniine verdigi énemi
yansitmaktadir. Ornegin trafik uyarilari, dolandiriciliklara karsi uyarilar, giivenlik
tavsiyeleri gibi iceriklerdir. Operasyonel paylasimlar %20,8 ile en ¢ok paylasilan génderi
tiirleri arasinda ikinci sirada yer almaktadir. Bu oran, Jandarma Genel Komutanligi’nin
Instagram hesabinda daha ¢ok sahadaki faaliyetlerine (6rnegin operasyonlar, gozaltilar,
uyusturucu baskinlari, arama kurtarma ¢aligmalari vs.) odaklandigini géstermektedir. Bu
tiir igerikler hem kamuoyunu bilgilendirme hem de kurumun etkinligini gosterme amaci
tasimaktadir. Toplumla iliskiler gonderileri %15,2 ile {igiincii sirada yer almaktadir. Bu

gonderiler; Ogrencilere verilen seminerler, vatandaslarla i¢ ice yapilan etkinlikler gibi
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icerikleri kapsamaktadir. Bu oran, Jandarma Genel Komutanligi’nin sadece giivenlik
degil, sosyal sorumluluk yoniinii de gostermeye calistigini ortaya koymaktadir.
Kutlama/tebrik gonderileri %9,2 ile dordiincii siradadir. Bu oran resmi giinler, bayramlar,
0zel giinler (Polis Giinii, Jandarma Teskilati’nin kurulus yildéntimii, milli bayramlar gibi)
ve personel tebriklerinin diizenli bir sekilde yer buldugunu gostermektedir. Son olarak
arastirmada incelenen 500 gonderinin %4,4’iiniin kurumsal tanitim gonderileri oldugu
belirlenmistir. Tanitim igerikleri genellikle kurumun isleyisi, arag-gerecleri, tarihgesi gibi
konular1 icermektedir. Bu gonderi orani, kurumsal kimligi giiclendirme ¢abasinin diger

tiirlere gore daha sinirl oldugunu gostermektedir.
[letisim yonii temasina iliskin bulgular Tablo 3.3’te verilmistir.

Tablo 3.3. iletisim Yo6nii Temasina iliskin Bulgular

Alt Kod Gonderi Sayisi Yiizde (%)
Tek Yonlii Tletisim 456 %91,2
Cift Yonlii Iletisim 44 %8,8
Toplam 500 %100

Tablo 3.3 incelendiginde aragtirmada ele alinan 500 gonderinin %91,2’sinin tek
yonlii %8,8’unun ise ¢ift yonlil iletisim yoniinde oldugu belirlenmistir. Agirlikli olarak
tek yonli iletisimin olmasi, Jandarma Genel Komutanligi’nin Instagram’da daha ¢ok bilgi
verme, duyuru yapma ve kamuoyu olusturma gibi amaglarla iletisim kurdugunu
gostermektedir. Yani kurum genellikle gonderi paylasarak mesajini iletmekte, ama bu
mesajlara geri bildirim ya da etkilesim (yorumlara yanit, tartisma ortam1 yaratma gibi)
nispeten daha azdir. Bu yaklasim, geleneksel kamu kurumlart i¢in oldukg¢a yaygindir. Cift
yonlii iletisim paylasimlarinin oldukca az olmasi, kurumun sosyal medya araciligiyla
belirli dl¢iide etkilesime acik oldugunu da ortaya koymaktadir. Ornegin; soru-cevap
paylagimlari, anketler, halktan gelen yorumlara cevap verilen igerikler bu kapsama
girmektedir. Bu iletisim sekli, vatandasla giiven iligkisini gii¢lendirme ve kamuya yakin
durma agisindan énemlidir. iletisim yonii agirlikli olarak tek yonlii oldugu i¢in bu durum,
kurumun sosyal medyay1 hala bir basin biilteni gibi kullandig1 izlenimini verebilmektedir.

Ancak ¢ift yonli iletisime ayrilan %8,8’lik pay, kurumsal olarak dijital doniisiimiin ve
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toplumsal geri bildirimin farkinda olundugunu da gostermektedir. Daha seffaf, katilimci
ve insan odakli bir kamu iletisimi i¢in ¢ift yonlii iletisim oraninin artirilmasi, sosyal

medyanin potansiyelinden daha fazla yararlanilmasini saglayabilir.
Etkilesim diizeyi temasina iligskin bulgular Tablo 3.4’te verilmistir.

