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OZET

Bugiin sosyal medyanin halkla iligkiler tizerinde 6nemli bir etkisinin var olduguna dair ¢ok az siiphe
vardir. Bazi uygulayicilar ve bilim insanlari, sosyal medyanin orgiitsel iligskilerde, monologtan
diyaloga dogru bir degisimi ifade ettigini, bu nedenle de halkla iliskileri, daha etkilesimli, simetrik ve
diyalogsal hale getirme konusunda bir potansiyele sahip oldugu soylemektedirler. Ancak, sosyal
medyanin ve diyalogsal iletisimin etrafin1 saran heyecana ragmen, bazi arastirmalar, bu yeni iletisim
kanallarinin halkla iligkiler uygulamasinin rahatsiz edici, geleneksel anlamda tek yonlii, asimetrik
paradigmasinin etkisi altinda kullanildigin1 géstermekte ve bu nedenle de disiplinin sosyal medyanin
diyalogsal ozelliklerinden tam anlamiyla yararlanamadigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle,
giiniimiizde sorulmasi gereken, “sosyal medyayir halkla iliskiler alaninda kullanmali miyiz?”
sorusundan o6te, “onu etkili bir bigimde nasil kullanabiliriz?” sorusu olmalidir. Dolayisi ile bu
caligmanin amaci, Kent ve Taylor (1988)’1n aracilandirilmis halkla iligkiler i¢in ortaya koydugu bes
diyalogsal prensibin 1s1ginda, 2012 ve 2013 URAP listelerinde en iist sirada yer alan bes Tiirk
tiniversitesinin  Twitter profillerini ve attiklar1 tweetleri diyalogsal ozellikler ag¢isindan nasil
kullandiklarin1 incelemektir. Igerik analizinden elde edilen sonuglar, enformasyonun yararhligina ait
maddelerin en yiiksek, tekrar ziyaretlerin artirilmasi ve diyalogsal dongiiye ait maddelerin de en diisiik
skorlar1 elde ettigini gostermistir. Bu bulgular genel olarak, URAP 2012 ve 2013 listelerindeki en {ist
bes Tiirk {niversitesinin, Twitter’dan bir diyalogsal iletisim arac1 olarak yararlanmadigin
gostermektedir.

Anahtar Sozciikler: Halkla Iliskiler, Diyalogsal Iletisim, Twitter

How Turkish Universities Use Twitter in Terms of Diological Communication: A
Content Analysis of Five Turkish Universities

ABSTRACT

Today, there is little doubt that social media have an impact on public relations. Some practitioners
and scholars say that social media reflect a shift from monologue to dialogue in organizational
relationships and hence have the potential to make public relations more interactive, symmetrical and
dialogical. If properly utilized, social media such as Facebook or Twitter can provide a space for
publics to express themselves and for organizations to listen to their publics and engage with
conversations among them. However, despite appreciable excitement surrounding the potential of
social media and dialogic communication, some research show that these new communication
channels are used under the interruptive, traditional one-way, asymmetrical paradigm of practice and
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therefore public relations cannot take full advantage of their dialogic features. For that reason, the
question, today, is not ‘if” but ‘how’ to use social media in public relations effectively. In light of Kent
and Taylor (1988)’s five dialogic principles for mediated public relations, this study examines which
dialogic features are presented in Twitter profiles and tweets of top five Turkish universities in URAP
2012 and 2013 lists. The results from the content analysis show that the principle indices for
usefulness of information scored the highest while the principle indices for generation of return visits
and dialogic loop scored the lowest. These findings suggest that in general; the top five Turkish
universities in URAP 2012 and 2013 lists don’t utilize Twitter as a dialogic communication tool.

Key Words: Public Relations, Dialogic Communication, Twitter

Sosyal medyanin yayginlagsmasi ile Gl:frllsikte, orgiitlerin iletisim olanaklaria yeni
araclar/kanallar eklenmistir. Bu kanallar, geleneksel medyaya gore, ¢ok daha hizli ve
etkilesimlidirler. Yiiz yiize iletisimin hizli ve zengin geribildirim olanaklarina birebir sahip
olmasalar da, ¢ogu sosyal mecra, yiiksek bir sosyal bulunusluk (social presence) algisi
yaratacak diizeydedir. Bununla birlikte, kitle iletisim araglarinin diisiik maliyetli, biiyiik
Olgekli erisim olanaklarina ve enformasyonu hizla dagitma becerilerine de sahiptirler. Bu
durum, aracili iletisim olanaklar1 agisindan da orgiitlerin kamulan ile diyaloga dayali etkin
iletisim kurmasini olanakl hale getirmis, uzlagsma ve uyum becerisini artmustir.

Sosyal medya eskiye oranla, birbirinden farkli beklentileri, farkli normlar1 ve degerleri
olan daha genis ve ¢esitli kamularla etkilesime girmeye olanak tanimaktadir. Bu degisim hem
i¢c hem de dis kamular acisindan dikkate alinmasi gereken 6nemli bir durumdur (Phillips &
Young, 2009, s.222). S6z konusu iletisim ortaminda her tiirli yalan, yutturmaca ve
yonlendirme kurumsal itibara yoneltilmis saatli bir bomba gibidir (Phillips & Young, 2009,
5.91-92). Dolayisi ile halkla iliskilerin sosyal medyay1 bu siirecte nasil kullandig1 6rgiitsel

iletisim acisindan son derece 6nemli hale gelmistir.

Kuramsal Zemin

Halkla lliskiler, internet ve Sosyal Medya

Internet temelli teknolojilerin ve ozellikle sosyal medya olarak adlandirilan araglarin
gelismesi ile birlikte, yalnizca aktivistler degil, orgiitiin kamular1 i¢inde sayilan tiim taraflar
eskiye oranla daha ¢ok séz ve gii¢ sahibidir. Orgiitler de kendini kamularina anlatma, onlarin
ne dislindiigiinii 6grenme ve karsilikli etkilesimi iist diizeye tasima konusunda yeni
olanaklara kavusmustur. Bu noktada, halkla iliskiler uzmanlarinin sosyal medya hakkinda ne
diistindiikleri, oOrgiitlerinde sosyal medya enstriimanlarimi  yonetmekten sorumlu olup

olmadiklar1 ve bu yeni araglarin potansiyeli hakkindaki goriisleri 6nem kazanmaktadir.
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Amerika’da, Trendstream, iPressroom, PRSA ve Korn/Ferry International’in bir araya
gelerek ortaklasa yaptigi bir arastirmaya gore halkla iligkiler, orgiitlerin dijital iletisiminde
onemli 6l¢iide sorumluluk tistlenmektedir. Devlet daireleri, sivil toplum orgiitleri, akademik
enstitiiler, halkla iliskiler ve pazarlama ajanslar iizerinde 2009 yilinda yapilan arastirmada,
halkla iligkilerin web stratejisini onemli Olglide belirledigi ve bu konuda pazarlama, insan
kaynaklar1 gibi birimlerden daha 6nde oldugu saptanmistir. Halkla iliskiler, orgiitlerin
%351’inde genel olarak dijital iletisimden, %52’sinde mikrobloglamadan (Twitter), %49’ unda
bloglamadan, %48’inde sosyal ag kullanimindan sorumludur. Katilimcilar, geleneksel medya
iliskilerini %82 oraninda 6nemli bulmakla birlikte, sosyal aglar1 %80, bloglari, podcast ve
RSS’yi %77 oraninda ‘Gnemli’ ya da ‘gok onemli’ olarak degerlendirmislerdir. %72’lik bir
oran da bir mikro blog servisi olan Twitter’in Orgilitsel iletisimde Onemli oldugunu
vurgulamstir (Digital Readiness Report, 2009, s.6-8).

Sosyal medyanin halkla iligkiler alaninda nasil kullanildigini inceleyen en kapsamli
arastirmalardan biri ise, Wright ve Hinson (2010, s.19-21) tarafindan yapilmistir. ilk kez 2009
yilinda yapilan ve 2010°da tekrarlanan arastirmaya diinyanin farkli bolgelerinden, halkla
iliskilerin farkli kesimlerini temsil eden (ajanslar, sirketler, egitim enstitiileri, sivil toplum
orgiitleri, hiikiimet ve saglik hizmetleri) toplam 1126 kisi katilmistir. Sonuglara gore, 6zellikle
bloglar, mikro bloglar (Twitter) ve sosyal aglarin (Facebook, LinkedIn vb.) orgiitlerin
caligsanlar, miisteriler, hissedarlar, topluluklar, hiikiimet ve diger paydaslar1 ile kurdugu
iletisimin bi¢imini 6nemli sekilde degistirdigi saptanmistir. 2009 yilinda en 6nemli aracin
arama motorlar1 oldugu diisiiniiliirken, 2010 yilinda bunun yerini Facebook almistir. Twitter
ise en sik kullanilan ikinci halkla iliskiler aracit olmustur. Arastirmada, iki yil i¢inde halkla
iliskiler a¢isindan en fazla fark yaratan araglar, Twitter ve YouTube gibi sitelerdir. Elde edilen
en 6nemli sonuglardan biri de Katilimcilarin, sosyal medyay:r halkla iligkiler faaliyetlerinde,
ona atfettikleri 6nem derecesinde kullanmamalaridir. Aragtirmada ortaya ¢ikan bir baska
sonug ise, halkla iligkiler uzmanlarinin haber kaynagi olarak hala geleneksel medyay1 ana
kaynak olarak kullantyor olmalaridir. Ancak bununla birlikte Twitter, Facebook ve YouTube
gibi enformasyon kaynaklarinin 2009°dan 2010 yilina dogru anlamli bir bigimde yiikseldigi
gorilmiistiir.

De Bussy ve Wolf (2009, s.8,9) tarafindan Avustralya’daki halkla iligkiler uzmanlari
tizerinde yapilan arastirma da bazi ilging sonuglar ortaya koymustur. Buna gore, halkla
iliskiler uzmanlarinin giinliik islerinde yazma ve edit etme, medya iligkileri ve stratejik
iletisim i¢in damigmanlik yapma faaliyetleri basat konumdadir. Sosyal medya ise, yazili

araglarin iiretiminin de altinda kalarak halkla iligkiler uzmanlarinin giindelik islerinin on
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birinci sirasinda yer almistir. Aragtirmada ayrica, halkla iligkiler uzmanlarma 11 farkli Web
2.0 teknolojisine (bloglar, podcastlar, wikiler, sosyal aglar, video paylasim siteleri vb.) ne
denli agina olduklar1 da sorulmustur. Katilimcilar ortalama bir aginalik diizeyi belirtmekle
birlikte, bu teknolojileri halkla iligskiler c¢abalarinda diisiik diizeyde kullandiklarini
belirtmislerdir. Bu teknolojileri kullanmadaki temel engeller soruldugunda ise, katilimecilarin
en 6nemli nedeni %39,6 ile bu araglart ‘hedef kamularla iliskili olarak gormeme’ seklinde
ortaya cikmigtir. Diger engeller, asina olmama, bu konuda egitimli olmama, biitce
kisitlamalari, sosyal medyada olumsuz geri bildirim alma korkusu seklinde siralanmistir.

