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Oz

Bu ¢alisma ile Kastamonu 'da kurulmus yerel vakiflarin sosyal medya kullanimlar: incelenmigtir. Vakiflar Genel
Miidiirliigii 'niin resmi sayfasi tizerinden Kastamonu’da kurulan vakiflar listelenerek ilde toplam 39 vakif oldugu
belirlenmigstir. Bu vakiflarin sosyal medya hesaplari sorgulandiginda ise yalniz 3 vakfin sosyal medyada yer aldig
belirlenmigstir. Calismada nitel bir arastirma yontemi benimsenmistir. Belirlenen ii¢ vakfa ait tiim sosyal medya
platformlarmdaki veriler dokiiman ve icerik analizi yontemleriyle incelenmigtir. Sosyal medya hesaplarindan elde
edilen veriler dncelikle dokiiman analizine tabi tutularak betimsel sonucglara ulasilmistir. Ardindan 01.01.2022-
31.12.2022 tarihleri arasinda aktif olan sosyal medya hesaplarinin, bu tarih araliklarinda yaptiklar: génderiler
degerlendirilerek icerik analizi uygulanmigtir.

Aragtirma sonucunda Kastamonu 'da kurulmus vakiflarin %92 ’sinin sosyal medyada yer almadigi tespit edilmistir.
Sosyal medya platformlarinda hesabi olan vakiflarin yalniz Instagram, Facebook ve YouTube platformlarini
kullandiklar: belirlenmigtir. Vakiflarin, sosyal medya hesaplarimin bir kismindan uzun siiredir paylagim
yapilmadigi, bazilarimin ise ¢ok yeni acildigi goriilmektedir. Farkll platformlarda agilmis olan ayni vakfa ait
hesaplarin ¢ogunda diger sosyal medya hesaplarina iliskin bilgiler ve baglanti diigmeleri yer almamaktadir,
dolayistyla sosyal medyanin “baglanabilirlik” ozelligi yeterince kullanilamamistir. Kastamonu 'daki vakiflarin en
aktif kullandigi sosyal medya platformunun Instagram oldugu belirlenmigstir. Vakiflarin Instagram ve Facebook
hesaplarint en ¢ok “vakfa ait eserlerin tanitimi”’m yapmak amaciyla;, YouTube hesaplarmm ise “vakifla ilgili
onemli kisileri tanitmak” amaciyla kullandigi tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Vakiflar, Kastamonu, STK, Sivil Toplum Orgiitleri
Abstract

This study examines the use of social media by local foundations in Kastamonu. The foundations located in
Kastamonu are listed on the official website of the General Directorate of Foundations, and a total of 39
foundations in the province were identified. When examining the social media accounts of these foundations, it is
found that only three foundations are active on social media. The data from all social media platforms belonging
to the three identified foundations is examined using document and content analysis methods. The data obtained
from the social media accounts is first subjected to document analysis, which provides descriptive results. Then,
the study applies content analysis by evaluating the posts of the social media accounts active between January 1,
2022, and December 31, 2022.
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The study shows that 92% of the foundations in Kastamonu are not present on social media. It is found that the
foundations that have accounts on social media platforms only use Instagram, Facebook, and YouTube. It is noted
that some of the foundations' accounts on social media have not been shared for a long time, while others have
been opened recently. Most of the accounts of the same foundation opened on different platforms do not have
information and link buttons to other accounts on social media, so the "connectivity" function of social media has
not been sufficiently used. Instagram is the most used platform by the foundations in Kastamonu. It was found that
the foundations use the accounts on Instagram and Facebook mainly to "promote the work of the foundation" and
the accounts on YouTube to "promote important people connected to the foundation."

Keywords: Social media, Foundations, Kastamonu, NGO, Non-Governmental Organizations
1. Giris

Giliniimiizde sosyal medya kullanimi, glindelik hayatin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Akilli telefon
ve sosyal medya kullaniminin yayginligi o kadar fazladir ki, bagimlilik derecesine ulasan durumlar dahi
bulunmakta ve bir¢ok insan telefonunu elinden diisiirememektedir. “We are social”in (2022) gevrimici
Tiirkiye raporuna gore, Tiirkiye niifusunun %80,8’1 (yaklasik 68,90 milyon kisi) aktif olarak sosyal
medya kullanicisidir ve bu kullanicilarin sosyal medya hesaplarini kullanma siireleri giinliik ortalama 3
saattir. Dolayisiyla sosyal medyada kar amaci giiden veya giitmeyen kuruluglarin hatta kamu
kurumlarmin yer almasi yadirganacak bir durum degil, aksine aranilan bir durum haline gelmistir. Ulke
niifusunun %80’inin iizerinde bir kitleye ulasabilme imkani sunan bir platformda bulunmak hedef
kitleye ulasim konusunda etkililik saglayacaktir. Sosyal medya araglari, hem sosyal medya kullanicilar
tarafindan hem de kuruluslar tarafindan iletisim igin erisilebilir ve ¢ok yonlii bir platform
olusturdugundan, kurulacak iletisimin etki giicii artacaktir.

Sosyal medya, yapist geregi ¢ok sayida kisiye kolay ulagma, ucuzluk, hedef kitle ile ¢ift yonlii bir
iletisim kurabilme gibi bir¢ok avantaja sahiptir. Sosyal medyanin bu avantajlarini fark eden sivil toplum
orgiitleri (STK) bunu bir gii¢ olarak degerlendirerek gercekte yapilan c¢alismalarini sanal ortama
aktarmaktadir. Hedef kitlelerine daha ¢abuk ve etkili ulasmay1 saglayan sosyal medya araclari sayesinde
sivil toplum oOrgiitleri, takipgilerinden maddi ve manevi destek isteyerek amaglarina ulasmada daha
cabuk yol kat edebileceklerdir.

STK’larin kurulmasinda gerekli olan toplumsal hassasiyet, kurulusun amacin1 da olusturmaktadir. Her
bir sivil toplum &rgiitiiniin toplumsal bir soruna c¢are olma amaciyla kuruldugu diisiiniiliirse amacindan
ne kadar fazla kisiyi haberdar edip ne kadar ¢ok kisginin destegini alirsa bu toplumsal sorunu ¢ézmede o
kadar etkili olabilecegi soOylenebilir. Sivil toplum orgiitlerinin kar amaci giitmeyen ve genellikle
bagislarla gelir elde eden kuruluslar oldugu g6z oniine alindiginda ise hedef kitlesine ulasmak igin
sececegi yontemin diisiik maliyetli bir yol olmasi 6nem arz etmektedir. Kamuoyu olusturma ve ¢ogulcu
toplum yapasini saglama konusunda sesini duyurmaya ihtiyaci olan STK’nin ¢ift yonlii, maliyeti diisiik
ve etkili iletisim araci olarak sosyal medyay1 segmesi akilct bir ¢6ziim olarak goriilmektedir.

Ozellikle ulusal veya uluslararas1 boyutta faaliyet gdsteren STK’larin sosyal medyanimn avantajlarini
kullanmas1 sasirtic1 olmayacaktir. Ancak sesini duyurmaya, varligini gostermeye ¢ok daha fazla ihtiyaci
olan yerel ¢apta faaliyet gosteren STK’larin iletigim araglarini ¢ok daha etkin kullanmasi gerekmektedir.
Bu ¢alisma, yerel capta faaliyet gosteren ve bir STK tiirii olan vakiflarin sosyal medyay1 hangi amagla,
ne siklikla ve ne sekilde kullandig1 sorularimi yanitlayabilmek i¢in yapilmistir. Kastamonu’da kurulmus
yerel vakiflarin sosyal medya kullanimi ele alinmistir.

2. Literatiir Arastirmasi

Yerli ve yabanci kaynaklarda sivil toplum orgiitlerinin sosyal medya kullanimu ile ilgili bir¢ok ¢aligma
bulunmaktadir. Yerel boyutta ¢aligsan vakiflarla ilgili bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Asagida, sivil
toplum orgiitlerinin sosyal medya kullanimlarini ele alan g¢aligmalardan bazilarina deginilmistir. Yerli

makaleler, yerli tezler ve yabanci ¢aligmalar olarak siniflandirilan paragraflarda en ilgili goriilen {iger
caligmaya yer verilmistir.

Yerli makaleler

Abdulmecid’in (2022) Sivil Toplum Orgiitlerinin Sosyal Medya Kullanimi: World Uyghur
Congress (WUC) Facebook Sayfasi Ornegi” isimli ¢aligmasinda, kurulusun sosyal medyanin topluluk,
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katilim, konusma ve baglanabilirlik 6zelliklerinden yararlanilmadigi, sayfada goniilliiliik, tiyelik veya
bagisi i¢in de bir baglanti olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Yildirimalp’in (2021) “Tiirkiye’de Sivil Toplum Kuruluglarinin Dijital Déniigiimii: Mevcut Durum ve
Engeller” isimli derleme ¢aligmasinda Tiirkiye’deki sivil toplum kuruluslarinin dijjitallesme yoniinde
caba gosterdigi ancak smirli bir yol alabildigi sonucuna ulagilmistir. Caligmada, sivil toplum
kuruluslarinin dijitallesme anlayiglarinda sosyal medya kullaniminin agirlik kazandigi sonucuna
ulagilmaktadir. Ancak kuruluslarin, bu dijital araci da sinirli amaglar i¢in kullandiklari, bu aragtan
islevsel olarak yararlanamadiklar1 goriilmektedir.

Ciftei’nin (2020) “Sivil Toplum Orgiitleri ve Dijital Doniisiimler: Kuzey Kibris Kadin Sivil Toplum
Kuruluslar: Uzerine Bir Inceleme” isimli galismasini KKTC’deki resmi kayith kadin sivil toplum
kuruluslariin sosyal medya hesaplarini inceleyerek yapmistir. Calisma sonucunda Facebook’un
KKTC’deki kadm STK’larca en fazla tercih edilen mecra oldugu goriilmiistiir. Ayrica incelenen
Mesarya Kadinlar1 Inisiyatifinin Facebook sayfasmin tiim paylasimlarinda mubhalif bir bakis acis
oldugu belirlenmistir.

Yerli Tezler

Dondurucu’nun (2019), “Cevre hareketi baglaminda sivil toplum Orgiitlerinin sosyal medya
platformlarinda Iletisim siireci: Greenpeace ve WWF Ornegi” isimli doktora tezinde diger
Greenpeace’lere ve diger WWF lere kiyasla, bu iki kurulusun Tiirkiye sayfalarinda baski grubu islevinin
yeterince yerine getiremedikleri goriilmistiir. Ayrica Greenpeace Tiirkiye sayfasinin, gonderilerinin etki
gliciinii arttirmasini saglayacak olan etiketleme 6zelligini kullanmadan paylasildig: dikkat ¢ekmistir.
Sonug olarak her iki sayfada da 6nemli eksiklikler tespit edilmistir.

Sardagi’nin (2016), “Tiirkiye’deki Vakif ve Derneklerin Sosyal Medya Kullanimlarinmm Kurumsal
Kimlik Agisindan Degerlendirmesi” isimli yiiksek lisans tezinde 178 vakfin internet siteleri ve sosyal
medya hesaplari incelenmistir. Sosyal medya kullanan 178 vakif ve dernegin 120’sinin Facebook,
103’tiniin Twitter, 91’inin ise her iki hesabinin da bulundugu goriilmiistiir. Sosyal hizmet, egitim,
arastirma ve saglik konulu kuruluslarin bu mecralarda daha aktif oldugu goriilmiistiir. Ayrica kurum
kiiltiirii 6gelerinin, vizyonun sosyal medyaya yansimadigi belirlenmistir. Cok az kurulus, iiyelerin igerik
tiretmesine izin vermektedir.

Yilmazel’in (2011), “Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Vakiflarin Sosyal Medya Kullanimlaria Y 6nelik
Bir Igerik Analizi” isimli yiiksek lisans tezinde 124 vakfin internet siteleri ile Facebook ve Twitter
profilleri incelenmigtir. Tiirkiye’deki vakiflarin halkla iligkiler araci olarak web sitelerini yeterince
etkili kullanmadiklari, biiyiik bir ¢gogunlugunun var olan web sitelerinde web 2.0 teknolojilerinden
faydalanmadiklar1 ve Facebook ve Twitter’da az sayida vakfin hesabinin bulundugu tespit edilmistir.

Yabanci Makaleler

Nchabeleng, Botha ve Bisschoff (2018) “The uses, benefits and limitations of social media for public
relations in South African non-governmental organisations” isimli ¢aligmasinda Giiney ~ Afrika’daki
baz1 STK lar incelenmis ve sosyal medyanin halkla iliskiler i¢in fayda ve smirliliklar1 ortaya konmaya
caligilmistir. Calismada sosyal medyayi kullanmanin temel faydalarinin, izleyicilerle artan halkla
iligkiler etkilesimleri, halkla iligkiler iletisiminin erisilebilirligini gelistirme, geri bildirim ve girdi hizim
artirma, sosyal/akran ve duygusal destek, halki etkileme potansiyeli, uzun vadede maliyeti azaltma
oldugu belirlenmigstir. Smirliliklan ise, kalite endigeleri, kamuya sizan gizlilik ve 6zel bilgiler ve
bilgilerin glivenilirligi olarak ortaya konmustur.

Campbell, Lambright ve Wells’in (2014) “Looking for friends, fans, and followers? Social media use
in public and nonprofit human services “ isimli ¢alismasinda kar amaci giitmeyen kuruluslarin sosyal
medyay1 insan kaynaklar1 temin etmede nasil kullandiklar 6zetlenmis ve bu ¢caligmada, Facebook’un en
yaygin olarak kullanilan sosyal medya mecrasi oldugunu ortaya koymustur.

