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Bu calisma, Tiirkiye’de faaliyet gosteren vakiflarin web sitelerini ve web 2.0
teknolojileri baglaminda degerlendirilen sosyal medya sitelerinden Facebook ve
Twitter’deki profillerini halkla iliskiler araci olarak nasil kullandiklarini ortaya koymay1

amaglamaktadir.

Bu amagla Tiirkiye’de faaliyet gosteren, bakanlar kurulu tarafindan vergi muafiyeti
taninan 124 vakfin web siteleri, ayn1 zamanda bu vakiflara ait oldugu tespit edilen

Facebook ve Twitter profilleri incelenmistir.

Aragtirma sonucunda Tiirkiye’deki vakiflarin halkla iliskiler araci olarak web sitelerini
yeterince etkili kullanmadiklari, biiyiik bir ¢ogunlugunun var olan web sitelerinde web
2.0 teknolojilerinden faydalanmadiklar1 ve sosyal medya siteleri olarak kabul edilen

Facebook ve Twitter’da az sayida vakfin hesabinin bulundugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, internet, web sayfasi, halkla iligkiler, kar amac1

giitmeyen kuruluslar, vakiflar
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Abstract

A CONTENT ANALYSIS ABOUT SOCIAL MEDIA USAGE OF CHARITABLE
FUNDS WHICH ACTIVATE IN TURKEY

Melike YILMAZEL
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, Febraury 2011

Advisor: Assistant Professor Mesude Canan OZTURK

This study aims to determine how charitable funds utilize the websites and social media
sites (Facebook and Twitter) which are accepted in the context of web 2.0 technologies

as a public relations tool.

124 web sites and their Facebook and Twitter profiles which belong to the charitable
funds that are allowed not to pay taxes by the Turkish National Assembly cabinet were

analysed to reach this aim.

The results show that, most of the charitable funds in Turkey don’t use the web sites as
a public relations tool enough and don’t utilize from the web 2.0 technologies in their
presence web sites. Also a few numbers of charitable funds have Facebook and Twitter

accounts which are accepted as social media sites.

Key Words: Social media, internet, web page, public relations, non profit

organizations, foundations
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1. Giris

Sosyal medyanin her gegen giin daha fazla duyulmaya baglanan bir kavram olmaya
baslamasiyla, gerek profesyonel anlamda, gerekse bireysel iletisim anlaminda sundugu
firsatlardan yararlanmak gereksinimi ortaya ¢ikmaktadir. Profesyonel anlamda, degisik
sektorlerden pek ¢ok organizasyon bu yeni iletisim aracindan git gide daha fazla
yararlanmaya baglamistir. Ozellikle kuruluslarm halkla iliskiler araci olarak interneti

kullanmasi kaginilmazdir.

Kar amaci giitmeyen kuruluglar da, 6ncelikle web siteleri kurarak, daha sonra da gelisen
web teknolojilerinin sundugu sosyal medya siteleri araciliiyla paydaslariyla, potansiyel
ve mevcut bagiscilariyla ve goniillilleriyle birebir etkilesime girme firsati elde
etmektedir. Bu yollaonlin iki yonlii simetrik halkla iligkiler modeline yaklagilmasi
beklenmektedir. Yabanci iilkelerde bu firsattan olduk¢a fazla yararlamildigi
diisiiniildiiglinde, Tiirkiye’deki vakiflarin bu araclardan faydalanma diizeylerini tespit

ederek, bu arac1 gelecekte daha fazla kullanmalar1 saglanabilir.

Calismanin bu ilk bolimiinde problem tanimlanacak, calismanin amaci, Onemi,

varsayimlari, sinirliliklarina deginilecektir.

1.1. Problem

Bugiin internetin insan hayatinin vazgecilmez bir nesnesi oldugu agiktir. Yalnizca
kisilerarasi iletisimi saglamak ve bilgi kaynagi olarak kullanilmakla kalmayip, ¢esitli
kurum, kurulus ve organizasyonlarin paydaslartyla etkilesime ge¢mesini, onlari
dinleyerek sorunlarina ¢oziimler {iretmesini, fikirlerini almasint olanakli hale
getirmistir. Internetin ilk zamanlarindaki tek tarafli bilgi akisin1 saglayan, katilima izin
vermeyen, kati ve resmi yapisindan kurtularak, kullanicilarin da yorumlarini,
iceriklerini, fikir ve diislincelerini paylagsmasina izin veren yeni teknolojilere
kavusmasiyla birlikte, profesyonel anlamda pek cok alanda yeni anlayislar ortaya
cikmigtir. Bu yeni teknolojiler, kitlesel medyanin dayattig1 tek yonlii iletisimi ortadan

kaldirarak, internet kullanicilarinin yarattigi sosyal medyay1 dogurmustur.



Bloglar, sosyal ag siteleri, video, ses ve fotograf paylasimi, sanal oyun diinyalar1 gibi,
kullanicilarin aktif olarak katildigi medya olarak kabul edilen sosyal medya, halkla
iligkiler profesyonelleri icin, yeni teknolojilere adapte olarak ve onlar1 giinliik
hayatlariyla biitiinlestirerek, Kkitleleriyle etkilesime ge¢meleri icin sayisiz firsatlar

sunmaktadir (Curtis ve digerleri, 2010: 90).

Kar amaci gilitmeyen kuruluslar da halkla iligkiler baglaminda diisiiniildiigiinde hedef
kitlelerine ulagsmak igin genelde yeni teknolojilerden, 6zelde ise internetin sundugu
olanaklarin farkindadir. Faaliyetlerini duyurma, bagis toplama gibi bir ¢ok islevini
internet kanaliyla gerceklestirme imkanina sahip olan kar amaci giitmeyen kuruluslar,

yeni iletisim teknolojilerinin sundugu bu firsattan yararlanmak durumundadir.

Tez kapsaminda yapilan olan aragtirmada, Tiirkiye’de kar amaci glitmeyen kuruluslar
arasinda degerlendirilen vakiflarin web siteleri incelenerek, belirlenen kategoriler
dogrultusunda webi en etkili kullanan vakiflarin yoneticilerine bu araci halkla iliskiler
aract olarak nasil gordiiklerini 6grenmek amaciyla e-posta araciligi ile iletisime

gecilmigtir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, Tiirkiye’de bir kar amaci glitmeyen kurulus sekli olan vakiflarin 6nemli
bir halkla iligkiler arac1 haline gelen webdeki ve iki sosyal medya sitesindeki (Facebook
ve Twitter) varliklarii ortaya koymay1 ve halkla iliskiler anlaminda, paydaslariyla
iletisim kurmada bu araglardan ne Ol¢lide faydalandiklarin1 6lgmeyi amaglamaktadir.
Halkla iligkilerin, bir kurulus ile hedef kitlesi arasinda karsilikli iletisimi, anlayist
olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci olan, ayricalikli bir yonetim gorevi oldugu
diisiiniildiiglinde, yeni bir iletisim ortam1 saglayan internet sayesinde, bugiin web siteleri
ve sosyal medya sitelerinin halkla iligkiler aract olarak kullanilmasi kaginilmazdir. Cift
yonli ve karsilikli anlayisi saglayan bir iletisim ortami saglayan internetle birlikte
kuruluslar 6ncelikle web sayfalar1 tasarlayarak, gelisen web teknolojileriyle birlikte ise,

sosyal medya sitelerine iiye olarak, paydaslariyla etkilesime gegmeye baslamistir. Web



sayfalarinin incelenmesi ii¢ kategori altinda gergeklesecektir. Bu amagla cevaplanacak

sorular sunlardir:

1. Vakiflara ait web sitelerinde vakifla ilgili ne tiir genel bilgiler yer
almaktadir?
2. Vakiflara ait web sitelerinde vakifla ilgili bilgilerin paylasimi nasildir?

3. Vakiflara ait web sitelerinde iiyelerle bag kurma sekli nasildir?

Bu sorularin ardindan ti¢iincii kategorideki sorular i¢ginde yer alan, vakiflarin Facebook
ya da Twitter liyeligine sahip olup olmama durumuna gore, s6z konusu sitelere iiye olan
vakiflarin bu araglari kullanim ve giincelleme diizeyini belirlemek i¢in arastirma

sorular1 gelistirmistir. Bu sorular su sekildedir:

4. Facebook’ta grup ya da sayfaya sahip vakiflarin kag iiyesi vardir?

5. Facebook’ta grup ya da sayfaya sahip vakiflar, arastirma tarihinden en son
kag¢ giin once giincellenmistir?

6. Twitter iiyeligine sahip vakiflarin kac takip edeni vardir?

7. Twitter iiyeligine sahip vakiflar, arastirma tarihinden en son kag¢ giin once

giincellenmistir?

1.3. Arastirmanin Onemi

En 6nemli iletisim teknolojilerinden biri olan internet, halkla iliskiler alanina yeni bir
boyut kazandirmaktadir. Halkla iliskiler araci olarak kabul edilen web siteleri ve sosyal
medya, 6zellikle kar amaci giitmeyen kuruluslar i¢in dnemli firsatlar sunmaktadir. Kar
amaci glitmeyen kuruluslar da diger kuruluslar gibi halkla iliskiler faaliyetlerini bu yeni
araglarla gergeklestirme yolunda adimlar atmaktadir. Git gide yayilan sosyal medya
siteleri sayesinde, oOzellikle yurtdisinda kar amaci giitmeyen kuruluslar, etkinliklerini
duyurma, bagiscilarina ve destekgilerine ulasma anlaminda etkili sonuglar

alabilmektedir.



Toplumsal agidan diisiiniildiigiinde, kar amaci giitmeyen kuruluglarin, internet ve sosyal
medyay1 kullanarak daha fazla destekleyiciye ve bagis¢iya ulasabilecegi varsayimina
dayanarak, bu calisma, sosyal medyanin giderek artan 6nemine dikkat cekecek,
Tiirkiye’deki kar amaci giitmeyen kuruluglarin bu aragtan daha fazla yararlanmasi i¢in
bir kilavuz olacaktir.

Bu calisma, sosyal medyanin giderek artan 6nemini vurgulayarak, Tiirkiye’deki kar
amact giitmeyen kuruluslar tarafindan bir halkla iligskiler araci olarak nasil kabul
edildigini gostermesi bakimindan bir baslangi¢ noktasi olusturmaktadir. Yapilan
literatlir taramasinda Tiirkiye’de bu konuya iligkin herhangi bir akademik caligmaya
rastlanmamistir. Yurtdisinda ise Kanada’da kar amaci glitmeyen ¢evreci kuruluslara
benzer bir ¢alisma uygulanmistir. Calismanin sonuglari 1s18inda Tirkiye ve
yurtdigindaki kar amaci giitmeyen kuruluslarin bu araci kullanim diizeyleri ile ilgili

farkliliklar ortaya ¢ikacaktir.

Son olarak bu calisma, izleyen donemlerde benzer konularda arastirma yapacaklar igin,
bunun yaninda diger iilke ve kiiltiirlerle ya da ticari kuruluglarla farkini ortaya koymak
ya da zaman i¢inde gelisimlerini takip edebilmek isteyenler igin karsilastirma imkani

verebilecektir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Vakiflara ait web sitelerinin ve sosyal medya sitelerinin (Facebook ve Twitter) analizi
15 Ocak- 20 Ocak 2011 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Dolayisiyla bu tarihler
disinda, web sitelerinde ve sosyal medya sitelerinde gergeklesen degisikliklerin sonuca

etki etmeyecegi varsayilmistir.

1.5. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma kapsamina yalnizca T.B.M.M Bakanlar Kurulu tarafindan vergi muafiyeti
taninan vakiflar dahildir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar kapsamina dahil edilen
dernekler, kamu kuruluslar1 arastirma kapsamimna dahil degildir. Arastirma

simirliliklarindan  bir digeri, sosyal medya olarak kabul edilen tim araglarin



degerlendirilmeyecek olmasidir. Siire kisiti nedeniyle sosyal medya araglarindan
yalnizca bloglarin, sosyal ag sitelerinin ve RSS geri beslemesinin kullanimi

arastirilacaktir.



2. Alanyazin

Bu baslik altinda arastirmanin temelini olusturan alanyazina iliskin, yeni medya,
internet tabanli iletisim araglar, Web 1.0 ve Web 2.0 kavramlari, sosyal medya
kavrami, sosyal medya siniflandirilmasi, Tiirkiye’de sosyal medya arastirmasi, halkla
iliskiler ve internet, kar amaci giitmeyen kuruluslarin halkla iligkilere bakis agis1

konularina yer verilecektir.

2.1. Yeni Medya

Yeni medya kavraminit agiklamadan oOnce geleneksel kitlesel medya kavramini

tanimlamak yerinde olacaktir.

Kitlesel medya, gazete, dergi, radyo, sinema ve televizyon gibi, kitle toplumunun
yaratmis oldugu, standart iiriinler biitiiniidiir (Wells ve Hakanen, 1997:4). Tanimdan da
anlagilacag1 iizere kitlesel medya araciligiyla gergeklesen kitle iletisimi, kollektif
ozellige sahip bir siire¢ i¢cindeki uygulamalar kapsamaktadir. Kitle iletisimi dinleyicisi
ise isimsizlik, birbirine benzemezlik ve genislikle karakterize edilmektedir (Lazar,

2001: 61).

Yeni iletisim teknolojilerinin varligiyla ortaya c¢ikan, yeni elektronik medya ise, var
olan geleneksel medyanin yerini almaktan c¢ok, biitline yapilan ilaveler olarak
goriilebilmektedir. Bu ilaveler temelinde ise, dijitallik ve kiimelenme yatmaktadir.
Dijitallik, kodlanan ve kaydedilen tiim formlarin “0” ve “l1” olan ikili kodlara
doniismesini ifade ederken, kiimelenme; var olan tiim medya formlarinin, organizasyon,
dagitim, yayin alma ve diizenleme siireclerinde bir araya gelmesini ifade etmektedir

(McQuail, 2005: 118).

Yeni medyay1 karakterize etmek icin yapilan ¢esitli girisimler sonucunda, &zellikle

internetin bu yeni akimi temsil ettigi gériilmektedir (McQuail, 2005: 118). Buna gore :



“Internette yeni olan sey, kitle iletisimi icin yenilik¢i olan, simrsiz cesitlilikte icerik,
ulasilan kitlenin kapsami ve iletisimin kiiresel yapisi gibi bazi ozelliklerin yaraticilikla
kombinasyonu olabilir. Bu da var olamin yerini almaktan ¢ok genislemeyi ifade

etmektedir.” (Livingstone’dan aktaran McQuail, 2005: 119).

Yeni medya ve internetin, geleneksel medyadan farki, mesaji1 sadece {iiretip, dagitmanin
yaninda, uygulama, degisim ve depolama siiregleriyle de ilgili olmasidir. Ayrica yeni
medya kuruluslari, sadece kamu iletisimini degil, 6zel iletisimi de saglamaktadir. Son
olarak yeni medya ve internet uygulamalari, kitlesel medyada oldugu gibi profesyonel

ve biirokratik bir sekilde organize edilmemektedir (McQuail, 2005: 118).

Bu agiklamalarin ardindan yeni medyaya iligkin farkli kisilerce yapilan tanimlara yer

verilecektir.

Yeni medya, ¢evrimici iletisimin ¢ogunlukla metin ve statik resimle yapildig1 donemde
ortaya ¢ikmis ve ¢ikmaya devam edecek olan her tiirlii elektronik iletisim tiirii igin

kullanilan genis kapsamli bir terimdir."

Bu yiizden, sadece teknolojiyi ve formalligi ifade eden dijital ya da elektronik medya,
tartismal1 bir 6zelligi olan etkilesimli medya, ya da tek bir uygulama ve makineyle
yapildigin1 varsayan bilgisayar aracili iletisim gibi tanimlar yapilmaktan kagimilmalidir

(Lister ve Davey, 2008: 12).

Yeni medya olarak tanimlanan teknolojilerin ¢ogu, dijitalligi ifade eden; manipiile edici
giice sahip, yogun, sikistirilabilir, etkilesimli, ag baglantili, tarafsizlik gibi
karakteristiklere sahiptir. Bu nedenle yeni medya, analog yayin yapan televizyon ve
radyo yaymlar1 ve gazete, dergi gibi basili yayimnlardan c¢ok dijital bilgisayar ve ag
tabanl iletisim ortamlarini kapsamaktadir (Flew, 2008: 96).

Binark’a gore enformasyon teknolojileri, bilgisayar aracili iletisim, siber uzam, sanal

uzam, sanal gercek vb. gibi sozciikleri kapsayan bir kavram olarak yeni medya terimi

! http://searchsoa.techtarget.com/sDefinition/0..sid26_gci213507,00.html (24.03.2010).




ortaya ¢ikmaktadir. Yeni medya olarak kabul edilen iletisim ara¢ ve ortamlariysa, cep
telefonlari, dijital oyunlar, internet ortami, internet ara yiiziinde sunulan tiim yazilim

hizmetleri, i-podlar, PDA’lardir (Binark, 2009: 60).

Yeni medya, kitle izleyicisini bireysel kullanici olarak da kapsayabilen, kullanicilarin
icerige ve ya uygulamalara farkli zaman dilimlerinde ve etkilesim i¢inde erisebildikleri
sistemler olarak tanimlanmaktadir (Geray, 2002: 20). Ancak bugiin, pek ¢ok uygulama,
geleneksel medya ile yeni medyanin bir arada kullanilmasiyla melez bir sekilde
bulunmaktadir. Yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran 5 6nemli 6zellikse, dijitallik,

etkilesimsellik, hipermetinsellik, yayilim ve sanalliktir (Lister ve Dovey, 2009: 13).

Bu tanimlarin ardindan yeni medyanin 3 6zelligi ise su sekilde siralanmaktadir:
e Etkilesim: Iletisim siirecinde etkilesimin varligi gereklidir
o Kitlesizlestirme (demassification): Biiyiik kullanici grubu i¢inde her bireyle
0zel mesaj degisimi yapilabilmesini saglayacak kadar kitlesizlestirici olabilir
e Eszamansiz (asenkron) : Yeni iletisim teknolojileri birey i¢in uygun bir
zamanda mesaj gonderme veya alma yeteneklerine sahiptirler. Ayni1 andalik

gerekliligini ortadan kaldirirlar (Rogers’tan aktaran, Geray, 2002: 18).

Yeni medya ile ilgili 6nemli bir 6zellik etkilesime dayali bir yapiya sahip olmasidir. Bu
ozelligin kabul edilisi, geleneksel medya igerisinde yer alan kitle iletisim araglarinin tek
yonli oldugu varsayimina dayanmaktadir Geray’a gore, (2002:17). yeni medya
baglaminda etkilesim, iletisim siirecine bu amag i¢in katilmig teknik diizenlemeler
yardimiyla alicinin, verici olabilmesi veya kaynagin mesaj iizerindeki kontroliinii

arttirabilmesidir.

Neuman’a gore ise yeni medya,

e Cografi uzakligin anlamimi degistirecek,
e Iletisim hacminde biiyiik bir artisa izin verecek,
e Iletisim hizinin artisina olanak saglayacak,

o Etkilesimli iletigim firsatlar1 saglayacak,



e Daha Onceleri ayr1 olan iletisim bigimlerini birbirini baglamaya izin verecektir

(Neuman’dan aktaran, Binark ve Kiligbay, 2005: 60).

Lister, Dovey ve digerleri yeni medya terimini daha ayrintili analiz etmek i¢in bu
kavrami parcalara ayirmay1 uygun gérmiistiir. Buna gore yeni medyada yeni olan seyler

sunlardir:

e Yeni metinsel deneyimler: Bilgisayar oyunlari, hipermetinler ve 6zel sinema
efektleri gibi medya tiikketimine iligkin yeni ¢esit metinsel formlar.

e Diinyay1 temsil eden yeni yollar: Yeni medya, {ic boyutlu sanal ortamlar ve
ekran tabanh etkilesimli multimedya gibi, yeni temsili olasiliklar ve deneyimler
sunmaktadir

e Ozneler (Kullamc1 ve Tiiketiciler) ve medya teknolojileri arasindaki yeni
iliskiler: Giinliik hayatta iletisim medyasini, imajin algisii ve kullanimini
degistirir

e Sekilcilik, kimlik ve topluluklar arasindaki iliskilerin yeni deneyimleri:
Yerel ve global anlamda, zamansal ve mekansal olarak sosyal ve kisisel
deneyimleri degistirir.

e Biyolojik olarak bedenle, teknolojik medya arasindaki yeni anlayis: insan ve
yapay zeka, doga ve teknoloji, viicut ve medya olarak kullanilan teknolojik
araclar arasinda kabul edilen farkliliklara meydan okur.

e Organizasyon ve iiretimin yeni sekilleri: Medya kiiltiirlinde, endiistride,
erisim, sahiplik, kontrol ve regiilasyonda yeni diizenlemeler ve entegrasyonu

ifade etmektedir (Lister ve digerleri, 2009: 12).

Bu yeni anlayislarla ortaya ¢ikan teknoloji aracili medya iiretim alanlar1 ise sdyle

siralanmaktadir:

e Bilgisayar Aracih iletisim: e-posta, sohbet odalari, avatar tabanli iletisim
forumlari, goriintii-ses iletim sistemleri, World Wide Web, bloglar, sosyal ag

siteleri ve mobil telefonlar.



e Dagitim ve tiiketimin yeni yollari: Etkilesim ve hipermetinsel formatlarla
karakterize edilen medya metinleri. Or: World Wide Web, CD, DVD, Podcastler
ve bilgisayar oyunlari i¢in ¢esitli platformlar.

e Sanal Gergeklikler: Simule edilmis, 3 boyutlu ortamlar.

¢ Kurulu Medyanin Déniisiimii ve Yeniden Sekillenmesi: Fotograf, animasyon,

gazetecilik, televizyon ve sinema alanlarindaki doniistimler (Lister ve Dovey,

2009: 13).

Tablo 1. Eski ve yeni medyanmn karsilastirilmasi

MEDYA  (ESKi | MEDYA (YENI

TARZ) TARZ)
Tek yonli Katilimer
[tme Yonlii Cok yonlii

Boélerek kesintili | Kullanici-giiclii,

Iletisim kullanici se¢imli
Marka Yonli -

Sonucta bir | Sonucta bir
monologtur. diyalogtur.

Kaynak: Awareness, 2008

2.2. internet Tabanh Iletisim Araclar

Ilerleyen béliimlerde halkla iliskiler araci olarak yeni internet araclari ayrintilariyla
aciklanacak olup bu boéliimde temel olarak kabul edilen 5 internet iletisim araci kisaca
aciklanacaktir. Wood ve Smith’e gore bunlar; e-posta, duyuru panosu sistemleri (BBS),
internet aktarmali Sohbet (Internet Relay Chat internet-IRC), ¢ok kullanicili tanim
kiimesi (Zindanlar) (Multi User Domain (Dungeon)-MUD) ve insanlarin bilgisayarlar

araciligiyla goriintii ve sesleri paylasabildigi World Wide Web’dir ( 2005: 12-15).

? http://www.awarenessnetworks.com/learning/whitepapers-ebooks (01.09.2010).
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Bu araglardan elektronik posta, duyuru panosu sistemleri es zamansiz bir iletisim ortami

sunarken, internet aktarmali sohbet ve ¢ok kullanicili tanim kiimesi (Zindanlar) es

zamanli (senkronik) bir iletisim ortami sunmaktadir.

a)

b)

Elektronik Posta: iki ya da fazla birim arasinda metinsel mesaj degisimini ifade
eden elektronik posta, internetin en yaygin, eszamanli olmayan kisiler arasi
iletisim aracidir (Baskan, 2004: 35). Hiziyla telefonun, sunumunun sekliyle
mektubun 6zelliklerini tasir. Internet aracili iletisimde en popiiler ve en bilinen
kanal olan e-posta sisteminin avantajlari ise soyle siralanmaktadir:

e Mesaj gonderilmek istenen kisiye hizli erisim miimkiindiir. Mesaj
saniyede, kisiye wulagsmakta, ayn1 anda hizla da geri cevap
almabilmektedir. Tiim uzakliklar arasinda ayni1 hiz s6z konusudur.

o Kagit, baski, pul, zarf gibi masraflar olmamasi nedeniyle daha diisiik
maliyetlidir.

o Hedef kitlelerle 24 saat iletisime agiktir.

e Dagitim kolaydir. Kisiye ulasilamama riski yoktur, mesajin geri
donmesi durumunda, adres diizeltilerek tekrar gonderilebilir  (Ulger,

2003: 214-215).

Duyuru Panosu Sistemleri (Bulletin Board System-BBS): Metin odakli
iletisimin bir diger 6rnegi olan duyuru panosu sistemleri, e-postanin farkli bir
varyasyonudur. Ulastig1 kitle ve mesajlarin okundugu alt yapi1 bakimindan
farkliliklar gosterir. Cesitli katilimcilar tarafindan yayinlanan, organize edilmis
mesajlarin herkese agik sekilde erisilebildigi yigin olarak tanimlanmaktadir
(Wood ve Smith, 2005: 12). DPS’de (Duyuru Panosu Sistemleri) bireysel
katilimcilar tek bir bilgisayara mesajlarin1 gondeririler. Bilgisayar programi bu
bireysel mesajlari, diger katilimcilarin erisebilecegi ve kendi tercihleriyle
okuyabilecekleri sekilde yayinlar. Bu bakimdan okullarda yer alan, yerel
duyurulardan olusan ilan panolarin1 animsatmaktadir. Ancak DPS’de bir 6nceki
mesaja gelen cevaplardan olusan mesajlar, birbiri ardina gelerek organize edilir.
Pek ¢ok DPS belirli ilgiler etrafinda organize edilmistir. Bu 6zel ilgi gruplarina

haber gruplar1 (newsgroup) adi verilmektedir. (Wood ve Smith, a.g.e.)
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Kullanicinin ag1 (User’s Network) kelime grubunun kisaltilmasi olan Use-Net®
ise diinya capinda yaygin olarak dagitilan tartisma sistemidir. Konu isimlerine
gbre hiyerarsik sekilde siralanan bir dizi “haber grubu”nu icermektedirler.
Milyonlarca kiginin takip ettigi bir platform olan Use-net, diinyanin farkli
yerlerdeki insanlarla, farkli konularda konusup, fikir aligverisinde bulunmak i¢in

onemli bir ortamdir (Giigdemir, 2003: 75).

c) Internet Aktarmal Sohbet (Internet Relay Chat Internet-IRC): e-posta ya
da haber gruplarinin aksine es zamanli olarak ger¢eklesen internet protokoliidiir.
Haber gruplar1 gibi belirli kitlelerin es zamanli sohbet etmelerini saglar (Wood
ve Smith, 2005:13). TCP/IP ag protokolii temeline dayanarak gelistirilen bu
sistem, kisiler arasinda metin tabanli goériismeyi saglamaktadir (Oikarinen ve

Reed) *

d) Cok Kullanicili Tamim Kiimesi (Zindanlar) (Multi User Domain (Dungeon)-
MUD): Temelde metin odakli, es zamanli olarak gerceklesen etkilesim
tiirlerinden bir digeridir. Fantezi rol oyunlarindan Zindanlar ve Ejderhalar’ dan
esinlenerek ortaya ¢iktigi icin ¢ok kullanicili zindanlar olarak da
adlandirilmaktadir (Wood ve Smith, 2005: 14). Multi User Character Kingdom (
Cok kullanicili Karakter Kralligi), Multi User Shared Hallucination (Cok
kullancili paylasilan haliisiinasyonlar) gibi farkli isimlerle de anilan bu
uygulamalar, katilimcilarin belirli bir ¢evreyle, nesnelerle ve diger katilimcilarla
etkilesime girdikleri metin odakli sanal gergekliklerdir (Wood ve Smith,
2005:14). Curtis’e gore ise MUD, kullanic1 araylizlerinin tamamen metinsel
oldugu, agla erisilebilen, c¢ok katilimcili, genisletilebilir kullanicilt sanal
gercekliklerdir. Genelde oyuncu olarak adlandirilan katilimcilar,  diger

oyuncularin da ayni1 zaman diliminde baglandigi, yapay olarak insa edilmis bir

ortamda bulunuyor goriintiisii verirler (Curtis, 1992:
http://books.google.com/books?id=00dFHAAACAAJ&dg=mudding+social&hl
=tr&cd=2).

3 http://www.usenet.com (03.06.2010).
* http://tools.ietf.org/html/rfc1459#section-1 (17.07.2010).
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e) The World Wide Web/ Diinya Capinda Ag (www): World Wide Web
(www), diger internet tabanh iletisim araglarindan farkli olarak yayimn yapma
(broadcast) tarzinda olan bir aractir (Akar, Karayel ve Ozgoz, 2008: 31). Web’in
mucidi Tim Berners Lee webi, agda erisilebilen bilgi evreni ve insan
malumatinin somutlasmis hali olarak tamimlamaktadir (Lee, 1997)°. CERN
(Conseil Européen pour la Recherche Nucléaire / Niikleer Arastirmalar igin
Avrupa Konseyi) tarafindan baglatilan bir proje olan www, internete
baglanildiginda istenilen hizmete erisimi saglamaktadir. www hizmeti sunan
birimlerden dogrudan adresleme yaparak cesitli icerik, hizmet ve uygulamalara
erismek miimkiindiir (Geray, 2002: 21-22). Halkla iligkiler araci olarak
kullanilan kurumsal web siteleri konusuna ilerleyen boliimlerde ayrintilariyla

deginilecektir.