Hem Wright ve Hinson (2010, s.19-21) hem de De Bussy ve Wolf (2009, s.8,9)’un
aragtirmalarinda, sosyal medyanin benzer ya da farkli nedenlerle potansiyelinin altinda
kullanildig1r goriilmektedir. Grunig (2009, s.3,4) sosyal medyay1 ¢ift yonlii kullanmaktan
bilerek kaginma durumunu, ‘kontrol yanilsamasi’ (illusion of control) olarak tarif etmektedir.
Yazar, dijital medyanin halkla iligkiler {izerindeki etkileri hakkinda yapilan tartismalarda,
iletisim profesyonellerinin 6nceden, geleneksel medyaya girilen enformasyonu kontrol altina
almaya caligsarak mesaj akisini ve orgiitiin kamular1 {izerindeki tesirini kontrol edebildikleri,
dijital medyanin gelisiyle, ne halkla iliskiler uzmanlarinin ne de gazetecilerinin mesaj akisini
kontrol edebildigi, isteyen herkesin gazeteci olabilecegi ve kamularin eskiye oranla ¢ok daha
az maliyet ve ¢aba ile birbiri ile etkilesime girebildigi konularindaki goriislere kismen katilsa
da mesaj kontroliinlin halkla iliskilerde zaten bir gerceklikten ¢ok bir yanilsamay: temsil
edegeldigini belirtmektedir. Ona gore, kontrol yanilsamasi, halkla iligkileri mesaj yollama,
duyurum elde etme, bilgi verici ve medya iliskileri fonksiyonu olarak goren geleneksel halkla
iligkiler paradigmasina dayanir. Bu paradigmaya baglh halkla iliskiler uzmanlar1 orgiitsel
yayinlara, haberlere, iletisim kampanyalarina ve medya iliskilerine 6nem verirler. Bu
yaklagim, halkla iligkileri elde ettigi duyurum yoluyla pazarlamay1 destekleyen bir fonksiyon
olarak goriir. Bu paradigmanin uygulayicilari, kamularin hangi mesajlara maruz kaldiklarini
kontrol ettiklerine inanirlar.

Kazaka (2011, s.255) ise, sosyal medyanin orgiitsel iletisim alaninda kullanilmasinin, bu
konuda egitim eksikligi c¢eken, deneyimsiz uzmanlar tarafindan yavaslatildigimi ileri
stirmektedir. Buna gore, iletisim uzmanlar1 sosyal medyay1 etkili kullanabilmek i¢in degismek
zorundadirlar. Bu degisiklik, mesajlarin hedefleme temelli kampanyalar yoluyla tek yonlii
transfer edildigi bir anlayistan bigimsel olmayan (enformel) ve siireklilik gésteren bir sohbete
dontstigi felsefi bir degisikligi ifade etmektedir. Bu degisikligi yapmak ise kolay degildir.

Tek yonlii mesaj transferini bir bakima zorunlu kilan kitle iletisimi, halkla iliskilerin

faaliyet alaninda genellikle daha genis bir yer tutmaktadir. Medya iliskileri yoluyla duyurum

216



Global Media Journal: TR Edition 4 (8)
Koseoglu & Koker Spring 2014

elde etmek, halkla iliskilere geleneksel agidan bakan ve halka iligkiler uygulayicilarim
teknisyen diizeyinde konumlayan orgiitler i¢in olduk¢a dnemlidir. Dolayisi ile halkla iliskiler
uygulayicisinin gérev yaptigi Orgiitiin diinya goriisii, sosyal medyaya karsi olusturulan
tutumda 6nemli bir paya sahiptir.

Grunig (2009, s.6)’e gore, yeni dijital medyanin diyaloga dayali, etkilesimli, iliskisel ve
kiiresel Ozellikleri onu, halka iligkilerin stratejik yonetim paradigmasina miikkemmel bir
bi¢imde uygun hale getirmektedir. Bu 6zellikler, halkla iligkileri geleneksel tek yonlii, mesaj
odakli, asimetrik ve etnosentrik uygulama paradigramasini terk etmeye zorlayacak tiirden
ozelliklerdir. Fakat tarihte yeni bir arag ne zaman sahneye ¢iksa, iletisimcilerin onu genellikle
eski medyayi kullandiklar1 gibi kullandiklari goriilmiistiir. S6zgelimi, Gregory (2004, s.246)’e
gore, vaka calismalari, baz1 orgiitlerin Web 2.0 ortamindaki kamusal iletisime, geleneksel
kitle iletisim araglarinin ve Web 1.0 teknolojisinin kontrol paradigmasi ve tek yonlii
enformasyon transferi mantiginda yaklastigin1 ortaya c¢ikarmakta ve sosyal medyanin halkla
iligkiler alaninda potansiyelinin altinda kullanildigi konusundaki goriisleri desteklemektedir.
Grunig (2009, s.1)’e gore, eger sosyal medya layiginca kullanilabilirse, halkla iligkiler daha
kiiresel, stratejik, iki yonlii, etkilesimli, simetrik, diyalogsal ve sosyal olarak daha sorumlu bir
hale doniisebilir.

Bir halka iligkiler araci olarak, kamularla iliski kurup siirdiirmek acisindan en uygun
araglardan biri de Twitter’dir. Yukarida sozii edilen bazi arastirmalarda da (Digital Readiness
Report, 2009, s.6-8; Wright & Hinson 2010, s.19-21) Twitter’in halka iliskiler alanina hizla
girdigi goriilmektedir. Twitter, herhangi bir konuda anlik yorum yapmaya, soru sorup yanit
almaya, ‘hashtag’ler yoluyla tartigma giindemleri olusturmaya, fotograf ve video kullanmaya

olanak veren, ¢ift yonlii iletisime agik bir i¢erik olusturma platformudur.

Twitter

Twitter, 2006 yilinda ii¢ teknoloji girisimcisi olan Even Williams, Biz Stone ve Jack
Dorsey tarafindan kurulmustur (Akar, 2010, s.63). Kuruldugu yildan bu yana Twitter,
kullanicilarina 140 karakterle sinirlandirilmis “tweet” isimli mesajlar ile sosyal aglarinda
bulunan takipgileri ile iletisim kurabilme olanagini sunmaktadir. Twitter tarafindan yapilan bu
sinirlandirmanin amacinin ¢ok az kelime ile ¢ok fazla seyin paylagilacagini gostermek ve
kisilerin diistinmeden, ilk akillarina gelen ciimleler ile paylasimda bulunmalarin1 saglamak
oldugu agiklanmistir (TWITTERa, 2013). Kullanicilar, geleneksel blog sitelerinde oldugu gibi
Twitter lizerinden g¢evreleri ve yasamlari ile ilgili fikir ve diisiincelerini, fotograf, video ya da

web sitesi adresleri ekleyerek paylagabilmektedirler. Yapilan paylasimlara takipgiler
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tarafindan yorumlar yapilabilmekte, cevaplar verilebilmektedir. Ancak geleneksel blog
sitelerinden farkli olarak Twitter kullanicilari, ilgi duydugu konulardaki giindemleri, kisileri,
kisilerin diisiincelerini kolayca takip edebilmektedirler. Bu sekilde Twitter, sadece kisisel bir
mesaj iletme araci olarak degil, insanlarin ¢evreleri ile iletisim kurabildigi, ¢evrelerindeki
gelismeleri takip edebildikleri, fikir ve goriislerini paylasabildigi, diger bir degisle sosyal
aglara dahil olan herkes ile esit diizeyde iletisim kurabilme 6zgiirliigiine kavustugu bir arag
haline gelmistir. Sosyologlar tarafindan “es bulunusluk (co-presence)” olarak tanimlanan bu
durum ile kullanicilar, farkli bir ortamda farkli insanlarla birlikte olma hissini yasamaktadirlar
(O’Reilly, Milstein, 2009, s.168). Kullanicilarina Twitter’in yasattigi bu his, Williams, Stone
ve Dorsey tarafindan gelistirilen mikroblog sitesinin kullanici sayisinin artmasinda 6nemli bir
etken olmustur. 2013 yilina gelindiginde ise Twitter’in resmi web sitesinde yapilan
aciklamaya gore 35’den fazla dil segenegi bulunan bu mikroblog sitesinin, tiim diinyadaki
toplam kullanici sayis1 230 milyonun {izerine ¢ikmistir. Bu kullanicilarin yaklasik yilizde 76’s1
aktif mobil Twitter kullanicisidir. Ayrica kullanicilar tarafindan giinde ortalama 500 milyon
tweet atilmaktadir (TWITTERD, 2013).

Twitter, takip etme ve edilme, tweet atma, tekrar tweet atma (re-tweet), favorilere
ekleme, hashtag yoluyla giindem olusturma, fotograf ve video paylasma gibi 6zellikleri ile
kullanicilar arasinda etkilesimi {ist diizeye c¢ikaran hizli bir iletisim platformudur. Bu
ozellikleri ile Twitter’in diyalogsal iletisime uygun bir ortam olabilecegi, halka iligkiler
alaninda kamularla iligki insasi ig¢in kullanilabilecegi akla gelmektedir. Bu noktada halka
iliskilerde diyalogsal iletisimden ve bunun web teknolojisine nasil uyarlanabileceginden s6z

etmek yerinde olacaktir.

Halkla fliskilerde Diyalogsal Iletisim

Diyalogsal iletisim, lizerinde tartisilmis her tiirlii fikir ve goriisiin karsilikli degisimi
olarak tarif edilebilir. Diyalog iletisimsel bir alma-verme durumudur ve iki prensip temelinde
olusur. ilk olarak diyaloga dahil olan taraflarin ille de aym fikirde olmasi gerekmez. Hatta
cogu zaman sert ve coskulu bir bigimde farkl fikirdedirler. Fakat paylastiklari sey her ikisinin
de karsilikli olarak tatmin edici diizeyde bir konuma erismek konusundaki goniilliiliikleridir.
Tartismalar/goriismeler bir anlasmaya varma konusunda basarisiz olsa da diyalog yalnizca
anlasmayla ilgili bir sey degildir. Daha ¢ok, miizakereye dayali acik bir tartisma siireciyle
iliskilidir. Ikinci olarak diyalogsal iletisim, nesnel dogru (objective truth) ya da 6znellik
(subjectivity) hakkinda degil, Oznelerarasilikla (intersubjectivitiy) iligkilidir. Diyalogsal

iletisimin dogasindan ve tartisilan/goriisiilen iletisim siirecine yaptig1 vurgudan dolayi, kamu
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diyalogunun ve halkla iliskilerin etik uygulamasinin bir yolu olarak distiniilmelidir
(Pearson’dan akt. Kent& Taylor, 1989, s.325).

