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TESEKKUR

Bu tezin ortaya c¢ikmasinda emegi olan, tez siiresinde degerli bilgilerini paylasan,
kendisine danistigim her an beni sabirla dinleyen ve gergeklestirdigimiz basarili atdlye
caligmalar1 ve sergileri hi¢ unutamayacagim saygideger danisman hocam; Prof. Dr.
Incilay Yurdakul’a; yiiksek lisans siiresi boyunca bana olan inang, giiven ve desteginden
dolay1 sayin Prof. Namik Kemal Sarikavak’a; basta bu saydigim isimler ve diger jiiri
tiyeleri olmak lizere, grafik tasarim alanindaki gelisimimde emegi gegen tiim Hacettepe
Grafik Boliimii 6gretim iiyelerine; kiymetli zamanini ayirip, bana faydali olabilmek i¢in
elinden geleni yapan, yeni medya ve iletisim iizerine gerceklestirdigi atolye ¢alismalari
ve programlarla, bilgilerini ve deneyimlerini bizlerle paylasan degerli hocam Dog. Dr.
Burcu Simsek’e; her zaman yanimda olan ve hep Oyle kalmasini istedigim, pozitif
enerjisini ve ruhuma kattig1 giizellikleri her zaman hissettigim biricik teyzem Betiil
Bozkurt’a; varliklar ile bana can veren, yardima ihtiya¢ duydugumda hemen yanima
kosan, egitim hayatim boyunca bana desteklerini hi¢ bir zaman esirgemeyen sevgili
anneme ve babama; son olarak caligmama katki saglayan degerli arkadaslarima ve

meslektaslarima tesekkiir ederim.
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OZET

KARADEMIR, Serhat. “Grafik Tasariminda Yeni lletisim Kanallar: Olarak Sosyal
Medya: Kurumsal Tasarim Onerisi” Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2018.

Insanlik tarih boyunca kendini anlatmaya, birbirleriyle, dogayla ve de tiim varliklarla
iletisim ve etkilesim i¢inde olmaya ¢alismis, siire¢ igerisinde yeni yollar arayarak, yeni
teknolojiler gelistirmistir. Glinlimiizde karsilagtigimiz bu teknolojiler, kullanicinin

giindelik yasam aligkanliklarini degistiren birer arag; birer uzuv halini almaktadir.

Bilgi aktariminda kullanilan iletisim teknolojileri ve teknolojilerin gelisimi ile ortaya
cikan yeni ortamlar ve uygulamalar, hayatimizda 6nemli bir yer edinmistir. Farkli
tasarim alanlarma uygulama olanaklari sunan “yeni medya” kanallari; (6r. Flickr,
YouTube ve Slideshare), icerik iiretimi, iletisim ve isbirligi i¢in yeni hizmetler (6r. blog,
wiki ve twitter) ve insanlar1 birbirine baglayan, farkli arastirma topluluklarini
destekleyen uygulamalar (6r. Facebook, Elgg ve Ning) ortaya ¢ikmistir (Conole &
Culver, 2010).

Birinci boliimde, dogal bir insan yetisi olmanin Otesine gegen iletisim kavramini
anlamlandirmaya yonelik fikirler, iletisim siireci ve siire¢ igerisinde degerlendirilen
ogeler incelenmis; iletisim siireci kapsaminda gelisen gorsel iletisim tasarimi farkli
arastirmacilar ile iligkilendirilerek tanimlanmaya ¢alisilmistir. Gorsel iletisim uygulama

alanlar arastirilmistir.

Ikinci béliimde medya kavrami ve medyanin yenilikleri, yeni medya calismalar yapan
aragtirmacilar tarafindan tanimlanmistir. Kendi arasinda baglantili aglar, kisaca
internetin  kurulumu, ardindan; web 1.0 ve web 2.0 siireci literatiir baglaminda
arastirilmistir. Web 2.0 adiyla da kullanilan “Sosyal Medya "nin; Geleneksel Medyadan

farklar ve karakteristik 6zellikleri; farkli goriigler ile tanimlanmaya calisiimustir.

Tezin iiclincli bolimiinde, kurumsal iletisim, kimlik ve imaj kavramlar1 aragtirilmis,

sosyal medyay1 kullanan kurumlarin (Google arama motoru iizerinden yapilan arastirma



sonucu belirlenen ilk 10 {niversite), sosyal medya c¢aligmalari, sosyal medya i¢in
tasarladiklar1 web arayiizler / modiiller, belirledikleri stratejiler, igerikler ve tasarimlar

incelenmistir. Elde edilen ¢ikarimlar, tezin uygulama kismu ile iligkilendirilecektir.

Ucgiincii boliimiin devaminda, hedef kitleyi belirlemeye ve tanmimaya yonelik; Hacettepe
Universitesi 6grencilerine yoneltilen dnermelerin oldugu 10 soruluk anket calismasi
gerceklestirilmigtir.  Arastrmanm  bulgulari, tezin  uygulama  kismu  ile

iligkilendirilecektir.

Dordiincii boliimde, dnceki boliimlerde elde edilen bulgulardan yararlanarak, Hacettepe
Universitesi i¢in yapilan grafik tasarim calismasi yer almaktadir. Tasarlanan “Sosyal
Medya Modiilii”, yeni medya kanallar1 ile sosyal medya kullanim pratiklerini

sekillendiren stratejiler ile iligkilendirilmis tasarimlar1 igermektedir.

Anahtar Sozciikler: Grafik Tasarim, Yeni Medya, Sosyal Medya, Hacettepe

Universitesi, Kurumsal Tasarim, Web Arayiiz.
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ABSTRACT

KARADEMIR, Serhat. “Social Media as New Channels of Communication in Graphic
Design: An Institutional Design Proposal” Master’s Thesis, Ankara, 2018.

Throughout the history, humans have tried to express themselves and engage in
interactions and communications among themselves within their nature, and all other
beings around them, thus looking for and developing new technologies of doing that.
Such technologies that we encounter, are extensions and means of changing the daily

habits of the users.