2.3. Web 1.0 ve Web 2.0 Kavramlan

Web 1.0, web 2.0 terimi ortaya ¢ikmadan onceki ilk zamanlarini ifade etmek igin
kullanilan ve world wide web olarak da anilan bir terimdir (Naik ve Shivalingaiah,
2008: 500). Web 1.0, internette bilgi dagiliminin igerikle birlikte, iireticiden tiiketiciye
tek tarafli olarak aktarilmasi temeline dayanmaktadir ve biiylik 6l¢iide duragan bir
yapiya sahiptir (Stiner, 2008:7). Web 1.0’da az sayida yazar, fazla sayida okuyucu i¢in
web sayfalar1 yaratmakta, bunun sonucunda kisiler direkt olarak kaynaga ulasarak bilgi
edinebilmektedirler. Kullanicilarin etkilesimi ve igerige katkilar1t minimum diizeydedir

(Naik ve Shivalingaiah, 2008: 500).

Web 2.0 terimi ise internet kullanicilarinin, internette sadece belirli kaynaklardan
eristigi icerikleri sadece takip ettigi sliregten, kullanicilarin kendi iceriklerini iirettigi, bu
icerikleri baskalariyla paylastigi siirece gec¢isi tanimlamakta kullanilmaktadir

(http://www.kurumsalhaberler.com/pr/sosyal-medya-nedir.aspx). Web 2.0, ilk olarak

2004 yilinda yazilim gelistiricilerin ve son kullanicilarin World Wide Web’den
yararlanmaya baslamasinin yeni bir yolu oldugunu tanimlamak i¢in kullanilmistir. Buna

gbre, bundan bdyle icerik ve uygulamalar tek tek bireyler tarafindan yaratilip

> http://searchcrm.techtarget.com/definition/World-Wide-Web (24.08.2010).
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yayinlanmayacak, aksine devamli olarak tiim kullanicilar katilimc1 ve igbirlik¢i bir
yapiya biiriinecektir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 53). Kullanic1 tarafindan yaratilan
icerikle karakterize edilen web 2.0 aktivite ve uygulamalari, etkilesimli ve ag tabanlidir
(Stiner, 2008: 8). Brotherton ve Scheiderer ise web 2.0’1n belirli bir uygulama ya da
teknolojiyi ifade etmekten ¢ok, internet tabanli ara¢ ve uygulamalari nasil
kullanilacagin1 agiklamak i¢in bir diisiince sekli oldugunu ve web 2.0 ortaminda
savunmaktadir (Brotherton ve

kullanict kontroliiniin kral oldugu diisiincesini

Scheiderer, 2008).°

Tablo 2. Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirilmast

Web 1.0

Web 2.0

Web

Sosyal Web

Tim Berners Lee

Tim O’Reilly

Salt okunur web

Okunur ve yazilir web

Bilgi paylasimi

Etkilesim

Bilgiyi baglar

Insanlar1 baglar

Sirketler insanlarin tiilketmesi i¢in igerik

yayinlar

Insanlar diger insanlarm tiiketmesi
icin igerik yaymlarken, sirketler de kisilerin bu

icerikleri yaratmasi i¢in platformlar sunar.

Web 1.0 tamamen statik igeriklerle ilgilidir.

Igerik, okuyucular ve yaymcilar arasinda
gercek etkilesim olmaksizin tek tarafli

yayinlanir

Web 2.0, sosyal agcilik, blogculuk, wikiler,
etiketleme, kullanici tarafindan iiretilen igerik ve
video araciligiyla gerceklesen 2 yonlii bir

iletisimdir

Kisisel web siteleri

Bloglar

Icerik Y&netim Sistemleri

Wikiler, Wikipedia

Mesaj panolari

Topluluk portallar

Arkadas listeleri, adres defterleri

Cevrimigi sosyal aglar

Kaynak: Naik, U. Ve Shivalingaiah, D. 2008: 503-505.

¢ http://www.comnetwork.org/resources/brotherton_new_media_091608.pdf (15.06.2010).
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Web 2.0’ gelisim siirecine bakilacak olursa bu kavrama ismini veren O Reilly medya
sitketinin kurucusu Tim O’reilly tarafindan yazilmis “Web 2.0 Nedir? Yeni Nesil
Yailim I¢in Tasarim ve Is Modelleri” adli makaleden alintilara yer vermek yerinde
olacaktir. Tim O’reilly, O’Reilly Medya’nin kurucusu ve CEO’su ayni zamanda ¢ogu
kisiye gore diinya lizerinde yayinlanmis en iy1 bilgisayar kitabinin yayincisidir. O'Reilly
Medya sirketi, ayrica Web 2.0 Summit, Web 2.0 Expo, O’Reilly Ag¢ik Kaynak
Kongresi, Gov 2.0 Summit ve Gov 2.0 Expo’yu iceren teknolojik konularda

konferanslara ev sahipligi yapmaktadir.’

Tim O'Reilly web 2.0 gelisim siirecini sdyle agiklamaktadir:

"2001 eyliiliinde nokta-com balonunun patlamast web i¢in bir doniim noktasina igaret
etmektedir. Aslinda balonlar ve birbirini izleyen ekonomik durgunluklar, tiim teknolojik
devrimlerin ortak ozelligi olarak goriiliirken, bir c¢ok kisi webin abartildigini
diistintiyordu. Ekonomik durgunluklar, hangi egemen teknolojinin konumunu merkezi

seviyeye tasimak i¢in hazir oldugunu genel anlamda gosteriyordu.

Bu noktada Web 2.0 kavrami ilk kez O Reilly ve MediaLive International arasindaki bir
beyin firtinast oturumunda ortaya ¢ikti. Web onciisii Dale Dougherty ve O’Reilly
medya sirketi vekili, heyecan verici yeni uygulamalar ve siirpriz bir diizenlilikle ortaya
ctkan yeni web siteleriyle birlikte webin her zamankinden ¢ok daha onemli hale
geldigini not ettiler. Dahasi sirketler ¢okiis doneminden kurtulmuslar ve ortak bazi
seylere sahip durumdalardi. Bu durum, adi nokta-com olan ¢ékiisiin web i¢in bir ¢esit
doniim noktasina isaret ediyor olabilir miydi? Adina “web 2.0” denilen eylem mantikli

olacak myydi? Tiim bunlara katiliyyorduk ve boylece ilk Web 2.0 konferansi dogdu.

1.5 yil icinde “web 2.0” terimi, Google’'da 9.5 milyon defa gecerek net bir sekilde
etkisini arttirdi. Fakat hala Web 2.0"in ne anlama geldigiyle ilgili biiyiik bir anlagmaziik

7 http://www.oreillynet.com/pub/au/27 (22.02.2010).
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vardi. Kimilerine gére sadece anlamsiz bir pazarlama terimiyken (buzzword), digerleri

onu yeni bir geleneksel bilgelik olarak kabul ediyordu.” ®

O Reilly web 2.0 miminin’ giderek genis bir alana yayildigim ve sirket ve kuruluslarin
su anda onu tam olarak ne anlama geldigini bilmeden pazarlama planlarina dahil

ettiklerini belirtmektedir.'”

John Musser ve Tim O’Reilly yayinladiklart “Web 2.0 Prensipleri ve En Iyi
Uygulamalar1’” adli raporlarinda, gerceklestirdikleri ilk beyin firtinasi seansinda
yapilacak olan konferansin adinin web 2.0 olacagini bildiklerini ancak, endiistrinin
“web 2.0” mimini benimseyip benimsemeyecegini ve bunun yeni web’i temsil

edebilecegini bilmediklerini belirtmektedir.'!

Yine O Reilly’e gore web 2.0 sadece eski bir uygulamanin {lizerine yeni bir kullanici
arayuizl yerlestirmekten ¢ok otedir. Web 2.0 bir diisiince sekli, kapsamindan dagitimina,
pazarlamasindan desteklenmesine kadar, tamami yazilim isletmeciligi {izerine kurulu
yeni bir bakis acisidir. Web 2.0, daha ¢ok insanin etkilesime girecegi veritabanlarinin
daha zengin hale gelmesiyle, daha c¢ok insanin kullanabilecegi daha gosterisli
uygulamalarin gelismesiyle, kullanici hikayeleri ve deneyimleriyle yiiriitiilen pazarlama
etkinlikleriyle ve daha genis bir bilgi-islem platformuna ulasmak igin birbiriyle

etkilesime geciren uygulamalariyla ag etkilerini zenginlestirmektedir.

2004 yilinda yapilan ilk Web 2.0 konferansini, bekledikleri sismik degisikliklere
endistrinin dikkatini ¢ekmek ve Web 2.0’1 yaymak amaciyla gergeklestirdiklerini
belirten O Reilly, konferanstan 2 yil sonra 2006 yilinda yayimladiklar1 raporlarinda web

2.0’1 s0yle tanimlamaktadir:

“ Web 2.0, yeni nesil internetin temelini toplu olarak sekillendiren, daha olgun,
kullanict katilimi, aciklik ve ag etkileri temeline dayanan, bir grup ekonomik, sosyal ve

teknolojik trenddir.”

® http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html (22.11.2010).

? Ingilizce meme kelimesinin karsiligi olan mim, kiiltiirel diisiince, bilgi anlamina gelmektedir.
'% http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html (22.11.2010).

' (http://radar.oreilly.com/research/web2-report.html (20.02.2010).
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Ayni raporda O Reilly Web 2.0’1n 8 temel modelini tanimlamistir. Bunlar:

1. Kollektif zekadan yararlanmak: Web 2.0 teknolojileri, kullanicilarinin igerik
eklemesine, degistirmesine ve gelistirmesine izin vererek, katilimi saglamak ve
desteklemek i¢in tasarlanmistir. Web 2.0 siteleri, farkli bireylerin diyaloga katki
saglamasina izin verip, bag kurarak, igerigi optimize edecek kalabaliklarin

bilgeligini kullanmay1 olanakli kilacaktir.

2. Bir sonraki “Intel Inside” olarak veri: Web 2.0 odakli sitelerin amaci
benzersiz igeriklerin yaratilmasidir. Benzersiz veriler, websitesi trafigini yonetir

ve sitenin kullanighliginin bir biitiinii olusturur.

3. Yenilik bir araya getiricidir: Bir cok web 2.0 sitesi, insanlar i¢in sadece bir
arayiiz insa etmekle kalmayip, ayn1 zamanda, yeni yollarla verilere erismek ve

verileri yeiden diizenlemek amaciyla onlar i¢in uygulamalar insa ederler

4. Zengin Kullanict Deneyimi: Web 2.0 araylizleri kullanicilarina genellikle,
operasyon sistemlerinde ya da tek basina kullanilan uygulamalarda bulunan

fonksiyonellik ¢esidini taklit eden masaiistii benzeri ortamlar1 sunar.

5. Yazilim, tek bir donanimn iist seviyesindedir: Web 2.0 sitelerini tasarlayanlar
genellikle tipik bir web tarayicisindan ilerisini diisiinen, herhangi bir internet

saglayici cihaz aracilifiyla igerikleri erisebilir kilan kisilerdir.

6. Siirekli Beta: Web 2.0 siteleri bir siire¢ iginde gergeklesen siireli ¢aligsmalardir.
Gelistiriciler ilk olusumundan sonra da siteye ilaveler yapmaya devam
etmektedirler. Bu tekrar eden gelistirme siireci web sitelerinin devamli
diizenlenmesine ve daha sonra ilave oOzelliklerin uygulanmasina izin

vermektedir.
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7.

8.

Uzun kuyruga'? baski yapmak: Web 2.0, icerige erismeyi saglayarak, icerigin
cesitlendirilmesine izin verir. Katilimci web siteleri, diisiik maliyetli igerik

yaratimi ve dagitimi i¢in bir platform saglar.

Hafif modeller ve olceklenebilir maliyet etkinlikleri: Basarili web 2.0
modelleri, basit sekilde yeniden kullanima izin veren igerik ve hizmetlerle, basit

veri degisimi standartlarinin kullanimini saglar.

Web 2.0, bugiiniin internet anlayisinin temeli ve internetin dinamik yapisimnin bir

gostergesi olarak kabul edilmektedir. Web 2.0 icin bazi tanimlamalar sdyle

siralanmaktadir:

Internette statik yaymciliktan katilim mimarisine gecis.

Web’i kiiresel beyne doniistiirme stireci.

Ziyaretgilerin siteye katilimini saglamak.

Kullanicilarin ayn1 zamanda igerik saglayiciya doniismesi.

Web igerigini gelistiren kolektif giiciin kesfi.

Web’in reklam verenlerin kontroliinden tiiketicilerin kontroliine gecisi (Civelek,

2009: 3).

Genel olarak Web 2.0 kategorisindeki sitelerin géze c¢arpan en onemli 6zelligi farkl

kaynaklardan c¢ok sayida yararli ve kullanilabilir bilgi toplayarak tek bir site altinda

birlestirmeleridir."?

Web 2.0 araglarina 6rnek olarak bloglar, wikiler, podcastler ve ¢evrimici videolar

verilebilir (Stiner, 2008: 8). Web 1.0°’dan Web 2.0’a gecisin en giizel ornekleri ise

BitTorrent gibi paylasim siteleri, Wikipedia ve EksiSozliik gibi kullanicilarin giris

yaptig1 siteler, Facebook gibi sosyal ag siteleri ve blog ad1 verilen internet giinceleridir

(Civelek, 2009:3). Tiim bu araglar, kullanicilarin icerige katki saglamasi, bazi yollarla

'2 Chris Anderson tarafindan ortaya atilan uzun kuyruk teorisine gore, yaygin bir dagitim agina sahip
isletmeler, nadir bulunabilen iiriinleri her yerde satilan yaygin iiriinlere kiyasla daha fazla satip daha

yiiksek gelir elde edebilirler. Dagitim kanalinin yeterince biiyiik olmast durumunda, daha nadir talep
goren Uriinlerin satislar1 yaygin ve her yerde kolay bulunabilir {irinlerin satiglarini gegebilir.

1 http://www.superbilgiler.com/web%E2%80%99de-yeni-egilimler-ogrenme-ortamlarina-

entegrasyonu.html (19.01.2010):
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onu kontrol etmesi ve aglarinda benzer konulara ilgili diger kisilerle bunu paylagmasi

yoluyla katilim1 saglamaktadir.

Web 2.0°1n bazi 6nemli karakteristikleri ise soyle siralanmaktadir.

e Kaullanic1 Merkezli Dizayn: Son kullanicinin olasi tiim ihtiyaglarini yerine
getirebilecek ve s6z konusu dizaynla kullanicinin belirli uyarlamalari
gerceklestirmesine yarayacak bir web dizayni. Or: igoogle (Google’ in
uyarlanabilir anasayfast)

¢ Yogun Kaynak: Bir web 2.0 servisi i¢in kii¢iik miktardaki her katilimin énemi
biiyliktiir. Milyonlarca katilimin sonucunda bir web sitesine olan ilginin artmasi
saglanir. Blogger ve WordPress gibi blog platformlar1 sayesinde milyonlarca
kullanici kisa zamanda, asir1 siklikta ve ilgili igeriklerle katilimer roliini
istlenmis ve boylece geleneksel medya sirketlerine karsi kolay bir zafer
kazanmiglardir.

e Platform Olarak Web: Bir kisinin c¢esitli web uygulamalarina erismek igin
yogun bir sekilde masaiistii bilgisayarlaria bel baglamak zorunda oldugu giinler
geride kalmistir. Bugiinin Web 2.0 servisleri kullanicinin download etme
(indirme) sartin1 gerektirmemektedir. Aymi sekilde cesitli web servislerine
erismek icin belirli bir isletim sistemine sahip olma durumu da ortadan
kalkmistir. Internete erisim sekli ne olursa olsun (Windows, Mac ya da Mobil O.
S.(Mac’in isletim sistemi) web 2.0 uygulamalart higbir sekilde bundan
etkilemez.

e lsbirligi: Wikipedia, isbirliginin giiciinii kanitlama siras1 geldiginde ilk sirada
yer alan bir sitedir. 2001 yilindan 6nce (Wikipedia kurulmadan 6nce) sadece
Britannica ve about.com gibi isbirliginin hi¢ uygulanmadigi, ydnlendirilmis
kaynaklar bulunmaktaydi.

e Giiciin Tek Merkezde Toplanmamasi: Onceleri web hizmetlerinin ¢cogu biri
tarafindan yonetilmekte ve otomatiklesmemis durumdaydi. Fakat bugiiniin web
2.0 servisleri, bir yoneticiye bagli olmaktansa, kendiliginden idare edilen bir
diizeni takip etmektedir. Ornegin Google Adsense, reklam yaymlamak icin

olusturulmus bir selfservis platformudur. Kullanicilardan gelen istekleri kabul ya
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da reddedecek hi¢bir yonetici bulunmamaktadir. Bu durum Stumble, digg gibi
sosyal yerilmeme siteleri icin de gecgerlidir.

e Dinamik Icerik: Blogosferin gelencksel ana medyanin iistesinden kolayca
geldigi icinde bulunulan jenerasyonda, web 2.0 servisleri yiiksek oranda dinamik
ve ileriye doniik olmak zorundadir. Yogun kaynagin bulundugu ortamda
dinamiklik kendiliginden ortaya ¢ikmis olacaktir.

e SaaS (Software as a Service) Hizmet Olarak Yazihhm: Bir web servisi olarak
yazilimlar, herhangi bir platforma bagli olmaksizin hazir durumdadir.

e Zengin Kullanici1 Deneyimi: Cesitli zengin medya iiretim teknolojileri (Ajax,
XHTML gibi) imkanlar1 dahilinde web servislerini son kullanicilar i¢in daha
acik, daha hizli, daha az karisik ve daha ¢ok ¢ekici hale getirmeye yardim
etmistir (Sharma, 2008)"

Web 2.0, sosyal medyanin gelisimi i¢in gerekli olan platform ve sosyal medyanin
ideolojik ve teknolojik altyapisidir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Calismanin bundan

sonraki kisminda sosyal medya kavramina deginilecektir.

2.4. Sosyal Medya Kavram

Yeni medya, medya kullanicilar1 ve iireticileri i¢in, kamuya ac¢ik igerigi yaratma
stirecinde katilim1 saglamak amaciyla cesitli firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlardan biri
sosyal medyadir."”” (Binggi Feng ve Han Li, 2009: 24) Sosyal medya terimi, degisik
zamanlarda, farkli isimlerle anilagelmistir. Bunlar; Tiiketici Tarafindan Uretilen Medya,
Tiiketici Tarafindan Uretilen Icerik, Kullanici Tarafindan Uretilen Medya, Kullanici
Tarafindan Uretilen Icerik’tir. Bu calismada kavram kargasasma yol agmamak adima

sosyal medya terimi tercih edilmistir.

Sosyal medya teriminin gelisim siirecine bakilacak olursa bu teknolojinin ¢ikis
noktalarindan en Onemlisinin Use-Net oldugu goriilecektir. 1979°da  Duke

Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis, internet kullanicilarina kamuya agik

' http://www.techpluto.com/web-20-services/ (27.01.2010).
'’ Yazarlar burada sosyal medya terimini degil, tiiketici tarafindan iiretilen medya terimini kullanmakla
birlikte, bu terimlerin birbirinin yerine kullanilabilecegini belirtmektedirler.
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mesajlarin1 yayimlayabilmelerine izin veren diinya ¢apinda tartisma sistemi olan Use-

Net’i yaratmislardir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

Yaklagik 20 yil sonra 1998 yilina gelindiginde ise bugiin olduk¢a yaygin olan bloglarin
ilk tiirevi olarak kabul edilen Open Diary hizmete girmistir. Kendisiyle yapilan bir
roportajda yaraticis1 Bruce Abelson Open Diary’i, bir topluluk i¢inde ¢evrimici giinliik
yazarlarimin bulustugu ilk web sitesi seklinde agiklamaktadir.'® Burada diinyanm dort
bir yanindan binlerce insan, kendi giinliik yasamlarini yaziya dokebildikleri gibi, ger¢ek
hayatta karsilasma firsati bulunmadigi diger insanlarla etkilesime gegme, onlarin

giinliiklerini okuma ve yorum yapabilme sansina da sahip olmaktadir.

Open Diary’nin sahip oldugu ilk 6zellikler arasinda giinliik sahiplerini kendi favori
yazarlarin1 belirleyebilmesi vardi. Favori sayfalar sayesinde kullanici, arkadaslarinin
son yayinladiklar1 hakkinda bilgi edinebiliyordu ve favori sayfalar, bugiiniin blog ve
sosyal ag siteleri tarafindan kullanilan arkadas listesi ve “sadece arkadaslar” gizlilik

segeneklerinin Onciisiiydii.

1998’e gelindiginde “blog” teriminin Onciisii olan webloglarin ortaya c¢iktig
goriilmektedir. Terimin yaraticisi olan John Barger, sitesinde cesitli konular hakkinda
gonderiler yapmaktaydi. “Web giinliigii-logging the web” siirecini tanimlamak igin
Barger weblog terimini gelistirdi. Terim 1999°da Peter Merholz tarafindan wee-blog
seklinde telafuz edilmesiyle, bugiine en kisa haliyle blog olarak gelmistir

(http://web.archive.org/web/19991013021124/http://peterme.com/index.html).

2005 yilindan itibarense bugiin genellikle sosyal medya tercih edilmekle birlikte, UGC
terimi popiilerlik kazanmaya baglamigtir. (User Generated Content- Kullanici
Tarafindan Uretilen Icerik) Bu terim, genellikle herkese acik olan ve son kullanicilar
tarafindan yaratilan medya igerik sekillerini tanimlamakta kullanilir. (Kaplan ve

Haenlein, 2010: 61)

'® http://www.interviewbooks.com/opendiary _com.htm (24.02.2010).
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OECD’nin hazirladig1r raporda(Organization for Economic Cooperation and
Development- Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii) Kullanic1 Tarafindan Yaratilan

Icerik sdyle tanimlanmistir:

1. Icerik internet iizerinde ve herkesin erisebilecegi sekilde olan
2. Belirli miktarda yaratici ortaya koyan

3. Profesyonel rutinlerin ve uygulamalarin disinda yaratilan icerik'’

Bu tanimdan sonra sosyal medyaya iliskin pek ¢ok tanim yapilmis ve yapilmaya devam
edilmektedir. Asagida farkli kisilerce yapilan sosyal medya tanimlarindan bazilarina yer

verilecektir.

Sosyal medya genis anlamda, web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha derin sosyal
etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web
siteleri olarak tanimlanmaktadir. Web 2.0, teknolojik boyutu vurgulanarak
tanimlanirken, sosyal medya, sosyal boyutu ve kullanimi 6n plana c¢ikarilarak

tanimlanmaktadir ( Bruns ve Bahnisch, 2009°dan aktaran, Akar, 2010: 17).

Taskiran’a gore sosyal medya, bloglardan vikilere, fotograflardan videolara kadar
cesitlilik gosteren ve insanlarin ¢evrimici paylasimlarinin, etkilesimlerinin  ve

yorumlarinin ana platformudur (Taskiran, 2009: 80).

Tugba Soytirk’e gore sosyal medya, kullanic1 igeriginin kendisi ve yayildigi,
yaymlandigi, paylasildigt her tiirlii platformun genel adidir. Daha agik bir anlatimla,
sosyal medya kullanici igeriginin ta kendisidir (Soytiirk, 2009: 58).

“Social Media Marketing: An Hour a Day” adli kitabin yazar1 Dave Evans’a gore sosyal
medya, katilimeilarin diisiince ve deneyimleri {lizerine kurulu, insanlar arasindaki ortak
ilgilerin olusturdugu dogal ve gercek bir diyalogu icermektedir. Sosyal medya,
genellikle daha iyi ve daha bilgili se¢imler yapmak amaciyla paylasim ve ortak

noktalara ulagmakla ilgilidir.

"7 http://www.oecd.org/dataoecd/57/14/38393115.pdf (03.02.2010).
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Evans sosyal medyayla ilgili ana noktalar1 ise su sekilde siralamaktadir:

e Sosyal medya, haberlerin, fotograflarin, videolarin ve podcastlerin halka agildig1
ve popiiler olarak kabul edilen seylere isaret etmek icin, genellikle bir se¢im
stirecinin eslik ettigi katilimci1 medya olarak tanimlanmaktadir.

e Sosyal medya etkili bir yol gostericidir. Sosyal medya, pazarda {iriiniiniiziin,
hizmetinizin ya da markanizin nasil algilandigiyla ilgili degerli bilgiler edinmek
amaciyla kullanilabilir.

e Sosyal medyanin basit bir uygulamasi, satis sonrasi deneyimlerle, potansiyel
miisterilerin farkindaliktan satin almaya kadar yasadiklari siireci birbirine
baglayan bir diislince sathasi aracidir.

e Sosyal medya etki kavramina dayali bir aktivitedir.

e Sosyal medyayla iligkili planlama ve uygulama kanallari, biitiinlesik pazarlama
konseptiyle ¢ok iyi uyum saglar.'®

Taci Yal¢in’a gore sosyal medya;

1- iletisim yontemi olarak: Mobil/web tabanli ve birbirleriyle etkilesimli platformlar

kullanilarak siirdiiriilen “siirekli” bir iletisim yontemidir.

2- Yasam alam olarak: Insanlarin birbirleriyle etkilesimli iletisimlerini siirdiirdiikleri

cevrimi¢i platform ve araglarin yarattig1 evrendir.

3- Arag olarak: Giinlimiizdeki en etkili pazarlama kanallarindan biridir. Tek basina her
platform bir pazarlama aracidir Ayn1 zamanda sakinleri ¢ok tasvip etmese de oldukga

yaygin bir reklam kanalidir.

4- Yaym platformu olarak: Radyoyu coktan geride birakmis, televizyonu da
(genel/kullanim orani1) geride birakmak iizere olan g¢ok ¢esitli yayin platformudur.

Internetin kendisinden bile daha degerli olmaya baglamistir.

'8 http://www.readthis.com/index.php/smmhad/part_i_chapter 03 (22.03.2010).
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99: .9

5- Sektor olarak: Icinde c¢ok ¢esitli is kollar1 ve is” barindiran (sosyal medya
uzmani, sosyal medya ajanslari, blogger’lar, teknoloji sirketleri, startuplar, stratejistler

vs.) basli basina bir sektordiir.'”

Diger bir tanima gore sosyal medya, internet kullanicilarimin bir digeriyle kolayca
etkilesime ge¢mesine blog, video, podcast, wiki ve RSS geri beslemeleri gibi formlarda
web iceriklerini yayinlayip, paylasmalarina izin veren yeni iletisim teknolojilerini ifade
etmektedir (Weisgerber, 2009: 109). Chris Shipley’in 2006 yilinda yapmis oldugu
tanim, sosyal medyanin, insanlarin kamusal sohbetlerini siirdiirdiikleri web alanlari
oldugu seklindedir. Bu tanim yapildig: sirada etkilesime dayali ¢evrimi¢i araglarindan
olan bloglar, wikiler, fotograf ve video paylagimlarinin ¢agi yasanmakta oldugu

belirtilmektedir.>°

Kaplan ve Haenlein’ e gore ise sosyal medya, Web 2.0’ ideolojik ve teknolojik
temelleri iizerine insa edilen ve kullanict odakli igerigin (User Generated Content)

yaratimi ve degisimi sagladigi bir grup internet tabanli uygulamadir. (2010: 61).

Kuzuloglu sosyal medyayi, dijital ortamda insanlarin katilimiyla beslenen mecra olarak

tanimlanmaktadir. *!

Kevin MclIntosh’e gore ise sosyal medya, kullanicilara, bir digeriyle etkilesime

gegmesine izin veren herhangi bir ¢evrimici medya ortamidir.”
Sayilar1 giderek artan sosyal medya ortamlarinin ortak 6zellikleri ise soyledir:

e Erisilebilirlik: Her zaman her yerden erisilebilmektedir. Bunun arkasinda diger
ozellikleri olan programlanabilirlik varsa da ilk gliinden mobil cihazlarla uyumlu
gelistirilebilmekte, e-posta ile giincellenebilmektedir.

e Programlanabilirlik: Asagi yukar1 her platformun kendine has ya da belli

standartlar1 kullanan bir uygulama gelistirme araylizii (API-Application

' http://www.sosyalmarka.com/sosyal-medya (24.03.2010).

2% http://redcouch.typepad.com/weblog/2010/01/defining-the-term-social-media.html (27.01.2010).
! http://www.faikuyanik.com/2010/01/sosyal-medya-ve-siz-serdar-kuzuloglu.html (03.02.2010).
*2 http://kevinmcintosh.com/uncategorized/different-types-of-social-media (18.03.2010).
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Programming Interface) vardir. Bu sayede siirekli bir takim araglarla
kullanicilara ek fonksiyonlarin saglanmasi miimkiin olmaktadir.