Halkla iligkilerin diyalogsal yaklagiminda, kamular orgiitle diyalog kuran aktif ve esit
katilimcilar olarak kabul edilir. Diyalogsal halka iliskiler, kendinin ve diger bireylerin 6z
degerini bastan kabul eden, uzun soluklu ve istikrarli iligkiler yaratmaya g¢alisan bir ¢esit
kisilerarasi etkilesime gonderme yapar (Kent&Taylor, 2011, s.55). Kisilerarasi iletisim halkla
iliskiler alaninda yeni bir kavram olmamasina ragmen, kitle iletisimi kadar on plana
ctkmamistir. Ozii itibariyle duyurum elde etme cabalarindan evrimlesen halkla iliskiler
disiplini, orgiitsel yayinlari, gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglarini
kullanarak kamuoyu olusturmaya dayali uygulamaya daha aginadir. Bu yapi, halkla iliskileri,
iiretilen mesaj iizerinde gorece kontrol sahibi olan ve tek yonli iletisime dayali bir iletisim
anlayisina yaklastirmaktadir. Ancak giiniimiiziin toplumsal kosullari, bu yaklasimin
gecerligini giin gectikce azaltmaktadir.

Oncelikle, modern toplumun homojen yapisindan ve kitle kiiltiiriinden, daha pargali ve
cesitli bir kiiltiirel yapiya ge¢is soz konusudur. Radyo, televizyon gibi biiyiik 6lgiide toplumun
genelini hedefleyen, standart mesajlar iireten ve dogasi geregi monologa dayali iletigim tarzini
zorunlu kilan geleneksel araglar, bu pargali, birbirinden farkli 6zelliklere ve taleplere sahip
sosyal gruplara ulagsmak igin yetersiz kalmaktadir. Bununla birlikte, geleneksel medyadaki
parcalanma, kitle iletisiminin etkinligini azaltmaktadir. Orgiitlerin eskiden daha az sayida ve
tirde mecra ile ulasilabildigi kitlelere artik daha ¢ok sayida ve tirde mecrada yer alarak
ulagsmalar1 gerekmektedir. Halka iligkiler teknikleri ile geleneksel medyada bu denli genis
bi¢cimde yer almak her zaman miimkiin degildir.

Yeni medya ve onun 6zelinde sosyal medya, diyalog kavramini belki daha 6nce hig
olmadig1 kadar halkla iligkilerin glindemine tasimaktadir ¢iinkii sosyal medya, kaynagi ve
aliciy1 bir bakima esitleyen, onlar1 simetrik hale getiren bir dogaya sahiptir. Sosyal medya
tizerinde kurulan iletisim, kitlelere ulasma giiciine sahip, aracili (mediated) bir yap1 olsa da,
kisilerarasi iletisim ozellikleri de gdstermektedir. Yiiz yiize iletisimin yerini doldurmasa da,
zengin ve hizli geri bildirim olanaklarina sahiptir. Orgiitlerin geleneksel medya iizerinden
kurduklari iletisim, gorece tek yonlii ve orgiit lehine asimetrik oldugundan, mesaj kontroliiniin
onemli bir kismi (esik bekgileri ile olan iliskiler bir yana birakilirsa) halkla iligkiler
uzmanindadir. Ancak sosyal medya, kaynak ile alic1 arasindaki ayrimi azaltmakta ve kontroli
tam olarak taraflarin higbirine teslim etmemektedir. Bu durum, sosyal medya iizerinden
kurulan iletisimin eninde sonunda c¢ift yonlii iletisime ve diyaloga dayanmasi gerektigi

Ongoriisiini dogurmaktadir.
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Diyaloga dayali bir halkla iligkiler stratejisine deginen en erken c¢alismalardan biri Ron
Pearson’ma aittir. Pearson, halkla iligkiler etigini Habermas’in diyalogsal felsefesine
dayandirmistir. Habermas, diyaloga girmenin ahlaki zorunlugunu ve tartisma yoluyla gercege
ulagabilmek icin diyalogun kamusal alandaki yasamsal islevini vurgulamistir (Bowen,
Rawlins, 2005, s.207). Habermas (atk. Corson, 1996, s.156) diyalogsal iletisimin
gerceklesebilmesi i¢in gerekli kosullar1 su sekilde siralamistir: “Tiim katilimeilar konusma
bicimlerini se¢gmek ve uygulamak, konusmalarini baslatmak ve siirdliirmek, bakis agilarini
gelistirip ilerletmek, fikirleri sorgulamak, destekleyici ve/veya cliriitiicii nedenler 6ne siirmek
konusunda esit sansa sahip olmalidir. Tiim katilimcilar, kazayla ya da sistematik sekilde
ortaya konan herhangi bir zorlamanin tartigmada yer almayacagini, duygularini, tutumlarini
ve niyetlerini agiklamada esit sanslari olacagini kabul etmelidir”.

Pearson (akt. Kent, Taylor, 2002, s. 21) doktora tezinde, halkla iliskiler etiginin bir aract
olarak diyaloga soyle gonderme yapmaktadir: “Orgiitsel eylemlerden etkilenen biitiin
kamularla iligki baslatmak ve siirdiirmek etik agidan dogru, boyle yapmamak ise yanligtir”.
Gortldiigii lizere, Pearson, halkla iliskiler etik calismalarina, iki ahlaki zorunluluk getirerek
katkida bulunmustur. Bunlardan ilki, kamularla iletisim kurmanin ve iligkileri siirdiirmenin
ahlaki bir zorunluluk olarak goriilmesidir. Ikincisi ise bu iliskilerin, giderek daha diyalogsal
bir zemine oturtularak kalitesinin artirilmasidir (Bowen, 2005, s.297). Pearson boylelikle,
halkla iligkilerin etik performansi i¢in etik karar verme siirecine ait odak noktasinin diyaloga
dayandig1 bir model ortaya koymus, bununla birlikte siirecte, orgiitlin monologa, ‘Orgiit en
iyisini bilir’ ya da ‘aldatici/hilekar’ model anlayislarina sapabilecegi noktalari da isaret
etmistir. Bu model Grunig’in ‘gercek halkla iliskiler bir orgiit acgik, cift yonlii simetrik
iletisime ve degisim uyarlamalar1 diizeyine ulagsmadan yapilamaz fikrini destekler’
niteliktedir. Pearson’un modeli, halkla iligkilerin davranigsal anlayisina, sosyal sorumlulukla
dogrudan bir iliski ortaya koyarak ve orgiitiin parcast oldugu toplumsal ¢evre ile etik bir
ahenk gdstermesini olanakli kilan kamusal politikalar1 olusturmasina isaret ederek katki koyar
(Sharpe 2000, s.348).

Pearson (akt. Sharpe 2000, s.350)’a gore etik ancak diyalog yoluyla elde edilebilir,
diyalog ancak bir iliski denkleminde alma-verme esitligi saglanirsa olanaklidir, iki yonli
simetrik iletisim modelinde elde edilen bu denge karsilik anlayisa dayanir ve bu ancak
demokratik bir ortamda halkla iliskiler performansi gereklilikleri 6rgiit yonetimi tarafindan
bireysel ve orgiitsel sosyal davraniglar bakimindan tanimlanmasi kosuluyla gergeklesebilir.

Bir yonelis olarak diyalog bes 0zellikten olugsmaktadir. Bunlar, karsiliklilik, yakinlik,
empati, risk ve bagllik olarak siralanabilir (Kent&Taylor, 2002, s.25-29):
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e Karsiliklilik Ilkesi: Orgiit ile kamularinin i¢inden cikilamayacak bir bigimde
birbirine bagli oldugunu goriisiinii kabul etmeye dayanir. Karsiliklilik durumu,
kiiresellesme siireciyle daha da belirgin hale gelmistir. Bu ilke geregi orgiitler, iletisim
perspektiflerini kiiltiir ve ideolojiyi de igine alacak sekilde genisleterek tekrar ele
almalhdir. Isbirlikgi uyum saglama, karsihiklilik ilkesinin merkezinde yer alan
olgulardan biridir.

e Yakinlik Ilkesi: En temel diizeyde yakmlik, retoriksel bir karsilikli degisim
tiirtinii savunur. Bir iligkiye uyum saglama siirecidir. Bir orgiit i¢in yakinlik, kamular1
etkileyen konularda kamulara danismak anlamina gelirken, kamular i¢in ise taleplerini
orgiite acik¢a sdylemeye goniillii olmayi ifade eder.

e Empati Ilkesi: Diyalogun basarilabilmesi i¢in bulunmasi zorunlu olan destek ve
giiven atmosferine gonderme yapar... Empatik iletisim onemlidir ¢iinkii uygulayicilar
kamularin ‘ayakkabilar1 i¢inde yiirliyerek’ iletisimlerini gelistirebilir.

oRisk: Gergek diyalog, sistem halkla iliskileri i¢in sorunsal bir kavramdir ¢linkii
beklenmedik ve tehlikeli ¢iktilar dogurma riski tasir.

e Baghilik Ilkesi: Baghlik diyalogun tartisilan son ilkesidir. Gergege baglilik,
konusmaya baglilik ve yorumlamaya baglilik gibi baz1 6zellikleri barindirir. Diyalog
diiriist ve igtendir. Bazen aleyhte bir durum yaratsa da, dogrudan ve agik¢a konusmay1
gerektirir. Bu bosbogazlik ya da gevezelik etmek degildir. Bu, taraflarin kendi
iyiliklerini, iliskinin iyiliginin iistiine koymamasi anlamina gelir. Orgiit ve kamulari
birbirleri ile gergekten ilgilenirlerse ¢ok daha fazla konuda karsilikli uzlagmaya dayali
cozlimlere ulasirlar. Konusmalar, karsi tarafin zayif yonleri giin 1s181na ¢ikarmak ya da
kars1 tarafi yenmek i¢in degil, karsilikli yarar elde etmek i¢in yapilir. Ortak anlamlari
paylagsmak ve karsilikli anlayisa dogru ilerlemeye calismak diyalogsal iliski i¢in ¢ok
onemlidir. Diyalog, o6zneler arasi oldugu i¢in tiim taraflarin yorumlamasini ve
anlayisin1 ve farkli konumlart kavrayabilmek icin de gonilliiligi gerektirir.
Yorumlamaya baghlik, karsi tarafin konumunu adilane bir bi¢imde
degerlendirebilmek i¢in onlarin konumunu olusturan degerleri, inanglar1 anlamak icin
caba sarf etmeyi gerektirir.