Tablo 3.4. Etkilesim Diizeyi Temasina iliskin Bulgular

Alt Kod Gonderi Sayisi Yiizde (%)
Diisiik 164 %32,8
Orta 265 %53
Yiiksek 71 %14,2
Toplam 500 %100

Tablo 3.4 incelendiginde arastirmada ele alinan 500 gonderinin %53 {iniin orta
diizeyde etkilesime sahip oldugu belirlenmistir. Bu, Jandarma Genel Komutanligi’nin
biiyiik boliimde paylasimlarinin makul diizeyde begeni, yorum veya paylasim aldiginm
gostermektedir. Orta etkilesim diizeyi; i¢eriklerin dikkat ¢ekici oldugunu ama ¢ok yiiksek
etkilesimli olmadigini da gostermektedir. Bu diizeyde etkilesim, genellikle bilgilendirici
veya rutin duyurulara verilen tepkileri yansitabilmektedir. Gonderilerin %32,8’inin diisiik
etkilesimli gonderiler oldugu tespit edilmistir. Bu oran, her ii¢ gonderiden birinden
fazlasinin kamuoyunda smirli yanki buldugunu gostermektedir. Diisiik etkilesim,
cogunlukla tek yonli iletisim, metin agirlikli igerikler veya hedef kitlenin ilgisini
cekmeyen konularla iligkilidir. Ayn1 zamanda paylagim zamanlamasi, gorsel kalite ve
etiket kullaniminin etkisi de olabilmektedir. Arastirmada incelenen 500 gonderinin
%14,2’sinin yliksek etkilesimli gonderiler oldugu belirlenmistir. Bu oran az gibi goriinse
de resmi bir kamu kurumu i¢in oldukga basarili sayilabilir. Yiiksek etkilesimli icerikler
arasinda genellikle operasyonel bagarilar, duygusal ya da insani hikayeler (hayvan
kurtarma, kahramanlik dykiileri vb.), milli birlik ve 6zel giinlere dair duygusal videolar
ve takipgiyle etkilesime agik paylasimlar (anketler, soru-cevaplar vs.) yer almaktadir.
Etkilesim diizeyinin ¢ogunlukla orta ve diisiik seviyelerde olmasi, kurumun igerik
stratejisinin  glivenlik odakli ama smirli sosyal medya etkisine sahip oldugunu

gostermektedir.

50



Grunig ve Hunt’in Halkla Iliskiler Modelleri temasina iliskin bulgular Tablo

3.5’te verilmistir.

Tablo 3.5. Grunig ve Hunt’in Halkla Iliskiler Modelleri Temasina Iliskin Bulgular

Alt Kod Gonderi Sayist Yiizde (%)
Basin Ajans1 Modeli 157 %31,4
Kamuoyu Bilgilendirme Modeli 228 %45,6
Iki Yonlii Asimetrik Model 85 %17
Iki Yénlii Simetrik Model 30 %6
Toplam 500 %100

Tablo 3.5 incelendiginde en yiiksek modelin Kamuoyu Bilgilendirme Modeli
(%45,6) oldugu gorilmiistiir. Bu, Jandarma Genel Komutanligi gonderilerinin biiyiik
cogunlugunda bilgilendirici, tek yonli iletisim tarzint benimsemis oldugunu
gostermektedir. Bu modelde amag, halki bilinglendirmek, kamu yarar1 i¢in bilgi
sunmaktir. Bu modelde ikna amaci gérece daha azdir, daha ¢ok “dogru bilgiyi saglama”
odaklidir. Tkinci sirada %31,4 ile Basin Ajans1 Modeli oldugu belirlenmistir. Bu modelde
odak noktas1 dikkat cekici igerikler iiretmek, yani ¢ift yonlii iletisim olmadan halki
etkilemektir. Genelde haber degeri olan operasyonel basarilar, etkinlik duyurulari, 6diil
torenleri gibi icerikler bu kapsama girmektedir. Amag¢ burada halki ikna etmek ya da
karsilikl1 diyalog kurmak degil; sadece goriiniirliik kazanmaktir. Génderilerin %17°si ki
Yonlii Asimetrik Modeli kapsamina girdigi belirlenmistir. Bu oran, kurumun bazi
gonderilerinde halkin tepkilerini dlgerek icerik olusturdugunu, ama bu geri bildirimleri
kurum lehine kullanmay1 tercih ettigini gdstermektedir. Gonderilerin %6’smin ise iki
Yonlii Simetrik Modeli kapsamina girdigi belirlenmistir. En diisiik oran bu modeldedir.
Oysa bu model, modern kamu iletisiminin en demokratik ve katilimer versiyonudur.
Halkla karsilikli iletisim kurulmasi, hem kurumun hem halkin fikirlerini dikkate almasi,
uzlagsma ve ortak akilla ilerleme hedeflenir. Bu oran, Jandarma Genel Komutanligi’nin
sosyal medyada heniiz bu modele agirlik vermedigini gostermektedir. Ancak bu modelin