« Olgeklenebilirlik: Genellikle binlerle ifade edilen bu araglarin kullanici sayis
milyonlar1 bulsa da, bastan itibaren pek c¢ok yeni nesil teknolojiyi kullanarak
kitlelere hizmet verebilecek kapasitededirler.

e Dinamik: Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi de her seyin su gibi akiskan,
dinamik, siirekli gilincelleniyor olmasidir. Bir blog takip ediliyorsa bunun bir
giincellenme siklig1 olmakla birlikte, takip edilen blog sayisinin artmasiyla
beraber sosyal medya, kullanicilar1 i¢in bir siire sonra takip edilemeyecek hizla
akan bir nehir haline gelmektedir. Yani her ne kadar servisin tipiyle ilintiliyse de

dinamizm sosyal medyanin her yanindadir (Bayburtlu, 2009)*
2.5. Sosyal Medya Simiflandirilmasi

Literatiirde soysal medya araci olarak kabul edilen alanlar farklilik gostermektedir.
Kaplan ve Haenlein’e gore sosyal medyay1 sistematik bir sekilde siniflandirmak igin
yararlanilmas1 gereken teoriler vardir. Bunlar, sosyal varlik ve medya zenginligini
iceren medya arastirmalari teorisiyle ile kendini ifsa etme ve kendini sunmay1 igeren

sosyal siirecler teorileridir.
e Sosyal Medyanin Medya Arastirmasi Bileseniyle Ilgili Teoriler

Sosyal medyanin medya bileseniyle ilgili olan sosyal varlik teorisine gore medya,
sosyal varligin derecesine gore farklilasir. Buna gore, sosyal varlik teorisi, iki iletisim
partneri arasinda kurulmasma izin verilen akustik, gorsel ve fiziksel bag olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal varlik, intimacy (samimiyet- kisilerarasi ve ya aracili) ve
immediacy (dogrudanlik senkronik ya asenkronik) tarafindan etkilenmektedir. Bu
bagin, aracili iletisimde (6rnegin telefon goriismesi) kisilerarasi iletisime gore (6rnegin
ylizylize goriisme) daha diisiik olmasi beklenmektedir. Ayni sekilde asenkronik
iletisimin de (6rnegin e-posta), senkronik iletisime gore (¢evrimigi sohbet) daha diisiik

olmas1 beklenmektedir.

 http://www.burak.com/2009/06/23/sosyal-medya-nedir (13.01.2010).
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Daft ve Lengel tarafindan gelistirilen, sosyal varlik teorisiyle yakindan ilgili olan medya
zenginligi teorisi ise, (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61) iletisimin amacinin, belirsizligin
¢Oziimii ve tereddiitiin azaltilmas1 olmasi temeli lizerine kurulmustur. Buna gére medya
sahip oldugu zenginligin derecesine goére farklilasir. Bu zenginlik, belirli zaman
araliginda iletilmesine izin verilen bilginin miktaridir. Sonugta bazi medyalar
digerlerine gore tereddiitii ve belirsizligi ¢6zmede digerlerine gore daha etkili
olabilmektedir. Sosyal medya kavramina uygulanirken, yapilacak ilk siniflandirma,

medya zenginligi ve sosyal varligin derecesi temeline dayanacaktir.
e Sosyal Medyanin Sosyal Siire¢ Bileseni Ile Tlgili Teoriler

Sosyal siiregle ilgili teorilerden kendini sunma (self presentation) herhangi bir sosyal
etkilesimde kisinin digerlerinin kendisiyle ilgili izlenimleri kontrol etmek ig¢in istegi
bulunmasini ifade etmektedir. Bu, deger kazanmak icin baskalarini etkileme amaci ile
yapilacag gibi, (Ornegin gelecekteki kaymvalide-peder iizerinde olumlu bir ilk izlenim
birakmak) kisisel kimlikle tutarli olacak sekilde bir imaj yaratilarak da yapilabilir. (Or:

geng ve trend sahibi olarak goriinmek i¢in modaya uygun giyinmek)

Yukarida sozii edilen kendini sunma, genellikle kendini ifsa etme (self disclosure)
yoluyla yapilir. Bu, kisinin vermek istedigi imajla tutarli olan, bilin¢li ya da bilingsiz
sekilde aciga vurdugu kisisel bilgilerdir. Kendini ifsa etme yakin iliskiler kurmada
onemli bir basamaktir. Ayni zamanda tamamen yeni tanisilan kisiler i¢in de gecerli
olabilmektedir. Sosyal medya kavramini smiflandirirken ise, gerekli goriilen kendini

ifsa etme derecesi ve kendini sunma tiirli temel alinacaktir.
Bu aciklamalarin ardindan sosyal medya su sekilde siniflandirilmistir:

e Isbirligi Projeleri: Kullanici odakl: igeriklerin en demokratik sekli olarak kabul
edilen isbirligi projeleri, son kullanicilarin metin odakli igerikler eklemesini,
silmesini ve degistirmesine olanak verir. En 6nemli 6rnegi ¢evrimigi ansiklopedi
olan “Wikipedia”dir. Kuruluglarin, kullanicilar ana bilgi kaynagi olarak bu tiir

siteleri tercih etmeye meyilli oldugu icin dikkatli olmas1 gerekmektedir.
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Bloglar: Sosyal medyanin en eski formu olan bloglar, iizerinde tarih yazan,
kronolojik sirayla dizilmis giriglerin (entry) yer aldig1 6zel tip web siteleridir.
Ayrmtilarina ilerleyen boliimlerde yer verilecektir.

Icerik Topluluklari: Ana amaci, kullanicilar arasinda medya igerigini
paylasmaktir. Bu medya igerikleri metin, video, fotograf ve Powerpoint sunumu
olabilir. En 6nemli ornekleri Bookcrossing (metin), Youtube (video), Flickr

(fotograf), Slideshare’dir (Powerpoint sunumu).

Sosyal Ag Siteleri: Bu konuya ilerleyen bdlimlerde ayrintilariyla yer
verilecektir.

Sanal Oyun Diinyalar1: Icinde kullanicilarm digerleriyle, kisisellesmis avatar
(internette bir kullaniciy1 tanimlamaya yarayan grafik ¢izim/resim) formunda
ortaya ¢ikarak, gercek hayattaymis gibi etkilesime girdigi iic boyutlu
platformlardir. En 6nemli 6rnegi yaklasik 8.5 milyon aboneye sahip olan “World
of War Craft” tir. Sanal oyun diinyalar1 reklam amagli da kullanilabilmektedir.
Sanal Sosyal Diinyalar: Sanal oyun diinyalarinda oldugu gibi yine {i¢ boyutlu
ortamlarda kullanicilar belirli avatarlarla diger kullanicilarla etkilesime
gecmektedirler. Fakat bu ortamlarda muhtemel etkilesimlerin gerceklesmesinde
belirli kurallar yoktur. Kullanicilara sinirsiz bir kendini sunma imkan
saglamaktadir. En 6nemli 6rnegi “Second Life”dir. Second Life kullanicilara
icerik yaratimi ve bu igerigi gergek hayatta diger kullanicilara satma imkani

sunmaktadir. (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61-65).
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Tablo 3. Sosyal Varlik / Medya Zenginligi ve Kendini Sunma ve A¢iga Vurma A¢isindan
Sosyal Medya Siniflandiriimast

Sosyal Varlik /Medya Zenginligi
Diisiik Orta Yiiksek
Kendini Sunma
Yiiksek | Bloglar Sosyal Ag Siteleri | Sanal Sosyal Diinyalar
Ve Py ..
Or: Facebook Or: Second Life
Acgiga
Vurma _ _
Diisiik | Isbirligi Projeleri | Igerik Topluluklart | Sanal Oyun Diinyalart
Or: Wikipedia Or: Youtube Or: World of Warcraft

Kaynak: Kaplan ve Haenlein, 2010: 62.

Bu arastirmada yukarida sirlanan teorilerden kendini sunma ve agiga vurma derecesi en
yiiksek, medya zenginligi agisindan ise orta diizeyde olan sosyal ag siteleri iizerinde
onemle durulacaktir, clinkii ilerleyen boliimlerde de anlatilacagi gibi sosyal ag
sitelerinin Ozellikle kar amaci giitmeyen kuruluslar icin kitlelerle etkilesime gegme

anlaminda etkisi biiyiiktir.

Sosyal medya tiirlerini siniflandirarak, halkla iligkiler uzmanlar1 tarafindan ne 6lgiide
kullanildigin1 arastiran diger bir ¢alismaya gore sosyal medya araglar1 18 formda
bulunmaktadir. Bunlar; bloglar, intranetler, video paylasim siteleri, fotograf paylagim
siteleri sosyal ag siteleri, wikiler, internet kaynakli video oyunlari, sanal oyun diinyalari,
mikro blogculuk, metin mesajlasma, video konferans sistemleri, PDA’ler (Personal
Digital Assistant), anlik mesajlagma sistemleri, etkinlik duyurum siteleri, sosyal imleme

siteleri, haber duyurumu/RSS ve e-posta’dir (Eyrich, Padman ve Sweetser, 2008).

Kiiresel bir medya ajansi olan Universal McCann’in yapmis oldugu siiflandirmada ise
temel sosyal platformlar su seklide siralanmaktadir:

e Blogculuk

e Mikro-blogculuk
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e RSS

o Widgetler (Grafiksel kullanici arayiizii gelistirme nesnesi)
e Sosyal aglar

e Sohbet odalar1

e Mesaj panolari

e Video paylagimi

e Fotograf paylagimi®*

Bu caligmada siire kisitlamasi nedeniyle, tiim bu smiflandirmalarda ortak olarak
bulundugu ve halkla iliskiler alaninda kullanildig1 tespit edilen sosyal ag siteleri,
bloglar, mikro bloglar, haber duyurmu/RSS gibi sosyal medya araglarinin kullanimi

Olciilmeye calisilacaktir.

2.5.1. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, bireylere, sinirlandirilmis bir sistem i¢inde, halka ag¢ik ya da yar1 agik
profiller insa etmelerine, bir baglantinin paylasildigi diger kullanicilarin listesini acik¢a
gormelerine ve sistem icinde digerleri tarafindan yapilan baglantilarin listelerine bakip

gecis yapmalarina izin veren web temelli hizmetlerdir (Boyd ve Allison, 2008: 211).

Diger bir tanima gore ise sosyal ag siteleri, kullanicilara kisisel bilgilerini
olusturmalarina, arkadaslarina davet gondermelerine, arkadaslarinin profillerine
erismelerine, birbirlerine e-posta ve anlik ileti gondermelerine izin veren
uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Sosyal ag siteleri, insanlarin kendileri
ile ilgili bir profil yaratmalarina, bunu ¢evrimdisi arkadaslariyla sanal bir iliski ag1
yaratmak ve internet lizerinden yeni arkadaslar edinmek i¢in kullanmalarina olanak

saglamaktadir (Meerman, 2009: 243).

IIk sosyal ag sitesi olan sixdegrees kisilerin kendilerine ait profiller yaratip,

arkadaglariyla baglantiya gegmeleri i¢in 1997 yilinda kurulmustur. 2002-2003 yillarinda

u (http://www.razonypalabra.org. mx/N/N67/varia/oislas/Universal_McCann.pdf (25.12.2010).
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bu tarz etkilesimli sosyal web uygulamalar1 “web 2.0” olarak popiilerlesmis ve
Friendster, ardindan 2004-2006 yillarinda Myspace ve son olarak 2007°de Facebook ile
birlikte giderek hiz kazanmistir (Borders, 2009).%

Teknolojik tabanlarinin birbirine benzer olmasinin yaninda sosyal paylasim siteleri,
farkli amaglarla tasarlanmistir. Bazilar1 birbirinden ¢ok farkli kitlelere hitap ederken,
bazilar1 ortak dile, dine, irka, cinsiyete sahip insanlari kendine c¢ekmek iizere
tasarlanmistir. Diger bir ayrim noktasi ise, bazi sosyal ag sitelerinin mobil baglanti,
blogculuk, fotograf ve video paylasma gibi yeni bilgi ve iletisim teknolojisi araglarini da
igeriyor olmasidir (Boyd ve Ellison, 2008: 210). Sosyal ag sitelerini benzeriz kilan sey,
yabancilarla tanigmaya izin vermesi degil, bunun yaninda, kullanicilarina kendi sosyal
aglarin1 ortaya dokmelerine ve gorlinlir kilmalarina olanak saglamasidir. Bu, bireyler
arasinda baska kosullarda kurulamayacak baglantilar kurulmasini saglar ve gergeklesen

bulusmalar genellikle gizli baglar olarak gerceklesir.?

Cogu sosyal ag sitesinde katilimcilarin ¢evre edinme (burada networking’in karsiligi
olarak kullanilmistir) ve yeni insanlarla tanisma zorunlulugu yoktur. Bu sitelerde

insanlar zaten sahip olduklar1 sosyal aglarin1 genisleten insanlarla iletisim kurmaktadir.

Sosyal ag sitelerinin bel kemigini, ayni sistemin kullanicilar1 olan arkadas listelerini
gosteren kullanict profilleri olusturur. Bu sitelere liye olunduktan sonra kullanicilardan
baz1 temel bilgilerini girmesi beklenir. Cogu site, fotograf yiiklemeleri igin
kullanicilarim1  desteklerken, bazilar1 da cesitli multimedya icerikleri eklemesini
kullanicidan bekler. Profillerin goriiniirliigii ise kullanicinin sag duyusuna ve siteye gore
degismektedir. Facebook gibi bazi siteler kullanicilarina profil bilgilerini herkesle
paylasmasina ya da sadece arkadaslariyla paylagsmasina izin verebilirken, Friendster gibi
siteler, profilleri arama motorlarinda da sonu¢ verecek sekilde herkese goriiniir

kilmaktadir (Ellison ve Boyd, 2008: 213).

% http://socialmediarockstar.com/history-of-social-media (15.08.2010).
%% Gizli baglar- “ latent ties” tanimi: teknik olarak var olan ancak aktive edilmemis baglantilar.
http://www.informaworld.com/smpp/content~db=all~content=a713856875 (16.06.2010).
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Sosyal ag sitelerinde kullanicilar arkadaslarimin profillerine herkese agik mesaj
birakabildikleri gibi, web-posta benzeri 6zel mesaj gonderebilme sansina da sahiptirler.
Halkla iliskiler arac1 olarak kullanilmasi agisindan bu ¢alismada sosyal ag siteleri olarak

kabul edilen Facebook ve Twitter’a daha ayrintili olarak yer verilecektir.

e Facebook

Facebook kisilerin tanidiklartyla iletisim kurmasini ve hayatinda olup bitenleri
paylasmam saglayan bir sosyal ag sitesidir’’. ilk olarak 2004 yilinda faaliyete gegen
Facebook, iiyelerine, kendileriyle ilgili fotograf ve bilgilerini ve “Hedef” (cause) ya da
“gruplar” araciligiyla ilgilerini igeren g¢evrimici profiller yaymlamasma izin
vermektedir. Daha sonra kullanicilar, ayni ilgi, deneyim vb’ini paylasan diger
kullanicilarla, “duvar” ad1 verilen profil sayfasinda bulunan bosluklarla, e-posta ve anlik

mesaj uygulamalariyla baglantiya gegmektedir (Stiner, 2008: 18).

Ik olarak 2004 yilinda sadece Harvard Universitesi dgrencilerinin kullandig1 bir sosyal
ag sitesi olarak ortaya c¢ikan Facebook bugiin 500 milyondan fazla kullaniciya sahiptir.
Kisilerin etkilesim halinde olduklar1 900 milyondan fazla grup, sayfa, etkinlik ve
topluluk sayfas1 bulunmaktadir. Bir kullanic1 ise ortalama olarak 80 grup, sayfa ya da
etkinlige baghdir. Her ay web baglantisi, haber, hikaye, blog yaymi, not, fotograf
albiimii gibi cesitli sekillerde 30 milyar igerik paylasilmakta ve ayda toplamda 700

milyar dakika Facebook iizerinde gegirilmektedir.”®
o Twitter
Twitter, kayith kullanicilarina gercek zamanda “tweet” adi verilen 140 metin

karakterinden fazla olmamak iizere yayin yapmalarina ve giincelemeleri takip

etmelerine izin veren bir sosyal ag ve mikro-blog® web sitesidir. Twitter tizerinde

7 www.facebook.com (12.05.2010).
2 http://www.facebook.com/press/info.php?statistics (17.08.2010).

¥ Twitter kimilerine gore mikro-blog olarak kabul edilirken, kimilerine gore sosyal ag sitesidir.
Mikroblogculuk, cep telefonu sahibi mobil kullanicilara ve diger internet araglartyla internete
baglanabilen kullanicilara genellikle en fazla140 karakterden olusan sik glincellenmis, metin mesajlarini
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abonelikler, bir kisi ya da kurulusa ait Twitter hesabimi takip etmekle gerceklesir

(Greenberg ve Macauylay, 2009: 75).

2.5.2. Bloglar

Bir iletisim kanali olarak bloglar, iletisim endiistrisi i¢in yeni firsatlar sunmaktadir,
clinkii bloglar geleneksel medyadaki esik bekgilerine sahip degildir. Blogcular, bilgiyi
direkt olarak Kkitlelere iletmekte, ancak ellerindeki verilere ait kaynaklart her zaman

gostermeyebilmektedir (Burns, 2008: 42).
Asagida bloga iliskin bazi tanimlara yer verilmistir.

Richardson blogu, yazara internet {lizerinde aninda yaym yapmasini saglayan, kolay

yaratilan ve kolay giincellenebilen websitesi olarak tanimlamaktadir. (2006:17).

Diger bir tanima gore ise blog, kullaniciya giinliik benzeri web sayfalarimi birkag
dakikada hazirlamaya izin veren, iicretsiz ya da ¢ok ucuz olan Blogger, BlogSpot,
Diaryland, LiveJournal/Six Apart, Movable Type, Pitas, Typepad, Xangav gibi bazi

yazilimlarla, kolayca yaratilan web sayfasidir (Edelman ve Intelliseek, 2005)™.

Tanimlardan bir digeri bloglarin, bir kisi ve ya kurumun diinyayla paylagsmaya deger
gordiigii gozlemlerinden, hikayelerinden, haberlerinden ve benzerlerinden olusan
¢evrimici dergiler oldugu seklindedir (Albrycht, 2004:

http://ringblog.typepad.com/corporatepr/e_albrycht blog_article_in_prsa_tactics.pdf).

Richard Nacht ve Paul Chaney’ye gore ise bloglar teknik olarak tanimlandiginda web
tabanli, kolay kullanilan igerik yonetim sistemleridir. Bloglar, kisilere bu igerigi, cok az
ya da hi¢ bir teknik altyapr gerektirmeden yayimlamaya, siirdiirmeye ve giincellemeye
olanak saglayan, yazilim platformlaridir. (2007:1) Bir bloga girilen yazilara gonderi
(post) denilmektedir ve gdnderiler en son yazilani en iistte goriinecek sekilde kronolojik
olarak siralanmaktadir. Blog okuyucular1 bu gonderilere, yaymcinin se¢imine gore

yorum yapabilmekte, boylece yayimlanan konulara iliskin ¢evrimi¢i diyalog kurma

yollamalarini saglayan ag servisleridir. http://www.wisegeek.com/what-is-microblogging.htm
(16.07.2010).
30 http://www.edelman.com/image/insights/content/iswp_trustmedia_final.pdf (23.01.2010).
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imkan1 dogmaktadir. Her gonderinin sonunda yazarin kendi adi ya da takma adi ve

gonderi zamani belirtilir.

Bir blogu tipik bir web sitesi, mesaj panosu ya da e-posta uygulamasindan benzersiz
kilan sey, onun teknoloji ve kigiselligi dengeliyor olmasidir. Iyi yazilmis bir blog;
yazarin tutkularini, 6nyargilarini, diisiincelerini ve yargilarini aksettirmesine yarar. Yani

blogun igeriginin yaninda bir kalbi de vardir (Nacht ve Chaney, 2007:1).

Blogculuk (blogging) , bir ¢evrimigi aktivite olarak 1999 yilinin ortalarindan bu yana,
ilk blogging yaziliminin kullanilmasiyla beraber, genisleyerek biiyiimiis ve 6zellikle 11
Eyliil 2001°den sonraki siiregte ve 2003 yilinda Irak isgali sirasinda alternatif haber
kaynag1 olarak bloglarda goriis bildiren insanlarin meydana getirdigi yaygin medya

kiiltliriiniin yazilariyla desteklenmistir (Akar, 2006: 18).

Gorliniliste siradan bir web sitesinden pek de bir farki olmayan bloglar1 diger bilgisayar

tabanli iletisim bigimlerinden ayiran bazi farkli 6zellikleri vardir. Bunlar:

e Kolay kullanimi, yani internette yayin yapabilmek icin HTML ya da diger web
programlama dillerini bilme gereksinimi olmamasi

e Paylasimi ve bilgiyi arsivleme yollar

e Kisiler i¢in, her bir blog gonderisine, yorum yapabilme ve geridoniisiim imkani
saglamasi

e (Cevrimici topluluklar olusturmak icin, diger blogculara baglanti saglamasi

(Huffaker ve Calvert, 2005)*".

Bloglar; reklamcilik, halkla iligskiler ve pazarlama alanlarina, hizli cevaplar, iletisim
kural ve politikalar1 gerektiren yeni firsatlar ve istiinliikler sunmaktadir (Edelman ve

Intelliseek, 2005:7 ). Blog uygulamalari sunlari ise icermektedir:

e Arastirma ve kavrama: Bloglarin, yayilma ve arama motorunda ulasilma
hizinin ytliksek olmasi nedeniyle, pazar arastirmalarinda yeni kaynak olma ve yol

gostericilere liderlik etme 6zellikleri bulunmaktadir.

3! http://jeme.indiana.edu/vol10/issue2/huffaker.html (17.09.2009).
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o Agizdan Agza Iletisimi Tammlama, Takip Etme ve Analiz Etme: Bloglar,
icinde insanlarin ilgilerini paylastigt yeni forumlardir. Blogosferde onlarin bakis
acilarin takip etmek, her sirket, organizasyon ve marka i¢in dnemlidir.

o Reklamcilik ve Reklamcilik Etkinligini Test Etme: Bazi markalar, bloglarin
zengin yorumlar yapabilmeyi saglamasinin kazandirdigi yeni sartlar sayesinde,
mesajlar1 ve halkla iliskilerin etkililigini neredeyse es zamanli olarak 6l¢mek icin
reklam seklinde bloglar geligtirmistir.

e  Erkan Uyar Sistemi: Kurumsal itibar ve haberde ¢ikan sorunlarin aciliyeti s6z
konusu oldugunda bloglar, bilginin yayildigt ve erken uyariyr ortaya ¢ikaran
kaynaklar olabilmektedir.

o Mliskisel Pazarlamanin Genislemesi: Bloglar, tutkulu miisterilerin ve bireylerin
hislerini ifade ettikleri ve tartismay1 destekledikleri bulusma yerleridir.

o Paydaslar ve Kurumsal Iliskiler: Bloglar, blogla ilgili kisi ve kurumlar igin,
calisanlarin sirket ya da markayla ilgili konusabilecekleri ve onlar1 koruyabilecekleri
ya da kimlik olusturabilecekleri, diyalog kurabilecekleri ve geri doniisiim
alabilecekleri bulugma alanlaridir.

e  Hedef Pazarlama: Bloglar, dogrudan satin alma, sponsorlukla satin alma,
anahtar kelime satin almasi ve durumsal satin alma baglamlarinda yeni, hedefe odakli
reklam alanlar1 agabilmektedir.

e  Coklu Medya Bilgi Kaynaklari: Bloggerlar genellikle yaz1 yazmay1 seven
kislerden olugsmaktadir. Ancak bunun yaninda video, miizik ve fotograflar1 da isin
icine katmaya baglamiglardir. Bdylece bloglar, herkesin birer muhabir oldugu zengin
medya bilgi kaynaklar1 haline gelmistir.

e  Liderlik: Bir kurumsal blog ya da bir ¢alisanin digerlerinin bloglarina katilima,
belirli bir pazar ya da endiistride fikir lideri olmasiyla, sirketin itibarin1 arttirmaktadir

(Edelman ve Intelliseek, 2005:7-8).
2.5.2.1. Kurumsal Bloglar
Bloglar, kapsam ve biiyiikliik olarak gelisme gosterdik¢e kullanim alani olarak da bir

takim yenilikler géze carpmaktadir. Yalniz kisiden kisiye baglantiy1 saglamayip, bunun

yaninda sirketlerin ve organizasyonlarin da kisilere ulasimi olanakli kilinmaktadir.
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Sirketlerin kendileri, iriinleri ve hizmetleri hakkinda yapilan ulusal ve uluslar arasi
yazigsmalar giderek artig gostermektedir. Dolayisiyla sirketler kendileri ve rakipleriyle
ilgili yazismalar1 6grenmek i¢in bloglardan yararlanmaya baslamistir. Burada karsimiza
cikan kurumsal blog kavrami Smudde’ye gore kisisel bloglarin melezlesmis seklidir.

(2005: 35).

Yilmaz Altun’a gore, kurumsal blog yazarlarinin sirketin iiriin ve hizmetlerini ¢ok iyi
tantyor olmasi, deneyimlerini iiriin ve hizmetle iligskilendirebilmesi, sirketin iletisim
faaliyetlerini ve stratejilerini iyi bilmesi, gizli kalmasi gereken bilgileri agiga vurmadan,
sirketin kendisiyle ilgili 6ne c¢ikarmay1 planladigr Ozellikler {izerine gidebilmesi

gerekmektedir’”.

Altun kurumsal bloglarin saglayacagi baslica faydalar ise s0yle siralamaktadir:

e Sirket hakkinda olumlu sdylentilerin olusturulmasi

e Nis pazardaki isletmelere seslerini duyurabilme imkani saglamasi
e Diisiik maliyetli olmasi

¢ Giincel bilginin paylasiimasi

e Fikirlerin ortaya koyulmasi i¢in platform olusturulmasi

e Hedef kitleden feedback alinmasi

e Hedef kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerinin anlasilmasi

e Hedef kitleyle olan iliskilerde giiven olusumu saglanmasi
e Miisteri sadakatinin saglanmasi

e  Goriliniirligiin artirilmasi

e Yeni fikirlerin ve iirlinlerin test edilmesi

e Kirizlere zamaninda tepki verilmesi

e Karsilikli goriigmeye olanak tanimasi

e Ic iletisimin giiclendirilmesi

32hitp://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=195&ltemId=346&Rtabid=194
(20.09.2009).
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Almanya’nin internet ve medya baskenti olarak gosterilen Hamburg’da internet,
cevrimigi pazarlama ve medya alanlarinda danigsmanlik hizmetleri sunan soluvation:new
media kurucu ortag: Iskender Dirik ise kurumsal blog aracilifiyla sirketlerin hedef
kitleleri ile daha agik bir diyaloga girip, miisteri iliskilerini gii¢lendirebildiklerine,
bloglarin bu baglamda sirketler i¢in gittikge daha etkin ve 6nemli bir miisteri iliskileri
yonetimi aract olarak onem kazandigina dikkat cekmektedir (Cetin, 2006: 79).
Kurumsal blog sunmak isteyen sirketlerin dikkat etmeleri gereken dnemli hususlari ise

sOyle siralamaktadir:

e Blog icerigi kullanici tarafindan reklam olarak algilanmamali.

o Sirket, hedef kitlesini gercek anlamda ilgilendirecek haber ve yazilara yer
vermeli.

e Kurum, blogunu hayata gecirmeden Once, blog lizerinden gelebilecek olumsuz

tepki ve elestirileri nasil cevap verecegini kararlastirmali (Cetin, 2006: 79).

2.5.3. RSS Geri Beslemesi

RSS, Ingilizce Really Simple Syndication ( Gercek Basit Syndication) ya da Rich Site
Summary (Zengin Site Ozeti) kelimelerinin kisaltilmis seklidir. Yani RSS, siklikla
giincellenen dijital bilgiyi yaymlamak icin kullanilan ¢evrimici web besleme sekli

olarak kabul gérmektedir (Ruseel, 2009: 335).

Diger bir tanima gore ise RSS, standart bir formatta, blog girisleri ya da haber basliklar1
gibi siklikla giincellenen icerikleri yayinlamak i¢in kullanilan web besleme formatidir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Bir kisisel iletisim kanali olan RSS, web
kullanicilarinin ihtiyaglart dogrultusunda, belirli bir web sitesindeki yeni haberlere
kolayca ulasmasini saglar. RSS okuyucular1 ya da kitleleri, belirli web sitelerine abone
olarak bir kurulusun etkinligiyle ya da yeni yayinladig: biilteniyle ilgili bilgileri alabilir.
RSS ayrica, haberlerle ilgili konu bagliklarini kullanicilarina sunarak, biiylik miktardaki
icerikte kolay ve hizli bir sekilde aragtirma yapma imkani1 sunmaktadir. Bu, kuruluglarin
mesajlarinin  belirli bir hedef kitleye ulastigindan emin olmasini saglamaktadir

(Greenberg ve Macaulay, 2009: 72).
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2.6. Tiirkiye’de Sosyal Medya Arastirmasi

Pazarlamadunyasi.com ile Vodaco Agency 4 Agustos-30 Eyliil 2009 tarihleri arasinda
“Sosyal Medya” arastirmasi gerceklestirmistir. Arastirmada “Internet kullanicilari

sosyal medyada ne kadar etkin?”’ sorusunun cevabi aranmustir.