Kent ve Taylor 1998 ve 2001 ve 2002 yillarinda yaptiklar1 ¢alismalarla, orgiitlerin

kamular1 ile diyalogsal iliskilerini www (World Wide Web) {izerinden gelistirmeyi

* Micheal L. Kent & Maureen Taylor (1998) Building Dialogic Relationships Through the World Wide Web,
Public Relations Review, 24 (3), (321-334) ; Maureen Taylor, Michael L. Kent, William J. White, How Activist
Organizations Are Using the Internet to Build Relationships, Public Relations Review, 27 (2001) 263-284 ;
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kolaylastiracak stratejik bir ¢cergeve ortaya koymuslardir. Kent ve Taylor (1998, s.326)’a gore,
diyalogsal halkla iliskileri www ile biitlinlestirmenin bes temel prensibi agagidaki gibidir:

e Prensip Bir: Diyalogsal Dongii

Yeni teknolojilerin yararlarindan biri de orgiitiin kamularindan geri bildirim
alimmasina olanak tanimasidir. Geri bildirim dongiisii, bu nedenle o6rgiit ve kamulari
arasindaki diyalogsal iletisim i¢in uygun bir baslangi¢c noktasidir. Diyalogsal dongii,
kamulara orgiitii sorgulama, orgiite de, sorunlari ¢6zme, endiseleri giderme ve sorulara
yanit verme firsati sunar. Eger orgiit tarafindan saglanan enformasyon kamularin
gereksinim duydugu ve talep ettigi enformasyon degilse, orada yeterli enformasyon
oldugu sdylenemez. Diyalogsal iletisimin gergeklesebilmesi i¢in, ilgili aracin amacina
uygun kullanilmasi gereklidir. S6zgelimi, orgiit tarafindan web sayfasina konulan bir
elektronik posta adresi, bireylerin sorularina yanit vermek icin kullanilmiyorsa,
kamularla bir diyalog ya da pazarligin baglatilmasina pek de yardime1 olmaz.

ePrensip Iki: Enformasyonun Yararlihg

Bu prensip diyalogsal iliskinin temelini olusturur ¢ilinkii kamular, orgiitiin web
sitesine Orglit tarafindan saglanan gilivenilir ve yararli enformasyon igin gelirler.
Kamulara saglanan enformasyon yalnizca orgiitiin halkla iligkiler amaglarina hizmet
etmemeli, kamularin ¢ikarlarina, degerlerine ve endiselerine hitap etmelidir. Dolayist
ile saglanan enformasyon bir tartismayr kazanmak i¢in degil kamularin
bilgilendirilmis bir taraf olarak diyaloga dahil olmasini saglamaya yonelik olmalidir.
Buradaki soru, ‘Kamular 6rgiitiin bir ortagi haline nasil gelebilir?” olmalidir.

e Prensip Ug: Tekrar Ziyaretlerin Saglanmasi

Web sayfasi, kullanicilarin tekrar ziyaretini saglayacak tiirden cekicilikler
barindirmalidir. Bilgilerin siirekli giincellenmesi ve 1ilgi ¢ekici icerik yaratilmasi
onemlidir ¢linkii kisith ve degismeyen bilgi barindiran siteler, tekrar ziyaretleri
anlamsiz kilar. Yararli ve giincel bilginin oldugu siteler kullanicilarin goziinde
inanilirlik kazanir ve Orgiitiin kamularina kars1 duyarliligi konusunda ipucu verir ve
halkla iliskiler uzmanlarinin diyalogsal iletisimi i¢in gerekli zemini hazirlar. Ancak
yalnizca glincellenmis bilgi ve ilging icerik saglamak tek yonlii halkla iligkileri temsil

eder, bunlarin yaninda 6zel forumlar, ¢cevrimi¢i soru cevap oturumlari, uzman ve/veya

Micheal L. Kent & Maureen Taylor (2002) Toward a Dialogic Theory of Public Relations, Public Relations
Review 28 (21-37).
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iist diizey yonetici agirlama gibi diyalogsal stratejileri de basvurmak gerekir. Tekrar
ziyaretleri artiran diger aracglar, sik sorulan sorular boliimii, indirilebilir grafik ve
bilgiler, elektronik posta yoluyla istenebilen teknik ayrintilar ve yerel servisler
hakkinda bilgi olarak siralanabilir. Saglanan tiim bu igerik, halkla iligkiler uzmaninin
refakatinde olusturulmalidir.

e Prensip Dort: Arayiiziin Kullanim Kolayligi/Cevap Verebilirlik

Sitedeki bilgiler iyi organize edilmis ve hiyerarsik bir diizen iginde verilmelidir.
Ziyaretgiler aradiklarini kolaylikla bulabilmeli ve wverilen bilgileri rahatlikla
anlayabilmelidir. Asir1 grafik kullanimu siteyi yavaslatir. Iyi formatlanmis metin, bilgi
arayan kullanicilarin isini kolaylastirir. Web teknolojisi zengin bir igerik sunar ama
onemli olan bu igerigi miimkiin oldugunca etkin ve hizl bir sekilde vermektedir.

e Prensip Bes: Ziyaretcileri Elde Tutma (Yapiskanlik)”

Ziyaretcilerin miimkiin oldugunca sitede zaman gegirmesi saglanmalidir. Bu
kamularda diyalogsal iligki kurabilmek i¢in onemlidir. Site disina verilen linkler
ziyaretgilerin oradan ayrilmasina ve tekrar gelmemesine neden olabilir. Dolayisi ile
sitede verilen linkler yalnizca temel linkler olmalidir.

Goriildugi tizere, Kent ve Taylor’in diyalogsal ilkeleri Web 1.0°a dayali geleneksel web
sitesi mantig1 esas alinarak gelistirilmistir. McAllister-Spooner (2009, s.322)’a gore, web
sitesi, internette iliski insa etme islevinin yalnizca ilk asamasidir. Kent ve Taylor’un
1998°deki ilk ¢alismalarindan bu yana, web temelli halkla iliskiler faaliyetlerinde yeni
gelismelere gereksinim vardir. Bu baglamda arastirmacilar, Kent ve Taylor’un diyalogsal
kuramina asagidaki alanlar arastirarak katkida bulunabilirler:

1/ Medyanin Se¢imi ve Etkin Kullanimi: Diyalog zor ve zaman alan bir siiregtir. Aracili
iletisim, kamularla etkilesimi giiclendiren, diyaloga baglilig1 artiran yeni olanaklar sunsa da,
yiiz yiize iletisim daha ileri diizeyde iligski insas1 etmek i¢in daha uygun olabilir. Ancak,
bununla birlikte, yeni medya secencklerinin ve etkili kullaniminin arastirilip kesfedilmesi
gerekir.

2/ I¢ Siiregler: Diyalog, orgiitiin icinden baslamak zorundadir. Uygulayicilar, yeni
iletisim teknolojilerini gelistirmek ve uygulamak i¢in pek ¢ok engelle karsilagirlar. Halkla

iliskiler profesyonellerinin internet teknolojilerinin sundugu yeni olanaklarindan tam olarak

" Rybalko ve Seltzer (2001:3) ziyaretgilerin siteden ayrilmasim zorlastirmaya dayanan bu prensibin kapsamini
genisletmistir. Onlara gore ziyaretgilerin zaman gegirmesi istenen alan artik yalnizca resmi web sitesi ile
siirlanamaz, Orgiitiin sosyal medya ag1 da buna dahil edilmelidir.
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yararlanmasini engelleyen tiim oOrgiitsel faktorleri ve uygulama kisitlarinin arastirilmasi
gerekir.

3/ Kullamici Beklentileri ve Tercihler: Diyalogsal internet ilkelerinin 6nemi, bilim
insanlar1 ve uygulamacilar tarafindan yeteri derecede anlasilmis goziikmektedir. Gelecek
calismalar, web kullanicilarindan gelen girdileri ve geribildirimleri dikkate alarak web
teknolojisinin etkinligini degerlendirmek konusunda olmalidir.

4] Diyalogsal Prensiplerin Olciimiinii Gelistirmek ve Standardize Etmek: Kent ve
Taylor’un diyalogsal prensiplerinin 6l¢iimii gelistirilmeli ve standardize edilmelidir.

McAllister-Spooner, yukarida goriildiigii tizere, yiiz yiize iletigsimin ileri diizeyde iliski
ingasi i¢in daha uygun bir kanal oldugunu vurgulasa da, yeni medya segeneklerinin ki burada
Web 2.0 temelli ortamlar 6n plandadir, etkili kullaniminin arastirilmasi, Kent ve Taylor’un
diyalogsal prensiplerinin dl¢limiiniin gelistirilmesi gerektigini belirtmistir. Literatiirde, sosyal
medyanin halkla iligkiler alaninda nasil kullanildigina ve bu kullanim bigimlerini ortaya
cikaran nedenlere iligkin arastirmalarin yetersiz oldugu gézlenmektedir. Hali hazirda yapilan
arastirmalar ise, sosyal medyanin halkla iliskiler alanina genis dlgiide girmis oldugunu ancak
sosyal medyay1 potansiyeline uygun bigimde kullanan bazi orgiitlerin var olmasina ragmen,
cogunlugun bu yeni teknolojileri geleneksel yontemlerin bir uzantis1 gibi gordiigii, tek yonlii
enformasyon yaymak i¢in kullandigin1 gostermektedir. Halkla iliskiler uygulayicilari, yeni
teknolojilerin 6nemli oldugunu sdylemelerine ragmen, sosyal medyayr giivenilir bir
enformasyon kaynagi olarak gdrmemelerinden, yeni teknolojiye alisma ve kullanma ile ilgili
kisisel zorluklardan, egitim eksikliginden, mesaj tizerindeki kontrolii kaybetmekten, olumsuz
geri bildirim alma korkusundan ve yonetimin bu alana g¢ekinceli bakiglarindan kaynaklanan
sorunlardan dolay1 sosyal medyayr dogasmma uygun bir bi¢cimde kullanmaktan geri
durmaktadirlar (Kent, Taylor & White, 2003, s.64; Gregory, 2004, s.246; De Bussy & Wolf,
2009, s.8,9; Wright & Hinson, 2010, s.19-21; Grunig, 2009, s.1; Kazaka, 2011, s.255).

Yukarida sézii edilenlerin 1s181nda bu arastirmanin amaci, ODTU Enformatik Enstitiisii
URAP (University Ranking by Academic Performance) Laboratuvari’nca hazirlanan 2012 ve
2013 Temmuz raporlarinda, diinya siralamasina giren Ortadogu Teknik Universitesi, Istanbul
Universitesi, Hacettepe Universitesi, Ankara Universitesi, Ege Universitesi ve Istanbul
Teknik Universitesi’nin sosyal medya mecralarindan biri olan Twitter hesaplarimi, diyalogsal
iletisim Ozellikleri agisindan nasil kullandiklarini anlamaya caligmaktir.

2009 yilinda Orta Dogu Teknik Universitesi, Enformatik Enstitiisii biinyesinde kurulan
URAP Arastirma Laboratuari, liniversitelerin akademik performanslarini baz alarak her sene

URAP (University Ranking by Academic Performance) listelerini yayinlamaktadir. ilk URAP
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listesi 2010 yilindaki akademik faaliyetler gbz Oniine alinarak 2011 yilinda yayimnlanmistir.
URAP'm  amact yiiksekogretim  kurumlarmi  akademik basarilar1  dogrultusunda
degerlendirebilmek i¢in bilimsel metotlar gelistirmek ve yapilan c¢aligmalarin sonuglarini
kamuoyu ile paylagsmaktir. Ayrica hazirlanan listeler sayesinde elde edilen veriler ile birlikte
iiniversiteler kendi akademik performanslarini diger {iniversiteler ile karsilastirabilmekte ve
belirlenen Olgiitlere gore gelismeye agik yanlarmi fark edebilmektedirler (URAPa, 2013).
Hazirlanan URAP listelerindeki puanlamada temel alinan Olgiitler, {iniversitelerin toplam
yayin sayilari, 0gretim liyesi basina diisen yayin sayilari, yayimlara yapilan atif sayilari,
Ogretim {iyesi basina diisen atif sayisi, doktora Ogrenci sayisi, doktora Ogrenci sayisinin
toplam 6grenci sayisina orant ve 0gretim iiyesi bagina diisen lisans ve lisansiistii 6grenci sayisi
olarak siralanabilir (URAPD, 2013).