Communication technologies that are used for exchange of knowledge, and the media
and applications that came into our lives existence with the development of those
technologies. “New media” channels (e.g. Flickr, YouTube, and Slideshare) that allow
for applications in different fields of design, production of content, new services for
communication and cooperation (e.g. Blogger, Wiki, and twitter), and applications for
the support of different research communities (e.g. Facebook, Elgg, and Ning) have
appeared.

The first chapter of this research, the ideas on the concept of communication that is well
beyond being a natural human capability, process of communication, and the elements
of that process are examined. The visual communication design, developed over the
process of communication, is tried to be conceptualized considering the works of other

researchers. Venues of applying visual design are also researched.

In the second chapter, concept of media and new developments in media are presented
in lieu with the research of the scholars of New Media. Internally connected networks,
emergence of the Internet, and the founding processes of Web 1.0 and Web 2.0 is
researched in relation to the existing literature in the field. The differences between the
traditional media and the “Social Media”, also known as Web 2.0, alongside the
characteristics of the latter are tried to be defined through the lens of differing

approaches.
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In the third chapter of this work, research of institutional communication, and the
concepts of image and identity is provided via by the web interfaces/modules,
strategies, contents, designs and social media endeavours of institutions which use
social media platforms (These institutions are designated as the top ten Universities
which use social media platforms according to Google search) are assessed. The results

are linked with the application phase of the thesis.

Also in the third chapter, a 10 question-long survey, aiming to designate and learn about
the target audience, Hacettepe University students, is presented. The results of that

research are taken into consideration with the application section of the thesis work.

In the fourth chapter, a work of graphic design for Hacettepe University, made with
using the data presented in the previous chapters, could be found. The newly designed
“Social Media Module” consists of new media channels and strategies that shape the

use of social media.

Keywords: Graphic Design, New Media, Social Media, Hacettepe University,

Corporate Design, Interface.
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BOLUM 1: ILETISIM VE TASARIM

1.1. fletisimi Anlamak

Marshall McLuhan her yeni iletisim teknolojisinin bedenin bir uzantist oldugunu ve bir
duyu organmin yerine gectigini iddia etmektedir. Ornegin, tekerlek, ayagin; yazil
eserler, gbziin; giysiler, derinin; elektrik devreleri merkezi sinir sisteminin uzantisidir
(Binark, 2016). Giiniimiizde; biyolojik gelisimimizden duygusal yasantilarimiza,
kiiltiirel iliskilerimizden toplumsal yasantilarimiza kadar bir ¢ok alanda belirleyici olan

iletisim, dogal bir insan yetisi olmanin dtesine gegmistir.

Gelisen teknolojiler sayesinde iletisimin uzakliktan kaynaklanan maliyeti
onemsizlesmis ve diinyanin her kdosesi artik ulasilabilir hale gelmistir. Radyo,
televizyon, gazete gibi iletisim araglari; internete, bilgisayarlara, cep telefonlarina,
sosyal aglara, akilli saatlere evirilerek hayatimizin olmazsa olmazlar1 arasinda yerlerini
almistir. Artik iletisim, insanlarin profesyonel anlamda calistiklart ve gecimlerini

sagladiklari bir sektor haline gelmistir (Oskay, 2007).

Iletisim sdzciigiiniin kokenine bakildiginda; Latince “communication” sdzciigiiniin
karsiligidir. Birbirlerine ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgularla ilgili degisimleri
haber veren, bunlara iliskin bilgilerini birbirine aktaran, ayni1 olgular, nesneler, sorunlar
karsisinda benzer yagam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular tasiyip bunlar
birbirine ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami —iginde
gerceklestirilen tutum, yargi, diislince, duygu bildirisimine iletisim denmektedir. Bati
dillerindeki communication sdzciigiiniin, Latincedeki communis sézciigiinden gelisi de

bunu gostermektedir (Oskay, 2007).

Temel model olarak gecerligini siirdliren Shannon ve Weawer Modeli (1949; akt. Lazar,
2001), bilginin kaynagi konumundaki iletinin bir verici tarafindan aliciya iletilmesine
dayanir. Kitlesel Iletisim s6z konusu oldugunda, Lasswell Modeli (1948; akt. Lazar,

2001) temel model durumundadir.



[letisim, herkesin bildigi ama ¢ok az sayida kisinin doyurucu bigimde tanimlayabildigi
insan etkinligidir; yliz ylize konusmadir, televizyondur, enformasyon yaymadir, sag

bi¢cimimizdir ve bu listeye sonsuz sayida ekleme yapilabilmektedir (Fiske, 2003).

Diinyada tiim canlilarin yasamlarini devam ettirme siirecinde, karsilarindaki diger
canlilarla isaretler, hareketler, sesler gibi bir takim sembollerden olusan ¢ok cesitli

sistemleri kullanarak iletisim kurduklar1 bilinmektedir (Elden, 2009).

Iletisim, belirli bir cografyada, aym doga kosullar1 i¢inde varliklarini siirdiirmek igin
arag ve gerecler bulan, bu konuda ¢esitli bilgiler iiretmis bulunan, bunlar1 belirli is
boliimii yontemlerine gore kullanan, kendi aralarindaki bu is bélimiinden kaynaklanan
farklilasmalar1 haklilastirmak i¢in cesitli degerler ve inanglar iireterek toplumun farkli
kesimlerini ortak iist kimlikler icinde kaynastirmayi amaclayan insanlarin etkinligidir

(Oskay, 2007).