Arastirma pazarlamadunyasi.com’un ziyaret¢isi olan 1243 kisiyle gergeklestirilmistir.
Sosyal medya olarak kabul edilen ve kullanim yogunlugu tespit edilen araglar ise

sunlardir:

e Anlik iletisim araglari

e Bloglar

e Sosyal ag siteleri

o Isaglan siteleri

e Fotograf paylasim siteleri
¢ Video paylasim siteleri

e Sosyal imleme siteleri (bookmarking)
Arastirmanin basica sonuclar1 sunlardir:

e En ¢ok kullanilan sosyal medya %92.3 ile MSN, Gtalk gibi anlik iletisim
araglaridir.

e Youtube, Vimeso gibi video paylasim sitelerini takip etme oran1 %84.1, video
paylasim orani ise, %42.7 dir.

e Facebook, Myspace gibi sosyal ag sitelerinde profile sahip olma orani %83.7,
Linkedin, Xing gibi i ag1 sitelerinde profile sahip olma oran1 %54,7 dir.

e Fotograf paylasim sitelerini takip etme orami %53.3, bu sitelerde fotograf
paylagsma orani ise %47.5 dir.

e Delicious, Digg, Linkibol, gibi sosyal imleme sitelerini kullanim orani
%27.2°dir.

e Blog yazma oram %31.2, blog okuma orani ise %26.4 tiir *°.

33 http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=138&ItemlId=49 1 &R tabid=90
(17.01.2010).
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2.7. Halkla iliskiler ve internet

Halkla iliskilerin babas1 olarak kabul edilen Lee halkla iliskileri, kuruluslarin kisilerle
gercek ve konugmanin otesine gegen iligkileri olarak tanimlamaktadir. Kuruluslar bu

noktada i1yi eylemler sergilemelidir (Rowan University Communication Institute, 2000)
34

Bu tanimdan sonra farkli kisilerce pek ¢ok halkla iligkiler tanimi yapilmistir. Yapilan
472 tanimin analizi 1518inda varilan ortak tanima gore halkla iliskiler “bir kurulus ile
hedef kitlesi arasinda karsilikli iletisimi, anlayis1 olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci

olan ayricalikli bir yonetim gorevidir” seklindedir (Peltekoglu, 2009: 2).

Halkla iligkiler faaliyetlerinin amaci, ilgili ¢evrelerin goriislerini ve tutumlarini anlama,
analiz etme, bu ¢evrelerde kurum ve kurulusa iligkin olumlu imaj olusturmak, ya da
pekistirmek, kuruluslarin iletisim amaclari dogrultusunda, hedef kitlelerini ve ilgili
cevrelerini egitmek, ikna etmek, kriz donemlerinden zarar géormeden kurtulmalarini

saglamaktir (Yeshin, 1998:250).

Yeni iletisim teknolojileri dendiginde ilk akla gelen internet teknolojisi halkla iligkiler
alanma yeni bakis agilart kazandirmustir. Internet cagiyla birlikte, kurumsal itibari
saglamak ve giivence altina almak ic¢in bir tus mesafesindeki hedef kitleyi
bilgilendirmek ve dinlemek zorunlu bir ihtiya¢ olmustur (Ulger, 2003: 200-201).
Halkla iliskiler acisindan, hem uygulama hem de ara¢ olan internet, bu alanda yeni
ufuklar acacak giicte ve Onemdedir. Bu ara¢ ya da yontem zamani iyi kullanarak,
insanlarla birebir iliskiye, son derece ekonomik kosullarda, tiim diinyaya ayni anda

hitap etme olanag1 sunmaktadir (Kazanci, 2002:277).

Internet, iletisim kuramlar1 baglaminda degerlendirildiginde, iletisim teknolojisi tarihini
uygarlik tarihinin merkezi olarak kabul eden Marshall McLuhan’t anmak yerinde
olacaktir. Mc Luhan her kiiltiir caginda bilginin kaydedilip aktarildigi aracin (medium)

o kiiltiirin karakteristigini belirlemede kesin bir rol oynadigin1 savunmaktadir. Ayrica

3 http://www.larrylitwin.com/handouts/History%200f%20PR %20090104.pdf (03.09.2010).
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yasadigr donemde radyo, telgraf ve ardindan televizyonun diinyay1r milliyet¢ilikten
uzaklastirarak, gittik¢e biizlisen bir kiiresel kdye doniistiigiinii ileri sirmekte olan Mc
Luhan’a gore insanin kaderini belirleyen kendisi degil, uzantis1 olan teknolojidir
(Tekinalp, Uzun; 2009:129). Mc Luhan’in bu goriisleri teknolojik belirleyicilik kurami
olarak kabul edilmis ve 90’11 yillarla birlikte internetin yayginlasmasiyla iletisim
sektorii yepyeni bir teknolojik belirleyicilik 6rnegine sahip olmustur. Bugiin, sozii

edilen “kiiresel kdy” internet ile git gide daha da kiigtilmektedir.

Internet ve ona bagl olarak hizla yayginlasan sosyal medyanm, halka iliskiler
faaliyetlerinin bir parcasit olarak kabul edilmesi kag¢inilmazdir. Zira bir kurulusun
cevrimigi olarak gerceklestirdigi eylemler her yoniiyle, kurulusun halkla iliskilerini

etkileyecek giice sahiptir (Haig, 2001: 1).

3 0Ozel sebepten dolayr internetin halkla iligkiler uzmanlar tarafindan kullaniminin

gelecekte artmasi beklenmektedir. Bunlar:

1. Giliniimiizde tliketiciler, daha 1yi egitimli, daha akilli ve medya konusunda daha
bilgilidirler. Dolayisiyla iletisim programlari promosyondan ¢ok egitim tabanl
bilgiyi esas almalidir. Internet siiphesiz diinyanin en biiyiik iletisim deposudur.

2. Diinya gittikce biiylikk bir hizla gelismekte ve degismektedir. Marshall
McLuhan’in yaklasik 40 yil 6nce 6ngdrdiigli gibi diinya 21. yiizyilda “kiiresel
koy” e donlismiistiir. Halkla iliskiler profesyonelleri gelismekte olan olaylara ve
piyasa degisimlerine aninda yanit verebilmek i¢in bilgilerini yapilandirarak bu
degisimi kendi avantajlarina kullanabilirler.

3. Gilniimiiz tiiketicileri daha ¢ok odaklanmis, belli bir hedefe yonelmis, birebir
iletisim iligkilerini beklemektedir. Bunun yaninda televizyon kanallar
diisiincelerini gittikce daralan niifus alt gruplarma iletmektedir. Internet bu tiir
bir dar kapsamli iletimi habercilere, diisiince liderlerine ve tiiketicilere

sunmaktadir (Seitel, 1998: 225).
Internetin halkla iliskiler uygulamalarinin sagladig: avantajlardan en énemlilerinden biri

oOlgiilebilir olmasidir. Kuruluslar, web siteleri sayesinde siteyi glinde kag kisinin ziyaret

ettigini, hangi sayfalarin gezildigini Ogrenebilir. Diger bir avantaj ise, internetin
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giincellenebilir bir yapiya sahip olmasidir. Hedef kitlelerin istekleri dogrultusunda

devamli glincellenen web siteleri basartya ulasacaktir (Giigdemir, 2003: 68)

Internetin halkla iliskiler profesyonelleri icin diger bir avantaji ise iletisim siirecinin
onemli bir bileseni olan geribildirim siirecinin iyi isleyebilme yetenegine sahip

olmasidir. Web sayfalarinda bulunan iletisim formlar1 ve e-posta adresleri bu verilmesi

Halkla iliskiler acisindan degerlendirildiginde internetin faydalart ise soyle

siralanmaktadir:

1. Kesintisiz iletisim: Internet uykusuzdur. Insanlar giinde 24 saat, haftada 7
giin, yilda 365 giin iletisim kurmaya olanak saglar.

2. Aminda miidahele: Internet aracilig1yla, ortaya ¢ikan sorunlara aninda cevap
verilebilir.

3. Global iletisim: Cevrimi¢i olundugunda cografik sinirlamalar ortadan
kalkar. Diinyanin ¢esitli yerlerindeki, yatirimcilarla, gazetecilerle,
bagiscilarla iletisim kurulabilir.

4. Hedef kitle hakkinda bilgi: Internetin etkilesimli yapisindan dolay1, hedef
kitleden aninda geri doniisiim alinabilir.

5. Cift yonlii iletisim: Giiglii ve ¢ift tarafli yarar saglayacak bir iliski kurmaya
yardimci olmasi agisindan, organizasyon ve hedef kitlesi arasindaki gift
yonlii iletisim ana halkla iliskiler amacidir. Internet hedef kitleye kurulusla
etkilesime gecmesine izin vermesiyle, ¢ift yonlii iletisimi olanakli kilar.

6. Daha az maliyet: Herhangi bir baski maliyeti icermedigi i¢in internet

tizerinden yapilan halka iligkiler ¢ok daha ucuzdur (Haig, 2001: 4).
Internet yoluyla halkla iliskilerin sagladig: diger faydalar sdyle siralanmaktadir:
e (ok sayida kullaniciya, izleyiciye ulagsma yetenegini genisletmektedir.
e Saglikli bilgi elde etmeyi saglar.

o Kullanicilarla/izleyicilerle baglanti kurmayi1 kolaylastirmakta ve tesvik

etmektedir.
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Scott

Tutundurma faaliyetlerinin etkinligini arttirir ve bunu 6l¢meyi saglar.

Olumlu imaj olusturmada pozitif sOylenti yaratma yetenegini arttirir.

Negatif soylentileri izleme kolaylig1 ve 6ncede engelleme olanagi sunar.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin goriiniirliiglinii arttirir. Dolayisiyla inanirlik
saglamay1 miimkiin kilar.

Anlik geribildirimler dogru ve hizli tutundurma stratejilerinin uygulanmasini

kolaylastirir (Akar, Karayel ve Ozgdz, 2008: 34).

“Pazarlamanin ve lletisimin Yeni Kurallari” adli kitabinda sirket ve

organizasyonlarin  (Yazar burada her tiir kurulus ve bireyi kastettigini belirtmektedir.

Kar amaci gilitmeyen kuruluslar, kamu kurumlari, politikacilar, spor takimi gibi)

alicilarina (Yazar burada da aboneleri, se¢menleri, goniilliileri, bagis yapanlar

kastettigini belirtmektedir) ulagsmak i¢in internetin ne denli etkili oldugunu o6rneklerle

agiklamaktadir. Internetle birlikte halkla iliskiler anlayismin tamamen degistigini

belirten Scott’a gore halkla iliskilerin eski kurallar1 sunlardir:

Kendini ifade etmenin tek yolu medyaydi.

Sirketler basin biiltenleri araciligiyla gazetecilerle iletisim kuruyordu.

Gergek basin biiltenlerini bir avu¢ muhabir ve editér disinda hi¢ kimse
gérmiiyordu.

Sirketlerin bir basin biilteni yazma olanagi elde etmek i¢in 6nemli haberlere
sahip olmasi gerekiyordu.

Jargon kullanmanin bir sakincast yoktu, ¢linkii biitiin gazeteciler ne sdylenmek
istedigini anliyordu.

Miisteriler, analistler ve uzmanlar gibi i¢iincii taraflardan alintilar olmadigi
stirece bir duyuru gonderilemiyordu.

Alicilarin basin duyurularinin igerigi hakkinda bilgi edinmesinin tek yolu
medyanin bu konuyu haber yapmasindan gegiyordu.

Basin biiltenlerinin etkisini 6l¢menin tek yolu, medyanin bir sirketin duyurusuna
deginme lutfunda bulundugu durumlar1i gosteren “kupiir dosyalar1”

hazirlamakti.
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e Halkla iliskiler ve pazarlama farkli hedefleri, farkl: strateji ve 6lgme teknikleri

olan farkli insanlar tarafindan yiiriitiilen ayr1 disiplinlerdi ( Scott, 2009: 21).
Ayni yazara gore halka iligkilerin yeni kurallari ise s0yledir:

e Halkla iligkiler sadece ana medya izleyicisine yonelik olmanin 6tesindedir.

e Ne yayinlaniyorsa onunla taninir.

e Insanlar yorumlari degil, gercekleri isterler.

e Insanlar propaganda degil, katilim isterler.

e Halkla iligkiler patronlarin kurum ya da kurulusu televizyonda goérmesini
saglamak degil, hedef kitlelerin kurum ya da kurulusu internette gérmesini
saglamaktir.

e Internet, yillardir neredeyse sadece medyaya odaklanmis halkla iliskileri,
yeniden halkla iligkilendirmistir.

e Bloglar, pod yayinlari, e-kitaplar, basin biiltenleri ve diger ¢evrimigi igerik
cesitleri, organizasyonlarin alicilarla dogrudan dogruya ve onlarin verecegi bir

bi¢cimde iletisim kurmalarini saglar (Scott, 2009: 48-49).

Internet {izerinden yapilan halkla iliskiler, (Ingilizce kisaca e-PR olarak kisaltilacaktir)

organizasyonlar i¢in Ingilizce 3 R’yi icermektedir. Bunlar:

e 1iliski (Relations): e-PR, farkli kitlelerle etkilesim kurarak iliskiler yaratmakla
ilgilidir. Bagarili iligkiler uzun donemli ve iki tarafin da faydalanacag tiirdendir.

e Itibar (Reputation) : itibar organizasyon i¢in en 6nemli varliktir ve e-PR ¢evrimigi
itibar1 yonetme sanatidir. Uzun dénemli basar1 i¢in onu desteklemek, korumak ve
saglamlagtirmak gerekmektedir.

e Uygunluk (Relevance) : Ortaya konan her tiirlii cevrimici aktivitenin direkt olarak

kitlelere uygun oldugundan emin olunmalidir (Haig, 2001:5).

Yukarida belirtildigi iizere kuruluslarin en 6nemli varliklar1 olan itibarlarin1 koruyup,
yonetmelerine imkan saglamasi, genis kitlelere daha rahat ulasilmasi bakimindan
internet ve ¢evrimici halkla iliskiler biiylik 6nem tasimaktadir. 2007 yilinda PRSA’nin
(Amerika Halkla iliskiler Toplulugu - Public Relations Society of America) yapmus

42



oldugu arastirmada, yeni teknolojilerin halkla iligkiler alaninda kullaniminin genis bir
sekilde kabul gorildiigii saptanmistir. Buna gore, halkla iligkiler profesyonellerinin
cogunlugu, iletisim teknolojilerinin, daha genis kitlelere ulasmak {izere bilginin
dagilimini hizlandirmasiyla, islerinin kolaylagtigini belirtmektedir (Eyrich, Padman ve

Sweetser, 2008: 412).

Dow Jones Medya Sirketi Pazarlama Sorumlusu Alan Scott, arastirmaya katilan halkla
iligkiler profesyonelleri ve O0grencilerin, sayilar1 giderek artan bloglarin ve sosyal ag
sitelerinin halkla iligkilerin kurallarin1 degistirdigini diisiindiiklerini ve sundugu meydan
okumanin farkinda olduklarini belirtmektedir. Bunun yani sira katilimcilar, kurum
itibari1 daha iyi yonetmek icin, yeni iletisim teknolojilerinin yardimci olacaginin
farkindadirlar. Scott ayrica, bu yeni araglarin halkla iliskiler profesyonellerinin web
konusmalarini izleyip, paydaslariyla iletisim kurma amaciyla, adapte olmasinda biiytik

bir artis yasanacagim 6ngdrmektedir’” .
Aragtirmanin diger carpici sonuglari ise soyledir:

e Katilimcilarin neredeyse tamami, (6grencilerin %97’si, profesyonellerin %95°1)
teknolojinin halkla iligkiler faaliyetlerini olumlu yonde etkiledigini belirtmistir.

e Ankete katilan Ogrenciler, profesyonellere gore, profesyonel ag web siteleri,
internet TV, bloglar, sosyal ag siteleri, sohbet odalari, internet radyosu ve uydu
televizyonlar1 gibi yeni iletisim teknolojileri hakkinda daha olumlu bakis agisina
sahiptirler.

e Her iki grup da, halkla iligkiler faaliyetleri i¢in en uygun firsatin, ¢evrimigi haber
siteleri, bloglar ve sosyal ag siteleri oldugunu diistinmektedir.

e Ogrenciler sosyal ag ve profesyonel ag sitelerinin kullanislilig1 hakkinda da daha
iyimser bir tablo ¢izmektedir. Ogrencilerin %19°u sosyal ag sitelerini en dnemli
firsat olarak goriirken, profesyonellerin %10’u ayn1 yonde goriis bildirmistir.

e Her iki grup da yeni teknoloji kanallar1 arasinda, bilgiyi hizla yayma, genis
kitlelere ulasma ve trendleri takip etmede en etkili yolun anlik mesajlasma

sistemleri olduguna inanmaktadir.

3 http://media.prsa.org/article_display.cfm?article_id=1091 (10.02.2010).
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e Her iki grup da bloglarin ve sosyal ag sitelerinin giderek artan popiilerliginin
farkinda olmakla birlikte, onlarin diizensiz olduklarini, itibari zararlar verecek
potansiyel tasidiklarin1 ve sdylentileri hizla yayabildiklerini diistinmektedirler

(Edelman, 2006).
2.7.1. internette Halkla iliskiler Araclar

Literatiirde c¢evrimigi halkla iligkilerde kullanildigi kabul edilen ara¢ ve ortamlar
farklilik gostermektedir. Cozier ve Witmer, c¢evrimici olarak gerceklestirilen c¢abalari,
web sitesi olusturmak, homepageler (anasayfa) tasarlamak, orgiit i¢i iletisim igin
intranet ve Orgiit disindaki kamularla extranet araciligiyla iletisime gegmek,
kuruluglarin ¢esitli kesimlerle goriis ve Onerilerinden yararlanmak icin sohbet odalart
olusturmak, kamulardan geri bildirim almak icin kullanici gruplari bigimlendirmek ve
son olarak kamularla daha hizli iletisim kurmak igin e-posta kullanmak olarak

siralamaktadir (Cozier ve Witmer, 2001°den aktaran, Giilcan, 2001: 22-27).

Gilicdemir ise internetin halkla iligkilere yonelik araglarini; web siteleri, e-posta, haber

gruplart ve sohbet odalar1 olarak siralamaktadir (Giigdemir, 2003: 69).

Kuskusuz bu araglar hala etkinligini siirdiirmektedir. Fakat 6zellikle 2004 yilindan
itibaren hiz kazanan web 2.0 teknolojileriyle birlikte internetin halkla iliskiler alanina
kazandirdig1 firsatlar artmustir. Internet teknolojilerinde yasanan son gelismelerle
birlikte halkla iligkilerde ortaya ¢ikan yeni trendler, arama motoru optimizasyonu,
forumlar, podcasting, RSS beslemeler ve bloglar olarak siralanmaktadir.’® Bunun yani
sira yine web 2.0 teknolojilerinin temelini olusturdugu sosyal medya da ¢evrimigi halkla
iliskiler arac1 olarak kabul edilmektedir.”” Sosyal medyay: halkla iliskiler araci olarak
kabul eden Sayimmer’e gore diger ¢evrimigi halkla iligkiler araglar1 ise kurumsal web
siteleri, elektronik posta, sanal haber biiltenleri ve bloglardir (Sayimer, 2008: 86). Bu

calismada bloglar sosyal medyanin bir alt tiirli olarak degerlendirilecektir.

2.7.1.1. Halkla Iliskiler Aract Olarak Web Siteleri

36 http://www.knowthis.com/principles-of-marketing-tutorials/public-relations/trends-in-public-relations/
(23.06.2010).
37 http://www.theprdoc.com/online-public-relations-tools.html (07.07.2010).
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Bir kurulusun dig diinyaya acilan penceresi olan web siteleri bugiin, bir kurulusun
kendini tanitmasi igin en giiclii aractir (Saymmer, 2008: 88). Internette yer alan web
sayfalar1 kurum ile hedef kitle arasinda direkt iletisimi saglayan, ilk elden kontrol
edilebilen ve iki yonlii iletisimi saglayan ilk halkla iliskiler aracidir (Okay, 2001: 89) Iyi
bir web sitesi ¢evrimigi halkla iligkiler ¢abalarinin kalbidir. Diger tiim ¢evrimigi halkla
iliskiler aktiviteleri web sitesine bagldir.”® Bu nedenle bir web sitesi, hedef kitleleri
siteye cekebilecek ve onlarla iletisime gegebilecek sekilde sekilde diizenlenmeli,
kullanicilarin sorularina cevap verilebilmelidir. Ayrica sitede her zaman yeni bilgilerin
ve haberlerin yer alabilmesi gerekmektedir. Bunun yani sira teknik olarak erigebilirlik
hizi, sayfalar i¢inde aradigim1i kolay bulabilme, ve ilgili diger sayfalara kolayca
baglanabilme gibi 6zelliklere dikkat edilmelidir (Gligdemir, 2003: 70-72). Web siteleri

ile ilgili 6nemli diger noktalar ise sunlardir:

e Anahtar kelime aratma ve arama motoru optimizasyonu sarttir.

e lIyi web siteleri, hiyerarsik bir yap1 gelistirmek icin iizerinde diisiiniilerek
planlanmay1 gerektirmektedir.

e Arama motorlari, belirli konulardaki sayfalar, basin biiltenleri, blog gonderileri,
videolar ve ¢esitli sosyal medya sitelerindeki gilincellemeler gibi yeni igerikleri
diizenli olarak sunma hizmeti vermektedir.

e Yazmak her iki hedef kitle i¢in (insanlar ve arama motorlar1) birbirine bagli yazma

becerileri gerektirmektedir (Bowman).
2.7.1.2. Halkla Iligkiler Aract Olarak Sosyal Medya

Halkla iligkiler faaliyetleri acgisindan internet ve sosyal medya, isgiiciiyle iliskileri
ylriitme, kriz ¢oziimii, yatirimcilarla iliskiler, miisteri ve paydaslarla iligkileri
siirdiirmede 6nemli bir ara¢ olarak gorev yapmaya baslamustir. Ozellikle Facebook ve

Twitter iizerinden halkla iliskiler faaliyetleri yiiriiten uzmanlar ortaya ¢ikmistir.”

Sosyal medya giiniimiizde en iyi halkla iligkiler araglarindan biri haline gelmistir. Bu,

sosyal medyanin asagidaki 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir:

38 http://www.theprdoc.com/online-public-relations-tools.html (07.07.2010).
3 http://www.virtualsocialmedia.com/social-media-the-best-public-relations-tool/ (17.07.2010).
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e Etkilesimli yapisi ve kullanict dostu olmast,

e Pek ¢ok Ozellestirme segenegine sahip olusu,

e Istenilenin yapabildigi ¢evrimigi bir alan olmasi,

e Yazma, paylasma, yiikleme, koprii kurma (linking), ag iletisimi ve yorum yapma
gibi pek cok hizmet sunmasi,

e Eglence saglayacak pek ¢cok uygulamalar barindirmast,

e s ve ya kisisel ilgilerle ilgili essiz bir sayfa gelistirme se¢enegine sahip olmasi *°

Sosyal medya terimi adindan da anlagildig1 lizere sosyalligi ve medyay:1 i¢germektedir.
Kuruluslarin sosyal medya kullaniminda yararlanabilecegi bazi tavsiyeler su sekilde

siralanmaktadir:
Medya Kullanim Ile flgili Dikkat Edilmesi Gereken Noktalar

o Dikkatli secim: Her giin sayilar1 giderek artan pek ¢ok sosyal medya
uygulamasi bulunmaktadir. Secilecek en uygun uygulama, ulasilacak hedef
kitleye ve iletilecek mesaja bagldir. Ornegin 2007 yilinda Amerika ordusu
Ispanyol halkina ulasmak igin daha popiiler olan Facebook’u kullanmak yerine
Univision’u (Ispanyolca baska bir sosyal ag sitesi) kullanmustir.

e Uygulamay1 secmek ya da yenisini yapmak: Var olan bir sosyal medya
uygulamasindan ve onun popiilerliginden faydalanmak ilk etapta en iyi tercih
olarak goziikmektedir. Baz1 durumlarda ise bu miimkiin olmayabilmektedir.
Ornegin Japon FujiFilm fotograf heveslilerini bir araya getirdigi kendi sosyal
agini yaratmigtir.

e Aktivitelerin sirayla yapildigindan emin olunmasi: Miimkiin olan en genis
hedef kitleye ulagmak icin ¢esitli sosyal medya tiirlerine mi, yoksa ayni grup
icindeki farkli uygulamalara giivenilecegi konusunda karar verilmelidir. Bu
noktada sosyal medya aktivitelerinin birbiriyle tutarli olmasi gerekmektedir.
Buna 6rnek, bilgisayar iireticisi Dell’in “Dijital Ggebeler” kampanyasidir. Dell
sosyal ag siteleri kombinasyonundan (Facebook, Linkedin), bloglardan ve igerik
topluluklarindan (Youtube) yararlanarak, cesitli laptoplarinin kisileri gdcebe

birer isgiiciine doniistiirdiigiinii sagladigin1 gdstermek istemistir. Ote yandan

%0 http://www.virtualsocialmedia.com/social-media-the-best-public-relations-tool/ (17.07.2010).
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Chryler’s Jeep ise, icerik toplulugu flickerda fotograf paylasarak ve Myspace’le
Facebook’ta kurdugu gruplara araciligiyla miisterileriyle iletisime gecmistir.
Farkli kanallar kullanmak, zahmet verici ve kar getirici stratejiler olmakla
birlikte, iletisimin amaclarindan birinin muglakligi gidermek oldugu
diistintildiiglinde farkli kanallar araciligiyla mesajlarin ¢elismesi sakincali
olabilecektir.

e Medya plam entegrasyonu: Kuruluslarin goziinde geleneksel medya ve sosyal
medya tamamen birbirinden farkli olsalar da, miisterilerin goziinde her ikisi de
kurum imajin1 ifade etmektedir. Bu ikisi arasindaki entegrasyonu saglamak ¢ok
onemlidir. 2006 yilinda performans gostericilerinin Coca Cola’nin igine Mentos
marka seker atmalariyla gergeklestirdikleri sov YouTube’da en ¢ok izlenen
videolardan biri olmustur. Coca Cola da bu coskudan feyz alarak videoyu farkli
icerik topluluklarina dagitarak az maliyetli yiiksek etkili bir kampanya ortaya
cikarmistir.

e Herkes icin erisim: Genel olarak igyerlerinde Facebook, Youtube ve Second
Life gibi siteler, lizerlerinde ¢ok vakit harcandigi gerekgesiyle engellenmis
olsalar da, bir kurulus, sosyal medyadan yararlanma karar1 aldiginda 6rnegin
kurumun kendi bloguna erisim hakkina sahip olmasi konusunun tekrar gézden
gecirilmesi gerekmektedir. Kuruluslarda birincil amaci sosyal medya ydnetimi
olan birimler yer alabilir, bu kisiler uygun olmayan mesajlar1 silebilmeli ya da
yeni tartisma konular1 agabilmelidir. Bununla birlikte her ¢alisanin kurumsal
bloga yorum yapmasi durumunda kimligini agiga ¢ikarmasi gerekmektedir. Aksi
takdirde miisterilerin ve paydaslarin goziinde sosyal medya kampanyasinin

giivenilirligi azalacaktir.

Sosyal Olma ile Dikkat Edilmesi Gereken Noktalar:

e AKktif olma: Sosyal medya tamamen paylagim ve etkilesimle ilgilidir. Bu ylizden
alicilarla girilecek tartigsmalardaki icerigin her zaman giincel olmasina dikkat
edilmelidir. Sosyal medya ile ilgili ¢abalar, sadece negatif yorumlari

cevaplamaktan oteye gecmeli, digerleriyle acik ve aktif bir diyalogu siirdiirmeyi
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de icermelidir. Sosyal medya katilimcilar1 aktif bir sekilde bag kuran ve bilginin
hem alicis1, hem tiiketicisi olma tutkusuna sahip kisilerdir.

e [llgin¢ olma: Tipki giinliik hayatta oldugu gibi sosyal medya diinyasinda da
kimse sikic1 bir insanla konusmak istememektedir. Ilging olmanin ilk kriterleri
ise alicilart dinlemek, onlarin ne duymak, neyle ilgili konugsmak, neyi ilging,
eglenceli ve degerli bulduklarini tespit etmektir. Daha sonra bu tahminlere gore
uygun igerikler gelistirilmeli ve yayinlanmalidir. Ornegin Starbucks, “Benim
Starbucks Fikrim” adli platformda miisterilerinin sirkete dair yeni fikirlerini
alma sansina sahip olmustur. Bu fikirler yine diger kullanicilar tarafindan
oylanmig ve kazananlar Starbucks list yOnetimi tarafindan degerlendirmeye
alinmustir.

e Miitevaz1 olma: Sosyal medya uygulamalar1 iizerinde fazla diisiinlilmeden
hayata gegirilmemelidir. Oncelikle her uygulamayla ilgili onun tarihgesi ve
temel kurallar1 6grenilmelidir. Temel mantik kavrandiktan sonra katilima
baslamak en dogrusu olacaktir. Ornegin Boeing’in hayata gecirmis oldugu ilk
kurumsal blog, kullanicilarin, gordiikleri seyler hakkinda yorum yapabilmesine
izin vermiyordu. Etkilesim ve geridonilisimiin sosyal medyanin kritik
elementleri oldugu goz oOniline alindiginda, kullanicilar goziinde bu blog sahte
olarak ve ya kilik degistirmis bir kurumsal reklam alani olarak algilanmig oldugu
distiniilebilir.

e Profesyonel olmama: Sosyal medya uygulamalarin1 hayata gegiren kuruluslar
profesyonel igerikler sunmaktan kaginacak bilgelikte olmalidir. Bir Myspace
sayfasi i¢in yliksek miktarda biitge ayirmaya ya da kurumsal blogu yonetmek
icin profesyonel yazarlari ise almaya gerek yoktur. Bu ortamda hata yapmaktan
korkulmamalidir. Unutulmamalidir ki, sosyal medya ortamindaki insanlara kars1
kibar davranildiginda karsiliginda yararli tavsiyeler edinilebilinir.

e Diiriist olma: Son olarak, diiriist olunmali ve oyunun kurallarina saygi
duyulmalidir. Ornegin Wikipedia gibi bazi siteler, sirketlerle ilgili katilimlara
izin vermemektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64-67).