Nah ve Saxton’in (2012) “Modeling the adoption and use of social media by nonprofit organizations”
isimli ¢alismasinda; strateji, kapasite, yonetim ve ¢evre olmak tlizere 4 faktor lizerinden bir model
olusturulmus ve ABD’deki 100 biiyiik STK nin Twitter ve Facebook hesaplarindaki bilgiler kullanilarak
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sosyal medya kullanimlarimin benimseme, kullanim siklig1 ve diyalog olmak {iizere ii¢ temel konuda yon
belirleyici oldugu ortaya konmustur.

3. Sivil Toplum Orgiitleri

Sivil toplum o6rgiitleri, hiikiimetin disinda ¢alisan ve resmi kurum kabul edilmeyen, kar amaci glitmeyen,
politik, sosyal, kiiltiirel, hukuki ve ¢cevresel amaglar1 dogrultusunda ikna ve lobi ¢caligmalar1 yapan, bagis
ve iiyelik 6demeleri ile gelir elde eden kuruluslardir (Abdiilmecid, 2022, s. 45). Sivil toplum &rgiitleri,
“hiikiimet dis1 kuruluglar”, “kér amact giitmeyen kuruluslar”, “li¢iincli sektoér” veya “6zel gonillii
kuruluslar” gibi baska pek ¢ok isimle de anilirlar (Bayhan, 2002, s. 7). Ayrica her bir tanimlamanin
birden fazla kelime igermesi ve “sivil toplum kuruluslar1” olarak da ifade edilmeleri nedeniyle genellikle
STK olarak kisaltilirlar ve giinliikk konugma igerisinde de bu kisaltma yaygin olarak kullanilmaktadir.
Meslek odalari, sendikalar, dernekler veya vakiflar birer STK 6rnegidir. Bunlarin yani sira Banger’e
(2011, s. 6) gore kuliipler, tiizel kisiligi olmayan diizenli topluluklar, platformlar, girisim veya ag
seklindeki yapilar, iktidar alternatifi olmayan siyasi partiler de STK sayilabilmektedir. STK’lar,
toplumsal sorunlara deginmeyi amacladigindan devletin sosyal devlet anlayisina katkida bulunan sivil
kuruluslar olarak betimlenebilirler. Sosyal devlet anlayisina getirdikleri katki sayesinde, zaman zaman
devletin yiikiinii azaltmakta, zaman zaman devlete bazi sorunlarin ¢6ziimii i¢in ¢6ziim Onerileri
getirmektedirler. Bu kuruluslar, sosyal denge ve sosyal refahin arttirilmasinda etkili birer sosyal politika
araglaridir. Bu yoniiyle sivil toplum orgiitlerinin 6nemi yadsinamaz.

3.1.Sivil Toplum Orgiitlerinin Ozellikleri

STK’lar genel olarak “toplumsal sorunlara deginmek” amaciyla kurulmustur denilebilir. Bu nedenle
STK’larin en temel 6zelliklerinden bir tanesi kurulus amacindan gelmektedir. Insan, doga, hayvanlar,
0zel olarak korunmasi gereken kesimler gibi konularla ilgili toplumsal konularda fayda saglamak
amactyla kurulmaktadirlar. Ayrica kar amaci giitmemeleri ve devlet kurumlarindan bagimsiz olmalari
da diger temel 6zelliklerindendir. Bunlarin disinda Tekeli (2004, s. 110), STK’larin 6zellikleri olarak,
goniilliiliik esasina dayali olmasini, kurulduklar1 konunun net bir sekilde belirtilerek bu konuda uzman
olmalar1 gerektigini ve STK icerisindeki iliskilerin hiyerarsik degil, yatay iliskiler olmasi gerektigini de
siralamistir.

Giines (2004, s. 2), STK’larin genel kurulus amaglarini “islev” olarak nitelemis ve STK’larin dort temel
islevi oldugunu belirtmistir. Bu islevler soyledir:

Kamuoyu olusturarak toplumun isteklerine terciiman olmak

Cogulcu toplum yapisi saglayarak piyasanin hakim yapisin1 dengeleyen bir unsur olusturmak
STK kiiltiirii ile yetismis bireylerin olmasini saglamak

Hiikiimet politikalarina uygun olacak sekilde sosyal refahi1 saglayacak projeler iiretmek ve
uygulamak.

Seyyar ve Adali (2004, s. 113-119) ise yukarida da belirtilen 6zellikleri gruplandirip Gzetleyerek
STK’larm 4 temel 6zelligi oldugunu vurgulamislardir. Bunlar: goniilliiliik, bagimsizlik, kar amact
giitmemek ve vizyona sahip olma seklinde belirtilmistir.

3.2.Sivil Toplum Orgiitii Olarak Vakiflar

Sivil toplum orgiitlerinin Tirkiye’deki gelisim siirecinde vakiflar 6nemli bir yer tutmaktadir. Her ne
kadar oncesinde de vakfa benzer kurumlar bulunmakta ise de giiniimiizde tanimi yapilan vakiflar,
Islamiyet ile birlikte ortaya ¢ikmustir. Vakiflar, 9. yiizyildan sonra hukuki gelisimini tamamlamistir ve
ozellikle Selguklu ile Osmanli’da birgok hizmet, vakiflarca verilmistir. Hatta 16. yilizyilda hemen hemen
her konuda vakif bulunan Osmanli i¢in Batililar, “vakif cenneti” tabirini kullanmislardir (Ertem, 1999,
$.118-120). Toplumda adaletin bir giivencesi olarak Osmanli sultanlar1 ve hanedan iiyeleri, ayrica
hayirsever Miisliiman halkin tamami, insanlarin neye ihtiyaglar1 varsa bu ihtiyaclarii kuracaklari
vakiflar araciligi ile gidermeyi kendilerinin insani bir gorevi oldugunu diistinmekte idiler (Yediyildiz,
2012, s. 484).

Sivil toplum Orgiiti olarak vakiflarin gilinlimiizdeki islevi Osmanli dénemindeki kadar aktif
bulunmamaktadir. Osmanli’daki Batililagsma faaliyetleri, cuamhuriyete gecis, darbeler, Avrupa Birligi’ne
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uyum siireci gibi siyasi olaylarin vakiflarin anlayis1 ve etki giiciinii degistirdigi bir gercektir. Osmanl
doneminde vakiflar bir ekonomik kurulus gibi faaliyet gostermekte, istihdam saglamakta, toplumsal
konularda birgok gorevi bulunmakta (Armagan, 2022, s.219) ve ¢ok detayli sorunlar (leylekleri
beslemek, Ogrencilere yazlik elbise almak, piknik yaptirmak vb. (Sar, 2021, s. 1294-1296)) i¢in
kurulabilmekte idi. giiniimiizdeki vakiflarin sivil toplum i¢in ele aldigi konular Osmanli’dakine gore
daha geneldir.

4. Vakif Kavrami ve Tirleri

“Vakif” kelimesinin kdkeni Arapgadir ve sozliikte ti¢ farkli anlam goriilmektedir. Bu ¢caligmadaki anlami1
ile kelime; “Bir¢ok kisi tarafindan kurulan ve toplum yararina ¢alismayi ilke edinen kurulus” olarak ele
almmaktadir (TDK, 2022). Tiirk Medeni Kanunu (2001) ise 101. maddesinde vakfi soyle tanimlamistir:
“Vakiflar, gercek veya tiizel kisilerin yeterli mal ve haklar1 belirli ve siirekli bir amaca 6zgiilemeleriyle
olusan tiizel kisilige sahip mal topluluklardir.”

Vakiflarm temelini bagis ve yardim olustursa da, vakiflar saf bir bagis veya herhangi yardim olarak
algilanmamalidir. Vakiflar1 yardim veya bagistan ayiran hukuki bir statii bulunmaktadir. Ayrica vakfin
siirekliligi de tek seferlik bir yardimdan farkini ortaya koymaktadir (Oztiirk, 2001, s. 95). Vakiflarin
kurulus amagclari ¢esitlilik gostermektedir. Vakiflar onceleri daha ¢ok dini amaglarla kurulan
kuruluslarken, giinlimiizde sosyal amacglh olarak kurulan vakiflarin daha ¢ok oldugu goriilmektedir
(Durmus, 2011, s. 5).

Vakiflarin tiirleri gesitli sekillerde siniflandirilmigtir. Ancak Vakiflar Genel Miidiirliigiiniin (2022a)
vakif sorgulama sayfasinda, Tiirkiye’deki vakiflar 4 kategoride ele alinmistir. Bunlar: cemaat vakiflari,
miilhak vakiflar, yabanci vakiflar ve yeni vakiflardir.

Cemaat Vakiflari: 5737 sayili Vakiflar Kanunu’nun (2008) 3. maddesine gore cemaat vakfi “Vakfiyeleri
olup olmadigina bakilmaksizin 2762 sayili Vakiflar Kanunu geregince tiizel kisilik kazanmis,
mensuplart Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi olan Tiirkiye'deki gayrimiislim cemaatlere ait vakiflar"
olarak tanimlanmistir. Dolayisiyla bu vakiflar, gayrimiislim Tiirk vatandaglarinin olusturdugu hayir
kurumlaridir.

Miilhak Vakiflar: 5737 sayili Vakiflar Kanununa (2008) gére, Medeni Kanundan 6nce kurulan vakiflar
i¢cin kullanilan bir terimdir. Medeni Kanun ¢ikmadan 6nce kurulmus ve vakfedenlerin ailelerine sart
edilen vakiflara denmektedir.

Yabanci Vakiflar: Merkezi yurtdisinda olup, Tiirkiye’de temsilciligi olan vakiflar, yabanci vakif olarak
anilmaktadir.

Yeni Vakiflar: Cumhuriyetin kurulmasindan sonra, sahislarin istegi iizerine, bagimsiz mahkemeler
tarafindan kurulup, Vakiflar Genel Miidiirligii tarafindan kurulug senedine uygunluk yoniinden
denetlenen vakiflardir (VGM, 2022b).

Bu caligmada bahsi gegen tiim vakiflar, “yeni vakif” siniflandirmasinda bulunan ve yerel/bolgesel ¢apta
faaliyet gosteren vakiflardir.

5. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya; bilgi, birikim, goriis paylasmak suretiyle igerik olusturmak igin ¢evrimigi olarak toplanan
insanlarm metin, resim, video, ses vb. medyalarim kolayca iletmelerini miimkiin kilan ag tabanh
faaliyetleri, uygulamalari ve davraniglar ifade eder (Safko ve Brake, 2009, s. 6). Bruns ve Bahnish ise
sosyal medyay1 genis anlamda, Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha derin sosyal etkilesime,
topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web siteleri olarak
tanimlamiglardir (Aktaran Akar, 2011, s. 17). Web 2.0 ise, sosyal medyanin gelisimi i¢in gerekli olan
platform ve sosyal medyanin ideolojik ve teknolojik altyapisi olarak tanimlanabilir.

Ilerleyen teknoloji sayesinde bircok sosyal medya mecrasi olusturulmustur ve bu sosyal medya
mecralari glinlimiizde kisilerin giinliik hayati igerisinde oldukca biiyiik bir yer kaplar duruma gelmistir.
Giinliik hayat icerisinde kendine genis bir yer bulan bu mecralarin ge¢misi yaklagik olarak 45 yil
oncesine dayanmaktadir. Tom Truscott ve Jim Ellis’in 1979°da Duke Universitesi’nde dgrenci iken
kurduklart USENET, kamuya agik mesajlasmanin saglandig1 ve sosyal medyanin ¢ikis noktasi olarak
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kabul edilebilecek bir mecradir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60). A¢ik mesajlasma ile baslayan sosyal
medyanin 45 yil igerisinde ugradigr donilisim oldukc¢a hizli olmustur. Haberlesmeden fotograf
paylagimina, video paylasimlarindan bloglara kadar birgok tiirii bulunan sosyal medya mecralarinin her
birinin kendine has 6ne ¢ikan bir dzelligi bulunmaktadir. Ornegin is diinyast ile iligkiler kurma amacgh
olusturulmus olan LinkedIn, video paylasimi i¢in olusturmus olan YouTube, herkesin bildigi konu
tizerine bilgi paylasimi yapmay1 saglayan Wiki’ler veya fotograf ve video paylagiminda kullanilan
Instagram, farkli 6zellikler i¢in olusturulmus sosyal medya araglarina 6rnek olarak gosterilebilir. Her
bir sosyal medya aracinin farkli 6zellik ve amaglar1 olmasi nedeniyle kullanicilar kendi amaglariyla en
cok ortiisen ozellige sahip sosyal medya mecralarini tercih edebilmekte ve siklikla birden fazla mecrada
yer almaktadirlar.

6. Sosyal Medyanmin Ozellikleri

Mayfield’in (2008, s. 5) belirttigi sosyal medya 6zellikleri bes madde ile ortaya konmustur. Bunlar;
katilim, agiklik, karsilikli konusma, topluluk ve baglanabilirlik 6zellikleridir.

Katilim 6zelligi, sosyal medyadaki tiim hesap sahiplerinin paylasilan bir mesaj, fotograf, video vb.
medyaya katkida bulunabilmesi ile ilgilidir. Tiim sosyal medya platformlarinda yorum yapmak, begeni
almak, paylagsmak gibi geri bildirimler tegvik edilir. Bu durum da medya ve izleyici arasinda belirgin bir
smir olmadigin1 gostermektedir. Her ne kadar bazi igerikler i¢in belli kesimlere katilim engeli
getirilebilse de cogu icerigin boyle bir engelinin olmamasi “agiklik” 6zelligi ile ifade edilmektedir.