Sokakta “merhaba” demek, oldukg¢a tekrar iceren bir ileti gondermektedir. Coziilmesi gerecken
higbir iletisim sorunu yoktur, giiriiltii yoktur; ileti kolayca alinmaktadir. Nedeni kanallar1 agik ve
kullanilabilir tutmaktir. Merhaba demekle yapilan sey, varolan iliskiyi siirdiirmek ve
giiglendirmektir. Iligkiler yalmizca siirekli iletisim aracilifiyla varligmi siirdiirebilirler. Bir
“merhaba” iliskiyi degistirmeyebilir ya da gelistirmeyebilir, ancak “merhaba” dememek
kesinlikle iliskiyi zayiflatmaktadir. Karsinizdakine baktiginiz halde “merhaba” dememeniz, bu
gereksinimi engellemeniz anlamina gelir. “Merhaba” demek toplumsal agidan zorunludur.
Mligkileri siirdiirmek; toplumu bir arada tutmak igin son derece dnemlidir (Fiske, 2003).

Iletisim siirecinde iletinin, hedef-kitlenin dikkatini cekecek bicimde tasarlanmasi
gerekmektedir. Kodlanma, yayinlanma ve dagitilma siireclerinde de bdyle davranilmasi
gerekir. lletinin kodlanmasinda kullamlan simgelerin, iletiyi génderen kadar, iletiyi
alacak, algilayacak ve agimlayacak hedef-kitle tarafindan da bilinen simgeler olmasi
gerekir. Yani, her iki tarafin ortak yasam-deneyimlerinin triinleri olmasi gerekir.
[letimizin eristigi hedef-kitledeki insanlarmn biitiin grup iliskisinden soyutlanmis bir
durumda bulunmayacagini bilmemiz gerekmektedir. Uygun zamaninda, uygun bir dille
kodlanip yayinlanan iletimizin ilgi ¢ekmesi, 6grenilmesi, akilda tutulmasi ve belirli
yonde bir tutum degisikligi yaratabilmesi i¢in, hedef-kitlenin temel degerlerini,
tutumlarini, grup standartlarini bilmemiz de gerekmektedir. Bu sorun, yiiz ylize
iletisimde daha kolay; kitle iletisimde ise ¢ok daha zordur. Iletinin hedef-kitleye

erisebilmesi i¢in en uygun medya tiiriiniin ne oldugu bilinmelidir (Oskay, 2007).



1.2. Siire¢ ve Ogeler

Cevremizdeki gelismeleri igerisinde bulunduran bir siire¢ olarak diisiiniildiigiinde
iletisim, diizenli olarak birbirini izleyen degisimlerle gelisen, belli bir sonucu ulasan
diisiince akis1 olarak tanimlanabilmektedir. Bu siire¢ icerisinde temel olgu ise
paylasmadir. Bu paylasimin gerceklesmesi; bazi parcalarin birlesmesinden meydana

gelmektedir (bkz. Goriintii 1).

Goriintii 1: Iletisim Siireci ve Ogeler

1.2.1. Gonderici ve Alici

Iletisim, génderen ve alici ikilisi olmadan gerceklesemez. Dogal olarak iletisim insanlar
arasinda gerceklesen bir eylemdir. Ayrica hayvanlarin da gonderici ve alici rolii ile
iletisim kurduklar1 bilinmektedir. Ornegin, arilar yemek bulduklari zaman diger arilara
haber vermek i¢in dans ederler. Benzer sekilde kuslar da birbirlerine varliklarinm

belirtmek icin 6terler (Rogers, 1984).



1.2.2. Kanallar

Ikinci en 6nemli iletisim gerekliligi olan kavram ise iletisim kuranlarin kullandiklart
araglardir. Bu araclar genel olarak insanin sahip oldugu bes duyusudur (Rogers, 1984).
Bunun yani sira iletisim araglarina insanlar, kendi irettikleri araglari da eklemislerdir.
Bu araglar kisaca iletisim kanallarini olusturur. Iletisim kanallarinmn artisi ile iletisimin
giicli dogru orantilidir. Giiniimiizde bu kanallar; Facebook, Twitter veya Instagram gibi
sosyal medya platformlar1 olarak tanimlanabilmektedir. Bu kanallar sayesinde ayni anda

milyarlarca insana ulagilmaktadir.

1.2.3. Mesaj ve Kodlar

Kod, bir kiiltiir ya da altkiiltiiriin {iyelerinin paylastigi bir anlam sistemidir. Hem
gostergelerden hem de bu gdstergelerin hangi baglamlarda nasil kullanilacaklari ve nasil
bir araya getirilebilecekleri konusunda kurallardan ya da uzlagsmalardan olusmaktadir

(Fiske, 2003).

Gonderici ve alicilarin herhangi bir iletisim kanali kullaniyor olmalari, onlarin gercek
anlamda iletisim kurduklar1 anlamma gelmez. lletisimin gerceklesebilmesi icin iki
tarafin da bazi davranislar sergilemesi gerekmektedir. Bilgi tasiyan her davranig mesaj
olarak nitelendirilebilir. En bilinen mesaj gonderme yontemi “konusma” eylemidir.
[letisimin olusmasini saglayan diger bir etken ise kodlardir. Kodlar kisaca, isaret ve
sembollerin olusturdugu setlerdir. Dil, bir kod sistemidir ve iletisim kurulabilmesi i¢in

bu kodlarin ¢6ziilebilmesi yani dilin anlasilabilmesi gerekir (Bingdl, 2010).

Kanalin sahip oldugu fiziksel nitelikler, aktarabilecegi kodlarin dogasini belirlemektedir
(Fiske, 2003). Hedef kisi ya da kisilere erisme siirecinde ilk olarak iletinin tasiyacagi
bilgi, duygu ve enformasyonu bir iletisim kanali ile gonderilebilecek sekilde
kodlanmaktadir. Sozciikler, resimler ya da simgeler secerek yapilan bu kodlamanin,
iletisim silirecinde Ozilinii ve bi¢imini koruyabilecek sekilde yapilmasi gerekmektedir

(Oskay, 2007, s. 13). Eger mesaj tam olarak alinmazsa, iletisim de olmaz.