Sosyal medya bir halkla iligkiler kampanyasinin arastirma, stratejik planlama, uygulama

ve degerlendirme asamalarina her yoniiyle katkida bulunabilecek bir platformdur.
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Ancak bu aract anlamak ve basariya ulasmak ic¢in ciddi bir zaman ayrilmasi

gerekmektedir (Cetin, 2009: 34).
2.8. Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslar, Halkla Iliskiler ve internet iliskisi

Kar amaci giitmeyen kuruluslar, elde ettikleri fazla gelirleri, sahip ya da paydaslarina
dagitmayip, amaglarini gergeklestirmeye yardimci olmasi ic¢in kullanan kuruluglardir
(Grobman, 2008: 15). Kar amaci1 gitmeyen kuruluslar kisileri sosyal problemleri
¢ozmek ya da sanata, cevreye, egitime, kiiltiire katki saglayacak fikirlerini eyleme
doniistiirmek icin gerekli cesareti sunmaktadir. Ticari basarinin yakalama sansinin ¢ok
az oldugu degerleri eylemler gerceklestirerek yasanilan toplum ve ekonomi iginde,

kalic1 bir yer olusturur (Hutton ve Phillips, 2010:14).

Hedef kitleleri veya kurulusu olusturan kisiler dikkate alinarak yapilan siniflandirmada

dort kar amaci glitmeyen kurulus tipi vardir. Bunlar:

e Dernekler
e Meslek Kurulusglar
e Kamu Kuruluslari

o Vakiflar (Cengiz, Kirkbir, 2007: 268).

Tez konusunu olusturan vakiflarin tanimi Tiirk Medeni Kanunun 101. Maddesince sdyle

tanimlanmaktadir:

Vakiflar, gercek veya tiizel kisilerin yeterli mal ve haklart belirli ve siirekli bir amaca

ozgiilemeleriyle olusan tiizel kisilige sahip mal topluluklaridr.

Bir malvarligimin biitiinii veya gerceklesmis ya da gerceklesecegi anlasilan her tiirlii

geliri veya ekonomik degeri olan haklar vakfedilebilir.
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Cumhuriyetin Anayasa ile belirlenen niteliklerine ve Anayasamin temel ilkelerine,
hukuka, ahldka, milli birlige ve milli menfaatlere aykiri veya belli bir irk ya da cemaat
mensuplarini desteklemek amaciyla vakif kurulamaz ™!

Tirk Dil Kurumu’na gore vakiflar, cesitli toplumsal alanlarda hizmet vermek, hayir
isleri gérmek tizere bir topluluk veya bir kimse tarafindan birakilan miilk ve paranin
idare edildigi, ticari etkinlikleri disinda kurumlar vergisinden bagisik tutulan ve kar

amac1 giitmeyen tiizel kisilikler olarak tanimlanmaktadir.**

Diger bir tanima gore ise vakif; bir mal veya hakkin geliri ile birlikte bas1 basina bir
varliga sahip olmak fiizere, kisinin kendi iradesi ile 6zel miilkiyetinden ¢ikartilarak bir
daha geri alinmamak kaydiyla resmi senetle belirlenmis bir amacin gercgeklestirilmesi

i¢in tahsis edilmesidir (Ozkan, 2000: 10).

Bu calismada Bakanlar Kurulu tarafindan vergi muafiyeti taninan vakiflarin web siteleri
incelenecek ve sosyal medya kullanimlart aragtirilacaktir. Bakanlar Kurulu’nca vergi
muafiyeti tanmacak vakfin; saglik, sosyal yardim, egitim, bilimsel arastirma ve
gelistirme, kiiltlir ve ¢evre koruma ile agaglandirma konularinda faaliyette bulunmay1
amag edinmis olmasi gerekir. Vakfin faaliyet konusu bu sayilanlardan birisi veya birden
fazlas1 ile ilgili olabilir. Ancak, vergi muafiyeti talebinde bulunacak vakfin bu
faaliyetlerinin kamuya acik ve devletin kamu hizmeti yiikiinii azaltici etki yapacak
diizeyde olmasi gerekir. Belli bir yore veya belli bir kitleye hizmeti amaglayan vakiflara

vergi muafiyeti tanmnmas1 miimkiin degildir.*

Kar amac1 giitmeyen kuruluslar tipki, kar amaci giidenler gibi yonetimsel ve iletisimsel

anlamda baz kriterleri tagiyor olmalidir. Buna gore kar amaci giitmeyen kuruluslar:

e Amag ve hedeflerini net bir sekilde belirlemeli,

e Kapsamli finansal planlar ortaya koymal,

*! http://www.tbmm.gov.tr/kanunlar/k4721.html (24.03.2010).
*2 http:/tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=vak%FDf&ayn=tam (16.08.2010).
“ http://www.vem.gov.tr/ 02_VakiflarHakkinda/005_YeniVakiflar/vergi_muafiyeti.cfm (15.08.2010).
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e Hizmet ve programlar1 diizenleyerek, paydaslart i¢in anlamli olacak cevresel
degisikliklere yanit vermeli,

o Etkililigi degerlendirmek i¢in uygulamalar takip etmeli

e Zithga diisiilen konularda, fikir birligini saglayabilmeli,

e s diinyasiyla, hiikiimetle ve diger kar amaci giitmeyen kuruluslarla miimkiin
oldugunca igbirligi i¢ine girebilmeli,

e Kaliteli goniilliileri ve personelleri elde etmekle kalmayip, elde tutmay: da
basarabilmeli,

e Amaglarla, ihtiyaglarla ve basarilarla ilgili olarak i¢ ve dis ¢evreyle iletisim

icinde olunmali (Kinzey, 2000:8).

Bir kar amaci giitmeyen kurulusun yukarida siralananlar1 uygulayabilmesi i¢in diger
fonksiyonlarin yaninda halkla iliskiler fonksiyonunu da basariyla siirdiiriiyor olmasi
gerekmektedir. Diger halkla iliskiler profesyonelleri i¢in de gecerli olan medyayla ve
topluluklarla iliskileri siirdiirme, 0zel etkinlik yonetimi, yatirimcilarla iliskileri
sirdiirme, sorun yonetimi, kurum ya da kurulusun itibarim1 koruma, imaj
saglamlagtirma, kurum ya da kurulusun tanmitimi, kamuyla iliskileri siirdiirme,
calisanlarla iletisim ve kriz iletisimi gibi tiim goérev tanimlart kar amaci glitmeyen
kuruluslarin halkla iliskiler profesyonelleri i¢in de gegerlidir. Tim bu sayilanlar, kar
amaci giitmeyen kuruluslarin itibarimi saglamlastirmak ve bagis toplamasina katki

saglamak i¢in kullanilabilir (Ruth Ellen Kinzey; 2000:10-11).

Bu noktada halkla iligkiler modelleri kavramina deginmek yerinde olacaktir. Grunig

tarafindan gelistirilen 4 halkla iliskiler modeli bulunmaktadir. Bunlar:

e Basin Ajansi (Tanitim): Amaci propaganda olan tek yonlii bir modeldir.

e Kamuyu Bilgilendirme: Amac1 bilgiyi yaymak olan tek yonlii bir modeldir.

e Iki Yonlii Asimetrik: Amaci bilimsel ikna olan bu model ¢ift yonlii olmasina
karsilik ¢cevresel kontrol hakimdir.

e Iki Yonli Simetrik: Modern anlamda halkla iliskileri temsil etmekte olan bu

model ¢ift yonliidiir, karsilikli anlayis hakimdir.
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Yukarida sayilan bazi halkla iligkiler uygulamalarinin basariyla gerceklesmesi igin,
kurulus ve paydaslar1 arasinda karsilikli anlayisi1 da beraberinde getiren iki yoOnli
simetrik halkla iligkiler modelinin benimsenmesi gerekmektedir (James Grunig,
1984,s.9). Bugiiniin modern halkla iliskiler anlayisim1 temsil ettigi kabul edilen, bu
modelde karsilikli anlayis, ¢evresel uyum ve denetim on plandadir. Giiniimiizde
kullanilis alanlar1 sosyal amag tasiyan organizasyonlar, is diinyasi ve ajanslardir.

(Peltekoglu, 2009: 125).

Bugiin bu iki yonli ve karsilikli anlayisin hakim oldugu modeli gergeklestirebilen
araclardan belki de en &nemlisi ise internettir. internetle birlikte kar amac1 giitmeyen
kuruluslar, kendilerine ait bir web sitesi tasarlamaya baslamis, ilerleyen dénemde ise,
sosyal medya sitelerinin yayginlagsmasiyla paydaslariyla, destekleyenleriyle ve
goniilliileriyle etkilesime gecmek icin bu araglardan giderek daha fazla faydalanmaya

baglamistir.

2.8.1. Kar Amaci1 Giitmeyen Kuruluslar ve Sosyal Medya (Yurtdisindan
Ornekler)

Yiiksek bir katilim kiiltliriine sahip olan kar amaci gilitmeyen kuruluslar, ortak ilgiye
sahip insanlar1 bir araya getirmeye ¢aba gostermektedir. Kimi zaman, onlara destek ve
hizmet saglamakta, kimi zamansa ihtiyaglar1 ve ilgileri dogrultusunda kendilerini
savunmalarina yardimci1 olmaktadirlar. Uyelerle, bagiscilarla ve destekleyicilerle
iligkiler, kurulusun finansal, insani ve taraftar sermayesini olusturmast bakimindan
hayati 6nem tagimaktadir (Maculay ve Greenberg, 2009: 67). Bu iligkileri baglatmak ve
siirdiirmek bugiin internetle ¢ok daha kolay hale gelmektedir. Convio™ CEO’su Gene
Austin, giderek artan sayida tiiketicilerin kar amaci giitmeyen kuruluslarla ilgili bilgi
edinmek, bag kurmak ve onlar1 desteklemek icin ¢evrimi¢i olmaya devam ettiklerini
belirtmektedir. Austin ayrica benzer organizasyonlar arasinda bagis toplamayla ilgili
rekabetin biiylidliglinii, bu yiizden bag kurma, iletisim ve bagista bulunma platformu

olarak internetin etkinligi ve verimliliginin giderek 6nem kazandigin belirtmektedir. *°

* Convio, insanlari harekete gecirmeyi amaglayan, kar amaci giitmeyen teknolojiler sunan bir sirket.
* http://www.convio.com/convio/ (07.02.2011).
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Kar amaci1 giitmeyen kuruluslar, ¢evrimi¢i teknolojilerin sundugu uzmanliklardan,
organizasyonlarini daha iyi tanitmak, paydaslariyla iletisim kurmak, para toplamak ve
genel olarak misyonlarin1 ve hedeflerini duyurmak iizere, zaman, kaynak ve para
yatirimi yaparak yararlanmaktadir. Bunun sonucunda Amerika Birlesik Devletlerinde,
¢evrimici bagista bulunma oran1 2006 yilina gore 2007°de %52 artmus, toplanan bagis
miktar1 10 milyar dolara ulagsmistir (Stiner, 2008: 6).

Kar amac1 giitmeyen kuruluslarin, tipik bir sekilde, genelde yeni teknolojilerin, 6zelde
ise internetin erken benimseyenleri arasinda yer aldign gériilmektedir. Internet
1990’larda, hayir kurumlarinin ve gonilliilik esasli gruplarin, tabani (grassroots
kelimesinin karsilig1 olarak) harekete gecirmesinde ve taraftar bulmasinda muazzam bir
rol oynamustir (Cukier ve Middleton; 2003:110). Kar amaci gilitmeyen kuruluglar
paydaslariyla anlamli iligskiler kurmak ve kamusal degisiklikler yaratmak i¢in web
tabanli teknolojilerinin sundugu firsatlarin farkindadir. Web siteleri kuruluslar igin
paydaslariyla ve medya kuruslariyla kontrollii bir kanal araciligiyla iletisime geg¢me
firsat1 sunar. Paydaslar i¢cinse web siteleri, kuruluslarin goriiniirliigiinii algilama firsati

saglar ve daha iyi anlasilmalarina yardimci olur (Kent, Taylor ve White, 2003: 63).

Gelisen web teknolojileri sonucu yayginlagan sosyal medya ise kar amaci glitmeyen
kuruluglara, var olan ve potansiyel liye ve destekleyenlerine direkt olarak ulasmak,
onlarla bag kurmak, paylasimda ve igbirliginde bulunmak, kitleleri harekete ge¢irmek
icin gesitli firsatlar sunmaktadir. Bunun yani sira yeni sosyal modeller, kar amaci
giitmeyen kuruluslar icin hizmetlerini organize etme ve dagitmada diisiik islem
maliyetleri sunmasiyla oldukga cazip bir yapiya sahiptir (Greenberg ve MacU]lay, 2009:
65). Waters da, kar amaci giitmeyen kuruluglarin sosyal medya kullanarak yonetim
fonksiyonlarin1 kolaylastirdiklarini, goniillii ve bagis¢ilariyla etkilesime gectiklerini ve
program ve hizmetleriyle ilgili egitim verdiklerini belirtmistir (Waters, Burnett, Lamm

ve Lucas, 2009: 103).

Sosyal medya, geleneksel iletisim araglarina gore, son kullanicilarla zamaninda, daha az
maliyetli ve daha etkili yollarla bag kurmaya izin vermektedir. Bu da sosyal medyay1

sadece ¢ok uluslu biiytik sirketler i¢in degil ayn1 zamanda, orta ve kiigiik biiytikliikteki
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sirketler, kar amaci giitmeyen kurulus ve kamu kuruluslari i¢in etkili bir ara¢ haline
getirmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 67). Yapilan arastirmada sosyal medya
araclarinin, kar amaci giitmeyen sektorlerde ¢alisan halkla iliskiler profesyoneller i¢in

faydal1 bir yontem oldugu sonucuna varilmistir (Curtis ve digerleri, 2010: 92).

Sosyal medya patlamasindan 6nce kar amaci giitmeyen kuruluslar, hedef kitlelerinin
dikkatini ¢ekmek ve misyonlariyla ilgili farkindaligi yaymak igin pahali reklamlar
yapmak ya da basinda yer almak zorundaydi. Bugiinse web, kar amaci glitmeyen
kuruluglar i¢in misyonlarina inanan topluluklar insa etmede muazzam bir potansiyel

sunmakta, biiyiik bir dengeleyici gii¢ gorevini iistlenmektedir.*®

Long’s Island’in yapmis oldugu arastirmada kar amaci giitmeyen kuruluslarin ancak
%40’ min sosyal medyadan yararlandig: tespit edilmistir. Bununla birlikte, s6z konusu
sirkete gore, sosyal medya, pazarlama ve halkla iliskiler i¢in en hizli biiyliyen
kanallardan biridir ve sosyal medyanin i¢ine girmeyen kar amaci giitmeyen kuruluslar,
amaglarma tutkun olan kisileri bulma ve onlarla iletisime ge¢me firsatini

kagiracaklardir.*’

Sosyal medyanin ideolojik ve teknolojik alt yapisini olusturan web 2.0 araglar1 kar
amaci glitmeyen kuruluslarin ihtiyaglarina hizmet etmek iizere, diisiik maliyetle yogun

kitlelere ulasmasi i¢in kolaylikla uygulanabilir (Stiner, 2008: 20).

En oOnemli sosyal medya sitelerinden Facebook ve Twitter’in Amerika Birlesik
Devlet’lerindeki kar amaci giitmeyen kurulus arasinda kullanimi giin gegtikce
artmaktadir. Kar amaci giitmeyen kuruluslarda c¢alisan halkla iligkiler yoneticilerine
uygulanan anketin sonuglarina goére 2010 yilinin subat- mart déneminde Facebook
kullanim oran1 %85,7, Twitter kullanimi ise % 59,7°dir. Bu oranlarin gegen yilin ayni

dénemine gore artmug oldugu goriilmektedir.*®

% hittp://longislandmarketingblog.com/free-whitepaper-social-media-nonprofit-
organizations/?utm source=Arkayne.com&utm medium=Plugin&utm campaign=The%20Public%20Rel
ations%?20and%20Marketing%20Group

47 http://longislandmarketingblog.com/free-whitepaper-social-media-nonprofit-organizations/
8 (http://www.nonprofitsocialnetworksurvey.com/).
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Grafik 1. Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslarin Sosyal Ag Arastirmast
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Kaynak: Non Profit Social Network Survey*’

Ayn1 arastirmaya gore kar amaci giitmeyen kuruluslarin sosyal ag sitelerini hangi

amacla ve ne oranda kullandiklar1 da ortaya ¢ikmistir. Buna gore:

e Halkla iliskiler uzmanlar1 sosyal ag sitelerini %92 oraninda kuruluslarinin
markasinin, programlarinin, etkinliklerinin ve hizmetlerinin tanitimini yapmay1
iceren geleneksel pazarlama faaliyetleri i¢in kullanmaktadir.

e ikinci en popiiler amag ise %45.9 ile para/bagis toplamaktir.

e Program teslimi (Program delivery) %34.5 ile ii¢lincii siradadir.

e Son olarak pazar arastirmasi1 % 24.3 ile son sirada yer almaktadir.

Kar amaci glitmeyen sektdrde sosyal medya kanaliyla gerceklesmis pek ¢ok kampanya
basariyla sonucglanmistir. Kar amaci giitmeyen kuruluslarin sosyal medyadan
yararlanmalarina iligkin verilebilecek ilk 6rnek 2007 yilinin eyliil ayinda Clinton Global
Initiative’in (Clinton Kiiresel Girigimi) tgilincii yillik toplantisinda ger¢eklesmistir.
Toplantida video-paylasim sitesi Youtube, Youtube Nonprofit Program’t (Youtube Kar
Amaci Giitmeyen Programi) duyurmustur. Bu program, yiiklenen videolar i¢in bir
merkez gdrevi yapan Premium Channel (Ozel Kanal) sunmakta, ayrica bu kanallarda ya
da video sayfasinda Google Check Out Donation butonu ( Google-Gozden Gegir-

bagista bulun) sayesinde bagista bulunma firsati sunmaktadir. Bundan sadece 1 giin

* http://www.nonprofitsocialnetworksurvey.com/ (01.07.2010).

55



sonra, Charity: Water ( Hayirsever Su Kurulusu)® Youtube’da yer alan videolarinimn
sonucu olarak 10.000 dolar topladigim1 bildirmistir (Greenberg, Macaulay, 2009: 64-
65).

Birlesik Krallik Kanser Arastirma kurumu, destekleyicileriyle bag kurmada Twitter ve
Facebook’u diizenli olarak kullandiklarin1 belirtmektedir. Onder bagis toplama
etkinliklerinden biri olan “Women-Only Race for Life- Kadinlar Sadece Yasam icin
Yarisir”da destekleyenlerine ¢evrimigi olarak tavsiyelerde bulunulmus, saglikli yasamla
ilgili tiiyolar verilmis ve diger insanlar ayni amag igin bir araya getirilmeye c¢alisilmigtir

( Greenberg ve Macaulay, 2009: 65).

Twitter, kar amaci gilitmeyen kuruluslar arasinda en ¢ok tercih edilen sosyal medya
araglarindan biri durumundadir. Sosyal medyay1 sosyal fayda amagh kullanan
Twestival, (Twitter ve Festival kelimelerinin birlesiminden olusmus) 14 ayda, 137 kar
amaci giitmeyen kurulus i¢in 1.2 milyon dolar toplamay1 basarmis en biiyiik, kiiresel,
sosyal medya girisimidir. Gergeklesen tiim yerel etkinlikler %100 goniilliiler tarafindan
organize edilmekte, satilan biletler ve toplanan bagislarin tamami direkt olarak

projelerde kullamlmaktadir.”’

2008 yilinda, yine bir Twitter kampanyasi olan Tweetsgiving dogmus ve Tanzanya’da
bir simf ingas1 igin yaklasik 11.000$ dolar toplamay: basarmistir.”*Tweetsgiving,
Twestival ile benzer amag¢ ve uygulamalarla hareket eden, kiiresel, goniilliik temeline
dayal1 bir sosyal medya kurulusudur. Tek farki,siikranligi kutlama nosyonuna dayaniyor
olmasidir. (Tweetsgiving terimi, Ozellikle Amerika’da kutlanan giikkran giinii
kelimesinin  Ingilizce karsihigi olan Thanksgiving kelimesiyle tiiretilmistir.)
Tweetsgiving, Epic Change kar amaci glitmeyen hayir kurulusu adina, Tanzanya’da ek
smiflar, kiitliphane, kafeterya ve yurt binalar1 yapilmasi i¢in para toplama cabasi

gostermistir.

%0 Charity Water, gelismekte olan iilkelerde yasayan insanlara, temiz ve giivenilir su gotiirme amaci
tagiyan kar amaci giitmeyen bir kurulustur. http://www.charitywater.org/ (17.08.2010)

>! http://twestival.com/about-twestival-global-2010/ (07.07.2010).

>2 (http://mashable.com/2009/11/24/tweetsgiving-2009/ (06.07.2010).
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Tweetsgiving, Twestival gibi sosyal medyanin giiciiyle basartya ulasmis kampanyalarin

> topluluklarla bag kurmak icin

ardindan cevrimigi sosyal medya rehberi Mashable
genis Olcekli bir seyler yapma zamaninin geldigini diistinmeye baslamistir. Mashable
CEO’su Adam Hirsch, 2009 yili Ocak aymnda Summer of Social Good siirecini
baslatarak, ilgili tiim gruplarla bag kurmay1 ve onlar1 6diillendirmeyi amaglayan bir
kampanya yaratmak i¢in siki bir ¢alisma i¢ine girmistir. Summer of Social Good, sosyal
medyanin ve internetin giicii araciligiyla kaynak toplamak iizere gerceklesmis ilk genis
Ol¢ekli cevrimigi hayir kampanyasidir. 1 Haziran- 28 Agustos 2009 tarihleri arasinda
gergeklesen kampanyanin amaci, Twitter, Facebook, Myspace, bloglar ve diger

cevrimici medyalar araciligiyla, The Humane Society®®, Livestrong®’, Oxfam America®

ve WWEF”’ adina esi benzeri goriilmemis miktarda kaynak toplamaktir. **

Facebook’ta yer alan “Dollars for Daffur (Daffur i¢in Dolarlar)’adli””, 2007 yilinda
kurulmus, 5000 6grenci mensubu olan grup, Sudan’daki soykirimi durdurmak {izere

yaklagik 150.000 dolar toplamustir.

Oxfam America, Starbucks’a baski yapmak {lizere, Etiyopya’daki fakir kahve
iireticilerine daha fazla kar elde edebilmeleri adina sans vermek icin Flickr iizerinde bir

fotograf kampanyasi tasarlamistir (Perera, 2007)%.
DiJulio ve Ruben sosyal ag sitelerinin kar amaci giitmeyen kuruluslar i¢in kullanilmasi
icin gerekli adimlart soyle siralamaktadir:

a) Dogru sosyal aglart secin: Sadece biiyiikliigiine gore bir sosyal sitesi segimi

vapmaywm, Daha kiiciik fakat, kurulusunuz icin daha etkili topluluklar

>3 http://mashable.com/ (06.07.2010):

>* Amerika Birlesik Devletleri’nde faaliyet gosteren en etkili, hayvanlari koruma kurulusu

>> Kanser hastalarmin yasamlarini iyilestirme misyonu giiden bir kurulus

>% Aclik, yoksulluk ve adaletsizlikle miicadele etmeyi misyon edinmis bir kurulus

>" Diinyada 100’den fazla iilkede ¢alismalar yiiriiten uluslararasi bir doga koruma kurulusudur

¥ http://summerofsocialgood.com/about.html (05.07.2010):

% Dollars for Darfur, “Darfur’u kurtarin Koalisyon’u” tarafindan yiiriitiilen bir kampanyadir. Bu
koalisyon, Darfur’da yasayan insanlar adina insanlara soy kirimi sonlandirma konusunda eyleme gegmek
icin ilham kaynag1 olmakta, farkindaligi arttirmaktadir. http://savedarfur.org/pages/about, (16.08.2010)
% http://www.oxfamamerica.org/articles/starbucks-campaign-anatomy-of-a-win/?searchterm=starbucks
(07.02.2011).
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b)

d)

g

h)

bulunabilir. Ilk olarak 1 ile 3 arasindaki sosyal aglarla baslamak, tiim sanal
diinyaya bir anda giris yapmaktan daha mantikli olacaktir.

Size yardimci olacak bir uzman bulun: Kurulusunuz ya da toplulugunuz
etrafinda bulunan ve sosyal ag deneyimi olan birilerini bulun. Bu, geng bir
calisan, stajyer ya da bir goniillii olabilir.

Ulasim agimzi genisletin: Sadece bir sosyal ag segip, profil olusturmakla
kalmaywin, aymi zamanda bir grup olusturup, destekleyicilerinizi bu yolla
etkilemeye calisin. Ornegin Facebookta bir grup ya da etkinlik sayfasi agin,
bunu yaparken sadece sitenin kurallarini anladiginizdan emin olun. Bazi siteler
ticret karsiligi, bir grubun ya da toplulugun resmi sponsoru olmaniza izin
verebileceklerdir.

Kontrolii kaybetmeye hazir olun: Sizinle arkadas olmak ya sosyal aglardaki
grubunuza tiye olmak isteyen herkesin her sozciigiinii dikkatle incelemenize
olanak yoktur. Eger siz ya da kurulus avukatiniz bu konuda hem fikir degilse
sosyal aglar muhtemelen size gore degil demektir. Eger “yorumlar” i¢in bir
onaylama sistemi gelistirecekseniz, bunun makul ve hizli oldugundan emin olun.
Kimlerin sizmis gibi davrandiklarint iyi bilin: Tarafinizdan degil de hevesli
destekleyicileriniz tarafimizdan olusturulmus Facebook ya da Myspace gruplar
bulunabilir. Bu tarz gruplarla karsilasirsaniz, ona ulasmaya g¢alisin. Ciinkii
iceriginizin tanitimini yapmak igin goniillii olabilir.

lyi bir ilk izlenim yaratin: Profilinizin iyi goriinmesini saglayn. Diger kisilerin
arkadas listelerinde kurulusunuzun nasil goziiktiigiinii kontrol edin, fark edilecek
bir baslik ve etkileyici bir resim segin.

En yaratici ve viral etki yaratabilecek icerigi yayinlayin: Sosyal aglar kisilerin
icerikler arasi dolagimlari sirasinda fark edilir ve ancak, yaratici olduklar
takdirde en iyi sonug verirler.Bu yiizden goz alici isimler se¢in, videolar ve flas
animasyonlar kullanin.

Halihazirda sosyal aglarda bulunan destekleyicilerinizi kesfedin: Uyeleriniz
arasinda bir anket yapin ve hangilerinin bu aglarda profilleri oldugunu
bulmaya ¢alisin. Onlara e-postayla arkadaglik ve grup iiyeligi daveti gonderin.
Sosyal aglardaki arkadaslarinizla diizenli olarak iletisime gegin: Sayfalarinizi

veni iceriklerle giincelleyin. Sosyal ag sitelerindeki notlart ve duyurular: takip
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ederek, onemli konularla ilgili bilgi edinin ve kisileri kendi sayfaniza
yonlendirin.

j) Sosyal ag cabalarimizi basariyla sonuglandiracak personeller igin zaman
aywrin: Arkadashik isteklerini kabul edecek, diger kisilerin sayfalarina yorumda
bulunacak ve digerlerine arkadaslik teklifi génderecek bir personelle ¢alisin.

k) Sosyal agdaki destekleyicilerinizi aktive edin: Son olarak, “arkadaslariniz’
aktivistlere, bagiscilara ve goniilliilere doniistiirmeye baslayacaksiniz. Sosyal ag
sayfalarimizin - her zaman katthmi saglayacak nitelikte firsatlara sahip
oldugundan emin olun. Bu kisa vadede gerceklesmese de, gelecek igin
beklentilere sahip olmanizi saglayacaktir. Arkadaslarinizdan kurulusunuz igin
bir sey yapmalarim istediginizde, spesifik olun. Katilmamis olsalar bile, bir
kampanya ya da etkinlikle ilgili onlart bilgilendirin. Boylece gelecekte
katilmalarim saglayabilirisiniz.

1) Sosyal aglar gelecege birer yatirnm olarak diisiiniin: Bugiin iletisim icinde
oldugunuz gencler, yarmin destekgileri ve bagis¢ilart olabilir. Oyuna dahil olun
ve sosyal medyayr nasil kullanacagimizi 6grenin. Aksi takdirde geri planda

kalabilirsiniz. ”(DiJulio ve Ruben’den aktaran, Fritz)®'

Sosyal medyanin kar amaci giitmeyen kuruslarin diinyasini degistirmede izledigi 4 yol

ise s0yle siralanmaktadir:

1. Tliskileri Derinlestirmek ve Baghhk Yaratmak

Gegen 5 yil iginde March of Dimes®, sanal toplulugunu (Share Your Story -Hikayeni
Paylag), beslemek i¢in sosyal medyadan yararlanmistir. Bu, kar amaci glitmeyen
kuruluglarin destekleyicilerini onlar1 kontrol altinda tutmak zorunda kalmaksizin

giiclendirmek i¢in sosyal medyadan nasil yararlanabildiginin giizel o6rneklerinden

biridir.