Belirtilen {igiincii 6zellik olan “konusma veya karsilikli konugsma™ 6zelligi, sosyal medyay1 geleneksel
medyadan ayiran en belirgin dzelliklerden biridir. Konusma 6zelligi ile medyanin iki yonliligi
saglanmaktadir. Sosyal medyada karsilikli iletisim kurularak bir diyalog olusturulabilmektedir.

Sosyal medyanin topluluk 6zelligi sayesinde birbirini tanimayan insanlar, ortak ilgi alanlaria goére ¢ok
cabuk ve etkili sekilde gruplanabilmektedir. Kullanicilar hayran olunan bir sanat¢i igin ayni yonde
paylasimlar yapabilecekleri gibi bahsi gecen sanatci i¢in bir hayran grubu da kurabilirler.

Mayfield’in siniflandirdigi 6zelliklerden sonuncusu olan “baglilik/baglanabilirlik”, sosyal medyada
bulunan bir bagka kullanicinin 6nerilmesi, bir paylasimin yeniden paylasilabilmesi gibi ¢esitli linklerin
verilmesi ile ilgilidir. Bu sayede sosyal medya baglantilar1 gelismektedir.

Mayfield’in smiflandirmasi disinda, sosyal medyanin 6zellikleri olarak ucuz olmasi, hiyerarsik bir
yapiya sahip olmamasi, kullanicinin ayni zamanda bir igerik iiretici olmasi nedeniyle 6zgiir
hissedebilmesi, ¢ok sayida kisiye ulagilabilmesi gibi ek 6zellikler de sayilabilir.

7. Tiirkiye’de Sosyal Medya Araclarimn Kullamimina iliskin Baz1 Veriler

“We are social”in (2022) sirketinin her yil ve her iilke i¢in diizenli olarak g¢ikarip ¢evrimici olarak
yayinladig dijital raporlarindan Tiirkiye raporuna gore, lilke niifusunun %80,8’1 (yaklasik 68,90 milyon
kisi) sosyal medya kullanicisidir ve bu kullanicilarin sosyal medya hesaplarini kullanma siireleri giinliik
ortalama 3 saattir. Bu rakamlar azimsanamayacak kadar yiiksektir. Rapora gore Tiirkiye’de 2022
yilinda, en c¢ok kullanilan sosyal medya platformlari listelenmistir. Listede 15 farkli platform yer
almakla birlikte %40°1n iizerinde kullanilan platformlar sirasiyla sdyledir:

1. WhatsApp- %93,2 5. Facebook Messenger- %54,3
2. Instagram- %92,5 6. Telegram- %53,7

3. Facebook- %78,1 7. TikTok- %47,6

4, Twitter- %69,6 8. Pinterest- %40,7

Ayni raporda 16-64 yas arasindaki internet kullanicilarinin en sevdigi platformlarin verileri de
bulunmaktadir. Buna gore Instagram %44,9 ile en sevilen platform goriinmektedir. Ardindan %19,8 ile
WhatsApp, %9,2 ile Twitter, %8,4 ile Facebook ve %6,3 ile TikTok gelmektedir (We are social-Turkey,
2022).

Raporun, sosyal medyada haftalik ka¢ saat vakit gegirildigi ile ilgili veriler kisminda, en ¢ok vakit
gegirilen sosyal medya platformunun favori platformla ayni olan Instagram (20,2 saat/hafta) oldugu
yazmaktadir. ikinci sirada TikTok (18,8 s/h), iiciincii sirada YouTube (18,5 s/h), dérdiincii sirada
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WhatsApp (18,5 s/h) ve besinci sirada ise Facebook (12,6 s/h) yer almaktadir (We are social-Turkey,
2022).

We are social sirketi, yillik olarak tiim diinya i¢in olusturdugu verilerinde birgok ayrigtirmaya gitse de
yas ve meslek gibi ayrigtirmalarla ilgili detayli bilgilere ulasamamaktadir. Ancak Tiirkiye’de sosyal
medya kullanim aligkanliklari ile ilgili yapilmis birgok ¢alisma bulunmaktadir. Her bir caligsmada farkli
orneklemler ele alinmistir. Pagali Tasoglu ve Koca’nin (2022, s. 817-818) iletisim fakiiltesi 6grencilerine
ve iletisim uzmanlarina yonelik yapmis oldugu bir arastirma, hem gengleri, hem de yetigkinleri ayr1 ayr1
ele almistir ve bu Kkisiler, iletisimle ilgili uzmanlig1 olan veya uzmanlik egitimi alan kisilerdir.
Dolayisiyla iletisim aracit olan sosyal medya aglarimi yakindan takip edebilecek, yeni iletisim
platformlarindan daha cabuk haberdar olabilecek iki ayr1 yas grubundaki kitlelerdir. Bu ¢alismada tercih
edilen sosyal medya platformlarinda yas faktoriiniin degisiklige neden oldugu ortaya koyulmustur.
Veriler en ¢ok tercih edilenden en az tercih edilene dogru siralanmig haliyle Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1: iletisim Alanindaki Kisilerin Tercih Ettigi Sosyal Medya Aglar

Iletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin Tercih Ettigi | Iletisim Uzmanlarimin  Tercih Ettigi  Sosyal
Sosyal Aglar Aglar
Instagram Instagram
Twitter Twitter
YouTube Facebook
TikTok YouTube
Facebook LinkedlIn
Pinterest Reddit
Twitch Clubhouse
Snapchat Telegram
Clubhouse TikTok
Telegram

Kaynak: Pasali Tasoglu, N. ve Koca I., 2022, 5. 817-818.

Tabloda da goriildiigii gibi yas faktoriiniin ilk bes siralamasina belirgin sekilde etki ettigi iki platform
bulunmaktadir. TikTok genclerin 4. sirasinda yer alirken, yetiskinlerin 9. sirasindadir. Yetigkinlerin
siklikla kullandig1 sosyal medya platformlarinin ilk besi igerisinde yer almayan TikTok’un yerinde
Linkeln bulunmaktadir. LinkedIn ise, genglerin listesinde kendine yer bulamamustir.

8. Sosyal Medya ve Sivil Toplum Orgiitleri

Kurumlar, internet ve sosyal medyanin iletisimde sagladigi giicii fark ederek avantajli ve diisiikk maliyetli
bu mecralarin kullanimmi yayginlastirmiglardir. Geleneksel medya ortamlarina goére sagladigi
faydalarin disinda, kurumsal kimlik olusturma konusunda da internet ve sosyal medya kullaniminin rolii
yiiksektir (Abdulmecid, 2022, s. 50). Kar amaci giitsiin giitmesin, kuruluglarin birgogunun kullandigi
internet siteleri kamuya agilan bir pencere olarak, kurulusa bir¢ok acidan avantaj saglasa da, sosyal
medyanin sundugu iki yonlii iletisim firsatindan mahrumdur. Bu da sosyal medyayi, bir internet
sitesinden daha makbul duruma getirmektedir. Sosyal medyanin sunmus oldugu bu iki yonlii iletigim
imkani, topluluk olusturmak, bireyleri harekete gegirmek, katilimi saglamak gibi amaglar edinen
STK’larin amaglarina ulasmasinda degerlendirilmesi gereken bir firsattir.

Saatcioglu (2017, s. 162-163), yaptig1 calismasinda vakiflarin sosyal medyay1r neden kullanmalari
gerektigi konusuna yer vermistir. Buna gore, sosyal medya kullaniminin vakiflar igin faydalar1 asagidaki
gibi maddeler halinde 6zetlenebilir:

e Vakiflarin hedeflerine daha etkili ve siirdiiriilebilir bir bigimde ulagmasi agisindan fayda
saglamaktadir.

e Sosyal medya, sivil toplum orgiitlerinin etkinlik ve ¢calismalarini hizli, kolay ve diisiik maliyetli
bir bi¢imde yaymay1 saglamaktadir.

e Vakiflarm hedef kitleleri ile diyalog kurabilmelerini saglamaktadir.
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e Seffaf bir iletisim kurulmasini saglamaktadir.

e Vakfa bagis yapmak isteyen veya vakif i¢in goniilli olacak kisileri bilgilendirilmeyi
saglamaktadir.

e Hedef kitle, vakfin paylasimlari ile ilgili fikirler 6ne siirebilmektedir.

e Vakiflarin igerik iiretmesi ve bu igeriklere hedef kitlenin katkida veya elestiride bulunmasi ile
vakif-hedef kitle arasinda bir etkilesim olusmakta, bu etkilesim de hedef kitleyle bir bag
saglamaktadir.

Tim bu faydalar géz oniine alindiginda sivil toplum oOrgiitlerinin sosyal medyada kendilerine yer
edinmeleri bir zorunluluk haline gelmistir denilebilir.

9. Amacg ve Yontem

Yapilan bu arastirmayla Kastamonu ilinde kurulmus olan vakiflarin sosyal medya araglar1 kullanim
aligkanliklarinin  ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Arastirmanin  temel problem cilimlesi
“Kastamonu’da kurulan vakiflar sosyal medya araglarini nasil kullanmaktadir?” seklindedir. Bu ana
problem dahilinde cevabi aranan alt problem climleleri sdyledir:

a. Kastamonu’da kurulan vakiflarin ne kadar1 sosyal medya platformlarinda yer almaktadir?

b. Kastamonu’da kurulan vakiflar en ¢ok hangi sosyal medya platformlarini kullanmaktadir?

c. Kastamonu vakiflarinin tiim sosyal aglari siirekli giincel tutulmakta midir veya kullanimda
olmayan hesaplar1 var midir?

d. Kastamonu vakiflarinin tercih etmedigi sosyal aglar bulunmakta midir?

e. Kastamonu’da kurulan vakiflarin sosyal medya hesaplar1 arasinda baglantilar bulunmakta
midir?

f. Kastamonu’da kurulan vakiflar sosyal medyay1 hangi amagla kullanmaktadirlar?
Kastamonu’da kurulan vakiflarin kullandig1 tiim sosyal medya araglarinin ayri ayri kullanim
amaglar degisiklik gostermekte midir?

h. Kastamonu’da kurulan vakiflarin sosyal medya hesaplarinin profil bilgilerinde neler yer
almaktadir?

i. Kastamonu’da kurulan vakiflarin paylasim igerikleri nasildir?

J- Kastamonu’da kurulan vakiflar daha ¢ok ne tiir gonderiler paylagmaktadir?

k. Kastamonu’da kurulan vakiflarin sosyal medya hesaplarindaki etkilesimler nasildir?

Yukarda belirtilen amaglara ulasabilmek i¢in, bu ¢alismada nitel bir arastirma yontemi benimsenmistir.
Nitel aragtirma, “g6zlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama tekniklerinin kullanildigs,
algilarin ve olaylarin dogal ortamda gergekei ve biitiinciil bir bigimde ortaya konmasina yonelik nitel bir
siirecin izlendigi arastirma” olarak tanimlanabilir (Yildirim ve Simsek, 2008, s. 39). Bir problemin
¢Oziimiine iligkin ¢esitli yontemler kullanan nitel aragtirma, kesfedilmeyi bekleyen veya hali hazirda
kesfedilmis sorunlarin algilanmasina, soruna iliskin dogal olgularin gercekei bir sekilde ele alinmasina
yonelik siibjektif ve yorumlayici bir siireci belirtmektedir (Baltaci, 2019, s. 273).

Arastirmada, yerel vakiflarin sosyal medya kullanimlarinin Kastamonu vakiflar tizerinden ele alinmasi
amaglandigindan, caligmanin evrenini tiim yerel vakiflar olusturmaktadir. Orneklem olarak ise,
Kastamonu’da kurulmus vakiflar secilmistir. Caligmanin amaci dogrultusunda Kastamonu’daki
vakiflarin listesine Vakiflar Genel Miidiirliigiiniin (2022a) internet sayfasi lizerinden “vakif sorgulama”
boliimii kullanilarak ulagilmistir. Vakiflar Genel Miidiirliigiiniin verilerine gore 13’1 merkezde olmak
tizere Kastamonu ilinde toplam 39 vakif bulunmaktadir. Bahsi gegen 39 vakif, hem arama motorlarinda
hem de sosyal medya platformlarinin arama alanlarinda gesitli kisaltmalar da dahil edilerek aratilmigtir.
Yapilan taramalar sonucunda yalnizca 3 vakfa ait olmak iizere toplam 9 sosyal ag hesabi tespit
edilmistir. Bulunan tiim sosyal medya hesaplari, Kastamonu’nun merkezinde kurulmus olan vakiflara
aittir. Grafik 1’de Kastamonu’da kurulan vakiflarin sosyal medya kullanma oranlar1 gorsellestirilmistir.
Yalniz 3 vakfin sosyal medyay1 kullanmasi1 %8’lik bir dilimi isaret etmektedir. Kendilerine ait bir sosyal
medya hesab1 olmayan vakiflarin orani ise %92°dir. Dolayisiyla Kastamonu’da kurulmug vakiflarin
biiyiik bir ¢ogunlugu sosyal medyada yer almamaktadir.
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Grafik 1: Kastamonu’daki Vakiflarin Sosyal Medya Platformu Kullanma Dagilimlar:

Resmi olarak sosyal medya hesabi kullanan 3 vakif, A, B ve C vakiflar1 olarak kodlanmistir ve vakiflarin
sosyal medya hesaplarina ait bilgiler Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2: Kastamonu Vakiflarinin Kullandig1 Sosyal Aglar

Kullanilan Sosyal Aglar
Vakiflar (Kurulus Yillary) Toplam
Instagram Facebook YouTube
A Vakfi (1996) 1 1 1 3
B Vakfi (1990) 1 2 1 4
C Vakfi (1992) 1 1 0 2
N 3 4 2 9
Toplam
% 33,33 44,44 22,22 100

Kastamonu’daki vakiflardan sosyal aglarda yer alanlarinin, hesaplar1 dokiiman analizi yontemiyle
incelenmistir. Sosyal medya hesaplari, Bogdan ve Biklen (aktaran Sak ve ark., 2021, s. 231)’e gore
popiiler kiiltiir dokiimanlar olarak kabul edilmektedir. Seyidoglu (2016, s. 172) da internet siteleri,
bloglar, e-postalar gibi dijital bilgi kaynaklarmin dokiiman olarak degerlendirildigini belirtmektedir.
Dolayisiyla caligmanin veri toplama araci, popiiler kiiltlir dokiimanlar1 olan, Kastamonu’daki vakiflara
ait sosyal medya hesaplaridir.