1.2.4. Giiriilti

Becer (1997) giiriiltiiyli ya da paraziti; iletisim esnasinda disaridan olaya karisan ve
iletisim siirecini olumsuz etkileyen etkenler olarak tanimlar. Ortam sartlar1 ve iletigim
icerisinde olan kisilerin i¢inde bulunduklari ruhsal ve fiziksel rahatsizliklar giiriiltii

olarak nitelendirilir.

Giiriiltii baz1 durumlarda i¢ kaynakli da olabilir. Karsiliklt konugma esnasinda alicinin
hayal kurarak konudan uzaklagsmasi ve iletilen mesajlar1 alamamasi buna Ornektir.
Ayrica, iletinin kodlanmasi ¢ok kisa, carpici, dikkat ¢ekici, kolay akilda kalic1 olmalidir.
Gilinlimiizde insanlar hizli1 yagamakta, yakin ya da uzak yerlerde olup bitenler hakkinda
yiizlerce ileti ile karsilasmakta, bunlar hakkinda konusulan degisik ortamlara girip
cikmaktadir. Kisa, carpici, dikkat ¢ekici, akilda kalic1 kodlanmayan iletiler hedef ya da
hedef kitlenin ortamina kadar erisse bile onun tarafindan algilanmayacak; hedefin, hedef

kitlenin yasam ortaminda bir “gliriiltii” 6gesi olarak kalacaktir (Oskay, 2007, s. 13).

Giirtiltl, kaynagin istegi disinda aktarici ile alict arasindaki sinyale eklenen; telefondaki
sesin bozulmasi, radyo sinyalindeki parazit ya da televizyon ekranindaki karincalanma
olabilmektedir. Iletisim siireci icerisinde giiriiltii, ister kanaldan, ister izleyiciden, ister
gondericiden ya da iletinin kendisinden kaynaklansin bozulmaya neden olur ve bilgi

miktarini sinirlamaktadir (Fiske, 2003).

1.2.5. Geribildirim (Yansima)

Geribildirim kisaca, alicinin tepkisinin gondericiye aktarimidir. Hedeften kaynaga bir
geri doniis olarak tanimlansa da, iletinin aktarilmasinda gegen siireci daha verimli hale

getirebilmek icin oradadir (Fiske, 2003).

Iletisim ~siirecinde, alicinin  gondericiye verdigi cevap veya tepki olarak
tanimlayabildigimiz geribildirim; iletisim siirecinin saglikli iglemesi i¢in ve iletilenlerin

dogru anlasilmasi agisindan 6nemli bir role sahiptir.



Becer (1997) geribildirim i¢in dort farkli 6zellige dikkat ¢ekmektedir. Bunlar;

- Geri bildirim olumlu veya olumsuz olabilir. Olumlu geri bildirim gondericiyi olumlu
motive ederken, olumsuz geri bildirim gondericinin cesaretini kirabilir.

- Geri bildirim ice veya disa doniik bir yapiya sahip olabilir. Ice déniik geri bildirim
gondericinin mesaj konusundaki kisisel diisiincesidir. Disa doniik geri bildirim ise,
iletisime katilan {igiincii sahislar tarafindan belirtilen diistincelerdir.

- Geri bildirim hizli veya geciktirilmis yapida olabilir.

- Geri bildirim sinirh veya 6zgiir bir ortamda olusmus olabilir.

1.2.6. Igerik

Sonuncu bilesen ise igeriktir. Iletisim siireci, sosyal ya da fiziksel bir durumda
gerceklesmelidir. Bu durum iletisimin davranigsal boyutunu direkt olarak etkiler. Ayni
insana farkli ortam ve kosullar altinda gonderilen mesajlar; igerige bagli olarak farkli
anlamlar tagiyabilir. Ornegin, komsunuz olan bir yargica bahgede merhaba demekle,
ayni yargica mahkeme ortaminda merhaba demek; baskalar1 tarafindan farkl sekillerde
anlagilmasina yol acabilir (Rogers, 1984, s. 11). Bu durum direkt olarak igerigi

ilgilendiren bir durumdur.

1.3. Gorsel Iletisim Tasarim

Var oldugu giinden bu yana bir seyler anlatma cabasi igerisinde olan insanoglunun,
ylizyillardir en etkili anlatim sekli; ¢izerek yaptigi resimler, sekiller ve isaretler
olmustur. Bu isaretlerle, anlatilmak istenilen her ne ise; bunu en kisa ve 6z bigimde

iletmeyi amaglamistir.

Insanoglunun; isaretler, simgeler, sekiller gibi gdrsel gostergeler yoluyla iletisim
kurmaya ¢alistig1 bilinmektedir. M.O 15000 yilinda, Ispanya’daki Altamira Magaras1
ya da M.O. 25000 yilinda, Fransa’daki Lascaux magaralarindaki duvarlarda,



insanoglunun varolusunu, yasam stilini, duygularin1 ve yasam miicadelesini anlatan

cizgiler ve boyali figiirler bulunmaktadir (bkz. Gorlintii 2).

Goriintii 2: Altamira Magara Resimleri

(https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/8/8b/9 Bisonte Magdaleniense, 15.12.2017)

De Mozota’ya gore tasarim, en genis anlamiyla “yasam diizenlemelerine diizen ve
bicim getiren” bir faaliyettir. Kelime; kullanildig1 ortama gore plan, proje, siireg, eskiz,
gorsel kompozisyon ya da stil anlamlarina gelebilmektedir. Amag¢ anlaminda tasarim bir

siire¢ ima eder (De Mozota, 2005).

Yurdakul (1988), tasarim hakkindaki goriislerini su sekilde belirtmistir.