5! http://nonprofit.about.com/od/socialmedia/tp/Tipsstartsocialnetworking.htm (16.01.2011).

62 “March of Dimes”, hamilelik ve bebek sagligiyla ilgili kar amaci giitmeyen bir kurulus. Kurulus
kendini, dogum kusurlarina, prematiire dogumlara ve bebek dliimlerine engel olarak, bebek sagligim
gelistirmeye adadigini belirtmektedir. Ayrintili bilgi i¢in bkz.
http://www.marchofdimes.com/aboutus/aboutus.asp (15.11.2010).
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March of Dimes’in destekleyicileri Maddie isimli bir bebegin anisina ag lizerinde
kalabalik bir kitle meydana getirdiler. Topluluk ailenin cenaze tdreni masraflarini
karsilamak da dahil olmak tlizere Maddie’nin anisina ve March of Dimes icin 10.000
dolar toplamistir. Kurulus bu etkinlik i¢in ¢ok az hazirlanmistir. March of Dimes, bu
yolla, acikligi benimsemis ve paydaslarinin tek baglarina harekete gecmesi igin

yeterince giiclii hissetmelerine ilham kaynagi olmustur.

2. Kar Amac1 Giitmeyen Hedefler Etrafinda Kendilerini Organize Eden
Bireyler ve Kiiciik Gruplar

Sosyal medya bireylere, kar amaci giitmeyen kuruluslarin direk kontrolleri disinda,
ilgilendikleri meselelerle ilgili gruplar yaratmasini, gruplara katilmasin1 ve bu gruplari

biiylitmesini saglamaktadir.

Sosyal yazilim tasarimlar1 da bu trendi hizlandirmaya yardimci olmaktadir.
Facebook’taki Cause Birthday Application (hedef, dogumgiinii uygulamasi) buna giizel
bir 6rnektir. Bu uygulama, Bir cause’ ye (hedefe) iliye olan bireyin kendi dogumgiiniinii
sebep gostererek, kar amaci giitmeyen bir kurulus i¢in para yardimi yapmasini saglamak

amactyla olusturulmustur.

Kar amaci giitmeyen kuruluglarin kendi topluluklariyla bu tarz ¢evrimigi diyaloglarla
bag kurmaya baslamasiyla birlikte, daha 6nce olmadig1 kadar daha ¢ok insana, ¢ok daha

az caba gostererek ulagsma imkanina sahip olmustur.

3. Isbirliginden ve Kalabaliklarin Giiciinden® Yararlanmak

Sosyal web, kar amaci giitmeyen kurulus ¢alisanlarina dis ¢evresiyle resmi olmayan bir

sekilde, hizli ve pahali olmayan bir yolla iletisime ve isbirligine geg¢melerine izin

vermektedir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar, ayrica destekleyicileriyle fikir aligverisi

83 Kalabaliklarin Giicii terimi ingilizce Crowdsourcing kelimesinin karsilig1 olarak kabul edilmistir. Bkz.
http://www.kocsistem.com.tr/tr/Crowdsourcing.asp (12.12.2010).
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(Crowdsourcing) ve geridoniisim yapabilmekte ve programlarin igerigi hakkinda

igbirligine girebilmektedirler.

Lights, Camera Action, Help Film Festiva164, “films-for-a-cause- bir hedef i¢in igin
filmler” fikrinin tanittminin yapilmasi igin yaratilmis, bireylerin sosyal webe katilimiyla
gerceklesen, farkli kar amaci giitmeyen kuruluslar arasinda ortaya ¢ikmis bir isbirligi

projesidir.

Diger bir 6rnek bir wiki projesi olan WeAreMedia’dir. Bu projede 100’lin {izerinde kar
amaci giitmeyen kurulusun teknoloji profesyoneli, kar amaci giitmeyen kuruluslar igin
sosyal medyay1 etkili bir bicimde nasil kullanacagi konusunda bilgi aktariminda
bulunmustur. Ik igerikler bloglar, Twitter ve Facebook gibi siteler iizerindeki tartisma
yoluyla olusmus, daha sonra tartigilan konulardaki temel noktalar bir araya getirilmis ve

konferans e workshoplarda sunulmaya baglanmistir.

Kalabaliklarin giiclinden yararlanmaya dair ilging bir 6rnek, San Francisco Senfoni
Orkestras1 sefi Michael Tilson Thomas’in Youtube Senfoni Orkestrasi projesidir.
Orkestrada performans sergileyenler diinya ¢apindaki binlerce video arasindan

secilmistir.
4. Giivenlik Duvarmmin Arkasindaki Sosyal Degisim

Cogu kar amaci giitmeyen kurulus i¢in, sosyal medyaya uyum saglamak icin, bu
uygulamanin basarili olabilmesinden Once bir kiiltiirel degisikligin ger¢eklesmesi
gerekmektedir. Su an ig¢in bir ¢ok kurulus, kiiltiri degistirmeye yardim etmek,
hiyerarsik yapiy1 diizeltmek, karar vermeyi hizlandirmak, servis ve programlari

gelistirmek icin sosyal medyaya giris yapmaya baslamaktadir.

Amrikan Kizil Ha¢ Dernegi, 2006 yilinda dinleme stratejileriyle baslayan
uygulamalariyla sosyal medyayr erken benimseyenler arasindadir. Sosyal Medya

Stratejisti Wendy Harman’a gore amag, insanlari, Web’'de Kizil Hag’la ilgili nahos

% http://www.lightscamerahelp.com/ (25.08.2010) Kar amaci giitmeyen kuruluslari hikayelerini anlatmak
i¢in video ve film ¢ekmeye yonlendiren bir kar amaci giitmeyen kurulustur.
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seyler soylemek ten korumakti. Organizasyonel dinleme ¢abalarin1 kesfettiklerinde bazi
dokunakli elestiriler olmakla birlikte, Kizil Hag’la ilgili hevesli ve destekleyici sozlerin

daha fazla oldugu goriildii.

Ulusal Vahsi Hayvan Federasyonu’nunun (National Wild Life Federation) sosyal
medya stratejisinden sorumlu olan Danielle Brigida, fikirlerini ve programlarini cross-
promotion’a® odaklanarak sosyal medyaya giris yaptiklarmi ve bunu da Twitter’in
sirket i¢inde kullanilan bir benzeri olan Yammer yardimiyla gergeklestirdiklerini

belirtmektedir.

Amerikan Humane Society’nin® sosyal ag stratejisti Carrie Lewis, internetin kendileri

icin nasil farkl ¢alistigini soyle aciklamaktadir:

“ Giinliik olarak 9 dakikalik toplantilarimiz var. Kisa toplantilar sosyal medya

kampanyalarinin her yoniiyle ilgili daha etkili ve verimli sonuglar dogurmaktadir” ¢’

65 «Cross promotoin”, birden fazla taraf arasinda gerceklesen reklam ve ya tanitim tiirii. Baskalariin
sizin {irlin ve ya hizmetinizle ilgili reklam ya da tanitim yapmasi.
http://www.musesmuse.com/00000114.html

5 Humane Society, Amerika Birlesik Devletlerinde faaliyet gosteren, 6zellikle zalimce davranilan,
istenmeyen evcil hayvanlarla ilgilenen ve onlara yeni evler bulmaya yarayan bir kurulustur. Ayrica
hayvanlara daha iyi bakilmasi konusunda insanlar1 desteklemektedir. http://www.humanesociety.org/
87 (http://mashable.com/2009/05/22/non-profit-social-media/
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3. Yontem

Bu béliimde sirasiyla, arastirmanin modeli, aragtirmanin evreni ve 6rneklemi, verilerin

toplanmasi ve analizi basliklar1 yer almaktadir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu ¢alisma, genel tarama modelinin kullanildig1 betimsel bir arastirmadir. Genel tarama
modelleri, ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir yargiya
varmak amaci ile, evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir grup 6rnek ya da 6rneklem

lizerinde yapilan tarama diizenlemeleridir (Karasar, 1995: 79).

Arastirmada Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve Bakanlar Kurulu’nca vergi muafiyeti
taninan vakiflarin web siteleri ve sosyal medya araglarin kullanim oranini 6l¢mek iizere
bu vakiflara ait Facebook ve Twitter profilleri icerik analizine tabii tutulmustur. Icerik
analizi ya da diger adiyla c¢oziimlemesi, iletisimin belirgin (yazili/agik) igeriginin
objektif, sistematik ve niceliksel tanimlarini yapan bir arastirma teknigidir (Berelson,
1952°den aktaran, Gokge, 2001: 7). Icerik analizinin amaci, iletisimin belirgin
ozelliklerinden belirgin olmayan igerik Ozelliklerine yonelik c¢ikarimlar yapmaktir

(Krippendorf, 1980°den aktaran, Gokge, 2001: 25).
3.2. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Tiirkiye’de faaliyet gdsteren, bakanlar kurulunca vergi muafiyeti
taninan 233 vakif olusturmaktadir. Calismanin analiz birimini de, belirlenen bu 233
vakfa ait web sayfalar1 olusturmaktadir. Arama motorlar1 araciligiyla bu vakiflarin

sadece 124’iiniin bir web sitesine sahip oldugu tespit edilmistir.

Icerik analizi uygulamasinm ilk béliimiinde vakiflara ait web sitelerinin ana sayfalari
(homepage) incelenmistir. Clinkii kullanicilarin ana sayfaya iliskin ilk izlenimlerine
gore web siteleriyle ilgili yargilara varma egiliminde olduklar1 goriilmektedir (Ha,
Louisa ve Lincoln, 1998:462). Ikinci boliimde ise web sitesi bulunan vakiflara ait, varsa

Facebook ve Twitter tizerindeki profilleri incelenmistir.
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3.3. Veriler ve Toplanmasi

Aragtirma Orneklemi olarak belirlenen 124 vakfa ait web sitesine ii¢ ana kategoriden
olusan kodlama cetveli uygulanarak igerik analizi yapilmistir. Web sitelerinin
belirlenmesinde temel o6l¢iit web sitelerinin Bakanlar Kurulu’nca vergi muafiyeti
taninan vakiflara ait olmasidir. Daha sonra web sitesine sahip olan vakiflarin, Facebook

ve Twitter liyeligi olup olmadigi arastirilmistir.

Web sitesi analizi i¢in 2 kodlayicidan faydalanilmistir. Her iki kodlayic1 da yiiksek
lisans mezunu olup, kendilerine kodlama konusunda egitim verilmistir. S6z konusu

kodlayicilar analizi 15-20 Ocak 2011 tarihleri arasinda gergeklestirmistir.

Kodlama cetveli daha 6nce Greenberg ve Macaulay (2009) tarafindan olusturulmus 3
kategoriye gore hazirlanmigtir. Greenberg ve Macaulay 2009 yilinda yaptiklar
arastirmada Kanada’da bulunan 45 ¢evreci kar amaci giitmeyen kurulusun webdeki
varliklarini tespit etmislerdir. Aragtirma sonuglarina gore vakiflarin sosyal medyadan
giderek daha fazla yararlanmaya basladiklar1 gorilmistiir (Greenberg, MAcaulay,
2009:73).

Kategorilerin yer aldig1 kodlama cetvelinin kodlayicilar tarafinda doldurulmasinda ortak
bir dil saglanmas1 icin, daha 6nce Oztiirk ve Ayman (2007) tarafindan hazirlanan
operasyonel tanimlardan yararlanilarak yeni bir operasyonel tanim listesi hazirlanmistir.

Operasyonel tanim listesi Ek.2’de gosterilmistir.

Kodlama cetvelinde yer alan 3 kategoride toplam 28 kriter yer almaktadir. Web

sitelerine uygulanan igerik analizinde kullanilan kategori ve kriterler sunlardir:

e Vakifla ilgili genel bilgileri aciklama (Information disclosure): Bu kategoride
vakfin tanimmi, tarihg¢esi, misyonu, kuruculariyla ilgili bilgilerin, iletisim
bilgilerinin (posta adresi ve telefon numarasi), e-posta adresinin, logosunun,
yillik mali rapor bilgilerinin, Facebook baglantisinin, Twitter baglantisinin, blog

baglantisinin bulunma durumuna goére toplam 12 kriter bulunmaktadir.

64



e Vakifla ilgili bilgilerin paylasim kategorisi (Dissemination): Yapilan ya da
yapilacak olan projelerle ilgili bilgilerin, fotograflarin, videolarn, RSS
baglantisinin, oturum agma baglantisinin, e-biilten iiyelik baglantisinin, basin
biiltenlerinin, basinda yer alan haberlerin ve vakifla ilgili duyurularin bulunma
durumuna gore toplam 9 kriter yer almaktadir.

e Uyelerle bag kurma Kkategorisi (Member Engagement): Yapilmis ya da
yapilmakta olan etkinliklerle ilgili bilgilerin, goniilliilik se¢eneklerinin, bagis
toplama seceneklerinin, iletisim formunun, arkadasina Oner/sosyal medyada
paylas gibi baglantilarin, Facebook {iyeliginin, Twitter iiyeliginin bulunma

durumuna gore toplam 7 kriter bulunmaktadir.

3.4. Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Arastirmada toplanan veriler bilgisayara aktarilmis ve verilerin analizinde SPSS (Sosyal
Bilimler icin Istatistik Paketi) paket programinim 16.0.0 siiriimiinden faydalanilmustir.
Kodlama sirasinda kolaylik saglanmasi i¢in kodlayicilardan s6z konusu vakiflarin web
sitelerinde var olan ozellikleri “1” ile olmayan Ozellikleri ise “0” ile gosterilmeleri
istenmistir. Her iki kodlayicinin tutarli cevaplar verip vermedigini 6lgmek amaciyla
“Cohens Kappa gecerlilik ve giivenilirlik formiiliinden faydalanilmistir. Buna gore her
iki kodlayic1 arasindaki gilivenilirlik diizeyi .89 olarak bulunmustur. Bu formiile gore
tutarlig1 en az .70 olmasi gerekmekteyken g¢ikan sonuglarda tutarliligin yiiksek olmasi
nedeniyle, kodlayicilar arasinda kura c¢ekilmis ve Kodlayict A’nin  yanitlar

degerlendirmeye alinmistir.
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4. Bulgular ve Yorum

Bu boliimde, Bakanlar Kurulu’nca vergi muafiyeti taninan vakiflar arasinda bir web
sitesine sahip olan vakiflarin web sitelerinin ve Facebook ve Twitter sitelerindeki
varliklarinin degerlendirilmesi yer almaktadir. Vakiflarin web adresleri Ek.1’de

gosterilmistir.

4.1. Web Sitesi Analiz Sonuclar1

Aragtirma kapsamina dahil olan 124 vakiftan 5 vakif bir web sitesine sahip olmasina
ragmen, bu web sitelerine erisimde sorun yasanmis, dolayisiyla bu vakiflara ait web
siteleri arastirma disinda tutulmustur. Sonucglar bu 119 vakfa goére yorumlanmustir.
Sonuglart gdsteren tablolarda, kodlama sirasinda kullanilan “0” igin “Yok”, “1” igin
“Var” ifadeleri kullanilmistir. Web sitesi analiz sonuglari ti¢ baslik altinda verilmistir.

4.1.1. Vakifla Ilgili Genel Bilgileri Aciklama Kategorisi Sonuclar

Bu boliimiin sonuclar1 vakiflarin kendileriyle ilgili genel bilgileri ne derece ifade

ettiklerini gosterecektir.

Tablo 4. Web sitelerinin kendileriyle ilgili genel bilgileri a¢iklama kategorisi sonuglari

VAR (%) YOK(%) | TOPLAM
Vakfin Tanimi 24 76 100
Vakfin Tarihgesi 56 44 100
Vakfin Misyonu/Amacglari 92 8 100
Kurucularla ilgili Bilgiler 69 31 100
Posta Adresi 90 10 100
Telefon Numarasi 90 10 100
e-Posta Adresi 85 15 100
Logo 80 20 100
Yilhik Mali Rapor Bilgisi 15 85 100
Facebook Baglantisi 9 91 100
Twitter Baglantisi 3 97 100
Blog Baglantisi 1 99 100
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Vakifla ilgili genel bilgileri agiklama kategorisi altinda, vakfa ait web siteleri, 12 kriter

acgisindan incelenmistir.

Web sitelerinde vakiflarla ilgili olarak en fazla yer alan kriter %92’lik biiyiik bir oranla
“misyon ve amaglar’dir. Bunu %85-%90 arasinda degisen oranlarla vakfa ait iletisim

bilgileri izlemektedir (posta adresi, e-posta adresi, telefon numarasi).

Bu kategoride web sitelerinde en az yer alan kriterler ise sirasiyla, %1’ le blog
baglantisi (sadece 1 vakif), %3 ile Twitter baglantis1 ve %9’la Facebook baglantisidir.
Bu sonug, web sitelerinin heniiz, sosyal medyayla baglant1 kurmada yetersiz oldugunu

gostermektedir. Bu baglantilara sahip oldugu tespit edilen vakiflar ise sdyle

siralanmaktadir:

Tablo 5. Web sitelerinde sosyal medyayla etkilesimde aktif olan vakiflar

Facebook Baglantisi Twitter Baglantisi Blog Baglantisi
Anne ve Cocuk Egitimi Vakfi TOHUM Tiirkiye Otizm Erken Tan1 | Tirkiye Teknoloji
Bitlis Egitim ve Tanitma Vakfi ve Egitim Vakfi Gelistirme Vakfi

Dogal Hayati Koruma Vakfi
TEMA Vakfi

TOHUM Tiirkiye Otizm Erken Tani
ve Egitim Vakfi

Toplum Gontilliileri Vakfi

Tiirkiye Kalp ve Saglik Vakfi
Tiirkiye Korunmaya Muhtag
Cocuklar Vakfi

Tirkiye Spastik Cocuklar Vakfi
Tirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi
Ugur Mumcu Arastirmaci

Gazetecilik Vakfi

Toplum Goniilliileri Vakfi
Tirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi
Ugur Mumcu Arastirmaci

Gazetecilik Vakfi

Vakiflar, bu kategori altinda degerlendirilen 12 kriterden, sahip oldugu kriter sayilarina

gore gruplandirilmistir. Buna gore:
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e 0-4 kritere sahip olan vakiflar, tim vakiflarin %16’sin1 olusturmaktadir ve
vakiflar 3. grupta,

e 4-8 kritere sahip olan vakiflar, tiim vakiflarin %69’unu olusturmaktadir ve bu
vakiflar 2. grupta,

e 8-12 kritere sahip olan vakiflar, tiim vakiflarin %18’ini olusturmaktadir ve bu

vakiflar 1. grupta yer almaktadir.

Bu kategori i¢inde 1. grupta oldugu tespit edilen vakiflar sunlardir:
Anne ve Cocuk Egitim Vakfi

Bizim Losemili Cocuklar Vakfi

Dogal Hayati Koruma Vakfi

Ege Cagdas Egitim Vakfi

Ege Orman Vakfi

Galatasaray Egitim Vakfi

Hact Omer Sabanc1 Vakfi

Hayat Saglik ve Sosyal Hizmetler Vakfi
Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi

TEMA Vakfi

Toplum Goniilliileri Vakfi

Tiirk Bobrek Vakfi

Tiirk Silahli Kuvvetleri Mehmetg¢ik Vakfi
Tiirkiye Aile Saglig1 ve Planlamas1 Vakfi
Tirkiye Diyanet Vakfi

Tiirkiye Egitim Goniilltileri Vakfi

Tiirkiye Otizm Erken Tan1 ve Egitim Vakfi
Tiirkiye Spastik Cocuklar Vakfi

Tirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi

O 0O 0O O O O o O o o OO o OO O 0O 0o o o

Ugur Mumcu Arastirmaci Gazetecilik Vakfi’dir.
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4.1.2. Vakifla Ilgili Bilgilerin Paylasim1 Kategorisi Sonuclari

Bu béliimiin sonuglari, vakiflarin kendileriyle ilgili bilgileri ne diizeyde paylastiklarini

ortaya koyacaktir.

Tablo 6. Web sitelerinin kendileriyle ilgili bilgileri paylagma kategorisi sonuglari

Var (%) | Yok (%) | TOPLAM
Projeler/Yapilanlar 87 13 100
Fotograflar 81 19 100
Videolar 24 76 100
RSS Baglantisi 6 94 100
Oturum A¢ma Baglantisi 10 90 100
e-Biilten Uyelik Baglantisi 29 71 100
Basin Biiltenleri 10 90 100
Basinda Yer Alan Haberler 35 65 100
Duyurular 77 23 100

Vakifla ilgili bilgileri paylasma kategorisi altinda, vakfa ait web siteleri, 9 kriter

acgisindan incelenmistir.

Bu kategoride web sitelerinde vakiflarla ilgili en fazla yer alan kriter %87’lik bir oranla,
vakfin gerceklestirmis ve gergeklestirmesi beklenen projelerle ilgili bilgi ve

aciklamalardir. Bunu %81°lik oranla fotograflar izlemektedir.

Bu kategoride en az yer alan kriterler ise sirasiyla, %6’yla RSS baglantis1 ve %10

oraninda yer aldig1 tespit edilen oturum agma baglantis1 izlemektedir..

Web sitelerinde RSS baglantistnin - diisiik bir oranda yer aliyor olmasi, RSS
baglantisinin da bir sosyal araci olarak kabul edilmesi nedeniyle 6énem arz etmektedir.

Web sitelerinde RSS baglantisi yer alan vakiflar su sekildedir:

e Hisar Egitim Vakfi
e MEKSA Mesleki Egitim ve Kii¢iik Sanayii Destekleme Vakfi
e Milli Egitim Vakfi
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e TEMA Vakfi
e TOHUM Tiirkiye Otizm Erken Tan1 ve Egitim Vakfi

e Toplum Goniilliileri Vakfi

e Tirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi

e Tiirkiye Ugiincii Sektor Vakfi

e Ugur Mumcu Arastirmaci Gazetecilik Vakfi

Vakiflar, bu kategori altinda degerlendirilen 9 kriterden, sahip oldugu kriter sayilarina

gruplandirilmistir. Buna gore:

e (-3 kritere sahip olan vakiflar, tiim vakiflarin %50’sini olusturmaktadir ve bu

vakiflar 3. grupta

e 3-5 kritere sahip olan vakiflar, tiim vakiflarin %40’1m1 olusturmaktadir ve bu

vakiflar 2. grupta,

e 5-9 kritere sahip olan vakiflar, tiim vakiflarin %10’unu olusturmaktadir ve bu

vakiflar 1. grupta yer almaktadir.

Bu kategori i¢inde degerlendirilmesi sonucunda 1. grupta yer alan vakiflar soyle

siralanmaktadir:

O 0O 0O 0O o o o o o o o o

Anne ve Cocuk Egitim Vakfi

Islami limler Arastirma Vakfi

MEKSA Mesleki Egitim ve Kiiciik Sanayii Destekleme Vakfi
TEMA Vakfi

Toplum Goniilliileri Vakfi

Tiirk Egitim Vakfi

Tiirkiye Egitim Goniilltileri Vakfi

Tiirkiye Otizm Erken Tan1 ve Egitim Vakfi
Tirkiye Spastik Cocuklar Vakfi

Tiirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi

Ugur Mumcu Arastirmaci Gazetecilik Vakfi

Zihinsel Yetersiz Cocuklar1 Yetistirme ve Koruma Vakfi
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4.1.3. Uyelerle Bag Kurma Kategorisi Sonuclar

Bu boliimiin sonuglar vakiflarin tiyeleriyle bag kurma diizeyini ortaya koyacaktir.

Tablo 7. Vakiflarin Uyelerle Bag Kurma Kategorisi Sonuclar

Var (%) | Yok (%) | TOPLAM
Etkinlikler 34 66 100
Gonulliluk Segenekleri 19 81 100
Bagista Bulunma Secenekleri 49 51 100
iletisim Formu 45 55 100
Arkadasina Oner/Paylas Baglantilari 11 89 100
Facebook Uyeligi 26 74 100
Twitter Uyeligi 9 91 100

Vakiflarin {iyeleriyle bag kurma kategorisi altinda vakfa ait web siteleri, 7 kriter
acisindan incelenmistir.

Bu kategoride, web sitelerinde vakiflarla ilgili olarak en fazla yer alan kriter %49’luk
bir oranla bagista bulunma secenekleridir. Bunu %45°lik oranla iletisim formu
izlemektedir. En az yer alan kriter ise %9 ile Twitter liyeligi ve %11 ile arkadasina

Oner/paylas gibi baglantilardir.

Bu kategorideki ilk 5 kriter web sitelerinde yer almakla birlikte son 2 se¢enek olan
Facebook ve Twitter tiiyeliklerinin tespiti, s6z konusu sitelerin arama motorlari
araciligiyla gerceklesmistir. Uyeligi tespit edilen vakiflar ve iiyelikleriyle ilgili

analizlere bir sonraki boliimde deginilecektir.

Kullanicilarin birbiriyle etkilesimi ve sitede yer alan bazi 6zellikleri, sosyal medyada
digerleriyle paylagmasi bakimindan degerlendirildiginde bu kategoride yer alan
Arkadasina Oner/paylas baglantisinin %11 olarak gergeklesmesi de kayda deger bir
sonugtur. Bu sonug¢ vakiflarin web sitelerinde heniiz, paylasima olanak saglayacak
teknolojileri benimsemediginin bir gostergesidir. Buna gore arkadasina Oner/paylas

baglantisina sahip olan vakiflar ise sdyle siralanmaktadir:
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e Anne ve Cocuk Egitimi Vakfi

o Bitlis Egitim ve Tanitma Vakfi

e Eczacibas1 Vakfi

e Hisar Egitim Vakfi

e lstanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi

e TEMA Vakfi

e TOHUM Tiirkiye Otizm Erken Tan1 ve Egitim Vakfi
e  Toplum Goniillileri Vakfi

e Tirk Diyabet Vakfi

o Tiirkiye Egitim Goniilliileri Vakfi

e Tirkiye Ekonomik ve Toplumsal Tarih Vakfi

e Tirkiye Engelliler Spor Yardim ve Egitim Vakfi
e Tiirkiye Korunmaya Muhtag¢ Cocuklar Vakfi

Vakiflar, bu kategori altinda degerlendirilen 7 kriterden, sahip oldugu kriter sayilarina

gore gruplandirilmistir. Buna gore:

e (-2 kritere sahip olan vakiflar, tiim vakiflarin %69 unu olusturmaktadir ve bu
vakiflar 3. grupta,

e 3 kritere sahip olan vakiflar, tim vakiflarin %16’simn1 olusturmaktadir ve bu
vakiflar 2. grupta,

e 4-7 kritere sahip olan vakiflar, tiim vakiflarin %15’ini olusturmaktadir ve bu

vakiflar 1. grupta yer almaktadir.

Bu kategori i¢inde degerlendirilmesi sonucunda 1. grupta yer alan vakiflar soyle

siralanmaktadir:

Anne ve Cocuk Egitim Vakfi
Bilim Merkezi Vakfi

Cagdas Egitim Vakfi

Dogal Hayat1 Koruma Vakfi
Ege Cagdas Egitim Vakfi
Ege Orman Vakfi

O O O O O O o

Hayat Saglik ve Sosyal Hizmetler Vakfi
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Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi

TEMA Vakfi

Toplum Goniilliileri Vakfi

Tiirkiye Egitim Goniilltileri Vakfi

Tiirkiye Korunmaya Muhta¢ Cocuklar Vakfi
Tirkiye Otizm Erken Tan1 ve Egitim Vakfi
Tiirkiye Spastik Cocuklar Vakfi

Tiirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi

Ugur Mumcu Arastirmaci Gazetecilik Vakfi

O 0O 0O 0O o o o o o o

Zihinsel Yetersiz Cocuklar1 Yetistirme ve Koruma Vakfi

4.2. Facebook Analiz Sonuclari

Bu baslik altinda 3. kategori altinda degerlendirilen, Facebook iiyelikleri bulunan
vakiflar ve bu vakiflarin Facebook’taki varliklarinin analizine iliskin sonuclar yer

almaktadir.