Verilerin toplanmasi sonrasinda yapilacak veri analizleri, nitel bir arastirmada dort temel teknikle
yapilmaktadir. Bunlar; betimsel analiz, igerik analizi, sdylem analizi ve dokiiman analizidir (Kiral, 2020,
s. 172). Kastamonu’daki vakiflara ait olan sosyal medya hesaplarina ait veriler, dncelikle icerdigi bilgiler
iizerinden dokiiman olarak analiz edilmistir. Verilerin dokiiman analizi sonrasinda sosyal medya
hesaplarindan 01.01.2022-31.12.2022 tarihleri arasinda aktif olanlar, bu tarih araliklarinda yaptiklar
paylasimlarla ayrica ele alinmiglardir. Ele alinan paylasimlar, icerik agisindan kodlanarak analize tabi
tutulmustur. Sonug olarak bu ¢alismadaki veriler, dokiiman analizi ve igerik analizi teknikleriyle analiz
edilmistir.

Analiz silirecinde 6nemli ve birbirleri ile alakali iki ilke giivenirlik ve gegerliktir. Baxter ve Jack (2008,
s. 550), nitel analizlerin farkli arastirmacilar tarafindan yapilarak gegerligin arttirilacagini
belirtmislerdir. Altheide (aktaran Kiral, 2020, s. 181) da benzer sartlarda aymi belgenin baskasi
tarafindan analiz edilmesiyle benzer sonuglara ulagildiginda bu analizin giivenli oldugunu kabul
etmektedir. Bu nedenle her iki arastirmaci tarafindan ayri ayr1 kodlamalar yapilarak bu kodlamalar
sayisallastirilmistir. Siniflama diizeyinde puanlama yapan iki puanlayici arasindaki uyumun derecesini
belirlemek icin gelistirilen kappa istasitigi (Bikmaz Bilgen ve Dogan, 2017, s. 66) kullanilarak
giivenilirlik ylizdesi hesaplanmigtir. Hesaplama sonucunda %90 kappa degerine ulagilmigtir. Calismanin
onemli ol¢iide gilivenilir olmasi icin gereken alt sinir %61 iken cok yiiksek seviyede giivenli kabul
edilmesi igin gereken alt sinir ise %81’°dir (Bikmaz Bilgen ve Dogan, 2017, s. 66). Dolayisiyla veri
analizi onemli 6l¢iide glivenilir bulunmustur.

10.Bulgular
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Sosyal aglar kullanan Kastamonu’daki vakiflarin kullandiklar1 sosyal medya araglarina bakildiginda
(Bkz. Tablo 2) her birinin Facebook ve Instagram hesab1 oldugu, ikisinin ise ayrica YouTube kanalinin
da oldugu goriilmektedir. Dikkat edilebilecegi gibi, B vakfinin Facebook sayfa sayisi 2 olarak
belirtilmistir. Ancak gilincellik agisindan degerlendirme yapildiginda son gonderim tarihlerine gore; B
vakfina ait iki Facebook sayfasindan birinin 9 yil1 agkin bir siiredir, A vakfina ait Facebook sayfasinin
ise 5 yildir kullanilmadig1 goriilmiistiir (Bkz. Tablo 3). Yine B vakfinin YouTube kanalindan da 1,5 yil
askin bir siiredir yeni gonderim yapilmamistir. 2022 yili igerisinde gdnderim yapilan
sayfa/hesabin/kanalin giincel oldugu kabul edilmistir ve bu durumda B vakfina ait 3, C vakfina ait 2 ve
A vakfina ait 1 gilincel hesap bulunmustur. Giincel kullanima gdre Instagram’in en ¢ok kullanilan sosyal
ag oldugu soylenebilir. En fazla mecray1 ayni1 anda kullanan vakif B vakfi olurken, 2022 yili i¢in en az
sosyal medya mecrasi kullanan vakif ise A vakfi olmustur.

Tablo 3: Kastamonu’daki Vakiflarin Sosyal Aglar1 Kullanmadaki Giincellik Durumu

A Vakfi B Vakfi C Vakfi
F?cebolok 1lk | 21.05.201 Fizcebo_ok 1 Ik 3.11.2013 F?cebogk 1k 30.06.2020
gonderi 4 gonderi gonderi '
Ff;_lcebopk . .Son 10.01.201 Fgcebopk .1. Son 3.11.2013 In:vtagrgm .I{k 27 122022
gonderi tarihi 8 gonderi tarihi gonderi tarihi
[nstagram Ik | 25.04.202 | Instagram — 1lk | 3 10 5g1g | INSAGraM SON | 57 45 555,
gonderi tarihi 0 gonderi tarihi gonderi tarihi
YouTube Iik | 25.04.202 | YouTube Ik Facebook Son
gonderi tarihi 0 gonderi tarihi 1.11.2019 gonderi tarihi 27.12.2022
YguTupe _ .Son 16.06.202 Fizcebo_ok 2 Ik 20.08.2021
gonderi tarihi 1 gonderi
Instagram  Son | 11.09.202 | YouTube Son
gonderi tarihi 2 gonderi tarihi 24.10.2022

Instagram 50N | 46 15 5992

gonderi tarihi

Facebook 2 S0 | 1615 2022

gonderi tarihi

Kastamonu’daki vakiflarin kurulus tarihleri, sosyal agin kullanimda olup olmadigi, takipgi/abone
sayilar1 bir zaman ¢izelgesi lizerinde Grafik 2’de gdsterilmistir.

: ° A Vakf

B Yakfi

<‘: d__ O] o C Vakfi
0 ) (70

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Grafik 2: Kastamonu’daki Vakiflarin Zaman Cizelgesi

Yukarida verilen zaman ¢izelgesinde gri tonlamali olarak gosterilen sosyal ag logolari, sayfalarin giincel
olarak kullanilmadigin1 gostermektedir. Buna gore, acilan toplam 9 sosyal medya hesabinin yalnizca
6’s1mnin aktif oldugu goriilmektedir. Cizelgede yer alan oklar, kurulan baglantilar1 gostermektedir. Buna
gore, A vakfinin YouTube kanalinda vakfin Facebook sayfasi ile Instagram hesabia baglanti
kurulmustur. B vakfinin da Instagram hesabinda YouTube kanalina erisim saglayan bir baglanti
bulunmaktadir. Bu iki hesap disinda baglantiya sahip bir hesap bulunmamaktadir. Oysa vakfa ait her
hesabin vakfa ait diger tiim hesaplarina baglanti kurarak abone ve takipgilerini sosyal medya
hesaplarindan haberdar etmek, abone ve takipgi sayilarmi arttirarak yapilan paylasimlarm daha ¢ok
kisiye ulasmasini saglayabilecektir. Ozellikle yiiksek takipci/abonesi olan hesaplardan yapilan
bilgilendirme, takipgi/abone sayisi diisiik olan hesaplarin bu sayilarini arttirabilir. B vakfi, daha yiiksek
takipciye sahip Instagram hesabindan daha az abonesi olan YouTube hesabina bir baglant1 kurarak 1595
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kisiyi YouTube kanalindan haberdar etmistir. Ancak A vakfi, bir Facebook ve Instagram sayfasina sahip
olduklarini, YouTube kanalindan duyurarak yalnizca 20 kisiye ulagsmistir. Oysa 5600 kisiye ulagarak
Instgram ve YouTube kanallarinin oldugu bilgisini sunabilme imkanmi kullanmamis olduklar
goriilmektedir.

Zaman ¢izelgesine bakarak ii¢ vakfin da ac¢tig1 Facebook oldugu goriilmektedir. Aktif hesaplar dikkate
alindiginda B ve C vakiflarinin 2’ser hesaplarinin aktif oldugu, A vakfinin ise yalniz bir hesabinin aktif
oldugu anlagilmaktadir. Dikkati ¢eken ise, en yiiksek takipci sayisina sahip olan A vakfi Facebook
sayfasinin aktif olarak kullanilmamasidir. C vakfinin Instagram hesabinin diger vakiflara gore ¢cok gec
acilmis olmasi, dikkati ¢eken bir bagka unsurdur. Ayrica 2019 yilindan sonra Facebook disinda baska
sosyal mecralara girme geregi duyuldugu, hatta 2018 yillarinda Facebook sayfalarinin popiilerligini
yitirdigi, 2020°den sonra ise yeniden popiilerlik kazanmaya bagladig1 goriilmektedir.

11.Instagram Paylasimlarina Ait Bulgular ve Analiz

Kastamonu’daki 13 vakfin yalnizca 3’iine ait Instagram hesab1 bulundugu daha 6nce belirtilmisti (Bkz.
Tablo 2). A, B ve C olarak kodlanan bu ii¢ vakfin Instagram hesaplar1 detayl bir sekilde incelenmis ve
Instagram verileri ile ilgili Tablo 4 olusturulmustur.

Tablo 4: Kastamonu Vakiflarinin Instagram Hesaplarina Ait Verileri

Vakif Adr A vakfi B vakfi C vakfi
Kendine Has Logo Var Var Var
Tamimlama Bilgisi Vakfin Adi Vakfin Adi Vakfin Adi
. C vakfi Resmi

Aciklama A vakfi Resmi Hesabi - instagram hesabidir.
Hesap Kategorisi Belirtilmemis Belirtilmemis Belirtilmemis
Web Sayfas: Bilgisi Var Var Var
Sorumlu Kisi Bilgisi | - - -

.. N YouTube kanali
Diger Bilgiler - baglantist -
Ik Gonderi Tarihi 25.04.2020 31.10.2019 27.12.2022
Son Gonderi Tarihi | 11.09.2022 16.12.2022 27.12.2022
Instagram  Hesabi
Kullanim Siiresi 2yil, 5 ay 3yil, 2ay lay
Takipgi Sayisi 696 1595 51
Takip Sayist 2 4 10
Toplam Gonderi 104 228 4
Sayist
Son 1 Yildaki
Gonderi Sayist 3 3 4
Video Paylagimi 25 9 0
Bagis-Goniilliiliik i i i
Bilgileri
Son 1 Yildaki | Fotograf, Video, | Fotograf, Video, Fotodraf
Gonderi Tiirii Hikaye Hikaye g
Sabit Hikdyelerin 8 12 0
Sayist
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Tablo 4’te de goriildiigii iizere, B vakfinin Instagram hesabi, diger vakif hesaplarina gore ilk agilan
hesaptir. Instagram’in 2010 yilinda kuruldugu diistiniildiigiinde, bahsi gegen ii¢ vakfin da Instagram’dan
once kurulmustur. B vakfi bu mecraya ii¢ vakif icerisinde en erken katilan olarak Instagram’in
kurulusundan 9 yil sonra dahil olmustur. A vakfi ise Intagram’in kurulusundan 10 y1l sonra bir hesap
olusturmustur. C vakfi ise Instagram’a son katilan vakiftir ve 12 yil sonra bir hesap olusturmustur.
Dolayisiyla Instagram’a en erken dahil olan vakfin dahi olduk¢a uzun bir siireden sonra bu mecraya
ayak bastig1 sOylenebilir.

Her bir vakif, kendi logolarin1 olugturmus ve bu logolar1 Insagram profil resmi olarak belirlemistir.
Hesap tanitimlarinda B vakfi bu hesabin resmi olduguna deginmemis, diger iki vakif ise resmi hesaplar
oldugunu dile getirmistir. Instagram’in “hesap kategorisi” olusturabilme o6zelliginden hicbir vakif
yararlanmamugtir. Instagram’da “Sivil Toplum Orgiitii” veya “Kar Amaci Giitmeyen Kurulug” gibi
hesap kategorileri bulunmaktadir. Ancak bu 6zellik kullanilmamstir.

Ug vakif da kendi internet sitelerinin adreslerini agiklama kisminda belirtmistir. Diger sosyal medya
mecralar {izerinde arama yapildiginda bu vakiflarin bir kisminin ayn1 zamanda Facebook hesaplar1 ve
YouTube kanallar1 oldugu goriilmektedir. Ancak yalnizca B vakfi, Instagram hesabinda takipgilerine
YouTube kanalinin baglantisin1 da paylasarak ayr1 bir mecrada daha olduklarinin bilgisini vermektedir.
Facebook baglantisi paylagiimamustir.