daha fazla benimsenmesi, kuruma giiveni ve vatandasla bag: giiclendirebilir.
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Halkla iliskiler uygulamalar1 temasina iliskin bulgular Tablo 3.6’da verilmistir.
Incelenen Jandarma Genel Komutanligimin Instagram gonderilerinde “Kriz Iletisimi”,
“Kurumsal Sosyal Sorumluluk”, “Kurum I¢i iletisim” ve “Duyurum” ile ilgili paylasimlar
oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle bu dort uygulama disindaki halkla iliskiler uygulamalari
alt kodlara dahil edilmemistir.

Tablo 3.6. Halkla iliskiler Uygulamalari

Alt Kod Gonderi Sayist Yiizde (%)
Kriz Iletisimi 77 %15,4
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 112 %22,4
Kurum I¢i Iletisim 63 %12,6
Duyurum 248 %49,6
Toplam 500 %100

Tablo 3.6 incelendiginde en baskin halkla iligkiler uygulama tiiriiniin “Duyurum”
(%49,6) oldugu belirlenmistir. Bu oran, Jandarma Genel Komutanligi génderilerinin
neredeyse yarisi bilgilendirme ve kamuya yonelik duyurulara ayrildigint gostermektedir.
Bu, kurumun sosyal medyay1 agirlikli olarak resmi bilgilendirme kanali gibi kullandigini
gostermektedir. Ornegin; trafik uyarilari, kayip sahis ilanlari, operasyon sonuglari,
etkinlik duyurular1 gibi igerikler bu kategoriye girmektedir. Ikinci siradaki halkla iliskiler
uygulamasi “Kurumsal Sosyal Sorumluluk™ (%22,4) olarak belirlenmistir. Bu, kurumun
toplumla olan iliskisine verdigi nemin bir gostergesidir. Jandarma’nin egitici etkinlikler,
cevre temizligi faaliyetleri, kadin-¢ocuk haklarina yonelik bilgilendirmeler gibi sosyal
sorumluluk odakli igerikler irettigini gostermektedir. Kamu giivenliinin yani sira
toplumsal degerleri destekleyen bir imaj cizilmeye c¢alisildigi sdylenebilir. Uglincii
siradaki halkla iliskiler uygulamas1 “Kriz Iletisimi” (%15,4) olarak belirlenmistir. Bu
oran, kurumun zaman zaman sosyal medya lizerinden acil durumlar veya hassas olaylarla
ilgili iletisim yuirtittiigiini gostermektedir. Bu gonderiler, halkin bilgilendirilmesi kadar,
giivenligin saglanmasit ve kamuoyunun yonlendirilmesi agisindan da kritiktir. Kriz
donemlerinde sosyal medya, hem hizli miidahale hem de seffaflik agisindan 6nemli bir
aractir. Dordiincii siradaki halkla iliskiler uygulamast “Kurum l¢i iletisim” (%12,6)
olarak belirlenmistir. Personel basarilarinin duyurulmasi, i¢ etkinlikler, egitimler, tebrik

ve ddiil torenleri gibi igerikler bu kapsama girmektedir. Bu oran, kurumsal aidiyetin ve
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motivasyonun artiritlmasina yonelik bir sosyal medya kullanim1 oldugunu gostermektedir.

Ayrica dis kamuoyuna da profesyonel bir yap1 yansitmak agisindan énemlidir.
3.6. TARTISMA

Bu calismada, Jandarma Genel Komutanligi’nin 1 Ekim 2024 — 31 Mart 2025
tarihleri arasinda Instagram iizerinden gergeklestirdigi 500 gonderi, belirlenen temalar
cercevesinde incelenmis ve kamu kurumlarinin dijital iletisim stratejileri agisindan
anlamli bulgular ortaya konmustur. Bulgular, Jandarma Genel Komutanligi’nin sosyal
medya kullaniminda temel olarak tek yonlii iletisim anlayisinin ve bilgilendirme amach

iceriklerin baskin oldugunu gostermektedir.