Buradan yola ¢ikarak yanitlanmak istenen arastirma sorulari su sekilde siralanabilir:

Arastirma Sorusu I: URAP 2012 ve 2013 listelerinde yer alan en iist bes Tiirk
tiniversitesi, Twitter hesaplarini diyalogsal dongii prensibi agisindan nasil kullanmaktadir?

Arastirma Sorusu 2: URAP 2012 ve 2013 listelerinde yer alan en iist bes Tiirk
Universitesi, Twitter hesaplarin1 enformasyonun ise yararliligt prensibi agisindan nasil
kullanmaktadir?

Arastirma Sorusu 3: URAP 2012 ve 2013 listelerinde yer alan en ist bes Tirk
tniversitesi, Twitter hesaplarini tekrar ziyaretlerin artirilmast prensibi agisindan nasil
kullanmaktadir?

Arastirma Sorusu 4: URAP 2012 ve 2013 listelerinde yer alan en iist bes Tiirk
universitesi, Twitter hesaplarin1 ziyaretcileri elde tutma-yapiskanlik faktorii agisindan nasil

kullanmaktadir?

Yontem

Arastirmanin Orneklemi

Bu ¢alismanin 6rneklemini, Temmuz 2012 ve Temmuz 2013 URAP listelerinde yer alan
Ortadogu  Teknik  Universitesi (ODTU-https://twitter.com/METU_ODTU), Istanbul
Universitesi  (1.U-https://twitter.com/istanbuledutr),  Hacettepe  Universitesi ~ (H.U-
https://twitter.com/hacettepe1967), Ankara Universitesi (A.U- https://twitter.com/AnkaraUni),
Istanbul Teknik Universitesi (I.T.U- https:/twitter.com/itul 773) ve Ege Universitesi (E.U-
https://twitter.com/UniversiteEge) olmak {izere toplamda alti1 {iniversitenin resmi Twitter
hesaplar1 olusturmaktadir. Baslangigta, 2012 listesinden ilk bes Tiirk tiniversiteleri se¢ilmistir.
Ancak 2013 raporunda ilk bes degismistir, 2012 yilina ait bir Giniversite ilk besten diigsmis,
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yerine yeni bir iiniversite eklenmistir. Arastirmanin devamlilig1 agisindan, listeden diisen ve
listeye yeni eklenen bu iki {iniversite de drnekleme alinmustir.

2013 listesine yeni eklenen I.T.U.’niin, 2012 yilma ait profil bilgilerine geriye dogru
ulagmak miimkiin olmamustir ancak o siire zarfinda atilan tweetleri incelenebilmistir. Ankara
Universitesi ise 2012 listesinde yer almasina ragmen, 2013 listesinden diismiistiir. Ancak
devamlilik saglanmasi bakimindan 6rnekleme dahil edilmistir. Sonug olarak, toplamda bes
degil alt1 tiniversite incelenmistir.

Incelenen Twitter hesaplarmin resmi hesaplar oldugundan emin olmak amaciyla her bir
iiniversitenin resmi web sayfasinda ilan edilen Twitter adresleri esas alinmistir. S6z konusu
hesaplarinin aktif sayilabilmeleri igin, toplamda en az 20 gonderi igeriyor olmalari ve
tweet’lerin 6rnekleme dahil edildikleri giinden geriye dogru son 30 giin igerisinde gonderilmis
olmalar1 kosul alinmistir (Rybalko ve Seltzer (2001, s.337).

2012 yili incelemesinde Hacettepe Universitesinin resmi bir Twitter hesab1 olmadig1
anlasilmistir. 2013 yilinda ise resmi web sitesinde de baglantisi paylasilmis bir Twitter hesabi
bulunmasina ragmen, arastirma Olglitlerine gore aktif olarak islemedigi gorilmiistir.
Hacettepe Universitesi konusunda icerik iireten gayri resmi aktif hesaplar vardir ancak bu
aragtirmanin odag tiniversitenin yonettigi resmi hesaplardir. Bu nedenle s6z konusu hesabin
yalnizca profil bilgileri degerlendirmeye alinmistir. Arastirmada tiniversitelerin hem Twitter
profilleri hem de gonderdikleri tweet’ler incelenmistir.

2012 yilindaki inceleme, iiniversite smavina girmis Ogrencilerin tercihlerini dogru
yapabilmek i¢in bilgi arayisi iginde olduklar1 ‘tercih donemi’ sirasinda yapilmustir. 12 giinliik
bu zaman araligi (23 Temmuz-3 Agustos), iiniversitelerin genel olarak kamular1 ile 6zel
olarak da ogrencilerle diyalogsal iletisimlerinin en yiiksek diizeye ¢ikmasinin beklendigi
donemlerinden biridir. 2013 yil1 incelemesi ise {liniversitelerin egitim ve dgretimlerine rutin
bir bigimde devam ettigi giiz doneminde rastgele segilen 12 giinliik bir tarih araliginda (15-26
Kasim) gerceklestirilmistir. Boylelikle {iniversitelerin Twitter’t kendileri ve kamulari
acisindan onemli tarihlerde ve siradan giinlerde nasil kullandigina iliskin veri ¢esitliligi elde

etmek amaglanmustir.

Veri Toplama Araci
Calismada yer alan kod diizeninin temeli, Taylor, Kent ve White (2001, s.273)’in
diyalogsal prensiplere dayanarak, aktivist oOrgiitlerin interneti iliski insasi ig¢in nasil

kullandiklarin1 ~ anlamak amaciyla olusturduklar1  diyalogsal ozellik  maddelerine
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dayanmaktadir. Ancak s6z konusu c¢alisma, geleneksel web sitesi mantigi esas alinarak
hazirlandigindan Twitter i¢in tam olarak uygun degildir. Kod diizenin Twitter’a uyarlanmasi,
once Rybalko ve Seltzer (2010, s.338) tarafindan Fortune 500 listesine girmis kuruslarin, daha
sonra da Baumgerten (2011, s.9-10) tarafindan ABD’deki sivil toplum orgiitlerinin Twitter
hesaplarim1  diyalogsal iletisim acisindan inceledikleri c¢alismalarda yapilmistir. Bu
arastirmadaki kod diizeni, bu ii¢ ¢alismanin bir araya getirilmesinden ve profil bilgileri,
kisisellestirme, zengin medya 6zellikleri gibi Twitter’in kullanim olanaklarini da hesaba katan
baz1 yeni maddelerin eklenmesinden olusmustur. Taylor, Kent ve White (2001, s.273)’in
diyalogsal 6zellik maddelerinde yer alan ‘Arayiiziin Kullanim Kolayligi’na iliskin maddeler,
tim hesaplarin ayni altyapiyr yani Twitter alt yapisin1 kullaniyor olmasi nedeniyle
degerlendirme dis1 birakilmistir. Tiim Twitter hesaplarina, Orgilitlerin yanit vermeye
duyarliliklarin1 (responsiveness) 6lcmek amaciyla birer Tweet gonderilerek belirli boliimlerle
ilgili bilgi istenmistir. ki hafta icinde yanit alinmigsa, ilgili hesap yanit vermeye duyarli

olarak kabul edilmistir.

Kodlama

Kod diizeninin olusturulmas: ve yeni maddelerin eklenmesi asamalarinda igerik analizi
konusunda deneyimli uzman goriisiine basvurulmustur. Giivenirligin artirilmas1 amaciyla,
kodlama sirasinda, hem profil 6zellikleri hem de gonderiler iki arastirmaci tarafindan 6nce
ayr1 ayr1 daha sonra birlikte kodlanmistir. Hangi maddeye dahil edilecegi konusunda farkli
degerlendirilmis olan bazi1 gonderiler tekrar incelenmis ve lizerinde anlasmaya varildiktan
sonra nihai sekilde puanlanmistir. Bazi tweetlerin birden fazla maddeye dahil edilebilecek
ozellikler barindirdig1 goriilmiistiir. S6zgelimi, resmi hesap tarafindan tekrar tweet edilmis bir
kullanic1 gonderisi hem soru soruyor hem fotograf ya da video igeriyor olabilir. Bu durumda
gonderi, hem diyalogsal dongii hem de hem de ziyaretgilerin elde tutulmasi hanelerine puan
olarak islenmistir. Diyalogsal 6zellikler var (1) ya da yok (0) seklinde puanlamistir. Herhangi
bir diyalogsal 6zelligi barindiran birden fazla farkli gonderi varsa, kag tane olduguna iliskin
siklik verilmistir. Ornegin, drgiitiin gelecekteki olay takvimine iliskin bir birden fazla farkl
gonderi varsa, ozellik var (1) olarak isaretlenmis ve iligkili siklik (s) bildirilmistir. Daha sonra
her bir diyalosal prensibin (boyutun) toplam var/yok puanlari ve sikliklari hesaplanmis, atilan

tweetlerin boyutlar karsilama oranlari verilmistir.
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Bulgular

Yeni Medya A1 ve Twitter Profil Ozellikleri Acisindan Elde Edilen Bulgular

Kent ve Taylor’un 1998 yilinda diyalogsal halkla iliskileri www teknolojisi ile

biitlinlestirmenin prensiplerini ortaya koymasindan sonra orgiitlerin yeni medya ortamlari
sosyal medyanin gelisiyle genislemistir. Dolayisi ile bugiin, bir 6rgiitiin resmi web sitesinde,
telefon ve elektronik posta gibi temel iletisim kanalarina ait bilgilerin yani sira, orgiitiin resmi
sosyal medya hesaplarina iligkin adresler de bulunmalidir. Bu nedenle arastirma, resmi web
sitesinden baslatilmistir.