“Insan bilincinin ilk insandan giiniimiiziin gagdas insanina dogru geliserek uzanan tiim insanlara
6zgii bir eylemdir. Bir anlamda nedenini zaman i¢inde belli bir siire¢ sonunda ¢6éziimledigi en
uzaktaki enerji ve giiglere dek diinyamizi, uzayi, varliklar1 ve insan toplumlarini degisimleri
iginde kavramasi ve onlara iliskin diisiinii ve yorumlarin liretmesidir. Ayn1 zamanda her ¢ag ve
donemin kosullar1, felsefi ortami, diinyaya, varlifa, nesnelere yaklasimi ile insanin yasamin
stirdiirecegi ortami, uzami, nesneleri ilgi alanlart i¢inde disiinerek bir resim, grafik, endiistri
iriinii, film yaratmak ya da siradan herhangi bir nesne yapmak amaciyla ruhbilimsel,
toplumbilimsel, teknolojik yaklagim ve ¢oziimlerle bilimsel yontemleri kullanarak bir kisinin ya
da uzman kisilerin ger¢eklestirdigi yaratici bir siireg, bir ekip ¢aligmasidir”.



Adnan Tepecik’e gore tasarim; hayal edilenin projesi, ¢izimi veya ii¢ boyutlu
goriintiisii; ortaya ¢ikan eserlerin tiimiine verilen isimdir. Insan ihtiya¢ hissettigi bir
objeyi olusturma eylemine gegmeden once, beyninde ne bi¢imde yapacagini diisiinerek
karar verir. Insan beyninde bu tasarlama siireci eyleme déniistiigii zaman yaptig1 obje o

insanin ya da insanlarin hayat standartlarini ytikseltir (2002).

Tasarim konusunda ¢ok ilging gorlisleri olan Burchardt’a gore tasarim
“gorinmeyendir”. Bunlar makinalardan tutun binalara, hatta konserve acacaklarina
kadar asag1 yukar: tiim bigcimlendirilmis objelerdir. Tasarimci s6z konusu objeleri belirli
bir mantik cercevesi i¢ginde kullanim kolayligi ve hangi g¢erceve kosullart icinde
kullanilacagin1 da dikkate alarak bi¢imlendir. Boylece insan diinyay1r objelerden
olusmus bir diinya olarak algilayabilir ve onu pargalara ayrabilir. Bu par¢alama

mantikidir, tamamen tasarim diisiincesine gotiiriir (Yurdakul, 1988).

Gormek, bilgi aligverisinde kullanilan en etkili yontemlerden biridir. “Gorme
konugsmadan Once gelmistir. Cocuk konusmaya baslamadan Once, bakip tanimayi

ogrenir (Berger, 2006, s. 7).

Gorme duyusu insanoglunun sahip oldugu en &nemli duyularindan biridir. Insan
cevresinde gerceklesen olaylari, durumlari ya da etrafindaki nesneleri, ilk 6nce gorerek
tanimlamakta ve anlamlandirmaya calismaktadir (Ucar, 2004). Bu baglamda gorme

duyusu; iletisim silirecinde mesajlarin alictya iletilmesinde 6nemli bir konumdadir.

Ofxord English Dictionary’e gore Gorsel Iletisim; gorsel araclarla fikirlerin, bilginin ve

enformasyonun ulastirilmasi veya degisimidir (2009).

Grafik tasarim her seyden once giiniimiizde bir iletisim sanatidir. Gilinlimiizde grafik
tasarim tamimi bize iletisim ana ilkeli ¢alismalari, iiriinleri aciklar ve anlatir. iletisim
amacgl yapilan grafik tasarimlarinda; iki bigimleme sorunu ortaya ¢ikmaktadir. IIki;
iletisimi saglamada kullanilan ve en yalin araglardan biri olan “yaz1”dir. Ancak mesaji
daha giiglii ve etkili anlatabilmek i¢in secilen ve kullanilan “plastik imge” de, ayni

Ooneme sahiptir (Sarikavak, 2015).



Tarihsel acidan incelendiginde gorsellik; magara duvarlarina yapilan ¢izimlerden
televizyon, sinema, bilgisayar gibi kitle iletisiminde kullanilan araglara evirilmistir.
Gorsel iletisim sirasinda kullanilan belirteclerin her birine isaret ya da sembol adi
verilmektedir. Isaretler tasarlanacak evrensel dil igindir; resimsel dil kullanilir, farkls
dilleri kullananlar arasinda iletisim kurmay1 saglar. O halde gorsel iletisim en basit
tanimiyla goriintiilii bilgilerin aligverisidir ve bu iletisim sayesinde insan; biyolojik bir

varlik olmanin yani sira sosyal bir varlik haline de gelmektedir.

1.4. Gorsel iletisim Ve Uygulama Alanlari

Gorsel iletisim; reklam, bilgilendirme tasarimi, multimedya, web arayiiz tasarimi,
interaktif ortam tasarimi gibi birgok alanda kendini gostermektedir. Bu uygulama
alanlar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda, gorsel iletisimin en ¢ok kullanildig1 alanlardan
biri reklamdir. Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) reklami;
“reklam veren tarafindan bir {riiniin, hizmetin veya fikrin bedeli ddenerek, kisisel
olmayan yollar ile sunulmas1” olarak (1995), Tiirk Dil Kurumu ise reklami; “bir seyi
halka tanitmak, begendirmek ve bu amagla kullanilan yazi, resim, film gibi araglar”

olarak tanimlamaktadir (TDK, 1983).

Reklam, geleneksel olan basili reklam araglari; (afis, el ilani, televizyon ya da sinema
gibi alanlarda) ve yeni teknolojiler (hareketli grafikler, ac¢ik hava reklamlari, web

sayfalari, internet reklamlar1 vb.) gibi bir ¢ok alanda karsimiza ¢ikmaktadir.

Diger bir uygulama alani olan multimedya (¢oklu ortam) kavramidir. Fotograf, miizik,
yazi, video veya ¢izim olarak belirlenen iletinin interaktif olarak ayni diizen igerisinde

kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir.