Gonderi tiirleri agisindan en yiiksek oran, bilgilendirici (%35) ve operasyonel
(%30) paylagimlarda gozlenmistir. Bu durum, kurumun sosyal medyay1 genellikle “bilgi
verme” ve “faaliyet raporlama” isleviyle sinirli bir ara¢ olarak konumlandirdiginm
gostermektedir. Oysa dijital iletisim araclarmin dogasi geregi, yalnizca bilgi sunmanin
Otesine gecerek takipcilerle anlamli etkilesim kurma ve kurum imajini giiclendirme

potansiyeli mevcuttur (Khang vd., 2012).

Iletisim yonii acgisindan yapilan analizde gonderilerin %90’ tek yonlii,
%10’unun ¢ift yonli iletisim oOzelligi tasidigr gorilmistir. Bu dagilim, kamu
kurumlarinin sosyal medyay1 hala geleneksel “duyuru panosu” islevinde kullandigini
diistindiirmektedir. Ancak modern halkla iligskiler yaklagimlari, &zellikle kriz
zamanlarinda, kurum-halk etkilesiminin seffaflik ve giiven olusturmadaki roliine dikkat
cekmektedir (Coombs ve Holladay, 2012). Bu baglamda cift yonlii iletisim stratejilerinin
sinirlt  diizeyde uygulanmasi, kurumsal itibar1 gelistirme firsatlarinin yeterince

degerlendirilmedigine isaret etmektedir.

Etkilesim diizeyi agisindan gonderilerin %42’si orta, %36’s1 diisiik ve yalnizca
%22’s1 yiiksek etkilesim almistir. Bu dagilim, iceriklerin biiyiikk cogunlugunun
kamuoyunun ilgisini cekmekte sinirli kaldigin gostermektedir. Igerik tiirlerinin agirlikl
olarak resmi ve bilgilendirici nitelikte olmasi, etkilesim diizeyini etkileyen énemli bir
unsur olarak degerlendirilebilir. Gorsel zenginligi, video kullanimi1 ve toplumsal
hassasiyet iceren hikadye tabanli iceriklerin, kamu kurumlarinin etkilesimini artirmada

etkili oldugu literatiirde de vurgulanmaktadir (Lovejoy ve Saxton, 2012).
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Grunig ve Hunt’in dort halkla iligkiler modeline gore yapilan siniflandirmada en
yiiksek oranlar kamuoyu bilgilendirme (%40) ve basin ajanst modeli (%30) olarak
kaydedilmistir. Bu bulgu, Jandarma’nin sosyal medya stratejisinin agirlikli olarak tek
yonlii iletisime dayali oldugunu dogrulamaktadir. iki yonlii simetrik modelin yalnizca
%12’lik bir paya sahip olmasi, demokratik, seffaf ve halkla is birligine dayali iletisim
modelinin sinirli diizeyde uygulandigini gostermektedir. Oysa bu model, 6zellikle kamu
kurumlarinda giiven insas1 ve kriz donemlerinde kurumsal itibar yonetimi agisindan kritik

onem tasimaktadir (Grunig, 1995).

Halkla iliskiler uygulamalari bakimindan gonderilerin yarist (%50) duyurum
niteliginde iken, kriz iletisimi (%16), kurumsal sosyal sorumluluk (%20) ve kurum igi
iletisim (%14) gibi daha stratejik alanlara ayrilan oranlar daha diisiiktiir. Bu durum, igerik
iiretiminde toplumla bag kurmay1 dnceleyen stratejilerin hentiz kurumsal iletisim i¢inde
oncelikli olmadigin1 ortaya koymaktadir. Oysa sosyal sorumluluk temelli paylasimlar,
kamu kurumlarinin yalnizca diizen saglayict degil, ayn1 zamanda toplumsal fayda {ireten

aktorler olarak goriiniirliigiinii artirmaktadir.