Tablo 1. Yeni Medya Ag1 ve Twitter Profil Ozellikleri

Resmi Web Resmi Web Sitesindeki Takip
Sitesindeki Sosyal Medya Linkleri . Takip Edilenlerin
E-Posta 2012 2013 Takipgi Sayist Ettikleri Takip¢i Sayisina Toplam Tweet
Adresi Oram
2012 2013 T|Y| RSS | F| T| Y| RSS 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 T.
iU - X X| X X X| X| X X 7620 17953 6 8 %0.07 %0.04 50 2 52
AU X X - - X| X| X - 6132 21339 9 21 9%0.14 | %0.09 1 17 18
EU X X X| X X| X| X X 395 15796 0 8 %0 %0.05 23 11 34
(_?8 X X X| X X X| X| X X 6243 21111 33 64 %0.52 %0.30 38 13 51
- Aktif Aktif Aktif 0 Aktif
HU X X| X X pesil | *® | pesit | * | pesit | ®°%® | pesit | 4 | 4
iTU URAP X URAP Dis1 X| X| X X URAP 14679 URAP 163 URAP %1.11 140 16 156
Dis1 Dis1 Dis1 Dis1

Tablo 1°de, iiniversitelerin resmi web sitelerine ve Twitter hesaplarma iligkin bazi
veriler sunulmaktadir. Ziyaretcilerin elde tutulmasini artirabilmek i¢in orgiitiin resmi web
sitesinde, resmi sosyal medya hesaplarina iligkin baglanti1 (link) diigmelerinin ve orgiitiin e-
posta adresinin bulunmasi gerekir. Ayrica her sosyal medya hesab1 da orgiitiin baska bir yeni
medya ortamina (6rnegin Facebook, resmi site, e-posta, RSS vb.) hizla ulasabilmeyi saglayan
linkler barindirmali ve bdoylelikle bir ag diizeni i¢inde tiim ortamlar iliskilendirilmelidir.
Bundan amaclanan, kullanicinin orgiitiin yeni medya aginin disinda ¢ikmadan miimkiin
oldugunca vakit gegirmesini saglamaktir. Tablo1l’de de goriildiigii {izere, tiniversitelerin ¢ogu
resmi web sitelerinde e-posta, Facebok, Twitter, YouTube baglantilarin1 bulundurmaktadir.
2012 yili incelemesinde Ankara ve Hacettepe tliniversitelerinin resmi web sitelerinde Facebok,
Twitter, YouTube baglantilar1 yok iken 2013 yilinda eklenmistir. Ancak her iki
iiniversitesinin de RSS baglantis1 bulunmamaktadir.

Twitter’da bir orgiit hesabinin, bagka hesaplar1 6zellikle de kendisini takip edenleri takip
etme egilimde olmasi, yeter kosul olmamakla birlikte, ¢ift yonlii simetrik anlayisin ve
diyalogsal iletisimin var olabilecegine iliskin bir géstergedir. Twitter’da tiim takipgileri ya da
kamularin tamamin takip etmek miimkiin olmayabilir. Ancak o6rgiitle iligkili olarak diizenli

igerik iireten, soru soran, yorumlarda bulunan, 6rgiitiin faaliyetlerinden olumlu ya da olumsuz

228




Global Media Journal: TR Edition 4 (8)
Koseoglu & Koker Spring 2014

sekilde etkilenme olasilig1 bulunan kisi ve kurumlarin, kan1 6nderlerinin takipgi olsun olmasin
takip edilmesi oOnemlidir. Bu tutumun, kamulari daha yakindan tanimak, istek ve
gereksinimlerinin farkina varmak, sorunlardan krize donlismeden haberdar olmak, hizl
¢oziimler iretmek, yeni egilimleri basindan yakalamak gibi bazi avantajlar1 vardir. Hig
kimseyi takip etmeyen ya da ¢ok az kisiyi takip eden orgiit hesaplari, orgiite yoneltilmis tweet
mesajlarinin disindaki mesajlar1 géremez.

Universite hesaplar1 bu acidan incelendiginde, takip edilen/takipgi arasindaki oranin
oldukca dengesiz oldugu gozlenmektedir. Bu konuda en yiiksek oran %1,11 ile 1.T.U.’ye
aittir. Arastirmaya dahil edilen tiim {iniversitelerin, 2012 yilindan 2013 yilinda dek takip ettigi
kisi/kurum say1s1 artmis olmakla birlikte bu artisin ok az oldugu goriilmektedir. Universiteler
tarafindan takip edilen hesaplar biiyiik oranda, bazi 6grenci topluluklari, bazi fakiilteler ve
boliimleri, yiikksekokullar, daire bagkanliklari, uygulama ve arastirma merkezleri, kendilerine
ait halkla iligkiler ve basin miidiirliikkleri, tiniversite kiitliphaneleri, {iniversite televizyon ve
radyolar1 ve mezunlar dernegi gibi kurumsal, resmi nitelikli ve ¢ogunlukla i¢ gevreye yonelik
hesaplardir. Takip edilen ¢ok az sayidaki kisisel hesaplar arasinda ise Y.O.K Baskani,
rektorler, rektér danigmanlari, 6grenci konseyi bagkanlar1 bulunmaktadir. Arasgtirmaya dahil
olan bes tiniversiteden dordii, 6grencilerini, resmi topluluklar, kuliipler, 6grenci konseylerinin
ya da temsilcilerinin resmi hesaplarindan takip etmeyi tercih etmektedir. Sayisi1 ¢ok olmasa
da, ogrencilerini, kisisel diizeyde (tiizel kisiligi olmayan gayri resmi hesaplar) takip eden tek
tiniversite ITU diir. I.T.U bunun yaninda, hem takip ettigi kisi sayis1 hem de takip edilen
profillerin ¢esitliligi acisindan en énde olan iiniversitedir. 1.T.U’niin takip ettikleri arasinda,
ogrencilerinin kisisel hesaplarina, akademisyen, blog yazari, gazeteci, iletisim danismani,
siyaset¢i, dijital pazarlama uzmani, yayinevi, mimarlar ve miihendisler grubu, gazete,
televizyon, ozel isletme, tniversite, yurtdisi egitim, medya paylasim siteleri, Sosyal medya
analizi ve ydnetimine iliskin hesaplara rastlamak miimkiindiir. Bu durum I.T.U’niin i¢ ve dis
kamulara daha duyarli oldugunu ve kendini daha simetrik bi¢imde konumlandirdigini
gosteren bir isaret olabilir.

Orgiitlerin Twitter kullaniminda ¢ift yonlii simetrik iletisime acgik olup olmadigin
gosteren bir bagka isaret de, kamulardan gelen sorulara yanit verme konusundaki tutumlaridir.
Bu arastirmada, iniversitelere, kamularina yanit vermeye duyarliliklarini (responsiveness)
O0lcmek amaciyla gonderilen tweet mesajina iki hafta i¢inde herhangi bir yanit gelmemistir.
Ancak, 6zellikle ITUniin bazi dgrencilerden gelen sorulara yamit verdigi, yapilan icerik

analizinde gortilmustiir.
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Diyalogsal Ozellik Maddeleri A¢isindan Elde Edilen Bulgular®

Diyalogsal Dongii

Diyalogsal ozelliklerin ilk boyutu, toplam 7 maddeden olusan diyalogsal dongii
prensibidir. Hem istanbul ve hem de Ankara {iniversitesi bu prensipten her iki
degerlendirmede de puan alamamuistir.

Ege tiniversitesinin, 2012 yili incelemesi sirasinda attig1 23 tweet diyalogsal dongiiniin
toplam 7 maddesinden 2’sini [karsilama oran1 %28,57; s=4], 2013 yilinda attig1 11 tweet ise
3’linii [karsilama oran1 %42,85; s=6)] karsilamaktadir.

ODTU’niin, 2012 yili incelemesi sirasinda attig1 38 tweet diyalogsal déngiiniin toplam
7 maddesinden 4’ini [karsilama orant %57,14; s=15] 2013 yilinda attigi 13 tweet ise 1
maddesini [karsilama oran1 %14,28; s=1] karsilamaktadir.

ITU’niin 2012 yil1 incelemesi sirasinda attig1 140 tweet diyalogsal déngiiniin toplam 7
maddesinden 7’sini [karsilama orani %100; s=121], 2013 yilinda attig1 16 tweet iSe 6’sini
[karsilama oran1 %85,71; s=17] karsilamaktadir.

Yukarida sunulan bilgiler 1s1ginda, bir numarali arastirma sorusu su sekilde
yanitlanabilir: Hacettepe iiniversitesi aktif bir hesabi olmadigi igin, Istanbul ve Ankara
iniversiteleri de, arastirma siireci boyunca diyalogsal dongiiye iliskin tweet mesaj
atmadiklar1 i¢in bu boyuttan puan alamamustir. ODTU ve Ege iiniversiteleri ise bu iig
iiniversiteye gore daha basarili olmalarma ragmen, iki yilin ortalamasi esas alindiginda
diyalogsal dongiiyli diistik sikliklarla (10°un altinda) ve %35 civarinda bir ortalama oranla
karsilamiglardir. 1.T.U, %93 bir ortalama yiizde ve gorece yiiksek bir siklikla (69) Twitter’1
diyalogsal dongii acisindan en iyi kullanan tiniversitedir. Genel olarak bakildiginda ise, 2012-
2013 URARP listelerindeki ilk bes tiniversitenin Twitter’r bu prensip agisindan yeterince etkin
kullanmadig1 goriilmektedir.

Enformasyonun Ise Yararhhig

Diyalogsal 6zelliklerin ikinci boyutu, toplam 14 maddeden olusan enformasyonun ise
yararliligi prensibidir. Bu prensibi olusturan maddelerin 7 tanesi, profilde sunulan
enformasyonun yararliligina iliskindir. Dolayisi ile atilan tweetlerin icerigi ile herhangi bir
alakasi yoktur. Geriye kalan diger 7 madde ise, tweet igeriklerinde medya ve diger orgiit
kamulari i¢in verilen enformasyonun yararlilig: ile alakalidir.

Buna gore, 2012 yilinda yapilan incelemede, Istanbul iiniversitesinin profili ve attig1 50

tweet, enformasyonun ise yararligi prensibinin toplam 14 maddesinden 8’ini, [karsilama orani

* Bakiniz: Ek-1, Tablo 2.
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%57,14; s=35], 2013 yil1 incelemesinde atilan 2 tweet ise 6’si [karsilama oran1 %42,85;
s=2] karsilamaktadir.

Yine 2012 yilinda yapilan incelemede, Ege {iniversitesinin profili ve attig1 23 tweet,
enformasyonun ise yararlifi prensibinin toplam 14 maddesinden 11’ini, [karsilama oram
%78,57; s=26], 2013 y1l1 incelemesinde atilan 11 tweet ise 10 nunu [karsilama oran1 %71,42;
s=8] karsilamaktadir.

ODTU ise, 2012 yilinda yapilan incelemede, profili ve attig1 38 tweet gdz Oniine
alindiginda, enformasyonun ise yararligt prensibinin toplam 14 maddesinden 12’sini
[karsilama oran1 %85,71; s=22], 2013 yili incelemesinde ise 13 tweet ile 11’ini [karsilama
oran1 %78,57; s=20] karsilamaktadir.

Ankara {iniversitesi de, 2012 yilinda yapilan incelemede, profili ve attig1 1 tweet goz
oniline alindiginda, enformasyonun ise yararligi prensibinin toplam 14 maddesinden 8’ini
[karsilama orani1 %57,14; s=2], 2013 yili incelemesinde ise attig1 17 tweet ile 9’unu
[karsilama oran1 %64,28; s=24] karsilamaktadir.

LT.U’niin Twitter profilinde sunulan enformasyon, sdéz konusu iiniversitenin 2012
yilinda URAP listesinde olmamasindan dolayr incelenmemistir. Profili geriye doniik
incelemenin olanagi da yoktur. Ancak tweet igeriklerinin geriye dogru analiz edilmesi
miimkiindiir. Bu nedenle, I.T.U, 2012 yili i¢in yalmzca medya ve diger orgiit kamularina
iliskin 7 madde {izerinden degerlendirilmistir. Buradan yola ¢ikarak, 2012 yilina yonelik
yapilan incelemede, atilan toplam 142 tweet, bu prensibin 7 maddesinden 5’ini [karsilama
oran1 %71,42; s=62], 2013 yili incelemesinde atilan 16 tweet ve profildeki enformasyon, bu
prensibin toplam 14 maddesinden 10 tanesini [karsilama oran1 %78,57; s=6] karsilamaktadir.