Coklu ortam (multimedya) alaninda sistem ve teknolojik gelismeler alan1 genisleterek,
hipertext, goriintii isleme, sikistirma sistemleri, elektronik renklendirme sistemleri,
tarayicilar, kameralar, ¢ikt1 sistemleri, monitorler, aktarim sistemleri, sanal gerceklik,
kompakt diskler, elektronik kitaplar, video konferans sistemleri ve bilgisayar oyunlari

gibi yeni elemanlar1 biinyesine dahil etmistir (Cawkell, 1996).
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Elektronik ortamda yer alan etkilesimli tasarim; kullaniciyr temel alan bir kavramdir.
Giliniimiiz kavrami da olan etkilesimli tasarim, ilk glinden bu giine kadar farkli
ortamlarda insanlar tarafindan deneyimlenmistir. Etkilesimli ortam tasarimlarinda; kisi
ve uygulama arasindaki mesafe kalkmaktadir. Ise miidahale edilebilmektedir, isle yer
degistirilebilir ya da isin diizeni bozulabilir. Kisi bu uygulamalar karsisinda aktif bir

konumdadir, hatta tasarimin bir 6gesidir.

Enformasyon (bilgilendirme tasarimi) diger Onemli gorsel iletisim uygulama
alanlarindan biridir. Bilgilendirme tasarimi, grafik tasarim ya da baska bir gorsel
disiplinin yerini almaz, tam tersi yetkinligini arttiracak bir deger kazandirir. Bilgi;
insanlarin ulasabilecegi ve kullanabilecegi veridir. Tasarim; problemi tanimlayarak,
tasarimcinin nitelikli yaraticiligiyla ortaya konacak iriiniin teknik ozelliklerini ve

tanimlarini igeren ¢izimler ya da planlamalar yapmaktir (Durmaz & Ergiiven, 2009).

Icinde bulundugumuz ¢agm teknoloji ¢ag1 oldugunu kabul edersek; diger bir gorsel
iletisim uygulama alan1 web uygulamalaridir. Kullanicilar web sayfasini ziyaret
ettiklerinde genel olarak neye baktiklarini ve ne anlama geldigini bilmek ister. Farkli
web sayfalar1 oldugu diisiiniiliirse; sesler, renkler, yazilar gibi yollarla ilettigi mesajlar

vardir ve bunlar kullanicilar tarafindan anlamlandirilmaktadir.

Web uygulamalariin arayiiziinii, renk, ses, yazi, form gibi gorsel tasarim ogeleri
olusturmaktadir. Grafik tabanli arayiizler tasarlanan uygulamanin kimligi niteligini
tagimaktadir. Kurumun ya da sirketin kurumsal kimliginin bir pargast da olan web
tasarimlar incelendiginde, tasarimin marka kimligi ile ne derece biitiinlik sagladigi
onemli goriilmektedir. Bigim, renk, tipografi, ses ya da doku gibi tasarim ozellikleri
marka ile tutarlilik géstermelidir. Kurum ile miisteri arasindaki iletisimi saglayan ve bu
anlamda bir arayiiz gorevi géren web siteleri, markanin degerini arttirmada onemli

sayilabilmektedir.

Yasadigimiz ¢evrede hepimiz binlerce duyuru ve tanitim imgesi gérmekteyiz. Tarihte
hi¢ bir toplum boylesine yogun bir imgeler yiginin altinda kalmamais, bdylesine yogun

bir mesaj saganagina yakalanmamigtir. Bu saganakta tasarimcilarin imzalar1 neredeyse
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silinme tehlikesini yagsamaktadir. Denebilir ki yarigma, bu selde yiizen iiriinler, markalar
ya da bunlarin tasarimcilart arasinda degil de imgeler ve mesajlar arasindadir

(Yurdakul, 1988).
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BOLUM 2: YENI MEDYA TEKNOLOJILERI

2.1. Yeni Medya

Yeni medya aym1 zamanda dijital medya olarak da disiiniilebilir. Dijital medya,
genigbant fiber-optik kablolar, uydu antenleri, mikrodalga iletisim sistemleri kullanarak
aglar tizerinden dagitilan; dijital halde depolanmis veri, yazi, ses ve tim gorsel

iceriklerdir (Flew, 2008, s. 3).

1970 yillarinda ortaya atilan yeni medya kavrami, giiniimiizde bilgisayar, cep telefonu,
oyun konsolu, internet, sosyal medya gibi kavramlari kendi igerisine dahil ederek

genislemeye devam etmektedir (bkz. Gorlintii: 3).

Yeni medyanin 6zelligi, tiiketicilere sundugu {iriin alaninin internet ve diger kanallarla
cesitlendirmesidir. Dikkate deger olan, tiiketici ile enformasyon saglayicisi arasinda
cevrimici koprii olusturmaya baslamasidir (Dizard, 1997). Yeni medya, “orada bir
yerde” olmak yerine gitgide daha fazla sekilde “burada ve aramizda” olarak

degerlendirilmeye baslamistir (Van den Boomen, 2009, s. 8-9).

Goriintii 3: Yeni Medya Teknolojileri

(https://crossmedialexhibitions.files.wordpress.com, 15.12.2017)
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Manovich’e gore geleneksel medya, yeni bir medya iiriinii nasil iiretilebilir sorununu
temel sorunu olarak ele almaktadir. Yeni medyan: temel sorunu ise, halihazirda var olan
iriinlere nasil ulagacagidir. Manovich’e gore yeni medya; birbirinden ayrilan iki tarihsel
yOriingenin yansimalarin1 temsil etmektedir. Bunlar; programlama ve medya
teknolojileridir. Yeni Medyanin Dili adli kitabinda yeni medyayi, sayisal temsil
(numerical representation), modiilerlik (modularity), otomasyon (automation),
degiskenlik (variability), kod ¢evrimi (transcoding) baslikli bes prensip ile
aciklamaktadir (Manovich, 2001).