Paylagim yogunlugu ve aktivite olarak ele alindiginda B vakfinin diger vakiflara gore Instagram’1 daha
aktif kullandig1 goriilmektedir. Toplam 228 gonderi ile en ¢ok paylasim yapan ikinci vakfin (104
gonderi) iki katindan fazla paylagim yapmistir. Yalniz 2022 yili degerlendirildiginde de ayn1 vakif, 73
gonderi ile en ¢ok paylasim yapan ikinci vakfin (4 gonderi) 24 kat1 paylagim yapmustir.

Video paylagimlarma bakildiginda Instagram’in ayr1 bir sekme olusturdugu Reels videolar
kategorisinde higbir vakif tarafindan paylasim yapilmadigi goriilmektedir. Diger video tiirlerine
bakildiginda, A vakfi’min 25 video, B vakfi’nin ise 9 video paylastig1 tespit edilmistir. Paylagimlarin
genel dagiliminda fotografin agirlikli oldugu agiktir. Fotograf ve videolara ek olarak B vakfi 12, A vakfi
ise 8 hikayesini sabit hikaye olarak belirlemistir.

Yapilan paylasimlarin sayis1 ve Instagram hesabi kullanim siiresi ile takip¢i sayilarinin orantili oldugu
goriilmektedir. Instagram’1 3 y1l 2 ay gibi bir siire ile kullanan ve en ¢ok paylagim yaparak Instagram’da
en aktif olan B vakfi’nin 1.595 takipgisi bulunmakta iken; 2 yil, 5 aydir Instagram hesab1 olan ve B
vakfina gore daha az paylasim yapan A vakfi’nin 696; yalnizca 1 aydir Instagram hesabi olan ve en az
paylagim yapan C vakfi’nin ise 51 takipgisi bulunmaktadir.

Bahsi gecen hicbir vakfin; bagis, goniilliiliik, vakfa iiye olma gibi konular hakkinda sabit bir a¢iklama,
hikaye veya baglant1 sunmamis olmasi dikkat cekmektedir.

Instagram hesabi kullanan ii¢ vakfin bu hesaplar tizerinden paydaslariyla etkilesimleri; etiketlenme,
begeni ve yorum sayilartyla degerlendirilmeye calisilmistir. Buna gére B vakfinin # isareti kullanilarak
yapilan etiketlenmelerin toplamina (342), baska kullanicilar tarafindan etiketlenen gonderi sayisina (3)
ve son bir yilda yaptig1 gonderilerin ortalama begeni sayisina (204) bakarak Instagram’daki etkilesimi
en yiiksek Kastamonu vakfi oldugu sdylenebilir.

Tablo 5: Kastamonu Vakiflarinin Instagram Etkilesim Verileri

Vakif Adi A Vakfi B Vakfi C Vakfi
Baska Kullanicilarca 0 3 0
Etiketlenen Gonderi Sayist

Toplam Bashk Etiketi (#) 58 342 3
Sayist

Son 1 Yilin Toplam Baslhik

Etiketi (#) Sayisi/ Toplam | 1/58 65/342 0/3
Bagslk Etiketi

Son 1 Yilin Toplam Begeni

Sayisy/Gonderi 197/3 14873/73 10/4
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Son 1 Yilin Toplam Yorum

Sayisi/Gonderi o3 073 0/4
Son 1 Yidda Gonderi

Bagina Ortalama Begeni | 66 204 2,5
Sayist

Son 1 Yidda Gonderi

Basina Ortalama Yorum | 3 0 0
Sayist

Instagram’t oldukga kisa bir siiredir kullanan C vakfinin en diigiik etkilesime sahip olmasi dogal
bulunmustur.

Son bir yilda yapilan gonderiler ile yapilan yorumlara bakildiginda ise, yalniz A vakfinin gonderilerine
yorum yapildig1 goriilmiistiir. Son bir yilda yalniz 3 gonderi yapan vakfin gonderilerine toplam 9 yorum
yapilarak gonderi basina ortalama 3 yorum doniisii alimmustir. Diger vakiflarin 2022°de paylasilan hicbir
gonderisine yorum yapilmamustir.

Baslik etiketlemeleri Tiirkce veya Ingilizce karakterlerle yapilabildiginden gesitli sekillerde ayni vakif
isaretlenebilmektedir. O nedenle etiketlemeler, her tiirlii c¢esitleme ile sorgulanmaya c¢aligilmigtir
(#avakfi, #a_vakfi, #avakfi, vb.). A vakfinin toplam 7 farkl: etiketle, B ve C vakiflarinin ise 2’ser etiketle
isaretlendigi tespit edilmigtir. Bu etiketlerin toplam1 Tablo 4’te belirtilmistir ve buna gére gonderilerde
en ¢ok B vakfi, en az C vakfi etiketlenmistir.

Kastamonu’daki vakiflara ait Instagram hesaplar1 ile ilgili begeni ve yorum sayilarinin yapilan
gonderinin igerigi ile de ilgili oldugu agiktir. Bu nedenle bahsi gegen vakiflarin son bir yil igerisinde
yapmis oldugu paylasimlarin igerikleri kodlanarak kategoriler olusturulmustur (Bkz. Tablo 6).

Tablo 6: Kastamonu’daki Vakiflarin Son Bir Yildaki Instagram Génderi I¢eriklerinin Dagilimi

A Vakfi | B Vakfi | C Vakfi gz%g:hk (80
Gonderi Gonderi Gonderi Toplam oeer
Sayist Sayisi Sayisi gonderi
tizerinden)
Ozel anma giinlerini yad 0 5 0 2 25
etme
Resmi bayram kutlamalar1 | 0 2 0 2 2,5
Dini giin ve bayramlar 0 6 0 5 75
kutlama
Vakfin benimsedigi - - o
Ogretileri sunma* 0 1(+37) 0 1(+37)* | 1,25 (47,5)
Vakifla ilgili eserlerin 2 40 0 42 52.5
tanitimi
Vakif etkinliklerinin 0 19 1 20 o5
sunumu
Vakifla ilgili  6nemli
kisileri anma, tanitma veya | 1 3 0 4 5
onlarla ilgili haberler
VakﬁP kul.ums.al.s1mgeler1 0 0 3 3 3,75
veya Ozelliklerini tanitma
Toplam 3 73 4 80 100

* Kitap tamitim gonderilerinin ¢ogu ile bazi kutlama ve etkinlik gonderilerinde ek olarak vakfin
ogretilerinin de sunuldugu 37 gonderi bulunmaktadir. Bu génderilerin asil amaglart kitap tanitmak vb.
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olsa da ogretileri sunmak gibi yan bir amaglart da bulunmaktadwr. Yalmiz 1 génderinin asil ve tek
amacinin ogreti sunmak oldugu gériilmiistiir.

** 80 gonderinin 38 inde ogreti sunuldugundan “ogreti sunma” icerigi %47,5 tur. Ancak gonderilerin
astl amact bu olmadigindan gonderi toplamina asil amaglary ile dahil edilmistir.

Kastamonu’daki vakiflarin gdnderim icerikleri tek tek incelendiginde A ve B vakiflarinin ¢ogunlukla
vakfin eserleri ile ilgili paylasim yaptigi goriilmektedir. C vakfinin Instagram hesab1 kisa siiredir
faaliyette oldugundan yalniz 4 gonderi paylasmistir. Gonderilerin 3’i farkli renk tonlarinda kurum
logosu 1°1 ise vakif etkinligidir. C vakfinin kisa siiredir Instagram kullanmasi ve ¢ok az gonderi
paylagmasi nedeniyle Instagram kullanimindaki amag¢ veya aligkanliklari, kullanim yogunlugu gibi
konular {izerine ¢ikarim yapmak ¢ok miimkiin gériinmemektedir. A vakfinin, paylasimlarin1 yaparken
herhangi bir 6zel giin, kutlama, toplumsal sorunlar, giindemdeki konular vb. igeriklere deginmedigi,
yalnizca vakfa odakladigi goriilmektedir. B vakfinin da yine toplumsal sorunlar gibi duyarliliklarla ilgili
paylagimlar yapmadigi, ancak 6zel giinleri kutladig1 veya andig1 goriilmektedir. B vakfinin da ¢ogu
gonderisi vakif eserleriyle ilgili olmakla birlikte, vakfin Ggretilerinin de Instagram ile yaymaya
calisildigi, dolayisiyla Instagram kullaniminda vakif tanitiminin yani sira bir diisiincenin sunumunun da
amaglanmis oldugu goriilmektedir. Yansitilan bu 6gretiler ve diisiincelerin, vakifla ilgisi olmayan
kisilerce de begenilebilecek diisiinceler olmasi, vakfin gonderilerinin daha fazla begeni almasini
saglamis olabilir. Sonug olarak begeni sayisi, gonderinin popiilerligini arttiran bir unsur ise, génderilerin
daha fazla begeni alabilmesi i¢in hayata dair diisiinceler, hayata dair olay veya haberlere yer vermek
dogru olabilir. Ancak hicbir vakfin bayram veya 6zel giinlerin disinda, iilke ve diinya giindemi ile ilgili
son bir y1l iginde paylagim yapmamis olmasi dikkat ¢cekmektedir. Bahsi gecen ti¢ vakif da halkla iligkiler
anlaminda kendilerini tanitma faaliyeti gerceklestirmektedirler. Toplam gonderilerin icerikleri
degerlendirildiginde Kastamonu’daki vakiflarin Instagram kullanimindaki en temel amacinin “vakif
etkinliklerini tanitmak” oldugu sdylenebilir.

12.Facebook Paylasimlarina Ait Bulgular ve Analiz

Kastamonu’daki 13 vakfin yalnizca 3’line ait Facebook sayfasi bulunmaktadir. Instagram hesaplarina
da sahip olan ve yukaridaki baglikta A, B, C vakiflari olarak isimlendirilen bu vakiflar, bu baglik altinda
da yine ayn1 kodlamalarla yer alacaktir. Ancak B vakfina ait 2 Facebook sayfas1 bulunmaktadir. Vakif,
kurulusundan 23 yil, Facebook’un kurulusundan 9 yil sonra ve 3 vakif igerisinde ilk kez Facebook
sayfasi olusan vakiftir. Fakat tek bir génderi yapip birakarak sayfayi hig¢ kullanmamugtir. Ikinci agtig
Facebook sayfasi ise ilk actig1 sayfadan 8 yil sonradir. Bu sayfay1 halen kullanmaya devam etmektedir.
Bahsi gegen tii¢ vakfin tiim Facebook sayfalar1 detayl bir sekilde incelenerek Tablo 7 olusturulmustur.

Tablo 7: Kastamonu Vakiflarinin Facebook Sayfalarina Ait Veriler

Vakif Ady B vakfi
Facebook Sayfast A vakfi 1. Facebook | 2. Facebook | C Vakfi
Ozellikleri Sayfasi Sayfasi
Kapak Resmi Var (logo) Yok Yok Var (logo)
Profil Resmi Var (logo) Yok Var (logo) Var (logo)
Vakfa ismini Vakfin
. X B wvakfi -
Kiinye veren  zat’in - kurucusu  ve
o Kastamonu
s0zii kurulus yil
. .. Kurumsal
Sayfa Kategorisi Topluluk Yazar Dini Kurulug Hizmet
Internet Sitesi Adresi Var Yok Var Var
Telefon Numarasi Var Yok Yok Var
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o . Vakfa ismirJi Harita, e-posta

Hakkinda Detayll Bilgi veren zat’1 | Yok Yok adresi
tanitmaistir.

Yonetici 1 Yok 1 Yok
Reklam :{aymlanmlyo :(aylnlanmlyo Yaymhyor :{aylnlanmlyo
Takipgiler 5600 111 10 360
Sayfa Begeni Sayist 5500 106 9 355
?;‘r‘ﬂ’]‘i"”“’ Tarihi/llk Gonderi | 51 05014 | 03.11.2013 | 20.11.2021 | 30.06.2020
Son Génderi Tarihi 10.01.2018 03.11.2013 30.12.2022 27.12.2022
Fotograflar 2030 0 99 18
Etiketlenen Fotograflar 0 3 0
Bahsetmeler 0 0 0
Video 36 0 0
Gonderi 521 1 33 6
Son 1 Yildaki Gonderi Sayist | 0 0 32 1
Ortalama Gonderi Begenisi 40 6 0,28 0,16
Canly Yayin 20 0 0 0
Etkinlikler 19 0 0 0

A ve C vakiflar, Facebook sayfasinda bulunan tiim &6zellikler hakkinda veri beyan etmistir. Sayfada
vakfin internet adresinden telefon numarasina kadar tiim bilgiler yer almaktadir. Ancak B vakfinin ilk
sayfasinda neredeyse hi¢ bilgi olmamakla birlikte ikinci sayfasinda da kapak resmi, kiinye, telefon
numarasi gibi bazi bilgilerin eksik oldugu goriilmektedir. Ayrica Facebook, sayfalar1 kategorilere
ayirmistir ve kategoriler igerisinde “Sivil Toplum Orgiitii (STO)” seklinde bir segenek yer almasina
ragmen topluluk, yazar, dini kurulus ve kurumsal hizmet kategorileri tercih edilmis, hi¢bir vakif sivil
topluk orgiitii segenegini kullanmamistir.

B vakfinin ikinci kurmus oldugu Facebook sayfasinin ayarlarinda reklam yayimladigi bilgisi
bulunmaktadir. Diger vakiflarda reklam yayinlanmadigi belirtilmistir.