Yukarida sunulan bilgiler 1s18inda, iki numarali arastirma sorusu su sekilde
yanitlanabilir: Hacettepe liniversitesi hesab1 aktif olmadig1 i¢in degerlendirilmemistir. Bu
prensibi Istanbul {iniversitesi, %50 ortalama ve 19 siklik, Ankara {iniversitesi %60 ortalama
ve 13 siklik, Ege iiniversitesi %75 ortalama 17 siklik, 1.T.U %75 ve 34 siklik ODTU ise %83
ortalama ve 21 siklikla karsilamistir. Bu prensip agisindan bakildiginda tiim ortalamalarin
%350 ve lstiinde oldugu ve iiniversitelerin enformasyonun ise yararliligi agisindan Twitter’
gorece daha iyi kullandig1 gézlenmektedir.

Tekrar Ziyaretlerin Artirilmasi

Diyalogsal ozelliklerin tigiincli boyutu, toplam 6 maddeden olusan tekrar ziyaretlerin
artirilmasi prensibidir. Istanbul {iniversitesinin, 2012 yili incelemesi sirasinda attig1 50 tweet
bu prensibin toplam 6 maddesinden 3’iinii [karsilama oran1 %50; s=21], 2013 yilinda attig1 2
tweet ise 1 tanesini [karsilama oran1 %16,66; s=1] karsilamaktadir.
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Ege tiniversitesinin, 2012 yil1 incelemesi sirasinda attigi 23 tweet diyalogsal dongiiniin
toplam 6 maddesinden 2’sini [karsilama oran1 %33,33; s=12], 2013 yilinda attig1 11 tweet ise
1 tanesini [karsilama oran1 %16,66; s=2] karsilamaktadir.

ODTU’niin, 2012 yili incelemesi sirasinda attigi 38 tweet bu prensibin toplam 6
maddesinden 3’iinii [karsilama oran1 %50; s=22] 2013 yilinda attig1 13 tweet ise 2 maddesini
[karsilama oran1 %33,33; s=4] karsilamaktadir.

Ankara tliniversitesinin ise, hem 2012 ve hem 2013 yilinda yapilan incelemelerde, tekrar
ziyaretlerin artirilmasi prensibini karsilayacak nitelikte tweet mesaj1 atmadigi gézlenmistir.

ITUniin 2012 yili incelemesi sirasinda attigr 140 tweet, tekrar ziyaretlerin artirilmasi
prensibinin toplam 6 maddesinden 3’linii [karsilama oran1 %50; s=29], 2013 yilinda attig1 16
tweet ise 2 maddesini [karsilama oran1 %33,33; s=4] karsilamaktadir.

Yukarida sunulan bilgiler 1s18inda, {ic numarali arastirma sorusu su sekilde
yanitlanabilir: Hacettepe tliniversitesi hesabi aktif olmadigi i¢in degerlendirilmemistir. Ankara
tiniversitesi bu prensipten her iki yilda da puan alamamistir. Ege tiniversitesi bu prensibi,
%25 ortalama, 7 siklik, Istanbul iiniversitesi %33 ortalama, 11 siklik, ODTU ise %42, 13
siklik, 1.T.U ise %42 ortalama, 16,5 siklik, ile karsilamistir. Genel olarak bakildiginda, tiim
iiniversitelerin bu prensibi karsilama oranlarinin %50°nin altinda kaldigi gozlenmistir.
Buradan yola ¢ikarak, arastirmaya dahil olan tiniversitelerin Twitter’1 bu prensip agisindan
yeterince etkin kullanmadig1 sdylenebilir.

Ziyaretgilerin Elde Tutulmasi

Diyalogsal 6zelliklerin dordiincii boyutu, toplam 6 maddeden olusan ziyaretgilerin elde
tutulmas1 prensibidir. Ziyaretgilerin elde tutulmasi prensibinin bir maddesi olan ‘sitenin
yiiklenme siiresi’, tiim arastirmanin Twitter ortaminda gergeklesmesi nedeniyle degerlendirme
dis1 tutulmustur. Dolayis1 ile bu boyut, profil 6zelliginde iliskin iki, tweet mesajlarinin
icerigine iliskin {i¢ olmak iizere toplam 5 maddeden olusmaktadir.

Istanbul {iniversitesinin, 2012 yili incelemesi sirasindaki profil dzellikleri ve attig1 50
tweet bu prensibin toplam 5 maddesinden 3’iinii [karsilama oran1 %60; s=19], 2013 yilinda
ise atilan 2 tweet ve profil Ozellikleri ise 1 tanesini [karsilama orant %20; s=4]
karsilamaktadir.

Ege tiniversitesinin, 2012 y1l1 incelemesi sirasindaki profil 6zellikleri ve attig1 23 tweet
bu prensibin toplam 5 maddesinden 4’{inii [karsilama oran1 %80; s=6], 2013 yilinda attig1 11

tweet ve profil 6zellikleri de yine 4 tanesini [karsilama oran1 %80; s=10)] karsilamaktadir.
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ODTU’niin, 2012 yili incelemesi sirasindaki profil dzellikleri ve attigi 38 tweet bu
prensibin toplam 5 maddesinden 4’iinii [karsilama oran1 %80; s=11], 2013 yilinda attig1 13
tweet ve profil 6zellikleri de yine 4 tanesini [karsilama oran1 %80; s=7] karsilamaktadir.

Ankara tiniversitesi, 2012 yilinda yapilan incelemede, profil 6zellikleri ve attig1 1 tweet
ile, ziyaretgilerin elde tutulmasi prensibinin 5 maddesinden 1’ini [karsilama oran1 %20; s=1],
2013 yilinda attig1 17 tweet ve profil 6zellikleri ile 3 tanesini [karsilama oran1 %60; s=1]
karsilamaktadir.

I.T.U’niin Twitter profil 6zelliklerine iliskin iki madde, s6z konusu iiniversitenin 2012
yilinda URAP listesinde olmamasindan dolayr incelenmemistir. Profili geriye doniik
incelemenin olanag: da yoktur. Bu nedenle, 1.T.U, 2012 yil1 igin ziyaretgilerin elde tutulmasi
prensibi agisindan tweet igeriklerine iliskin toplam 3 madde tizerinden degerlendirilmistir.
Buna gore, 2012 yilina yonelik yapilan incelemede, atilan toplam 140 tweet, bu prensibin 3
maddesinden 3’{inii [karsilama oran1 %100; s=21], 2013 yili incelemesinde atilan 16 tweet ve
profil 6zellikleri bu prensibin toplam 5 maddesinden 4 tanesini [karsilama oran1 %80; s=10]
kargilamaktadir.

Yukarida sunulan bilgiler 1s18inda, doért numarali aragtirma sorusu su sekilde
yanitlanabilir: Hacettepe iiniversitesi hesabi aktif olmadigi i¢in degerlendirilmemistir. Ankara
{iniversitesi bu prensibi %40 ortalama, 1 siklik, Istanbul iiniversitesi %40 ortalama, 11,5
siklik, Ege {iniversitesi %80 ortalama, 8 siklik, ODTU %80 ortalama, 9 siklik, ITU ise %90
ortalama ve 15,5 siklikla karsilamistir. Genel olarak bakildiginda, bu prensip acisindan ii¢
iiniversitenin ortalamalarinin %50’nin altinda kaldigi, ii¢ iiniversitenin ise %80 ve iizerine

ciktigr goriilmektedir.

Tartisma ve Sonug¢

Yapilan degerlendirmeler sonunda, arastirmaya dahil edilen tiniversitelerin ortalama
olarak dort prensipten en diisiik oranlar1 diyalogsal dongiliden, en yiiksek oranlari ise
enformasyonun ise yararliligi prensibinden aldigi goriilmiistiir. Biri aktif olmayan hesap
olmak iizere, toplamda alt1 iiniversiteden tigii, diyalogsal dongliden hi¢ puan alamamistir. Bu
lic lniversite i¢inde, diger prensiplerden alinan en yiiksek yiizde ortalamast %60’tir.
Yiizdelerin genel olarak diisiik olmasi, diyalogsal o6zellik maddelerine ait karsilama
oranlarinin genellikle dengesiz oldugunu yani puanlarin her bir maddeye yayilmak yerine
belirli maddeler tizerinde toplandigimi ve sikliklarin da dogal olarak bunu takip ettigini

gostermektedir.
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Kent ve Taylor’un ortaya koydugu, diyalogsal 6zellik maddeleri agisindan, bir orgiitiin
diyalogsal iletisime acgik olup olmadigni goésteren en Onemli gosterge, diyalogsal dongii
prensibidir. Bu acidan bakildiginda, bir {iniversite haric URAP 2012 ve 2013 listelerinde yer
alan en st bes Tiirk tniversitesinin Twitter’t daha ¢ok geleneksel medya mantigi ile
kullandigi, tek yonlii enformasyon sagladigi ve kendini Twitter’da kamular1 ile iligkisi
acisindan asimetrik bir bigimde konumlandirdig1 gozlenmistir.

Benzer sonuglara ve bu sonuglarin nedenlerine iliskin bazi saptamalara, Taylor, Kent,
White (2001, s.279), Sommerfeldt, Kent, Taylor (2012, s.311), McAllister-Spooner & Kent
(2009, s.236), Rybalko ve Seltzer (2001, s.339)’in ¢alismalarinda rastlamak miimkiindiir.
Diyalogsal halkla iliskileri www ile biitiinlestirmenin bes temel prensibini ortaya koyan Kent
ve Taylor (1998, s.326)’1n ¢alismalarin1 esas alan McAllister-Spooner (2009, s.321) 2009
yilinda yaptig1 bir ¢alismada, geriye dogru 10 yillik bir aragtirma literatiiri taramas1 yapmis
ve elde ettigi bulgular, web sitelerinin diyalogsal bir ara¢ olarak son derece zayif ve eksik bir
bicimde kullanildigini, bu teknolojiden yalnizca baslangi¢c diizeyinde bir iliski insast igin
yararlanildigini ortaya ¢ikarmistir. Bulgular ayn1 zamanda, orgiitsel ve boliimsel etkenlerin
uygulayicinin internetin  etkilesimli  potansiyelinden tam kapasiteyle yararlanmasin
engelledigini gostermekte, uygulayicinin iliski ingasim1 kolaylastirmak i¢in internet yoluyla
yapilabilecekleri konusunda disiindiikleri ile esasen yapageldikleri arasinda tutarsizlik
oldugunu gostermektedir.