Binark’a (2007) gore; giderek yasamin her alaninda yaygin olarak kullanilan, farkinda
olmasak bile gilindelik yasam pratiklerini koklii bir sekilde doniistiiren, toplumsal
yasamin birtakim gerekleri nedeniyle kullanim yogunlugu artan ve bedenin bir
uzantisi/parcgast haline gelen; bilgisayar, oyun konsollari, cep telefonlari, internet gibi

tiim bu dijital teknolojiler; yeni medya bagligi altinda toplanabilmektedir.

Benzer diisiinceleri olan Lister’e gére yeni medyayi, gazete, radyo, televizyon ya da
sinema filmleri gibi geleneksel medyadan ayiran 6zellikler; dijitallik, hipermetinsellik,

sanallik, etkilesimsellik ve yayilimdir (Lister, 2009).

2.2. Medyanin “Yeni”likleri

2.2.1. Dijitallik

Yeni medya, dijital kodlama sistemine dayanmaktadir. Ayn1 anda ¢ok miktarda veriyi
aktarabilme ve kullanic1 tarafindan geri bildirimde bulunabilmesi olanagina sahiptir

(Binark, 2007).

Gelisen teknoloji sayesinde veriler 0 ve 1 olarak ikili kod sistemine dayali numaralar ile
kodlanabilmektedir. Medya goriintiilerini gérmek i¢in televizyon, gazete, dergi, kitap ya

da herhangi bir basili materyal okumak i¢in materyalin kendisine ihtiya¢ kalmamuistir.
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Kullandigimiz cep telefonlar1 ya da bilgisayarlar sayesinde, veri aligverisi sanal uzamda
hizli bir sekilde gerceklesebilmektedir. Tiim bu teknolojiler; zaman ve mekan algisi
olmadan, istenilen yerde, istenilen zamanda, iletisimin gerceklesmesine olanak

saglamaktadir.

2.2.2. Etkilesimsellik (Interaktivite)

Etkilesimlilik (interaktivite), world wide web ve dijital medyanin karakteristik 6zelligi
olarak diisiiniilir ve bu iki karakter interaktivitenin merkezi halindedir. Iletisim,
gonderen ve alict arasinda ¢ok yonlii gelisen ve kontroliin iki tarafta da olmasi

durumudur (Jones, 2003: 241).

- Yeni medyanin etkilesimsellik 6zelligi, iletisim zamaninda ve uzaminda karsiliklik ve
cokkatmanllik olanagr kazandirmaktadir. Anrew Dewndey ve Peter Ride’in da
belirttikleri gibi etkilesimsellik 6zelligi yeni medyaya su olanaklar1 saglar.

- Etkilesimsellik kullanici tiirevli igerik iiretiminde olanak saglar.

- Etkilesimsellik kullanici arayiizeyinin tasariminda temel kavramdir.

- Etkilesimsellik 6nceden tanimlanmig ve birbirine baglanmis linkler ve yazilimlar
arasinda ve i¢indeki seceneklerde gelisir.

- Etkilesimsellik araylizeyde bir¢ok kisinin karsilikli eglenmesine ve katilimina olanak

tanir (Binark, 2009).

Etkilesimsellik 6zelliginin iletisim siirecine iliskin bir diger doniistiiriicii etkisi de,
iletisimin zamaninda es zamanli olma derecesine yaptig1 agilimdir. Yeni medyanin bu
ozelligi geleneksel medyaya gore kullanicinin iletisim siirecindeki roliinii ve katilimini

da cesitli sekillerde etkilemektedir (Binark, 2007, s. 21).

Stromer-Gallery ve Wichowski’ye gore yeni medyanin etkilesimsellik 6zelligi, kullanici
tarafindan olusturulan igerigin diger kullanicilar tarafindan yorum yapilmasina, es
zamanli ya da es zamanli olmayan bir sohbet olugsmasina olanak tanimaktadir (Stromer-

Gallery & Wichowski, 2011).
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Interaktif medya tasarimmm diger tasarimlardan ayiran en &nemli 6zellik dogrusal
olmayan yapisina karsin, temelinde tasarim tirlinleri ya da sanat eserlerinde oldugu gibi,
estetik boyutta gdrsel ve isitsel kompozisyona sahip olmasidir. interaktif medya
tasarimi, tiim sanat tiirlerinden beslenmektedir. Gorlinti 6zelligi tasidigi igin
“fotografik”, gorsel bir anlatim dili tasidigi i¢in “illiistratif”, isitsel boyutu oldugu icin

“miiziksel”, iletisim 6gesi icerdigi icin “tipografik” temellere sahiptir (Ozcan, 2008).

2.2.3. Multimedya Bi¢cemselligi

Multimedya bicemselligi, simge ya da sembol sistemleri, farkli veri tiirleri ya da iletisim
cesitlerinin bir araya gelerek tek bir arag¢ lizerinde toplanmasi anlamina gelmektedir

(Van Dijk, 2006).

Multimedya bigemselligi temelinde; ses, gorsel, metin, sayisal veri gibi farkli veri
tiirlerinin bir arada bulundugu ortami tanimlamaktadir. Yeni medyanin sagladigi bu “bir
aradalik” ozelligi, kullanicilarin da igerik liretme siirecine dahil olabilmelerinin yolunu

acmaktadir (Binark, 2007).

Kullanicr tiirevli igerik iiretimi (user genareted content) olarak tanimlanmaktadir. Bu
ozellik, kullanicilarin veya tiiketicilerin; hem {iretici hem de tiiketici (iire-tiiketici)

olduklar siireci ifade etmektedir (Hinton & Hjorth, 2013).

Multimedya bigemselligi, telekomiinikasyon, veri iletimi, kitle iletisimi gibi iletigsimin
farkli boyutlar1 ile imge, ses, metin ve sayisal veri gibi farkli veri tiirlerinin bir arada
bulunmasidir. Yeni medyanin depolama kapasitesinin de yliksek olmasi, kullanicinin

seciciligini desteklemektedir (Binark, 2007, s. 22).