B vakfi, ilk Facebook sayfasimi 2013 yilinda agmus, ilk ve tek génderisinde bu hesabin resmi bir hesap
oldugunu beyan ederek diger sayfalara itibar edilmemesi gerektigini belirtmistir. Ancak daha sonra
hesab1 kullanmadig1 goriilmektedir. Bu durum iletisim agisindan yanlis bir yonlendirme i¢ermektedir.
Bu sayfa vakifca kaldirilarak vakfin tek bir sayfasinin olmasi saglanmali, boylece aramalarda daha net
sonuclar elde edilerek giincel sayfaya ulagim kolaylagtirilmalidir.

A vakfinin son gonderi tarihi 2018 yilinin Ocak ayina aittir. A vakfinin, Facebook sayfasini; actigi
tarihten son gonderi tarihine kadar yaklagsik 3,5 yil boyunca olduke¢a aktif kullandigi gorilmektedir.
Ancak son gonderi tarihinden gliniimiize herhangi bir gonderide bulunmadigindan bu Facebook
sayfasinin artik kullanilmadigi soylenebilir.

B vakfinin aktivite ve giincellik durumuna bakildiginda ise ilk sayfanin-yukarida da bahsedildigi gibi-
tek bir ileti ile tek bir giin aktif oldugu goriilmektedir. Ikinci Facebook sayfasi ise 2022 yili sonu
itibariyle 1 y1l 4 ay boyunca kullanilmigtir ve son gonderisini 30 Aralik 2022’de gergeklestirerek,
sayfanin kullanilan, giincel bir sayfa oldugunu gdstermistir.

C vakfi, 2022 yili sonu itibariyle 2,5 yildir Facebook sayfasini yonetmektedir ve son gonderi tarihi 27
Aralik 2022°dir. Bu da yine sayfanin halen aktif ve giincel oldugunu kanitlamaktadir.
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Sonug itibariyle, Kastamonu’daki vakiflarin yalniz iigiine ait Facebook sayfasi bulunmakta ancak
bunlardan yalniz 2’si aktif olarak kullanilmaktadir. Takipg¢i sayisi, gdnderi sayisi, begeni sayisi gibi
istatistiki verilere bakildiginda ise aktif olmayan A vakfinin diger vakiflardan agik ara ileride oldugu
goriilmektedir. A vakfinin 2030 fotograf, 36 video, 20 canli yayin, 19 etkinlik ve 521 gonderi paylastigi
belirlenmistir. Bu rakamlar ve Facebook’un tiim o6zelliklerinden yararlanilmasi vakfin sayfayi, agik
oldugu tarihlerde oldukga aktif kullandigin1 gostermektedir. Dolayisiyla belli bir takipei sayisini
yakalamig olmanin avantajini 5 yildir kullanmamasi dikkat cekmektedir. Vakfin belirli bir yol kat etmis
iletisim kanalin1 kapatmasinin iletisim siirecine olumsuz etki edecegi bir gercektir. Bu durum ydnetim
anlayis1, personel eksikligi, Instagram’in tercih edilmesi gibi durumlardan kaynaklaniyor olabilir.
Sebebi fark etmeksizin belirli bir kitleyi yakalamis iletisim kanalinin canli tutularak yeniden
degerlendirilmesinin dogru olacag: diisliniilmektedir.

Diger vakiflarin takipgi sayilarina bakildiginda, B vakfinin eski takip¢i sayisinin yeni takipg¢i sayisina
gore 10 kat yiiksek oldugu goriilmektedir. B vakfinin ikinci sayfasinin az sayida takipgiye sahip
olmasinin sebeplerinin; yeni Facebook sayfasinin Instagram veya YouTube hesaplarinda tanitilmamis
olmasi, diger sosyal medya hesaplarinda bu sayfaya bir baglant1 kurulmamasi ve eski sayfanin halen
kaldirilmamis olmasi gibi faktorler olabilecegini diisiindiirmektedir.

Takipgilerle etkilesimin bir gostergesi sayilabilecek etiketlenmeler, bahsetmeler ve begeniler
incelendiginde yalnizca B vakfinin eski sayfasinda 3 etiketlenme goriilmektedir. Vakfin etiketlendigi bu
fotograflara bakildiginda ise yalniz bir tanesinin gergekten vakif ile ilgili oldugu goriilmiistiir. Higbir
vakif bir bagka kullanici tarafindan etiketlenmemis ve bu nedenle “bahsetmeler” sekmesinde hi¢ bahis
bulunmamaktadir.

Takipci sayilart ile sayfayr begenenlerin sayisi dogru orantilidir. Dolayisiyla takipgilerin tamamina
yakin ¢cogunlugu, sayfay1 begenmistir. A vakfinin takip¢i sayist 5600, sayfa begeni sayis1 5500°diir. B
vakfinin ilk Facebook sayfasinin takipgi sayisi 111, sayfa begeni sayis1 106’dir. Ikinci Facebook
sayfasinin takipgisi sayist 10, begeni sayis1 9’dur. C vakfinin ise takipgi sayist 360 iken, begeni sayisi
355tir.

Takipgi sayisinin artmasi, etkilesimi de arttirmaktadir. A vakfinin génderilerine toplam yaklasik 20.000
civarinda begeni gelmistir. Bu da génderi basina ortalama 40 begeni anlamina gelmektedir. Ayrica 521
gonderinin en az 1/3°i takipgiler tarafindan paylasilmistir. Bu da iletilerin ¢ok daha fazla insanla
bulustugunu gostermektedir. Instagram hesaplarinda olmayan bu paylasim 6zelligi daha fazla insana
ulagsmak icin bir avantaj saglamaktadir. Ancak B vakfinin takipgileri bu 6zelligi hi¢ kullanmamig, C
vakfinin ise yalniz bir takipgisi gonderiyi paylasmistir.

En ¢ok gonderi paylasan vakif, ayn1 zamanda gonderilerine en ¢ok begeni alan vakif da olmaktadir.
Ancak gonderi ortalamalar1 degerlendirildiginde gonderi basimna diisen begeni miktari, paylasim
sayistyla begeni sayisinin dogru orantida gitmedigini gostermektedir. A vakfi en ¢ok paylagimi ve en
yiiksek ortalama begeniyi elde etmistir. B vakfinin tek bir gonderisi olmasina ragmen ikinci en yiiksek
ortalama begeniye sahiptir. B vakfinin ikinci sayfasinin bir¢ok gonderisi begeni almadigindan gonderi
bagina aldigi ortalama begeni sayisi 0,28°dir. C vakfi ise aymi sekilde bir¢ok gonderisine begeni
alamamis ve gonderi basma 0,16 begeni alarak en az begeni alan vakif sayfas1 olmustur. Begeniler ile
gonderi ve takipei sayisinin ilgisi olmakla birlikte génderinin igerigi begeni almasinda 6nemli rol
oynamaktadir. Bu nedenle gonderi igeriklerine bakilmak istenmistir.

Son bir yil igerisinde paylasilan gonderiler dikkate alinarak gonderi igerikleri degerlendirilmek
istenmigtir. Bu nedenle yalniz aktif olarak kullanilan B vakfinin ikinci sayfasi ile C vakfinin Facebook
sayfalar1 incelenmistir. incelenmelerle elde edilen kodlar sonucunda olusturulan kategoriler Tablo 8’de
gosterilmistir.
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Tablo 8: Kastamonu’daki Vakiflarin Son Bir Yildaki Facebook Gonderilerinin I¢erik Dagilimi

Yiizdeli
B Vakfi | C Vakfi 1(<3Elg)eger
Kategoriler Gonderi | Gonderi | Toplam | Y .
Sayist Sayisi gonden
tizerind
en)
Ozel anma giinlerini yad etme 0 2,63
Resmi bayram kutlamalari 4 0 4 10,5
Dini giin ve bayramlar1 kutlama 0 2,63
Vakfin benimsedigi 6gretileri sunma* 18* 0 18 47,4*
Vakifla ilgili eserlerin tanitimi 18 0 18 47,4
Vakif etkinliklerinin sunumu 5 3 8 211
_Va_k_lﬂa ilgili 6nemli kisileri anma, tanitma veya onlarla 3 0 3 7.89
ilgili haberler
Vakfin kurumsal simgeleri veya 6zelliklerini tanitma 0 3 3 7,89
Toplam 32 6 38 100

* Asil amact vakaf eserlerini tanitma veya bayram kutlamasi: yapmak olan diger gonderilerin iceriginde

.....

+18 gonderi olarak eklenmemis, toplam 38 gonderi iizerinden yiizdelik hesaplanmistir.

Kastamonu’daki vakiflarin gonderim igerikleri tek tek incelendiginde B vakfinin gogunlukla vakfin
eserlerini ve Ogretilerini tanitma amagh paylasim yaptig1 goriilmektedir. C vakfi ise tamamen vakfin
etkinlikleri ve kurumsal 6zellikleri ile ilgili paylasimlarda bulunmaktadir. Kastamonu’da kurulmus tiim
vakiflar olarak degerlendirme yapildiginda; her iki vakfin toplam gonderilerinin yariya yakiin eser ve
ogreti tanitimi oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada vakif etkinlikleri yer almaktadir. Bayram vb. 6zel
giinler haricindeki giindemdeki konularla veya toplumsal sorunlarla ilgili herhangi bir paylasim
yapilmadig1 acgiktir. Oyle ki Insagram hesaplarinda oldugu gibi, burada da yalmz B vakfi 6zel giinleri
kutlama amach paylasimlar yapmaktadir.

Toplam gonderilerin  igerikleri degerlendirildiginde Kastamonu’daki vakiflarin  Facebook
kullanimindaki en temel amacinin “vakif eserlerini tanitmak™ oldugu sdylenebilir.

13.YouTube Paylasimlarina Ait Bulgular ve Analiz

Kastamonu’daki vakiflardan yalniz A ve B vakiflarina ait YouTube kanallar1 oldugu tespit edilmistir.
Bu iki vakfin kanallar1 detayli bir sekilde incelenerek Tablo 9 olusturulmustur.

Kastamonu’da kurulan her iki vakfin da birbirlerine yakin tarihlerde (6 ay farkla) YouTube kanallarini
faaliyete gecirdikleri ve birbirlerine yakin sayida video paylasiminda bulunduklar1 goriilmektedir.
Ancak B vakfinin abone, kanal goriintiilenme, izlenme ve begeni sayis1 A vakfininkilere oranla oldukca
yiiksek rakamlara ulagsmaktadir. A vakfinin en son 2021 yilmin 6. ayinda video paylastig1, B vakfinin
ise 2022 yilmin 10. ayinda son paylasimint yaptig1 goriilmektedir. A vakfinin yaklasik 1,5 yildir
YouTube kanalindan paydaslarina ulagsmadigi sdylenebilir.

Tablo 9: Kastamonu Vakiflarinin YouTube Kanallarma Ait Veriler

Vakif Ady A vakfi B vakfi
Kanal adi A vakfi B vakfi
Logo Var Var
Kapak sayfast Var Yok
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Iletisim bilgileri / baglantilar \I/r\{stzg ram sitem, Facebook, Yok
Abone sayist 20 293

Video sayist 13 11

Canli yayin 0 3
Oynatma listesi 0 0
Topluluk 0 0

Kanallar 0 0

Actlis tarihi 25.04.2020 31.10.2019
Ik video yayin tarihi 25.04.2020 01.11.2019
Son video yayin tarihi 16.06.2021 24.10.2022
;;l;ftitz{i;le’;me sayist roptam %7 10618
Zg:i'asz;,s, aldigr  toplam 42 311

Kanal Goriintiilenme sayisi 971 12715

Paylasilan igeriklere bakildiginda A vakfinin igeriklerinin konu itibariyle her zaman izlenebilecek, daha
zamansiz videolar oldugu sdylenebilir. Buna ragmen izlenme sayilar diisiiktiir. B vakfinin paylasimlari
ise genellikler yapilan etkinlik programlar ile ilgilidir ve programlar, zaman gectikce gecerliliklerini
yitirmektedir. Buna ragmen ¢ok daha fazla izlenmis ve begeni almislardir. Bu durumun sebebi, B
vakfinin bir YouTube kanali oldugunu Instagram hesabi {izerinden duyurmasi ve boylelikle oradaki
takipgilerinin YouTube kanalii da takip etmesini saglamis olmasi olabilir. Ayrica etkinliklere katilan
kisilerin kendilerini izlemek istemeleri de yine videolarin izlenme ve begeni sayilarini arttiran bir unsur
olarak diisiiniilebilir. Videolara ulasabilmek, aramalarda sonug¢ olarak bu videolarin ¢ikmasi yine
izlenme oranint arttiran bir unsur oldugundan vakiflarin paylastigi tim videolarm agiklama
boliimlerinde etiketleme olup olmadigina bakilmistir ve iki vakfin videolarinda da herhangi bir
etiketleme goriilmemistir. Dolayisiyla izlenme oranlar1 farkinin muhtemel nedeni sayfanin takibi veya
izleyenlerin kendilerini gormek istemeleri olarak diigiiniilmektedir. Video igeriklerine ait bilgiler Tablo
10°da belirtilmistir.