Biri hari¢ olmak tizere, bu arastirmada incelenen tiniversitelerin de, Twitter’1 diyalogsal
bir ara¢ olarak yeterince etkin kullanmadigi sdylenebilir. Bu da Twitter’in drneklemde yer
alan tniversitelerin halkla iliskileri agisindan hentiz stratejik bir diyalogsal iletisim araci

olarak goriilmedigini ortaya koymaktadir.
Siirhliklar ve Gelecek Arastirmalar

Gergeklestirilen bu ¢alisma, Orta Dogu Teknik Universitesi biinyesinde kurulan URAP
birimi tarafindan belirlenen kriterler dahinde akademik performansa gore biitlin diinyadaki
iiniversitelerin siralandig listeler goz oniine alinarak, ilk bes yiiz igerisine giren Tiirkiye’deki
ilk bes devlet iiniversitesi temel alinarak yapilmistir. Dolayisi ile arastirmada incelenen
tiniversite sayisi listelerde ilk bese giren iliniversiteler ile sinirl tutulmustur. Ayrica mevcut
caligmadaki arastirma ile akademik agidan basarili bulunan iiniversitelerin Twitter
kullanimlar1 12 giinliik izleme siireleri dahilinde incelenmistir. Bu bakimdan, elde edilen
bulgular ve sonuclar agisindan bu sirhiliklar, arastirmanin en belirgin kisitlayicisi

konumundadir. Ilerideki arastirmalarda ilgili listelerdeki daha fazla {iniversitenin incelenmesi,
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Ozel Universitelerinde dahil edilmesi, izleme siirelerinin daha fazla tutulmasi, devlet ve 6zel

iiniversitelerin karsilastirilmasi daha genellenebilir sonuglar verebilecektir.
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EK-1
Tablo 2: Universitelerden Diyalogsal Ozellik Maddeleri A¢isindan Elde Edilen Bulgular
Universite istanbul U. Ege U. Hacettepe U. ODTU Ankara U. iTU
Yil 2012 | 2013 2012 | 2013 2012 | 2013 2012 | 2013 2012 | 2013 2012 | 2013
DIYALOGSAL OZELLiK MADDELERI
A. DIYALOGSAL DONGU
1-Kullanicilara Twitter ortaminda ya da Twitter yoluyla
verilmis bir dis link (6rgiitiin blog’u, resmi web sayfasi, _ _ _ _
Facebo?)k heS‘jbl Vb.() ﬁferinden i%gili bir konuda tgrtlsmaya 0 0 0 1(s=1) i i 1(s=4) 0 0 0 1(s%5) 1(s71)
davet etmek
2-Kullanicilar1 6rgiit yoneticileri ile temasa gegmeye
6zendirmek (yoneticilerin sosyal medya hesaplarini takibe 0 0 0 0 - - 0 0 0 0 1(s=3) 0
6zendirme, e-posta génderme vb.)
3-Kullanicilar kendi iceriklerini (video, resim, haber vb. _ _ _
gondermeleri konusunfia 6zendirr(nek : 0 0 0 0 i i 1(s79) 0) 0 0 1(s5) 1(s=4)
4-Kullanicilara basit ve net sorular sormak 0 0 0 1(s=1) - - 1(s=2) 0 0 0 1(s=6) 1(s=1)
5-Kullanicilar tarafindan sorulmus sorulara yanit vermek 0 0 1(s=1) 0 - - 1 (s=6) 0 0 0 1(s=38) 1(s=2)
6- Kullanicilarin orgiitle ilgili bir konuda anket ya da
aragtirmaya katllma%arml siglayacak linkleri tWZetlemek 0 0 0 0 i i 0 1(s71) 0 0 1(s=2) 1(s71)
7-Kullanicilarin tweetlerini tekrar tweetlemek 0 0 1 (s=3) 1 (s=4) - - 0 0 0 0 1(s=62) 1 (s=8)
TOPLAM 0 0 2(s=4) 3(S=6) - - 4(s=15) 1(s=1) 0 0 7(s=121) | 6(s=17)
B. ENFORMASYONUN iSE YARARLILIGI
Profil Bilgileri
1-Profil Fotografi /Logo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 - 1
2-Isim (Orgiitiin ismi) 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 - 1
3-Baslik Resmi (Header) 0 0 1 1 0 0 1 1 1 1 - 1
4-Yer Bilgisi (Location) 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 - 1
5-Resmi Web Sitesi Adresi 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 - 1
6-Bio (Biyografi) Béliimii: (Orgiitiin Kendini Tarifi, Orgiitiin
Twitter adresini islevi hakkinda bilgi ve Profil Kimin tarafindan 1(s=1) | 1(s=1) | 1(s=1) 1(s=1) | 1(s=1) | 1(s=1) 1(s=1) 1(s=1) | 1(s=1) | 1(s=1) - 1(s=1)
yonetiliyor bilgisi)
7-Orgiitiin diger iletisim ve sosyal medya adresleri _ _ _ _ _
(s= Egllelktronii Posta/Telefon N}lllmaras&,l:acebook/Youtube) ! 1=1) | 1(s71) 0 0 0 L(s=4) | 1(s=4) | 1(s71) 0 0 0
Medya lcin Bilginin ise Yararhhg
1-Genel olarak orgiitiin resmi web sitesine ve sitedeki Sanal
Basin Odasina verilen linkler (Basin biiltenleri, 6rgiit _ _ _ _ _ _ _ _ _
yoneticilerinin konugmalari, ir(ldirilebilir graﬁkler,gérgﬁt 1(s=11) | 1(s71) | 1(s=16) 0 i i 1(s=4) 1(s78) | Us=1) | 1(s=16) 1(s=17) 1(s%2)
politikalari, is ortaklar1 hakkinda bilgi, yillik raporlar vb.)
Orgiit Kamulan icin Bilginin ise Yararhhg
l-Orgiitiin felsefesi, misyon ve vizyonu hakkinda tweet 1(s=2) 0 0 1(s=1) ) ) 1(s=3) 0 0 0 1(s=6) 0
mesajlari

237




Global Media Journal: TR Edition 4 (8)

Késeoglu & Koker Spring 2014
2-Kampanyalara katilim hakkinda (Kurumsal Sosyal
Sorumluluk, Tiiketici Kampanyalari, yarigmalar vb.) 0 0 1 (s=3) 1 (s=3) - - 1(s=2) 1 (s=5) 0 0 1(s=8) 1(s=2)
bilgilendirme tweetleri
3-Orgiit ve cevresine iliskin son gelismeler hakkinda _ _ _ ) ) _ _ _ _ _
bilgilendirme tweetleri 1(s=22) 0 1 (s=4) 1(s=2) 1(s=8) 1(s=2) 0 1(s=7) 1(s=12) 1(s=1)
4-Kullanicilarm {iriin ve/veya hizmetler hakkinda verdigi _ _ _
yararli bilgileri tekrar tweetleme 0 0 0 1(s=1) i i 0 0 0 0 1(=19) 1(s71)
5-Orgiite nasil iiye olunacagina dair web sitesine verilen linkler 0 0 0 0 - - 0 0 0 0 0 0
6-Orgiitte kariyer olanaklari hakkinda bilgilendirme tweetleri 0 0 1(s=1) 0 ) ) 1(s=1) 1(s=1) 0 1(s=1) 0 0
ve verilen linkler
TOPLAM 8(s=35) | 6(s=2) | 11(s=26) | 10(s=8) - - 12(s=22) | 11(s=20) | 8(s=2) | 9(s=24) 5(s=62) 10(s=6)
C. TEKRAR ZIYARETLERININ ARTIRILMASI
;I.-_Takqu)(;l olmayanlara orgiitiin Twitter hesabin1 takip etmeleri 0 0 0 0 ) ) 0 0 0 0 0 0
icin ¢agri
2-Orgiitiin yakin gelecekte Twitter {izerinden yapacag1 énemli
aciklamalara ve sunulacak firsatlara iligkin meraklandirici 6n 0 0 0 0 - - 0 0 0 0 0 0
bilgi
3-Orgiitiin gelecekteki olay takvimine iligskin tweet mesajlar1 ya _ _ _ ) ) _ _ _ _
da bu konuda resmi web sitesine verilen linkler. 1s=1) 0 1673) | 16=2) 1(s75) 16=3) 0 0 1(=9) 1(s=3)
4-Orgiitiin daha ayrmtil bilgi gerektiren konularda resmi web _ _ ) ) _ _ _
sitesinin belirli boliimlerine verilen linkler. 1(s710) 0 1(s%9) 0 1(s=11) 0 0 0 1(s=16) 1(s71)
5-Ana akim medyada yer alan orgiit haberlerine verilen linkler. 1(s=10) | 1(s=1) 0 0 - - 1(s=6) 1(s=1) 0 0 1(s=4) 0
6-Orgiitiin w?b“s1te31.ndek1 ya da _blogundakl sik sorulan sorular 0 0 0 0 ) ) 0 0 0 0 0 0
ve tartisma boliimlerine verilen linkler.
TOPLAM 3(s=21) | 1(s=1) | 2(s=12) 1(s=2) - - 3(s=22) 2(s=4) 0 0 3(s=29) 2(s=4)
D. ZIYARETCILERIN ELDE TUTULMASI
1-Zemin (;ahsr‘nz‘m (Twltterln standart gériiniimiinden 0 0 1 1 ) ) 1 1 1 1 1 1
uzaklagma —Kisisellegtirme)
2-Twitter’da Fotograf (View Foto) ve (View Media) Video _ _ _ ) ) _ _ _ _ _
paylasma (Zengin Medya Ozelliklerini Kullanma) 1(s=14) 0 16=1) 1(s76) 1(s=4) 1(s¥5) 0 1(s71) 1(s=12) 1(s78)
3-Uriin ve/veya hizmetler hakkinda yararli ipuglarmin _ _ _ _ ) ) _ _
ayrintilarinin yer aldigi resmi siteye verilen linkler. 1(s=4) 1(s=4) | 1(s739) 1(s=1) 1(s5) 0 0 0 1(=7) 0
4-Orgiitiin diger sosyal medya hesaplarmna verilen linkler _ _ _ ) ) _ _ _ _
(Facebook, You Tube, blog, RSS vb.) 1(s=1) 0 1 (s=2) 1 (s=3) 1(s=2) 1(s=2) 0 0 1(s=2) 1(s=2)
5-Guncell'er}me; Proﬁlml'n'llk sgyfasmdakl son “gondermlr} (20. 0 (.11 0 (2 giin 1(17 1(3 saat 1(15
tweet) tarihi son 24 saat i¢inde ise profil yeni giincellenmis 0 giin 0 h - - 0 saat 0 . 1
. . . once) N once) saat)
olarak igaretlenir. once) once)
6-Sitenin yiiklenme siiresi, tiim hesaplar Twitter altyapisini ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) )
kullandigindan degerlendirme dis1 tutulmusgtur.
TOPLAM 3(s=19) | 1(s=4) 4(s=6) 4(s=10) - - 4(s=11) 4(s=7) 1(s=1) 3(s=1) 5(s=21) 4(s=10)
GENEL TOPLAM 14(s=75) | 7(s=7) | 19(s=48) | 18(s=26) 23(s=63) | 16(s=32) | 9(s=2) | 12(s=25) | 20(s=233) | 20(s=37)
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