Sonug olarak, Jandarma Genel Komutanlii'nin Instagram iizerindeki iletigimi
bliyiik olciide geleneksel kamu bilgilendirme pratiklerine dayanmakta, ancak etkilesim
kurma ve toplumla karsilikli iletisim gelistirme agisindan gelismeye aciktir. Sosyal
medyanin potansiyeli yalnizca bilgi yaymakla siurli degildir; ayni zamanda itibar
yOnetimi, vatandas memnuniyeti, kriz iletisimi ve kurum-halk biitiinlesmesi gibi ¢ok
boyutlu iletisim hedeflerine ulasmay1 miimkiin kilmaktadir. Bu dogrultuda, Jandarma'nin
dijital iletisim stratejisini daha katilimci, insan odakli ve etkilesim temelli bir yaklagima
evriltmesi, hem kurumsal goriiniirliigiinii hem de kamu gilivenini pekistirme agisindan

onemli bir adim olacaktir.

Bu arastirmanin bulgulari, sosyal medya platformlarinin yalnizca igerik paylasimi
degil, aym1 zamanda etkilesim ve katilim temelli stratejilerle kurumsal iletisimi
doniistiirme potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir. Nitekim Tezge¢ (2022)
tarafindan yapilan ¢aligmada, Instagram’in giindelik yagam iletisimini gorsellik tizerinden
dontistiirdiigii belirlenmis; ancak bu doniisiimiin temel nedeni olarak ©ne siiriilen

yakinsama kiiltiirii ile anlaml bir iliski kurulamadig tespit edilmistir. Bu durum, gorsel
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iletisim stratejilerinin etkili olabilmesi igin arkasindaki kiiltiirel ve sosyal dinamiklerin

daha derinlemesine analiz edilmesi gerektigine isaret etmektedir.

Benzer sekilde, Hekimoglu (2019) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada Instagram’in
geng kullanicilar arasinda mahremiyet algisinda 6nemli bir donilisiim yarattigi ortaya
konmustur. Ozellikle gelir diizeyinin artmasiyla mahremiyet ihlallerinin de arttig
bulgusu, kurumlarim sosyal medya igeriklerinde duyarlilik temelli bir strateji
benimsemesinin énemini vurgulamaktadir. Yavuz (2019) ise Instagram kullanicilarinin
benlik sunumu ve mahremiyet algisi arasinda pozitif bir iliski oldugunu saptamis ve
bireysel temsillerin sosyal medya iizerindeki etkilerini ortaya koymustur. Bu tiir bulgular,
kamu kurumlarinin igeriklerinde yalnizca bilgi vermekle kalmayip, toplumsal deger ve

normlar1 da g6z oniinde bulundurmasi gerektigine isaret etmektedir.

Bent (2024) tarafindan yapilan arastirmada ise STK’larin kriz dénemlerinde
Instagram’1 sosyal sermaye olusturmak igin stratejik bicimde kullandiklar1 belirlenmistir.
Ozellikle empati, yardimlasma ve giiven olusturma odakli gdrsel igeriklerin toplumla
etkili iletisim kurulmasina olanak tanidigi saptanmistir. Buna karsilik, kamu kurumlar
bu arasgtirmada oldugu gibi hala biiylik ol¢iide tek yonlii iletisime dayali bir strateji
1zlemekte, ¢ift yonlii ve etkilesim odakli modelleri sinirli diizeyde benimsemektedir. Bu
da kamu kurumlarinin, STK’larin kriz iletisiminde elde ettigi etkilesim diizeyine

ulagsmakta zorlandigini1 gostermektedir.

Tim bu c¢aligmalarin 1518inda, Jandarma Genel Komutanligi'nin sosyal medya
stratejisini yeniden degerlendirmesi; oOzellikle toplumsal duyarlilik iceren, gorsel

zenginligi olan ve etkilesime agik igeriklerle iletisim giliciinii artirmasi dnerilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu ¢alisma, Jandarma Genel Komutanligi'nin sosyal medya iletisimini belirli
temalar ¢ercevesinde inceleyerek, kamu kurumlariin dijital mecralardaki halkla iliskiler
uygulamalarina 151k tutmay1 amaglamistir. Bulgular, kurumun sosyal medya stratejisinin
biiyiik 6l¢iide tek yonli iletisim, bilgilendirme temelli igerikler ve orta etkilesim diizeyli
paylasimlar iizerine kurulu oldugunu gdstermektedir. Sosyal medyanin giiniimiizde
sadece bir duyuru araci degil, ayn1 zamanda kurum-halk etkilesimini gii¢lendiren bir
diyalog ortami oldugu dikkate alindiginda, mevcut iletisim stratejisinin daha katilimci ve