Vakiflar, Kastamonu vakiflar1 olarak genel degerlendirildiginde vakif destekli yarigsmalarla ilgili
paylasimlar en ¢ok yapilan paylasimlar olarak goriilmektedir dolayisiyla vakif etkinlikleri kategorisinde
degerlendirilen bu videolar en ¢ok paylasilan icerik tiiriinii olusturmaktadir ancak en ¢ok izlenen video
kategorisi “vakifla ilgili 6nemli kisilerin tanitim1” olmustur. Burada tanitilan kiginin popiilerligi veya
isminin stk duyulmasi izlenmeyi arttiracak bir kriter olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 10: Kastamonu Vakiflarinin YouTube I¢erikleri ve Dagihmlari

A vakfi B vakfi Toplam
Kanal ad .. ; .. ; .| %
anat aat = Yiiz | Izle = Yiiz | Izle = Yiiz i
de | nme de | nme de e
nme
e 23,0 | 293 63,6 | 408 41,6 | 37,7
Vakif etkinliklerinin tanitinu 3 7 10
7 4 0 7 5
18,1
Vakifla ilgili eserlerin tanitimu 0 0,00 0 2 8 é58 2 8,33 33’6
Vakifla ilgili énemli kisilerin 181 18,1 | 495 12,5 | 44,3
1 7,69 2 3
tanitimi 8 2 0 0
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Vakfin tanitimi 2 é5,3 133 0 0.00 |0 2 8,33 1,15
Sohbet / programlar 5 26’1 249 0 000 |0 6 35'0 2,15
5‘::;{, anli;f dogrudan  ilgisi 2 7.69 111 0 0,00 |0 1 417 0,96
Toplam 13 100 %7 11 2')80’ 136 24 380, 100

Vakiflarin videolar1 ayr ayr1 degerlendirildiginde A vakfinin ¢ogunlukla dini sohbetlere (%46,15) yer
verdigi goriilmektedir. Vakif etkinliklerine ve vakfi dogrudan tanitan videolara toplam %38,45 oraninda
yer vermistir. Bu vakif, vakifla ilgili 6nemli kisilerin tanitimina %7,69 oraninda yer ayirmistir. Kanalda
vakifla dogrudan ilgisi olmayan igerige sahip 2 video bulunmaktadir.

B vakfina ait YouTube paylasimlarinin biiyiik ¢ogunlugunu katkilarinin bulundugu yarigma ile ilgili
yaymlar olugturmaktadir. Yarigma da vakfin bir etkinligi kabul edilebileceginden, bu vakif i¢in
paylasimlarinin yarisindan fazlasinin (%63,64) vakif etkinlikleri ile ilgili oldugu sdylenebilir. Bu vakif,
dini eserlerin ve vakifla ilgili 6nemli kisilerin videolarina da yer vermis, ancak dogrudan vakfin genel
tanitimut ile ilgili paylagimda bulunmamistir. Vakifla ilgisi olmayan paylagimlara da yer verilmemistir.

A vakfinin en ¢ok izlenen video kategorisi vakif etkinlikleri olmustur. B vakfi ise vakifla ilgili nemli
kisileri tanittig1 videolariyla en yiiksek izleyici kitlesine ulagsmistir. Vakifla ilgisi olmayan videolar da
paylasan A vakfinin en az izlenen videolar1 bunlardir. B vakfinin en az izlenen videolari, vakifla ilgili
eserlerin tanitimina ait olanlardir.

14.Tartisma ve Sonug¢

Bu ¢alisma ile Kastamonu’da kurulmus vakiflarin sosyal medyada yer alma durumlar ve aktiviteleri
incelenmigtir. Calisma 2022 yilinin Aralik ayinda toplanan verilerle yapilmistir. Vakiflar Genel
Midiirliigi’niin (2022a) resmi sayfasinda yer alan “vakif sorgulama” hizmeti ile Kastamonu ilinde
kurulan vakiflar listelenmistir. Listede yer alan 39 vakfin her biri sosyal aglarda aranmig ve yalniz 3
vakfin sosyal aglarda hesaplarma ulasilmistir. Dolayisiyla Kastamonu’da kurulmus vakiflarm %92°si
gibi biiylik bir ¢cogunlugunun sosyal medyada yer almadigi, bu nedenle Kastamonu’daki vakiflarin
cogunun sosyal medya araglarini iletisim agisindan degerlendirmedigi veya dnemsemedigi sdylenebilir.

Internetin ve 6zellikle sosyal medya hesaplarmin yogun olarak kullamldig, insanlarm iletisim kurma
aliskanliklarinin dijital yonde degistigi glinimiizde, hem tanitma faaliyetleri hem de paydaslarla
etkilesim kurma agisindan; kurum, kurulus, vakif, dernek gibi kar amact giiden veya giitmeyen tiim
orgiitlerin sosyal medyada yer almasinin avantaj saglayacagi diisiiniilmektedir. Kastamonu’daki

vakiflarin ¢ogu bu avantaji kagirmaktadir.

Sosyal aglarda yerini alan Kastamonu’daki vakiflara genel anlamda bakildiginda her bir vakfin, ilk agtig1
sosyal medya hesabin1 Facebook tlizerinden aldig1 géze carpmaktadir. Facebook ilk tercih edilen ag
olmasina ragmen aktif olarak en ¢ok kullanilan sosyal ag, Instagram’dir. Daha 6nce de bahsedildigi gibi,
“We are social-Turkey” 2022 verilerine gore Tiirkiye’de 16-64 yas arasindaki internet kullanicilarinin
en sevdigi ve en ¢ok vakit gecirdigi sosyal ag da Instagram olmustur. Paylagim yogunlugu ve aktivite
olarak ele alindiginda B vakfinin diger vakiflara gore Instagram’1 daha aktif kullandig1 goriilmektedir.
Yapilan paylasimlarin sayist ve Instagram hesabi kullanim siiresi ile takip¢i sayilarinin orantili oldugu
goriilmektedir. Her ne kadar B vakfi, Instagram hesabini yonetme konusunda daha etkili olsa da tiim
vakiflarin aktif olarak Instagram kullaniyor olmalari, istatistiksel verileri desteklemektedir. Dolayisiyla
vakiflarin Instagram hesaplarina 6ncelik vermesi dogru bir karar olarak degerlendirilse de, en sevilen
sosyal medya platformlari listesinde dordiincii sirada yer alan Facebook’un veya 3. en ¢ok vakit gecirilen
sosyal ag olan YouTube’un hesaplarinin bazilarmin aktif olarak kullanilmamasi veya ¢ok az
kullanilmasi bir eksiklik olarak diisiiniilmektedir. Facebook ve YouTube kullanicilari, azimsanmamasi
gereken oranlardadir. Ayrica Kastamonu’daki vakiflarin kullandigi sosyal medya araglarindan en az
aktif olaninin YouTube oldugu da, verilerden ¢ikarilan ayr1 bir sonugtur.
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Pagali Tasoglu ve Koca’nin (2022, s. 817-818) yapmis oldugu arastirmada, iletisim iizerine okuyan ve
calisan kigilerin tercih ettigi sosyal aglarin 2.’si Twitter olarak bulunmustur. Facebook, ayn1 arastirmada
her iki kategoride de ilk 5’te yer almaktadir. Bu arastirma, sosyal medya kullanicilarin1 6grenci ve
profesyonel olarak ayirdigindan burada yas faktorii de etkili olmaktadir. Dolayisiyla ozellikle
yetiskinlere hitap etmek isteyen vakiflarin Facebook sayfasina daha fazla 6nem vermesi dogru olabilir.
Facebook’da en yiiksek takipg¢i sayisina sahip olan B vakfinin bu kadar ¢ok takip¢i kazanmasinin bir
nedeni de yetigkinlere daha ¢ok hitap eden bir vakif olmasi olabilir. Ancak bu kitle ile iletisimi koparmig
olmasi, hem diger sosyal medya hesaplarinin aktivite etkinligini hem de iletisim avantajlarm
azaltmasina neden olmaktadir.

“We are social-Turkey” 2022 verilerine gore; Twitter, WhatsApp ve TikTok aglar1 6nemli kullanici
sayilarina, kullanim oranlarina ve yiiksek begeni rakamlarina sahip diger sosyal aglardir. Ancak
Kastamonu’daki hicbir vakif, bu aglar {izerinden paydaslarina ulasmaya ¢alismamistir. Hedef kitlenin
ve vakiflarin kendi 6zellikleri de dikkate alinarak, bahsi gegen bu sosyal aglardan uygun olanlarinda
hesaplar agilabilir. Yine ayni verilere gore TikTok platformu kullanicilariin son bir yilda %35 artti1
ve haftalik dl¢limlerde en ¢ok vakit gecirilen ikinci sosyal medya platformu oldugu goéz Oniine
alindiginda 6zellikle bu mecranin degerlendirilmesinin avantaj saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

B vakfi, ilk Facebook sayfasini 2013 yilinda agmis, ilk ve tek gonderisinde bu hesabin resmi bir hesap
oldugunu beyan ederek diger sayfalara itibar edilmemesi gerektigini belirtmistir. Ancak daha sonra
hesab1 kullanmadig1 goriilmektedir. Bu durum iletisim agisindan yanlig bir yonlendirme igermektedir.
Hem tek sayfanin bu oldugunu diisiindiirtmekte, hem de aktif olmayan bir sayfa oldugu icin vakfin
imajin1 zedelemektedir. Bu sayfa vakifca kaldirilarak vakfin tek bir sayfasinin olmasi saglanmali,
bdylece aramalarda daha net sonuglar elde edilerek giincel sayfaya ulasim kolaylastirilmalidir.

Takipgi ve abone sayilarma iliskin veriler, Kastamonu’daki vakiflarin sahip oldugu sosyal medya
hesaplarindan birinde en fazla 5600 takip¢iye ulasabildigini gostermektedir. Ancak A vakfina ait bu
Facebook sayfasi, 2018 yilmin bagindan beri kullanilmamaktadir. Dolayisiyla belli bir takip¢i sayisim
yakalamis olmanin avantajini 5 yildir kullanmamasi dikkat ¢gekmektedir. Ustelik son kullaniminda veya
sayfanin herhangi bir yerinde diger sosyal medya hesaplarinin varlig1 hakkinda bir bilgi verilmemistir.
Bu sayfadan bir bilgilendirme veya baglanti yoluyla diger hesaplarin gdsterilmesinin, 6zellikle oldukca
diisiikk abone sayisi olan YouTube kanalina daha ¢ok abone kazandirabilecegini diisiindiirmektedir.
Bunun yaninda, vakfin belirli bir yol kat etmis iletisim kanalin1 kapatmasinin iletisim siirecine olumsuz
etki edecegi bir gergektir. Bu durum yonetim anlayisi, personel eksikligi, Instagram’in tercih edilmesi
gibi durumlardan kaynaklaniyor olabilir. Sebebi fark etmeksizin belirli bir kitleyi yakalamis iletisim
kanalinin canli tutularak yeniden degerlendirilmesinin dogru olacag: diisiiniilmektedir.

Diger vakiflarin takipgi sayilarina bakildiginda, B vakfinin iki Facebook sayfasi arasindaki karsilagtirma
dikkat cekmektedir. Eski sayfadan tek bir gonderi disinda paylasim yapilmamis ve birgok profil bilgisi
eksik birakilmis olmasina ragmen, eski sayfanin takip¢i sayisinin yeni sayfanin takipei sayisina gore 10
kat yiiksek olmasi ilgingtir. B vakfinin ikinci sayfasinin az sayida takip¢iye sahip olmasinin sebeplerinin;
yeni Facebook sayfasmin Instagram veya YouTube hesaplarinda tanitilmamis olmasi, diger sosyal
medya hesaplarinda bu sayfaya bir baglanti kurulmamasi ve eski sayfanin halen kaldirilmamis olmasi
gibi faktorler olabilecegini diisiindiirmektedir.

Yukaridaki bilgilerden de yola c¢ikarak, miimkiinse sosyal medyada aktif olmayan hesaplarin
bulunmamasi, eger giincelleme yapilamayacaksa bunun uygun bir mesajla ve giincel haberlerin
aliabilecegi bagka bir kanala yonlendirme yapilarak giincelliginin durdurulmasi, hi¢ aktivitesi olmayan
sayfalarin ise kapatilmasi oOnerilebilir. Yine 6nemli bir Oneri olarak baglantilar gelmektedir. Kapak
sayfasi, her sosyal medya platformunda yer almaktadir. Ancak kapak sayfasimin kullanimi yaklasik
olarak yar1 yariyadir. Kapak sayfalarinda, vakfa ulagsmak icin kullanilabilecek her tiirlii iletisim aracinin
bilgileri sunulabilir. Her bir sosyal medya aracinda, bir diger arag i¢in baglant1 koyularak, kisileri diger
sosyal medya hesaplarindan haberdar etmek takipg¢i veya abone sayilarini da arttiracagi gibi, daha fazla
kisiye vakfi tanitma ve paydaslar1 tanima firsati verecektir. Ayrica her sosyal medya platformunun

niteligi farklilik gosterdiginden, farkli platformlarda farkli konulara agirlik verilerek bir avantaj elde
edilebilir.
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Yukarida bahsedildigi gibi diger sosyal medya hesaplari ile baglant1 kurulmus iki hesap bulunmaktadir.
Bunlardan biri A vakfina ait YouTube kanalidir. Kanal kapak sayfasinda vakfin Facebook sayfasi ile
Instagram hesabina baglanti kurulmustur. B vakfinin da Instagram hesabinda YouTube kanalina erigim
saglayan bir baglant1 bulunmaktadir. Bu iki hesap disinda baglantiya sahip bir hesap bulunmamaktadir.
Ozellikle yiiksek takipci/abonesi olan hesaplardan yapilan bilgilendirme, takipci/abone sayisi diisiik
olan hesaplarin bu sayilarini arttirabilir. B vakfi, daha yiiksek takipgciye sahip Instagram hesabindan daha
az abonesi olan YouTube hesabina bir baglant1 kurarak 1595 kisiyi YouTube kanalindan haberdar
etmistir. Ancak A vakfi, bir Facebook ve Instagram sayfasina sahip olduklarini, YouTube kanalindan
duyurarak yalnizca 20 kisiye ulasmistir. Oysa 5600 kisiye ulagarak Instagram ve YouTube kanallarinin
oldugu bilgisini sunabilme imkanina sahip olduklar1 goriilmektedir.