Tablo 8. Facebook’ta grup ya da sayfalart bulunan vakiflar, baglanti adresleri, iiye

sayilart ve son giincellenme tarihleri

_ SON
GUNCELLENME
TARIiHI

VAKIF < . UYE
ADI BAGLANTI ADRESLERI SAYISI

Anadolu
Cagdas
Egitim
Vakfi http://www.facebook.com/group.php?gid=5231107556 134 -
Anne ve
Cocuk
Egitimi
Vakfi http:// www.facebook.com/annecocukegitimvakfi 5987 18.01.2011

Bilim
Merkezi
Vakfi http://www.facebook.com/bilimmerkezi 175 17.01.2011

Bilim ve http://www.facebook.com/pages/Bilim-ve-Sanat-
Sanat Vakfl | Vakfi/106525362735538?v=wall 83 28.11.2011
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Bitlis
Egitim ve
Tanitma
Vakfi

http:// www.facebook.com/group.php?gid=7996745811

809

Dogal
Hayat
Koruma
Vakfi

http://www.facebook.com/wwfturkiye?v=wall

21045

20.01.2011

Ege Cagdas
Egitim
Vakfi

http:// www.facebook.com/group.php?gid=19837819568

611

22.01.2011

Ege Orman
Vakfi

http://www.facebook.com/group.php?gid=15217155492

2733

20.01.2011

Elginkan
Vakfi

http://www.facebook.com/elginkanvakfi

2576

23.12.2010

Hayat
Saglk ve
Sosyal
Hizmetler
Vakfi

http://www.facebook.com/group.php?gid=34035630676

6

58

Istanbul
Kiltiir ve
Sanat Vakfi

http://www.facebook.com/saloniksv

4650

21.01.2011

Kadin
Emegini
Degerlendir
me Vakfi

http://www.facebook.com/group.php?gid=8039311215
&v=wall

49

24.Fki.10

MESS
Egitim
Vakfi

http://tr-tr.facebook.com/people/Mess-Egitim-
Vak{i/100001028893189

Tiirkiye
Erozyonla
Miicadele,
Agaclandir
ma Ve
Dogal
Varliklar
Koruma
Vakfi

http:// www.facebook.com/#!/pages/TEMA-
Vakfi/112863912086073

12293

25.0ca.11

TOHUM
Tiirkiye
Otizm
Erken Tam
ve Egitim
Vakfi

http://www.facebook.com/group.php?gid=36058566422

2303

08.Eki.10

Toplum
Gontllileri
Vakfi

http://www.facebook.com/group.php?gid=36058566422

#!/Toplum.Gonulluleri. Vakfi

13967

26.0ca.11
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Turk

http://www.facebook.com/group.php?gid=10069338526

Bobrek 9 1083 )

Vakfi

Elilirri(yam http://www.facebook.com/pages/TEMA- .

Arastirmala Vakﬁ/ 1 1286}912086073#!/pages/Turk—Dunvam- 2806 26.0ca.11
Arastirmalari-Vakfi/221658975306

r1 Vakfi

Tiirk Japon http://www.facebook.com/group.php?gid=7387201835 735 -

Vakfi
http://www.facebook.com/group.php?gid=7387201835# 144 09 Kas

Tiirk Kalp | !/profile.php?id=100001297890793 ’

Vakfi

Tiirk Silahli

Kuvvetleri | http://www.facebook.com/group.php?gid=7387201835# 11374 )

Mehmetgik | !/mehmetcik.vakfi

Vakfi

Tiirkiye

Devlet

Hastaneleri

ve http://www.facebook.com/group.php?gid=71901198089 28 09.Ara.10

Hastalara

Yardim

Vakfi

Egﬁge http://www.facebook.com/group.php?gid=71901198089

Géniilliileri #!/pages/TEGVTurkiye-Egitim-Gonulluleri- 23955 31.Ara.10
Vakfi/50269315982

Vakfi

Tiirkiye http://www.facebook.com/pagess/HEART-AND-

Kalp ve HEALTH-FOUNDATION-OF- 133 19 Nis.10

Saghk TURKEY/10150113234085565?ref=search&sid=57435 T

Vakfi 8166.3059505122..1&v=wall
http://www.facebook.com/search.php?q=T%C3%BCrki

Tiirkiye yetKorunmaya+++Muhta%C3%A7+%C3%87ocuklar+

Korunmaya | Vakf%C4%B 1 ++++&init=quick&tas=0.225023395742 1589 09.0ca.10

Muhtag 18133#!/pages/TURKIYE-KORUNMAYA-MUHTAC- T

Cocuklar COCUKLAR-VAKFI-BOLLUCA-

Vakfi COCUKKOYU/6525946723

Tiirkiye http://es-

Milli Kiiltiir | es.facebook.com/group.php?gid=177500101113 85 08.Kas.09

Vakfi

glr(lflloylzﬂ http://www.facebook.com/pages/TUSEV/22406784592

Gelistirme 7?2v=wall&viewas=0#!/pages/Turkiye-Teknoloji- 55 14.0ca.10
Gelistirme-Vakfi-TTGV/251561999546

Vakfi

Tiirkiye

Uciincii http://www.facebook.com/pages/TUSEV/22406784592

. - 85 24.0ca.l11

Sektor 7?v=wall&viewas=0

Vakfi

Ugur

Mumcu http://www.facebook.com/group.php?gid=6481725422

Aragtirmaci | &ref=search&sid=qfgsXtOK4w4KN7ifqMNsfw.24595 1261 22.0ca.l11

Gazetecilik | 97276..1

Vakfi
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Yirmibirinc
1 Yiizyil
Egitim ve | http://www.facebook.com/group.php?gid=5684108201 40 -
Kiltiir
Vakfi
Zihinsel
Yetersiz
Cocuklari
Yetistirme
ve Koruma
Vakfi

http://www.facebook.com/group.php?gid=6463233652 135 -

Facebook web sitesinde yer alan arama motoru araciligiyla 31 vakfin burada bir grup ya
da sayfasinin bulundugu tespit edilmistir. Son glincellenme tarihi gosterilmeyen
vakiflarin bulunmasinin nedeni, grup ya da sayfa yoOneticisinin s6z konusu grup ya da
sayfada hi¢bir glincelleme yapmamis olmasidir. Bu grup ya da sayfalarda yalnizca grup

ya da sayfa liyeleri paylasimlarda bulunmustur.

4.3. Twitter Analiz Sonuc¢lar1

Tablo 9. Twitter tiyeligi bulunan vakiflar, baglanti adresleri iiye sayilari

] TAKIP SON
VAKIF ADI BAGLANTI ADRESI EDEN GUNCELLENME
SAYISI TARIHI

Anne ve Cocuk Egitimi Vakfi | http://twitter.com/7cokgec 94 11.11.2010
Bilim Merkezi Vakfi http://twitter.com/Bilim_Merkezi 181 10.01.2011
Dogal Hayati Koruma Vakfi | http://twitter.com/ WWF_TURKIYE 2849 12.01.2011
Sabanci1 Vakfi http://twitter.com/SABANCIVAKFI 227 04.03.2010
TEMA Vakfi http://twitter.com/TEMAVAKFI 73 11.06.2010
TOHUM Tiirkiye Otizm

Erken Tani ve Egitim Vakfi | http:/twitter.com/tohumotizm 283 14.01.2011
Toplum Goniilliileri Vakfi http://twitter.com/TOG_CVF 340 07.01.2011
Tiirkiye Teknoloji Gelistirme

Vakfi http://twitter.com/T T G V 35 13.01.2011
Tiirkiye Uciincii Sektdr Vakfi | http://twitter.com/TUSEV 187 14.01.2011
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Tiirkiye Korunmaya Muhtag

Cocuklar Vakfi http://twitter.com/Koruncuk 16 14.08.2010
Ugur Mumcu Arastirmaci

Gazetecilik Vakfi http://twitter.com/umagduyuru 289 13.01.2011

Arastirma kapsamina dahil olan vakiflardan yalnizca 11’inin Twitter iiyeligi bulundugu
tespit edilmistir. Bu vakiflarin isimleri, baglant1 adresleri, takip eden sayilar1 ve son

giincellenme tarihleri Tablo 9’da gdsterilmistir.

4.4. Halkla Iliskiler Acisindan Sonuclarin Degerlendirilmesi

Yukaridaki puanlama sonucunda, her 3 kategoride de “1” puan alan vakiflarin, webi ve
sosyal medyay1 halkla iliskiler araci olarak etkili kullandiklar1 kabul edilmistir. Asagida

her 3 kategoride 1. gruba girmeyi bagarabilmis vakiflarin listesi yer almaktadir:

= Anne ve Cocuk Egitim Vakfi

* TEMA Vakfi

*  Toplum Goniilliileri Vakfi

»  Ugur Mumcu Arastirmaci Gazetecilik Vakfi
» Tiirkiye Otizm Erken Tan1 ve Egitim Vakfi
» Tirkiye Spastik Cocuklar Vakfi

» Tiirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi

» Tiirkiye Egitim Goniilliileri Vakfi

S6z konusu vakiflarin yetkililerine e-posta yoluyla ulasilmaya calisilarak, sosyal
medyay1 halkla iligkiler araci olarak ne derece kabul ettikleri, sahip olduklar1 tespit
edilen Facebook ve Twitter hesaplarinin kendilerine ait olup olmadigi, bununla birlikte,
internet disindaki halkla iligkiler etkinliklerini de silirdiirlip siirdiirmediklerinin
ogrenilmesi amaglanmustir. ilk asamada yukarida listelenen vakiflara ilgili birer e-posta
gonderilmis, yeterli siire icinde yanit alinamayinca 2. grupta yer alan bazi vakiflara da

ayni e-posta gonderilmistir. E-posta yoluyla ulasilmaya ¢aligilan vakiflar sunlardir:

e Anne ve Cocuk Egitimi Vakfi
e Bilim Merkezi Vakfi
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Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi

TEMA Vakfi

TOHUM Tiirkiye Otizm Erken Tan1 ve Egitim Vakfi
Toplum Gondiilliileri Vakfi

Tiirkiye Egitim Goniilliileri Vakfi

Tiirkiye Korunmaya Muhtag¢ Cocuklar Vakfi
Tiirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi

Ugur Mumcu Aragtirmact Gazetecilik Vakfi

Zihinsel Yetersiz Cocuklar1 Yetistirme ve Koruma Vakfi

Bu 11 vakiftan 8’inden ilgili e-postalara cevap alinmistir. Cevap alinamayan vakiflar

“TOHUM Tiirkiye Otizm Erken Tanmi ve Egitim Vakfi, Tiirkiye Egitim Goniilliileri

Vakfi ve Ugur Mumcu Arastirmact Gazetecilik Vakfi”dir.

Cevaplardan ¢ikan ortak sonuglar su sekildedir:

Yanit alinan vakiflarin tamami1 Facebook ya da Twitter hesaplarinin kendileri
tarafindan yonetildigini, gilincellemelerin de kurumsal iletisim departmani,
yonetim kurulu tiyesi ya da goniilliiler tarafindan yapildigini belirtmistir.

Alman yanitlardan ortaya ¢ikan bir diger sonug, sosyal medya kullaniminin goz
ardi edilmesi gii¢ bir ara¢ oldugu yoniindedir. Baz1 vakif yetkilileri bu araglari
daha sik kullanacaklarini ve kullanmalar1 gerektigi yoniinde goriis bildirmistir.
Farkli vakif yetkilileri halkla iligkiler agisindan disiiniildiigiinde sosyal
medyanin, iletisim anlaminda sadece taninirlig1 arttirmak amacini tagimadigini,
farkindahi§1 ortaya c¢ikarmak, goniilliilerin birbiriyle etkilesime ge¢cmesini
saglamak, paydaslarla iletisim kurmak, egitimleriyle ilgili bilgi vermek ve
aidiyet duygusunu ortaya c¢ikarmak gibi pek cok islevi oldugu gorisiini
savunmaktadir.

Yanit alinan vakiflarin tamami internet disindaki halkla iligkiler faaliyetlerini
stirdiirmekte olduklarini, bunlar1 internet aracilifiyla da desteklediklerini
belirtmistir. Sempozyum, seminer ve c¢alistaylara katilmak, sosyal ve kiiltiirel

etkinlikler diizenlemek, vakifla ilgili glincel haberleri basin biilteni olarak medya
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kuruluglarina dagitmak ve bazi durumlarda basin toplantilar1 diizenlemek bu

faaliyetlerden bazilardir.
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5. Sonuc, Tartisma ve Oneriler

5.1. Sonug¢

Yeni iletisim teknolojilerinin dnemli bir temsilcisi olarak kabul edilen internet, hayatin
her alanin1 oldugu gibi, iletisim alanindan beslenen halkla iligkileri de yogun bigcimde
etkilemektedir. Halkla iliskiler anlaminda degerlendirildiginde, kurum ve kuruluglarin
kendileriyle ilgili bilgileri, glincel haberleri, var olug amaclarmi vb. web siteleri ve
sosyal medya siteleri araciligiyla kitleleriyle paylastigi, modern halkla iligkilerin
temsilcisi sayilan, iki yonlii simetrik halkla iligkiler modelinin bu yolla hayata gegtigi
goriilmektedir. Clinkii web, etkilesim anlaminda diger pek ¢ok araca gore daha etkilidir.
Bu etkililik sayesinde karsiliklt anlayisin hakim oldugu bir iletisim siireci ortaya

cikmaktadir.

Bugiin 6zellikle gen¢ kusaklarin herhangi bir konuda ilk kaynak olarak interneti kabul
ettikleri diisiiniildiigiinde, ilk asamada bir web sitesine sahip olmayan kurum ya da
kurulusun gergekte var olmadigi bile diisiiniilebilmektedir. Kar amaci giitmeyen
kuruluglar gibi, sosyal agidan biiylik misyon tasiyan kuruluslarin bu yeni iletisim
teknolojilerinden faydalanarak daha ¢ok kitleye ulasmasi ya da var olan destekleyici ya
da goniilliileriyle iletisimini siirdiirmesi biiyiik Onem arz etmektedir. Kar amaci
giitmeyen kuruluslar, en az kar amaci giiden kuruluglar kadar seslerini duyurmak,
giittiikleri amaglar dogrultusunda kendilerini ifade ederek, kitleleri harekete gecirmek,
kendilerine maddi manevi destek saglayacak kisilere ulagsmak hedefi tasimaktadir.
Geleneksel araclardan oldugu kadar internetten de yararlanmak durumunda olan kar
amac1 giitmeyen kuruluslar web siteleri tasarlayip, sosyal medya sitelerinde kendilerine

grup ya da sayfa agma yoluyla bunu gerceklestirmektedirler.

Bu ¢alismada Tiirkiye’de, bir kar amaci giitmeyen kurulus sekli olan vakiflarin webden
ve sosyal medyadan, halkla iliskiler araci olarak faydalanma diizeyleri tespit edilmeye
calistimistir. Daha 6nce 2009 yilinda Kanada’daki g¢evreci kar amaci giitmeyen
kuruluglarin, webdeki varliklarini ortaya koymak i¢in, web sitesi, Facebook ve Twitter

analizini Dbirlikte gerceklestiren bir calisma Greenberg ve Macaulay tarafindan
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yapilmistir. Tirkiye’deki ¢ikan sonuglarla karsilastirildiginda, 6zellikle sosyal medya
acisindan yukaridaki c¢alismada yer alan kuruluslarin daha etkin olduklar

goriilmektedir.

Arastirmadan ortaya ¢ikan onemli bir sonug, vakiflarin web sitelerinin énemli bir
kisminin  heniiz web 2.0 teknolojileriyle beslenmemis olmasidir. Web 2.0
teknolojileriyle tasarlanan sitelerde RSS, blog, Facebook ve Twitter baglantilari, ya da
arkadasina Oner, paylas gibi baglantilar bulunmasi gerekmektedir. Vakiflarin énemli bir
boliimii heniiz bu uygulamalar1 hayata gecirmemistir. Facebook’ta bir grup ya da
sayfasi olan 31 vakif bulunurken bunlarin yalnizca 11°1 bunu kendi web sitelerinde bir
baglant1 yaratarak duyurmaktadir. Aymi sekilde 11 vakfin Twitter’da bir profili
bulunmasina ragmen yalnizca 4’ii bunu web sitelerinde bir baglantiyla duyurmaktadir.
RSS baglantis1 bulunan vakiflarin sayis1 ve ylizdesinin diisiikliigii de gene web 2.0

teknolojilerinin yeterince benimsenmediginin bir gostergesidir.

Vakiflarin, sosyal medya araci olarak kabul goren blog kullanimi konusunda da heniiz
yeterince aktif olmadig1 goriilmektedir. 119 vakif icerisinde yalnizca biri bir bloga

sahip oldugunu web sitesinde duyurmustur.

Sosyal medya kullanimiyla ilgili yukarida tespitlerin ardindan, web sitelerinin halkla

iligkiler araci olarak kullanimina iliskin sonuglara deginmek yerinde olacaktir.

Vakiflarin, iletisim bilgilerinin yer almas1 bakimindan web sitelerini 6nemli 6l¢iide aktif
olarak kullandiklar1 sdylenebilir. Ancak halkla iliskilerin 6énemli bir fonksiyonu olan
basin biiltenlerinin web sitelerinde yer almast %10 gibi diigsiik bir oranda kalmistir.
Vakiflarin yaptiklar1 ve yapacaklar1 projelere ve duyurulara yer vermesi bakimindan da
web sitelerini, en az iletisim bilgilerine yer verdikleri kadar etkili kullandiklari

goriilmektedir.
Uyelerle bag kurma kategorisi altinda degerlendirilen bagista bulunma segenekleri, web

sitelerinin %49 gibi neredeyse yariya kisminda bulunmaktadir. Bu 6zellik vakiflarin

kendi amaglar1 dogrultusunda hedef Kkitlelerini ydnlendirebilmelerini saglamakta ve
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maddi anlamda kaynak edinmelerine yardimci olmaktadir. Web sitelerinde yer alan
hesap numaralar1 vakif yetkilileri istedigi siirece orada kalabilecektir. Televizyon, radyo
gibi gorsel ve isitsel araglarda yapilan kampanyalarda bu hesap numaralar1 yer alsa da
kalict olmayacaktir. Bazi1 vakiflar ise maddiyattan cok aktif olarak c¢alisabilecek
goniilliller aramaktadir. Vakiflarin yalnizca %19’u web sitelerinde goniilliiliik

segeneklerine yer vermistir.

Arastirma sonuglari 1s181inda Tiirkiye’deki vakiflarin sosyal medya kullanim diizeyi ile,
yabanct iilkelerdeki vakiflarin sosyal medya kullanim diizeyleri arasinda ciddi
farkliliklar oldugu goriilmektedir. Analiz 6l¢eginden faydalanilan, Kanada’da yapilan
bir caligmada g¢evreci kar amaci giitmeyen kuruluslarin sosyal medyay1 daha etkili
kullandiklar1 goriilmektedir. S6z konusu caligmada yer alan vakiflarin % 49’unun
Facebook hesabi, %21’inin Twitter hesab1 bulunmaktayken, Tiirkiye’deki vakiflarin

yalmizca %26’sinin Facebook hesabi, %9 unun Twitter hesab1 bulunmaktadir.

Web sitelerinin doyuruculugu acisindan bir kiyaslama yapilmak gerekirse, Tiirkiye’deki
vakiflarin iletisim bilgileri anlaminda Kanada’daki vakiflarla basa bas diizeyde oldugu,
ancak, goniilliilik ve bagista bulunma segeneklerinin oransal olarak yetersiz oldugu
goriilmektedir. Goniillilik segenekleri Kanada’daki vakiflarin  web sitelerinin
%354’tiinde bulunurken, Tirkiye’deki vakiflarin yalnizca %19’unda bulunmaktadir.
Onemli bir halkla iliskiler aract basin biiltenlerinin web sitelerinde yer almasi
bakimindan Tiirkiye’deki vakiflar yetersiz diizeydedir. Vakiflarin web sitelerinin
yalnizca %10’unda basin biilteni bulunmaktayken, Kanada’daki vakiflarin web

sitelerinde bu oran %58 dir.
Son olarak web sitelerinde web 2.0 teknolojilerinin uygulanirligi konusunda bir kiyas

yapilmak yerinde olacaktir. Kanada’daki vakiflarin web sitelerinin %63’ RSS

baglantisina sahipken, Tiirkiye’deki vakiflarin yalnizca %10’u bu 6zellige sahiptir.
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5.2. Tartisma

Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin sayist her gecen giin artmakla birlikte, hala
yurtdistyla kiyaslandiginda yetersiz diizeyde kalmaktadir. Internetle birlikte amlmaya
baslayan sosyal medya kavrami ise her gecen giin daha sik duyulur hale gelmesine
ragmen bu biiyiik giiciin sundugu nimetlerden heniiz yeterince yararlanilmadigi
goriilmektedir. Kar amaci glitmeyen kuruluslarin seslerini duyurma anlaminda internet
ve sundugu biiylik giigten yararlanmak durumundadir. Yalnizca web siteleri kurarak
degil, sosyal medya sitelerinde hesaplar olusturarak da bu biiyiik giiciin bir par¢asi olma
zorunlulugu bulunmaktadir. Yurt disinda, ozellikle Twitter araciligiyla pek cok
kampanyanin basariya ulastig1 diisiiniildiigiinde Tiirkiye’deki bu eksikligin kapatilmasi
gerektigi sOylenebilir. Tiirkiye’deki vakiflarin sosyal medyayr heniiz yeterince
benimsemedigi sonucuna ulasilan bu arastirmayla birlikte gelecekte bu aragtan daha

fazla yararlanilmasina yonelik bir umut taginmaktadir.

5.3. Oneriler

Arastirma sonuglar1 1s18inda yapilabilecek Oneriler iki baslik altinda toplanabilir. ilk
Oneri akademik ¢aligmalar i¢in yapilabilir. Bu calismada kar amaci glitmeyen kurulus
sekli olan vakiflarin web ve sosyal medya siteleri incelenmistir. Ilerleyen dénemlerde
diger kar amaci giitmeyen kuruluslardan olan dernek ya da kamu kuruluslarinin web ve
sosyal medya analizleri de yapilabilir. Ornegin iiniversitelerin sosyal medya kullanim
diizeylerini arastiracak bir calisma, gelecekte diger iiniversitelerin bilinirliklerinin
artmasia katki saglayabilecektir. Akademik anlamda yapilabilecek diger bir Oneri,
genel anlamda soysal medyanin giderek artan Onemi nedeniyle, iletisimin diger
alanlarma mensup akademisyenlerin de sosyal medyaya yoOnelik arastirmalar
yapabilecegi yoniinde olabilir. Ozellikle basm-yaym alaninda bdyle bir arastirma
yapilmasi yerinde olabilecektir. Ciinkli kullanicinin merkezde oldugu sosyal medya
sayesinde, kitleler pek ¢ok seyden medya kuruluslarindan o6nce sosyal medya siteleri
araciligiyla haberdar olmaktadir. Bu durum geleneksel medyanin giiciinlin yeniden

sorgulanmasi geregini dogurmaktadir.
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Ikinci 6neri vakif yetkilileri i¢in yapilabilir. Sahip olunan web sitelerinin giincellenme
sikliklar1 arttirilmali, web sitelerinde yer alan e-posta adreslerine gonderilen e-postalar
siklikla kontrol edilmeli ve uygun bir dille cevaplanmalidir. Béylece vakifla ilgili bilgi
almak isteyen kisilerle birebir iletisim kurma imkani ortaya ¢ikacak, belki de vakif i¢in

cok faydali olacak yeni bir destekleyici, goniillii ya da bagis¢1 kazanilacaktir.

Vakif yetkilileri icin yapilabilecek ikinci Oneri, web sitelerinin web 2.0
teknolojilerinden daha c¢ok yararlanmalar1 geregidir. Bu teknolojilerinin hayata
gecirilmesiyle, site ziyaretcileri okuduklari bir yaziyi, haberi, video ya da fotografi,
diger sosyal medya sitelerinde de paylasabilecek, ya da s6z konusu web sitesi i¢inde

yorum yapabilecektir.

Yurtdisinda kar amaci giitmeyen kuruluslarin, 6zellikle sosyal medya sitelerinden
yaptiklar1 duyurularla biiylik kitlelere ulastiklar1 ve basariyla sonuglanmis pek cok
kampanyaya imza attiklar1 goriilmektedir. Bu c¢aligmada ise Tiirkiye’deki vakiflarin
oldukg¢a diisiik yiizdesi bu sitelerden faydalandigi sonucuna ulasilmistir. Daha ¢ok
kitleye ulasmak i¢in bu siteleri aktif olarak kullanmak, mevcut kampanyalar1 duyurmak,

bu sitelere liye olan ya da takip edenleri diizenli olarak bilgilendirmek gerekmektedir.
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Ek. 1 Vakiflar ve Web Listelerinin Listesi

Vakfin Ad1 Web Sitesi

1. 500.Y1l Vakfi http://www.muze500.com/
2. Adalet Teskilatin1 Giiglendirme Vakfi http://www.atgv.org.tr/
3. Ankara Atatiirk Lisesi Egitim Vakfi http://www.ataturklisesi.k12.tr/yardimci-birimler/alev/index.html
4. Alt1 Nokta Koérler Vakfi http://www.6nokta.org.tr/
5. Anadolu Cagdas Egitim Vakfi http://www.anacev.org.tr/
6. Anadolu Egitim ve Sosyal Yardim Vakfi http://www.anadolugroup.com/sirketler.asp?id=42
7. Anne ve Cocuk Egitimi Vakfi http://www.acev.org/
8. Asim Kocabiyik Kiiltiir ve Egitim Vakfi http://www.akkev.org.tr/
9. Antalya Yetim ve Muhtag http://www.aycov.org.tr/main/?L=1
Cocuklara Yardim Vakfi

10. Aydin Dogan Vakfi http://www.aydindoganvakfi.org.tr/
11. Ayhan Sahenk Vakfi http://www.ayhansahenkvakfi.org.tr/
12. Bereket Vakfi http://www.bereketvakfi.org.tr/
13. Bilim Merkezi Vakfi http://www.bilimmerkezi.org.tr/kurumsal.html
14. Bilim ve Sanat Vakfi http://www.bisav.org.tr/
15. Bitlis Egitim ve Tanitma Vakfi http://www.betav.org.tr/
16. Bizim Losemili Cocuklar Vakfi http://www.blcv.org/genel/default.aspx
17. Bogazici Universitesi Vakfi http://www.buvak.org.tr/
18. Bornova Anadolu Lisesi Egitim Vakfi http://www.balev.org.tr/index.asp
19. Celal Bayar Vakfi http://www.celalbayarvakfi.org/
20. Cemiyeti Hayriye Vakfi http://cemiyetihayriye.tripod.com/new_page_2.htm
21. Cevdet Inci Egitim Vakfi http://www.incivak.com/pages/tr-tr/anasayfa.aspx
22. Coskunoz Egitim Vakfi http://www.bucosev.com/
23. Cagdas Egitim Vakfi http:/www.cev.org.tr/
24. Camlica Kiiltiir ve Yardim Vakfi http://www.camlicavakfi.org.tr/
25. Caykara ve Dernek Pazar1 Egitim Vakfi http://www.caykaraegitimvakfi.net/
26. Dariilaceze Vakfi http://www.darulacezevakfi.org.tr/
27. Denizli Yetim Aciz ve Muhtaglari Koruma Vakfi http://www.deyav.org.tr/deyav.htm
28. Dogal Hayati Koruma Vakfi http://www.wwf.org.tr/
29. Eczacibasi Vakfi http://www.eczacibasi.com.tr/channels/1.asp?id=12
30. Ege Cagdas Egitim Vakfi http://www.ecev.org.tr/
31. Ege Bolgesi Sanayi Odas1 Vakfi http://www.ebso.org.tr/kurumsal/index.php?sayfa_no=45
32. Ege Orman Vakfi http://www.egeorman.org.tr/anasayfa.aspx
33. Elginkan Vakfi http://www.elginkanvakfi.org.tr/
34. Eskisehir Ogretim ve Egitim Vakfi http://www.eskisehirvakfi.org/index.php
35. Es-Seyyid Osman Hulusi Efendi Vakfi http://www.hulusiefendivakfi.org.tr/
36. Eymir Kiiltiir Vakfi http://www.eymir.org.tr/
37. Fevziye Mektepleri Vakfi http:/www.fmv.edu.tr/
38. Galatasaray Egitim Vakfi http://www.gev.org.tr/
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39. Gaziler Kiiltlr ve Yardimlasma Vakfi
40. Gedik Egitim Egitim ve Sosyal Yardim Vakfi
41. Goz Nurunu Koruma Vakfi

42. GSD Egitim Vakfi

43. Hact Omer Sabanci Vakfi

44. Hac1 Sani Konukoglu Vakfi

45. Halis Toprak Vakfi

46. Hayat Saglik ve Sosyal Hizmetler Vakfi
47. Hayra Hizmet Vakfi

48. Hisar Egitim Vakfi

49. Hiseyin Akif Terzioglu

Sevkat Yuvasi Vakfi

50. Ibrahim Cegen Vakfi

51. Ibn’iil Emin-Mahmut Kemal inal Vakfi
52. Iktisadi Kalkinma Vakfi

53. 1lim Yayma Vakfi

54. Insan Kaynagmi Gelistirme Vakfi

55. Islami Ilimler Arastirma Vakfi

56. Istanbul Erkek Liseliler Egitim Vakfi
57. lstanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi

58. Istanbul Marmara Egitim Vakfi

59. Istanbul Sanayi Odas1 Vakfi

60. Istanbul Teknik Universitesi Vakfi

61. ISTEK Istanbul Egitim ve Kiiltiir Vakfi
62. Izmir Kiiltiir Sanat ve Egitim Vakfi

63. Izmir Ticaret Odas1 Egitim ve Saglik Vakfi
64. 1zzet Baysal Vakfi

65. Kabatag Erkek Lisesi Egitim Vakfi

66. Kadin Emegini Degerlendirme Vakfi
67. Kartal Vakfi

68. Kocaeli Egitim ve Genglik Vakfi

69. Malatya Egitim Vakfi

70. Malatya Haci Bektas Veli Kiiltiir Merkezi Vakfi
71. Manisa Huzurevi Vakfi

72. Marmara Universitesi Tip Fakiiltesi Vakfi
73. Mehmet Zorlu Egitim Saglik Kiiltiir ve
Yardimlagsma Vakfi

74. MEKSA Mesleki Egitim ve Kiigiik
Sanayii Destekleme Vakfi

75. Mess Egitim Vakfi

76. Milli Egitim Vakfi

77. Muradiye Kiiltiir Vakfi

78. Ondokuz Mayis Universitesi Vakfi

http://www.gaziler.org.tr/

www.gedikegitimvakfi.org.tr/

http://www.gozvakfi.com/

http://www.egitim.gsd.com.tr/Homes.jsp? LanguageCode=TR

http://www.sabancivakfi.org/tr/?burslar/burslar.html

http://www.sankovakif.com/

http://www.toprak.com.tr/tr/01 yonetim.asp

http://www.hayatvakfi.org.tr/

http://www.hhv.org.tr/

http://www.hevokullari.k12.tr/kurumsal/hisar_egitim_vakfi
http://www.terziogluvakfi.org.tr/icerik.php?sayfa=2

http://www.icvakfi.org.tr/

www.ibnuleminvakfi.org/

http://www.ikv.org.tr/

http://www.iyv.org.tr/

http://www.ikgv.org/

http://www.isavvakfi.org/

http://www.ielev.org.tr/

http://www.iksv.org/

http://www.imev.org/

http://www.isov.org.tr/

http://www.ituvakif.org.tr/

http://www.istek.org.tr/

http://www.iksev.org/

http://www.itovakfi.org/

http://www.izzetbaysalvakfi.org.tr/

http://www.kelev.org.tr/

http://www .kedv.org.tr/

http://www kartalvakfi.org.tr/

http://www.kocaeliegitimvakfi.org/yeni/kev.asp
http://www.malatyaegitimvakfi.org.tr/
http://www.malatyahacibektasvelivakfi.org.tr/
http://manisadinlenmeevi.com/
http://www.mutfv.org.tr/

http://www.mzv.org.tr/

http://www.meksa.org.tr/

http://www.messegitim.com.tr/

http:// www.mev.org.tr/

http://muradiyevakfi.org/

http://www.omuvakfi.org.tr/
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79. Prof.Fahrettin Kerim Gokay Vakfi
80. Saglik ve Egitim Vakfi

81. Saglik ve Sosyal Yardim Vakfi

82. Saint Joseph Lisesi Egitim Vakfi

83. Sema Yazar Genglik Vakfi

84. Sevda Cenap And Miizik Vakfi

85. Sevkat Vakfi

86. Tekfen Egitim, Saglik, Kiiltiir, Sanat

http:/fahrettinkerimgokayvakfi.org/
http://www.sevakfi.org/

http://www.ssyv.org.tr/

http://www.sajev.org.tr/web/index.php

http://www.semayazar.org.tr/

http://www.andmuzikvakfi.com/

http://www.sefkatvakfi.org/

http://www.tekfenburs.org/vakif hakkinda.asp
ve Dogal Varliklar1 Koruma Vakfi

87. Tekstil, Hazir Giyim, Deri Sanayii, Teknoloji ve http://www.targev.org.tr/

Tasarim Arastirma Gelistirme Vakfi

88. Tiirkiye Erozyonla Miicadele, Agaclandirma ve
Dogal Varliklart Koruma Vakfi

89. Tirkiye Ekonomik ve Sosyal Etiidler Vakfi

90. TOHUM Tiirkiye Otizm Erken Tan1 ve Egitim Vakfi
91. Toplum Gonilliileri Vakfi

92. Tiirk Anadolu Vakfi

93. Tiirk Bobrek Vakfi

94. Tirk Diyabet Vakfi

95. Tiirk Diabet ve Obezite Vakfi

96. Tiirk Diinyas: Arastirmalar1 Vakfi
97. Tirk Egitim Saglik ve Cevre Vakfi
98. Tirk Egitim Vakfi

http://www.tema.org.tr/

http://www.tesev.org.tr/default.asp?PG=ANATR

http://www.tohumotizm.org.tr/

http://www.tog.org.tr/

http://www.turav.org/yenisite/turk-anadolu-vakfi-konya.php

http://www.tbv.com.tr

http://www.turkdiab.org/

http://www.diabetvakfi.org/

http://www.turan.org.tr/

http://www.cesav.org/tr/index.php

http://www.tev.org.tr/tr-tr/Sayfalar/default.aspx

99. Tiirk Japon Vakfi

100.
101.
102.