biitiinciil bir yaklagimla yeniden yapilandirilmasi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Jandarma Genel Komutanligi, Instagram fiizerinden daha ¢ok operasyonel
basarilarin1 ve bilgilendirme iceriklerini 6ne ¢ikararak kamu gilivenligi algisini
giiclendirmeye odaklanmaktadir. Bununla birlikte, toplumla iliskiler ve kutlama
icerikleriyle daha “yakin” ve “samimi” bir kurum imaj1 da sunulmaya calisilmaktadir.
Oranlar dengeli olsa da, gorsel-isitsel medya iizerinden kamuya dogrudan temas edilen
bu ortamda operasyonel agirlikli bir igerik stratejisi tercih edildigi agikga goriilmektedir.
Jandarma Genel Komutanligi’nin sosyal medya iletisimi, agirlikli olarak tek yonli
modellerden olan Basin Ajansi Modeli ve Kamuoyu Bilgilendirme Modeli iizerine
kuruludur. Bu da kurumsal yapinin hala geleneksel halkla iligkiler anlayisiyla ilerledigini
gostermektedir. Ancak ¢ift yonlii modellerin de da kullanilmaya baslanmis olmasi,
kurumun dijital doniislime ve vatandasla diyaloga agik oldugunu gostermektedir.
Zamanla daha katilimct ve etkilesimli modellere gecilmesi, halkla olan bagn
giiclenmesine katki saglar. En yiiksek oran duyurum kategorisinde oldugu i¢in Jandarma
Genel Komutanligi’nin sosyal medyada temel hedefi bilgilendirme ve kamuoyuna
aciklama yapmaktir. Ancak sosyal sorumluluk (%22) ve kriz iletisimi (%16) gibi
alanlarda da aktif olunmasi, kurumun sadece kolluk giicii degil, toplumla entegre bir aktor
olarak goriinmek istedigini ortaya koymaktadir. Kurum ic¢i iletisimle ise personel

motivasyonu ve kurumsal biitiinliik desteklenmektedir.

e Igeriklerde bilgilendirme ve operasyonel basarilar elbette kritik ama bunun
yaninda toplumla duygusal bagi artiracak hikayelestirme ve sosyal

igerikler artirilmalidir.
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e Toplumla iliskiler ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk paylasimlari daha
diizenli ve yaratici bir bigimde kurgulanmalidir.

e FEtkilesim oranlarin1 artirmak ig¢in takipgilere sorular sormak, anket
yapmak, yorumlara cevap vermek gibi yollarla interaktif igerik stratejisi
gelistirilmelidir. Bu yaklasim, sadece etkilesimi degil, halkla olan
karsilikl1 gliveni de artirir.

¢ Kamuoyunun sadece bilgilendirildigi degil, dinlendigi ve katki sundugu
bir yapiya dogru gecilmelidir.

e ki yonlii simetrik iletisim modeli, ozellikle kriz iletisimi ve sosyal
sorumluluk kampanyalarinda daha fazla benimsenmelidir.

e Kurum, sosyal medya performansini izleyerek hangi igeriklerin nasil
etkilesim aldigina dair periyodik analizlerle iletisim stratejisini giincel

tutmalidir.

Sonu¢ olarak Jandarma Genel Komutanligi’nin Instagram iletisimi giiglii
yonleriyle birlikte daha fazla katilimci, insan odakli ve dijital etkilesime acik hale
getirilebilir. Kurum, toplum gilivenligini saglama misyonunun yani sira, dijital ortamda
da giiven, seffaflik ve etkilesim ilkelerine dayali bir imaj insa edebilir. Jandarma Genel
Komutanligi'nin sosyal medyada yliriittiigii faaliyetler, kurumsal iletisimin dijitallestigi
bu c¢agda Onemli bir donilisiimiin baslangici olarak degerlendirilebilir. Ancak bu
dontigiimiin etkili bir halkla iligkiler stratejisine doniisebilmesi i¢in etkilesim, seffaflik,
katilim ve toplumla bag kurma gibi kavramlarin merkeze alinmasi gerekmektedir. Bu
sayede kurum, yalnizca giivenligi saglayan degil, ayn1 zamanda toplumla biitiinlesen bir

kamu aktorii olarak dijital alanda giiclii bir yer edinebilir.
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