Incelenen vakiflarin sosyal medya hesaplarindaki profil bilgilerini nasil kullandigi da
degerlendirilmistir. Profil bilgilerinde dikkat ¢eken ortak noktalardan biri logo kullanimidir. Sosyal
aglarda hesabi olan tiim Kastamonu’daki vakiflarin hepsi, her bir platformda profil resmi olarak
logolarini kullanmistir. Yalnizca B vakfinin ilk acilan Facebook sayfasinda logoya yer verilmemistir.
Ancak bu sayfa uzun zaman 6nce agilip, daha sonra hi¢ kullanilmadigindan vakfin logosunun o zamanlar
olmamasi da muhtemeldir. Aktif bir hesap olmadig1 i¢in logonun eksikligi sorun olarak goriilmemistir.
Profil bilgilerinde genel olarak sosyal ag isimlerinin tam olarak kullanildig1 gériilmektedir. Ancak ¢ok
uzun bir isme sahip olan A vakfinin 6zellikle YouTube arama alaninda bulunmasi zor olmaktadir. Daha
kisa bir sekilde arama yapildiginda sonu¢ vermeyen site, vakfin kanalini, tam isim yazilmadig: siirece
gostermemektedir. Bu gibi olumsuz durumlara karsi, ismi uzun olan orgiitlerin ¢esitli etiketleme
yontemleri kullanarak goriiniirligiinii arttirmas1 onerilebilir. Profil bilgilerinde dikkat ¢eken bir diger
unsur ise kategorilerdir. Facebook ve Instagram hesaplarinda kategori 6zellikleri bulunmaktadir. Ancak
Instagram hesaplarinin hi¢birinde kategori belirtilmemistir. Facebook kullanan vakiflarin da her birinin
farkli bir kategori kullanarak sayfa agtigi goriilmektedir. Oysa her iki platformda da “sivil toplum
orgiitii” veya “kar amaci glitmeyen kurulus” seklinde kategoriler mevcuttur. Bu tiir kategori tanimlama
eksikligi, hem arama sonuglarinda zor bulunmaya, hem bu kategoriler icin gelistirilen 6zel secenekler
oldugunda bunlara erisememeye, hem de istatistiklerin yanlis 6l¢iilmesine neden olabilir.

Kastamonu’daki vakiflarin Instagram ve Facebook paylagimlarinin agirlikli olarak fotograf oldugu
sOylenebilir. YouTube bir video paylagim ag1 oldugundan paylagimlarin video olmasi kaginilmazdir.
Ancak tiim bu platformlar fotograf ve video disinda ek paylasim 6zellikleri sunmaktadir. Canli yayin,
hikaye, shorts vb. gibi. Canli yaymm ve hikdye ozelliklerini B vakfinin diginda kullanana
rastlanilmamistir. Paylagimlarin igerigine genel olarak bakildiginda, Kastamonu’daki vakiflarm
Instagram ve Facebook paylagimlarinin iceriklerinden yola ¢ikarak kullanim amaclar1 degerlendirilmeye
caligilmistir ve ilk {i¢ amag, her iki platform i¢in de degismemektedir. Bu amaglar sirasiyla sdyledir:

e Vakifla ilgili eserlerin tanitimi

e Vakfin benimsedigi 6gretilerin yayilmasi
e Vakif etkinliklerinin sunumu

YouTube paylasimlarindaki amag ise farklilik gostermektedir. YouTube paylasimlarinin igeriklerine
bakildiginda, yapilan paylagimlarin biiyiik bir kisminin vakifla ilgili 6nemli kisileri tanitmak oldugu
goriilmektedir. Ikinci sirada ise vakfin etkinliklerini gostermek, dolayisiyla faaliyetlerini tanitmak
amacl paylasimlar yer almaktadir. Vakifla ilgili eserlerin tanitimi ise {igiincii siradadir.

Vakiflarin paylastiklarinin yaninda, paylasmadiklar1 da dikkat ¢ekmektedir. Kastamonu’daki higbir
vakfa ait sayfada son bir yil igerisinde giincel konular, toplumsal problem, gevresel duyarliliklar gibi
toplumun ortak sorunlarma dair bir génderiye rastlanmamustir. Oyle ki bayram veya énemli giinlerle
ilgili paylagimlar dahi yalniz bir iki sayfada goriilmiistiir ve her bayram ya da her Snemli giin
kutlanmamis, bu giinlere nadiren yer verilmistir. Ayrica paylasiimamastyla dikkat ¢eken bir diger konu,
goniilliiliik, bagis gibi araglarla vakifta kendi katkilar1 da olsun isteyen kisilere yol gosterecek bir bilgi
olmamasidir. Sonug olarak Kastamonu’daki vakiflarin sosyal medya paylasimlarinin daha ¢ok vakfin
tanitimina odakli ve tek yonlii oldugu soylenebilir.

Paydaslardan gelen etkilesimlerin artmasini saglamanin yollarindan bir tanesinin etiketleme oldugu, bir
digerinin ise toplumsal sorunlar veya giindem ile ilgili paylasimlar yapmak oldugu disiiniiliirse bu
acidan paylagimlar ele alinmalidir. Buna gore # etiketi ile gonderi paylasilan tek mecranin Instagram
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oldugu goriilmektedir. B vakfinin # isareti kullanilarak yapilan etiketlenmelerin toplamina (342), bagka
kullanicilar tarafindan etiketlenen gdnderi sayisina (3) ve son bir yilda yaptig1 gonderilerin ortalama
begeni sayisina (204) bakarak Instagram’daki etkilesimi en yiiksek Kastamonu vakfi oldugu
sOylenebilir. Diger vakiflarin etiketleme ve etiketlenme sayilar1 oldukga diistiktiir. Etkilesim verisi
olarak begeni ve yorum da degerlendirilmelidir. Begeni ve yorumdaki en biiyiik etken, paylasimin
icerigidir. Paylasim igerikleri, yukarida da belirtildigi gibi agirlikli olarak vakiflarin etkinlikleri, eserleri
gibi konulardan olusmaktadir. Bunlar begeni ve yorum yaptirabilecek paylagimlar olsa da,
duyarliliklarla ilgili paylagimlarin olmayisinin begeni ve yorum sayisini azaltabilecegi diisliniilmektedir.

Sosyal medya aglari, Kastamonu vakiflarimin kullanma seklinde de oldugu gibi vakfin, kurumun,
isletmenin kisaca bir Orgiitiin, hatta bireylerin kendilerini tanitmasi i¢in bir firsat olusturan
platformlardir. Ancak sosyal medya aglarinin yalnizca tanitim isleviyle kullanilmasi sundugu diger
firsatlar1 géz ard1 etmek anlamina gelecektir. Sosyal medya ile orgiitler, ¢esitli konularda farkindalik
olusturabilir, goniilli olmak isteyen kisilerle etkilesime gecebilir, orgiite iiye olan kisilere aidiyet
duygusu kazandirabilir, paydaslarla iletisim kurabilir, kurum kimliklerini oturtabilir, iyi bir imaj
cizebilirler. Hatta kar amac1 giitmeyen sivil toplum orgiitlerinin iistlendigi gorevlere nedeniyle iletisim
kanallar1 ¢ok daha 6nemli hale gelmektedir. Ayrica interaktif olan bu platformlarla iletigsimin yalniz iki
yonlii degil, ¢ok yonlii olmas1 da saglanabilecekken, incelenen vakiflarin sosyal medya araglarini
neredeyse tek yonlil bir iletim kanali olarak kullandig1 goriilmektedir. Nihayetinde bir¢cok konuda firsat
yaratabilen bu platformlarin daha aktif kullanilabilmesi i¢in iletisim alaninda egitim almis bir veya
birden ¢ok calisan veya goniilliiniin 6zellikle sosyal medya konusuna odaklanmasi bu firsatlari
kullanmay1 saglayabilecektir.
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Extensive Summary

Background

Today, the use of social media has become an important part of daily life. The use of smartphones and
social media is so widespread that there are even situations that reach the level of addiction, and many
people cannot let go of their phones. According to the online Turkey report "We are social" (2022),
80.8% of the Turkish population (approximately 68.90 million people) are active users of social media,
and the average time these users spend on their social media accounts is 3 hours per day. Therefore, the
presence of for-profit or non-profit organizations and even public institutions on social media is nothing
unusual but rather a coveted situation. The presence on a platform that offers the possibility of reaching
an audience of more than 80% of the country's population ensures an effective approach to the target
audience. The impact of the communications will grow as social media tools develop an accessible and
versatile platform for social media users and organizations to communicate.

Due to its nature, social media has many advantages, including the ability to establish two-way
communication with the target audience, cheapness, and easy access to a large number of people. Non-
governmental organizations (NGOs) have taken notice of these benefits of social media, considered this
as a power and are moving their actual operations online. Thanks to social media tools that allow them
to reach their target audiences faster and more effectively, NGOs will be able to achieve their goals by
asking their supporters for material and moral support.

It shouldn't come as a surprise that NGOs that operate on a national or international scale are the ones
who use the advantages of social media the most. However, local NGOs that want to be heard more and
make their presence felt need to use the communication tools much more effectively. This study was
conducted to answer the questions of why, how often, and in what ways foundations that are a type of
locally active NGO use social media. The use of social media by local foundations based in Kastamonu
is discussed.

Purpose

This study aims to identify the social media tools usage patterns of foundations in Kastamonu. The main
problem statement of the study is "How do foundations in Kastamonu use social media tools?" The sets
of sub-problems to be answered within this main problem are as follows:

a. How many of the foundations in Kastamonu are on social media platforms?

b. Which social media platforms are most used by the foundations in Kastamonu?
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c. Are all social networks of the foundations in Kastamonu constantly updated, or do they have
accounts that are not used?

d. Are there any social media platforms that foundations in Kastamonu do not favor?

e. Are there links between the social media accounts of the foundations in Kastamonu?

f.  For what purpose do foundations in Kastamonu use social media?

g. Do the social media platforms utilized by foundations in Kastamonu have different purposes?
h. What does the profile information of the social media accounts of foundations in Kastamonu

include?
i. What content do foundations in Kastamonu share?
j. What types of posts do foundations in Kastamonu share most frequently?
k. What are the interactions on the social media accounts of the foundations in Kastamonu?
Methodology

Since the study deals with the use of social media by local foundations in Kastamonu, all local
foundations constitute the universe of the study. The foundations in Kastamonu were selected as the
case study. The "Foundation Inquiry" section of the General Directorate of Foundations website (2022a)
was used to access the list of foundations in Kastamonu for the study's purposes. There are 39
foundations in Kastamonu, 13 of which are situated in the center, according to data provided by the
General Directorate of Foundations. The 39 foundations mentioned were searched both in search engines
and in the search fields of social media platforms, including various abbreviations. As a result of the
searches, a total of nine social media accounts were identified, belonging to only three foundations. All
social media accounts found belong to foundations located in the center of Kastamonu. Graph 1 shows
the social media usage rates of foundations in Kastamonu. The use of social media by only 3 foundations
corresponds to 8%. The percentage of foundations that do not have their own social media accounts is
92%.

Results and Conclusion

As a result of the research, it was found that 92% of the foundations in Kastamonu are not present on
social media. It was found that foundations that have accounts on social media platforms use only
Instagram, Facebook, and YouTube. It can be seen that some of the foundations' accounts on social
media have not been shared for a long time, and some of them have been opened recently. Most of the
accounts of the same foundation opened on different platforms do not contain information and link
buttons to other social media accounts, so the "connectivity" function of social media could not be
sufficiently used. Instagram was found to be the social media network that Kastamonu foundations use
the most frequently. The least used platform was found to be YouTube. It was found that the foundations
use the accounts on Instagram and Facebook mainly to "promote the work of the foundation" and the
accounts on YouTube to "promote important people connected to the foundation

The data on the number of followers and subscribers show that one of the social media accounts of
foundations in Kastamonu can reach a maximum of 5,600 followers. However, this Facebook page of
Foundation A has not been used since the beginning of 2018. Therefore, it is worth noting that it has not
used the advantage of having a certain number of followers for 5 years.

It could be said that photos make up the majority of foundations in Kastamonu's posts on Facebook and
Instagram. Based on the content of Instagram and Facebook posts about foundations in Kastamonu, the
study tried to evaluate the purposes, and the first three purposes do not change for both platforms. These
purposes are as follows:

e Promotion of works related to the foundation
e Dissemination of the teachings adopted by the Foundation
e Presentation of events held by the Foundation
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The purposes of YouTube posts are different. Looking at the content of YouTube posts, one finds that
most posts are used to introduce important people related to the Foundation. In second place are posts
that show the activities of the foundation and thus promote those activities. In third place is the
promotion of works related to the foundation.

It is worth noting that foundations not only share what they share but also what they do not share. In the
last year, no contributions to the general problems of society, such as current issues, social problems,
and ecological sensitivities, were found on any foundation page in Kastamonu. Another problem that is
noticeable by not sharing is that there is no information that guides people who want to contribute to the
foundation themselves in the form of volunteering and donations. As a result, it can be said that the
social media posts of foundations in Kastamonu are mostly focused on promoting the foundation and
are one-sided.
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