Tirk Kalp Vakfi
Tiirk Silahli Kuvvetleri Mehmetgik Vakfi
Tiirk Tanitma Vakfi

http://www.tjv.org.tr/

http://www.tkv.org.tr/index_.html

http://www.mehmetcik.org.tr/

http://www.tutav.org.tr/

103. Tirkiye Diyanet Vakfi http://www.diyanetvakfi.org.tr/
104. Tirkiye Aile Saglig1 ve Planlamast Vakfi http://www.tapv.org.tr/
105. Turkiye Devlet Hastaneleri ve http://www.hasvak.org.tr/Default.aspx
Hastalara Yardim Vakfi

106. Tirkiye Egitim Goniilliileri Vakfi http://www.tegv.org/v4/Main.asp

107. Turkiye Ekonomik ve Toplumsal Tarih Vakfi http://www.tarihvakfi.org.tr/

108. Tiirkiye Engelliler Spor Yardim ve Egitim Vakfi http://www.tesyev.org/

109. Tiirkiye Giigsiizler ve Kimsesizlere Yardim Vakfi http://turkiyegucsuzlervakfi.org/

110.
111.
112.
113.
114.
115.
116.
117.

Tiirkiye Kalkinma Vakfi
Tiirkiye Kalp ve Saglik Vakfi

Tiirkiye Korunmaya Muhtag Cocuklar Vakfi

Tiirkiye Milli Kiiltiir Vakfi

Tiirkiye Sakatlart Koruma Vakfi
Tirkiye Spastik Cocuklar Vakfi
Tirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi
Tiirkiye Ugiincii Sektor Vakfi

http://www.tkv-dft.org.tr/default.htm

http://www.tksv.org/default eng.asp

http://www .koruncuk.org/

http://www.tmkv.org.tr/

http://www.tskv.org/

http://www.tscv.org.tr/

http://www.ttgv.org.tr/tr

http://www.tusev.org.tr/
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118.
119.
120.
121.
122.
123.
124.

Tiirkmeneli Isbirligi ve Kiiltiir Vakfi

Ugur Mumcu Arastirmact Gazetecilik Vakfi
Vehbi Kog Vakfi

Yasar Egitim ve Kiiltiir Vakfi

Yildiz Universitesi Vakfi

Yirmibirinci Yiizyil Egitim ve Kiiltiir Vakfi

Zihinsel Yetersiz Cocuklar1 Yetistirme ve

Koruma Vakfi

http://www.iraqiturkman.org.tr/

http://www.umag.org.tr/
http:// www.vkv.org.tr/

http://www.yasar.com.tr/vakif/

http://www.ytuv.org/

http://www.yekuv.org

http://www.zicev.org.tr/

(Bitlis Egitim ve Tanitma Vakfi’na ait bir web sitesi bulunmakla birlikte, web sitesi hata vermektedir.)

(Profilin adi, web sitesinde yer aldig1 sekilde gosterilmistir.)
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Ek. 2 Operasyonel Tanimlar

KATEGORI OPERASYONEL TANIM

1 Tanim Vakfin tanimi ve vakif hakkinda genel bilgiler

2 Tarihge Vakfin kurulus 6ykiisii

3 Misyon Vakfin temel var olug amact

4 Kurucular Vakfin kurucu ya da kurucularina iligkin bilgiler

5 Posta Adresi Vakfa ait posta adresinin varligi

6 Telefon Numarasi Vakfa ait telefon numarasinin varligi

7 e-Posta Adresi Vakfa ya da belirli bir kisiye ait e-posta adresinin varlig1

8 Logo Vakfin adim1 kendine 6zgii bicimde yansitan karakter seti
ya da grafik tasarim

9 Yillik Mali Rapor Vakfin gerceklestirdigi faaliyetlere iligkin y1illik rapor
bilgileri

10 Facebook Baglantisi Web sitesinde vakfa ait Facebook sayfasina baglanti

11 Twitter Baglantisi Web sitesinde vakfa ait Twitter sayfasina baglanti

12 Blog Baglantis1 Web sitesinde vakfa ait blog sayfasina baglanti

13 Projeler /Yapilanlar Web sitesinde vakfin gerceklestirdigi ve gerceklestirmeyi
planladig: faaliyet ve projelerle ilgili bilgilerin varligi

14 Fotograf Web sitesinde vakfa, kuruculara ya da etkinliklere iligkin
fotograf ya da fotograflarin varlig:

15 Video Web sitesinde vakfa, kuruculara ya da etkinliklere iligkin
video ya da videolarin

16 RSS Baglantisi Web sitesinde RSS baglantisinin varligi

17 Oturum A¢ma Web sitesine iiye olan kisilerin oturum agmasini saglayan
baglantilarin varligi

18 e- Biilten Uyeligi Web sitesinde, vakifla ilgili giincel bilgileri e-posta
araciligiyla almay1 saglayan e-biilten iiyeliginin varligi

19 Basin Biiltenleri Vakfin yayinlanmig basin biiltenlerinin varligi

20 Basinda Yer Alan Haberler | Vakif ya da goniilliilerine, bagis¢ilarina yonelik olarak
basinda ¢ikmis haber 6rneklerinin yer aldigi boliimiin
varligi

21 Duyurular Vakifla ilgili giindemde olan duyurularin varligi

22 Etkinlikler Vakfin ana faaliyet konusu diginda gergeklestirdigi,
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etkinlikler ad1 altinda verdigi baglantilar

23 Gonilliiliik Segenekleri Vakifta goniillli olarak faaliyet gostermek igin gerekli
bilgiler ya da goniilliik formlarmin varlig

24 Bagis Toplama Segenekleri | Web sitesi iizerinden bagista bulunmak igin ilgili bilgi ve
baglantilarin varlig1 (Banka hesap numarasi gibi)

25 [letisim Formu Web sayfasi ziyaretcilerinin diisiince, istek ve
sikayetlerini iletebilecekleri bir yazi alanin varlig1

26 Arkadagima Oner /Sosyal Web sitesinde bulunan her hangi bir yazi ya da baglantiy1

Medyada Paylas Bag. bagkalarina 6nermeyi ya da sosyal medya sitelerinde

paylagmay1 saglayan baglantilarin varligi

27 Facebook tiyeligi Vakfin Facebook internet sitesinde sayfa, grup ya da kisi
sayfasinin varlig

28 Twitter tiyeligi Vakifn Twitter internet sitesindeki varligi

91




Kaynakc¢a

Kitaplar

Akar, E. (2006). Pazarlamanin yeni silahi blogla pazarlama. Istanbul: Tiem Egitim
Danigmanlik, Yayincilik Org. Tic. Ltd. Sti..

Akar, E. (2010). Sosyal medya pazarlamasi, sosyal webde pazarlama stratejileri.
Ankara: Efil Yayinevi.

Balta Peltekoglu, F. (2009). Halkla iliskiler nedir. Istanbul : Beta Basim Yayim
Dagitim.

Civelek, M. (2009). Internet cagi dinamikleri. Istanbul : Beta.

Flew, T. (2002). New media : an introduction. South Melbourne, Vic. : Oxford
University Pres.

Geray, H. (2002). fletisim ve teknoloji : uluslararas: birikim diizeninde yeni medya
politikalari. Ankara : Utopya.

Gokee, O. (2001). Icerik ¢oziimlemesi teori-metod-uygulama. Konya: Selguk
Universitesi Yayinlari.

Grunig, J. (1992). Excellence in public relations and communication management.
New Jersey: Lawrance Erlbaum Associates, Inc Publishers.

Haig, M. (2001). e-PR: The essential guide to online business communication.
Londra: Kogan Page Ltd.

Hutton, S.; Phillips, F. (2010). Nonprofit kit for dummies. Indianapolis: Wiley
Publishing

Karasar, N. (1995). Bilimsel arastirma yontemi. (7. Basim). Ankara: Sim Matbaasi.

Kiligbay, B. (2005). Bir teknoloji sdyleminden pargalar: Enformasyon ve iletigim
teknolojileri kuramlarina tarihsel bakis. Ed: M. Binark ve B. Kiligbay. Internet,
toplum, kiiltiir. Ankara : Epos Yayinlari.

Kinzey, R. (1999). Using public relations strategies to promote your nonprofit
organization. New York: The Haworth Press

Lister, M. Ve Dovey, J. (2009). New media: a critical introduction. New York: Taylor
& Francis.

McQuail, D. (2005). McQuail's mass communication theory.(5. Basim) Londra: Sage

92



Publications.

Okay, A. ; Okay, A. (2001). Halkla iliskiler ve medya. Istanbul: Mediacat Yayincilik.

Ozkan, C. (2000). Tiim yénleriyle dernekler ve vakiflar. Ankara: Yaklasim Yayimnlar1.

Richardson, W. (2006). Blogs, wikis, podcasts, and other powerful web tools for
classrooms. Thousand Oaks, CA: Corwin Pres.

Sayimer, 1. (2008). Sanal ortamda halkla iliskiler. Istanbul: Beta Yayincilik.

Scott, D. (2009). Pazarlamanin ve iletisimin yeni kurallari : alicilara dogrudan
ulasmak i¢in basin biiltenleri, bloglar, pod yaywn, viral pazarlama ve online
medyadan nasil faydalanilir?. (Cev: N. Ozata). Istanbul : MediaCat.

Turan, G. (2009). Gergek(siz)ligimizde sarildigimiz serap: internet. Ed: E. Dagtas ve
B. Dagtas. Medya, tiiketim kiiltiirii ve yasam tarzlar : Tiirkive medyasindan
oriintiiler. Ankara : Utopya Yayinevi.

Ulger, B. (2003). Isletmelerde iletisim ve halkla iliskiler. Istanbul: D&R Yayinlari.

Wells, A. Ve Hakanen, E. (1997). Mass media & society. Londra: Greenwood
Publishing Group.

Wood A. ve Smith M. (2005). Online communication : linking technology, identity, and
culture. (2. Basim). Mahwah, N J. : L. Erlbaum Associates.

Yeshin, T. (1998). Integrated marketing communications : the holistic approach.

Oxford : Butterworth-Heinemann.

Makaleler

Akar, E.; Karayel, M.; Ozgdz, A. (2008). Web tabanl iletisimlerin halkla iliskilere
getirdigi yeni boyut. Pazarlama ve lletisim Kiiltiirii Dergisi, 23, 28-34.

Bakair, O. (2009). “Goriilityorum oyleyse varim” Facebook kitabi tizerine kolektif bir
sohbet. Evrensel Kiiltiir, 216, 64-67

Basaran, F. (1998). Yeni bir iletisim ortamu1: Internet. Birikim Dergisi, 110, 47.

Boyd, D.; Ellison, N. (2008). Social Network Sites: Definition, history, and
scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13, 210-230.

Burns, K. (2008). The misuse of social media: reactions to and important lessons
from a blog fiasco. Journal Of New Communication Research,3 (1), 41-54.

Cengiz, E.; Kirkbir, F. (2007). Kar amac1 giitmeyen kurumlarda miisteri memnuniyeti

93



ve hizmet kalitesi iliskisi: Karadeniz bolgesi drnegi. Atatiirk Universitesi
[1.B.F.Dergisi, (21), 1, 263-284.

Cukier, W. ; Middleton, C. (2003). Evaluating the web presence of voluntary sector
organizations: An assessment of Canadian web sites. [t&Society, 1, 3, PP. 102-
130.

Curtis, L.; Edwards, C.; Fraser, K.; Gudelsky, S.; Holmquist, J.; Thornton, K. vd.
(2010). Adoption of social media for public relations by nonprofit organizations.
Public Relations Review, 36, 90-92

Dilmen, N. (2007). Yeni medya kavrami ¢er¢evesinde internet giinliikleri- bloglar ve
gazetecilige yansimalari. Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi Hakemli
Dergisi, 12, 4-5.

Eyrich, N.; Padman, M.; Sweetser, K. (2008). PR practitioners' use of social media tools
and communication technology. Public Relations Review, 34, 412-414.

Feng, B.; Li, H. (2009). An analysis of consumer generated media’s application in
multicultural public relations practice. China Media Research, 5(4), 20-30.

Greenberg, J.; MacAulay, M. (2009). NPO 2.0? Exploring the web presence of
environmental nonprofit organizations in Canada. Global Media Journal --
Canadian Edition, 2(1), 63-88.

Gilcan, I. (2001). Sanal ortamda imaj olusturma ¢abasinda halkla iligkilerin rolii ve
onemi. Halkla Iliskiler, AHID Yayin Organi, 11, 22-27.

Ha, L.; James, L. (1998). Interactivity reexamined: A baseline analysis of early
business web sites. Journal of Broadcasting and Electronic Media, 42(4), 457-
474.

Kaplan, A.; Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of social media. Business Horizons, 53(1), 59-68.

Kent, M.; Taylor, M.; White, W. (2003). The relationship between web site design and
organizational responsiveness to stakeholders. Public Relations Review, 29, 63-
77.

Mangold W.; Faulds, D. (2009). Social media: The new hybrid element of the
promotion mix. Business Horizons, 52, 357-365.

Oztiirk, C.; Ayman, M. (2007). Web sayfalarmin halkla iliskiler amacli kullanima.
Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, 5(1), 57-66.

94



Smudde, P. (2005). Blogging, ethics and public relations; A proactive and dialogic
approach. Public Relations Quarterly, 3, 35.

Soytiirk, T. (2009). Sosyal medyadaki ayak iziniz ka¢ numara?. Media Cat : reklam ve
halkla iliskiler dergisi, 176, 58.

Taskiran, E. (2009). Tiiketici 2.0. Media Cat : reklam ve halkla iliskiler dergisi, 169,
80.

Waters, R.; Burnett, E.; Lamm, A.; Lucas, J. (2009). Engaging stakeholders through
social networking: How nonprofit organizations are using Facebook. Public
Relations Review, 35, 102-106.

Weisgerber, C. (2009). Teaching PR 2.0 Through the use of blogs and wikis.
Communication Teacher, 23(3), 105-109.

Tezler

Baskan, B. (2004). Halkla iliskiler ortami olarak internetin kullanimi: 3 biiyiik sirket
ve 3 halkla iliskiler firmasi orneginde gorsel kimlik gostergeleri agisindan ag
sitesi incelemesi. Doktora Tezi: Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.
Gilicdemir, Y. (2003). Halkla iliskiler yeni teknolojiler ve internet kullanicilari.
Doktora Tezi: Istanbul Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisii, Halkla Iliskiler

ve Tanitim Bolumi.

internet Kaynaklar

Ableson, B. Interviews with 40 successful CEO’s / Founders of Revolutionary Internet
Companies-  OpenDiary.com. tarithinde  su  adresten  erisilmistir:
http://www.interviewbooks.com/opendiary_com.htm (Erisim tarihi: 24 Subat
2010).

Albrycht, E. (2004). Turning Blogs Into Useful Communications Tools.

http://ringblog.typepad.com/corporatepr/e_albrycht blog_article in_prsa_tactics
-pdf (Erigim tarihi: 16 Aralik 2009).
Altun, Y. Kurumsal Blog.

http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=195&Itemld=346
&Rtabid=194 (Erisim tarihi: 20 Eyliil 2009).

95



An Encyclopaedia Britannica Company- Merriam-Webster. Internet Definition.
http://www.merriam-webster.com/dictionary/internet (Erisim tarihi: 25 Mayis
2010).

Awarenessnetworks. (2008). Social Media Marketing: The Right Strategy for Tough

Economic Times. http://www.awarenessnetworks.com/learning/whitepapers-
ebooks (Erigim tarihi: 1 Eyliil 2010).
Bayburtlu, B. (2009). Sosyal Medya Nedir?. http://www.burak.com/2009/06/23/sosyal-

medya-nedir/ (Erigim tarihi: 13 Ocak 2010).
Borders, B. (2009). 4 Brief History Of Social Media.
http://socialmediarockstar.com/history-of-social-media  (Erigim  tarihi: 15

Agustos 2010).

Bowman, J. Basic Online Public Relations, Marketing and Customer Relations Tool.

http://www.theprdoc.com/online-public-relations-tools.html (Erigim tarihi: 7
Temmuz 2010).

Brotherton, D ve Scheiderer, C. (2008). Come On In. The Water s Fine. An
Exploration of Web 2.0 Technology And Its Emerging Impact on Foundation
Communications.
http://www.comnetwork.org/resources/brotherton_new_media 091608.pdf (6

Temmuz 2010).

Convio.com. Non profit Online Software for Fundraising, Advocacy, Marketing.
Nonprofit technology that really moves people.

http://www.convio.com/convio/ (1 Agustos 2010).

Curtis, P. (1992). Mudding: Social phenomena in text-based virtual realities.
http://books.google.com/books?id=00dFHAAACAAJ&dg=mudding+social&hl
=tr&c2 (Erisim tarihi: 15 Agustos 2010)

Cetin, G. Miisteri ve paydaslarla samimi iletiglimin kapisi: Kurumsal Bloglar.
http://www.tobb.org.tr/ekonomikforum/2006/07/78-79%20iletisim.pdf (15 Ekim
2009).

December, J. (1996). Units of Analysis for Internet Communication. Journal Of
Computer Mediated Communication, 1 (4):
http://www3.interscience.wiley.com/cgibin/fulltext/120837675/HTMLSTART
(14 Mart 2010).

96



December, J. What is Computer Mediated Communication?
http://www.december.com/john/study/cmc/what.html (Erisim tarihi: 27 Kasim
2010).

Edelman ve Intelliseek. (2005). Trust “Media” How Real People Are Finally Being
Heard.

http://www.edelman.com/image/insights/content/iswp_trustmedia_final.pdf
(Erisim tarihi: 23 Ocak 2010).

Evans, E. (2010). Social Media Marketing: An Hour A Day- Chapter 3, What is Social
Media.

http://www.readthis.com/index.php/smmhad/part i_chapter 03 (Erisim tarihi:
22 Mart 2010).
Facebook. (2010). Pres Rooms- Statistic.

http://www.facebook.com/press/info.php?statistics (Erigsim tarihi: 17 Agustos
2010).

Fritz, J. 12 Tips For Nonprofits On Getting Started With Social Media.
http://nonprofit.about.com/od/socialmedia/tp/Tipsstartsocialnetworking.htm
(Erigim tarihi: 22 Subat 2010).

Huftaker, D. Ve Calvert, S. Gender, Identity, and Language Use in Teenage Blogs.

http://jemc.indiana.edu/vol10/issue?/huffaker.html (Erisim tarihi: 17
Eyliil 2009)

Israel, S. (2010). Defining The Term Social Media.
http://redcouch.typepad.com/weblog/2010/01/defining-the-term-social-
media.html (Erisim tarihi: 27 Ocak 2010).

Knowthis.com. Trends in Public Relations.

http://www .knowthis.com/principles-of-marketing-tutorials/public-

relations/trends-in-public-relations/ (Erigim tarihi: 23 Haziran 2010).

Kurumsalhaberler.com. Sosyal medya, blog , mikro blog, sosyal aglar ve sosyal imleme.
http://www.kurumsalhaberler.com/pr/sosyal-medya-nedir.aspx (Erisim tarihi: 21
Ocak 2010).

Mashable.com. Tweetsgiving aims to Raise $100,000 for Charity Through Social
Media. http://mashable.com/2009/11/24/tweetsgiving-2009/ (Erisim tarihi: 6

Temmuz 2010).

97



Mclntosh, K. Different Types of Social Media.
http://kevinmcintosh.com/uncategorized/different-types-of-social-media (Erigim
tarihi: 18 Mart 2010).

Merholz, P. (1999). "weblog" as wee'- blog.
http://web.archive.org/web/19991013021 124/http://peterme.com/index.html

(Erisim tarihi: 15 Aralik 2009).

Nacht, R. Ve Chaney, P. (2007). Reaity Blogging. New York: The McGraw-Hill

Companies.

http://site.ebrary.com/lib/anadolu/docDetail.action?docID=10176701&p00=blog

%20marketing (Erisim tarihi: 14 Eyliil 2009).

Naik, U.; Shivalingaiah, D. (2008). Comparative Study of Web 1.0, Web 2.0 and Web
3.0.
http://iam.inflibnet.ac.in:8080/dxml/bitstream/handle/1944/1285/54.pdf?sequenc
e=1 (Erisim tarihi: 12 Eyliil 2010).

Nonprofitsocialnetworksurvey.com. (2010). Nonprofit Social Network Benchmark

Report.

http://www.nonprofitsocialnetworksurvey.com/ (Erigsim tarihi: 1 Temmuz 2010).

Oikarinen ve Reed. (1993). Internet Relay Chat Protocol.

http://tools.ietf.org/html/rfc1459#section-1 (Erisim tarihi: 17 Temmuz 2010).
O’ Reilly, T. (2005). What Is Web 2.0 Design Patterns and Business Models for the
Next Generation of Software.

http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html (Erisim tarihi: 22 Kasim
2010).

O’Reilly, T.; Musser, J. (2006). Web 2.0 Principles and Best Practices An O'Reilly
Radar Report (Raporu).

http://radar.oreilly.com/web2-report.html (Erisim tarihi: 20 Subat 2010).
Oreillynet.com. Biography of Tim O’Reilly. 22 Subat 2010 tarihinde su adresten

erisilmistir: http://www.oreillynet.com/pub/au/27

Organisation for Economic Co-operation and Development. Working Party on the
Information Economy Participative Web: User- Created Content. 3 Subat 2010
tarihinde su adresten erisilmistir:

http://www.oecd.org/dataoecd/57/14/38393115.pdf

98



Pazarlamadunyasi.com. (2009). Sosyal Medya Arastirmasu.
http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=138&ItemId=49
1&Rtabid=90 (Erisim tarihi: 17 Ocak 2010).

Perera, A. (2007). Starbucks campaign: Anatomy of a win .

http://www.oxfamamerica.org/articles/starbucks-campaign-anatomy-of-a-

win/?searchterm=starbucks (Erisim tarihi: 5 Haziran 2010).

PRMG’s Blog, (2010). Free White Paper: Social Media For Non-Profit Organizations.

http://longislandmarketingblog.com/free-whitepaper-social-media-nonprofit-

organizations/ (Erisim tarihi: 10 Mayis 2010).
PRSA News Room. (2007). New Technology Tools Have Hlgh Acceptance Rate in

Public Relations. tarihinde su adresten erigilmistir:

http://media.prsa.org/article_display.cfm?article_id=1091 ( Eisim tarihi: 10
Subat 2010).

Rowan University Communication Institute. (2000). A Brief History of Public
Relations.25
http://www.larrylitwin.com/handouts/History%200f%20PR%20090104.pdf
(Erisim tarihi: 3 Eylil 2010).

Sharma, P. (2008). Core Characteristics of Web 2.0 Services.
http://www.techpluto.com/web-20-services/ (Erisim tarihi: 27 Ocak 2010).

Stiner, A. (2008). Non Profit 2.0: How nonprofit organizations can utilize blogs, online
videos and Facebook to create powerful relationships and promote their

missions. http://www.scribd.com/doc/7795111/Nonprofit-20-Blogs-online-

videos-and-Facebook-to-promote-your-mission (Erisim tarihi: 12 Agustos

2010).

Sendag, S. Web 'de Yeni Egilimler: Ogrenme Ortamlarina Entegrasyonu.

http://www.superbilgiler.com/web%E2%80%99de-yeni-egilimler-ogrenme-

ortamlarina-entegrasyonu.html (Erigim tarihi: 19 Ocak 2010).
TechTarget. (1997). What is world wide web?.

erigilmistir: http://searchcrm.techtarget.com/definition/World-Wide-Web
(Erigim tarihi: 24 Agustos 2010).
TechTarget. (2000). What is new media?.

99



http://searchsoa.techtarget.com/sDefinition/0.,sid26 _gci213507,00.html (Erigim
tarihi: 24 Mart 2010).

Twestival.com. What is Twestival?.
http://twestival.com/about-twestival-global-2010 (Erisim tarihi: 7 Temmuz
2010).

Tirk Dil Kurumu. Vakif Tanimi.
http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=vak%FDf&ayn=tam (Erisim

tarihi: 16 Agustos 2010).

Tiirkiye Istatistik Kurumu. (2010). Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim

Arastirmasi.http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=6308 (Erisim
tarihi: 24 Agustos 2010).
Universal McCann. (2009). Power to The People Social Media Tracker.

http://www.razonypalabra.org.mx/N/N67/varia/oislas/Universal McCann.pdf
(Erisim tarihi: 25 Aralik 2010).

Uyanik, F. (2010). Sosyal Medya ve Siz: Serdar Kuzuloglu réportaji.
http://www.faikuyanik.com/2010/01/sosyal-medya-ve-siz-serdar-kuzuloglu.html
(Erisim tarihi: 3 Subat 2010):

Virtualsocialmedia.com. (2010). Social Media- Best Public Relations Tool.

http://www.virtualsocialmedia.com/social-media-the-best-public-relations-tool/
(Erisim tarihi: 17 Temmuz 2010).

Vakiflar Genel Miidiirligi.
http://www.vgm.gov.tr/02_VakiflarHakkinda/005_YeniVakiflar/vergi muafiyeti
.cfm (Erigim tarihi: 15 Agustos 2010).

Yal¢in T. (2010). Sosyal Medya.

http://www.sosyalmarka.com/sosyal-medya (Erigim tarihi: 24 Mart 2010).

http://www.tbmm.gov.tr/kanunlar/k4721.html

100



	KAPAK_13.03
	iç kapak
	melike_canan_23Mart _1_sssssssssssssss