16

2.2.4. Hipermetinsellik

Yunanca “hyper” sdzciliglinden tiireyen, “6tesinde, tizerinde, disinda” anlamlarina gelen
“hiper” sOzciigii, metin sézciigii ile birlesince, arayiizdeki bir metnin baska metinlerle
iligkisine isaret eder. Hipermetinsellik, ag tlizerinden baska alternatif mecralara kolayca

erisimin gergeklesmesidir (Binark, 2009).

Glinliik yasamimizda ya da c¢evrimigi aktivitelerin biliylik boliimiinde kullanilan
hipermetinsellik 6zelligi sayesinde; web ortaminda gergeklestirilmek istenen arayiiz
tasariminda bulunan linklere tiklanarak sayfalar arasi gezinme saglanmaktadir. Bu
gezinme hem metin tabanli igerik gezinimi hem de gorsel, isitsel veya gorsel - isitsel

veri erisimidir (Ispir, et al., 2013).

Kullanicilar internette bu etkilesim 6zelligi olan hipertext ve hiperlinkler sayesinde
sayfadan sayfaya veya istedikleri adreslere ¢ok hizli ve etkin bir bigimde

ulagabilmektedir (Jones, 2003, s. 227).

Normal text, tizerinde farkli sayfa veya ortamlar i¢eren linklerin eklenmesi ile hipertext
haline gelir. Kullanici hipertextleri okuyarak sadece iizerine tiklamak kaydi ile text’in
yonlendigi dogrultuda interaktif olarak hareket eder. Bu islemlerin gerceklesebilmesi
icin web browser programi gerekir. Genelde herhangi bir link takip edildiginde; browser
linki hafizasinda tutar ve istenildigi zaman geri donme imkan1 verir. World Wide Web,

hipertext sisteminin dagilimini igeren en iyi 6rnektir (Chapman, 2004, s. 387).

Bir hypermedya sistemi, iletim linkleri vasitasiyla sunulan kaynak igeriginde
kullanicilarin farkli yonlendirmeleri gerceklestirebilmesiyle karakterize edilmektedir.
Hypermedya sistemini karakterize eden temel nokta kullaniciya sagladigi etkilesim
olanagi ve bunun sonucunda bireyin edindigi yonlendirme &zgiirliigiidiir. Ornegin;
kullanic1 ve hizmet saglayict etkilesimine sahip bir hypermedya uygulamasinda
baslangicta kullanici sistemden kiigiik bir istekte bulunur. Hizmet saglayici bu istegi alir
ve linklerle kullaniciya yonlendirme hizmeti sunar. Kullanic1 arayliz tasariminda yer

alan linkler arasindan uygun olam1 seger ve etkilesimin bir diger asamasini
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gerceklestirir. Kullanici, hypermedya uygulamasimi kullanma amaci dogrultusunda
linkler araciligiyla etkilesimli bir sekilde siirdiiriir. Hypermedya uygulamalarinda
verilen linkler, kullanicilar tarafindan kolaylikla anlamlandirilabilecek sembollerle

tammlanmstir (Ispir, et al., 2013).

2.2.5. Yayihim ve Sanalhk

Sanallik, kullaniciya orada olma hissini saglar. Sanal yerlesimlerde iki tiir iletisim
gerceklesir: makine/yapay zeka — insan ve arayiiz igerisindeki diger insanlarla iletisim.
Somutlayacak olursak, dijital oyunlarda oyuncu olmayan karaktere karsi bireysel bir
miicadele verilebilir ya da bir klan {iyesi olarak hep birlikte verilen bir gorev yerine

getirilebilir (Binark, 2009).

Yeni medya olanaklart; kullaniciyr bir yandan bireysellestirmekte, 6te yandan da sanal
uzamda yeni bir sekilde toplumsallastirmaktadir. Maria Bakardjieva’nin deyisiyle, bu
toplumsallagsma bicimi hareketsiz toplumsallasmadir, diger bir deyisle, kullanicinin
sanal uzamdaki toplumsal iliskilerini gercek yasamdan bildigi ve giivenilir buldugu

toplumsal aglar iizerinden yeniden kurmasi veya gelistirmesidir (Binark, 2007, s. 23).

Yeni medya teknolojileri es zamanli temsiller iiretebilme yetisini bilinyesinde
barindirmaktadir. “Telepresence” (uzaktan hazir bulunma durumu) olarak tanimlanan
bu yeni temsili ortam ile ekranlarda olusan temsiller sayesinde, kisiler gercekte var
olmadiklar1 yerlerde temsili olarak varliklarini stirdiirebilmektedir (Altunay, 2012). Bu
ozellik, zaman ve mekan algis1 olmadan fiziksel olarak bulunmadigimiz ortamda, ekran

yoluyla mevcudiyetimizin aktarilmasidir (Seylan & Giiney, 2016).

2.3. internet

Internet, Ingilizce Interconnected Networks’un (kendi aralarinda baglantili aglar)
kisaltmasidir. Internet, teknik anlamiyla aglarmn birtakim ortak protokoller araciligryla

global baglamda toplanarak dagitilmasi ve bdylelikle bilginin bu protokol ve kurallar
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cercevesinde degisimidir. Internet ilk olarak ARPANET adiyla (Advanced Research
Projects Agency Network) yani Amerikan Gelismis Savunma Arastirmalar1 Dairesi Ag1
olarak 1969 yilinda kurulmustur. Arpanet’in olusturulma amaci flilkeyi niikleer
saldirilardan korumak i¢in olsa da; gilinlimiizde tiim diinyay1 birbirine baglayan dev bir

iletisim ve enformasyon ag1 haline gelmistir (Alikilig, 2011).

Internet, telekomiinikasyon, veri iletisimi ve kitle iletisimini igerisinde bulunduran
biitiinlesik bir yapiya sahiptir. Ses, yazi, video gibi ortamlar tek bir kanal iizerinden
dagitilabilmektedir. Bu kanal iizerinde karsilikli iletisim, icerik olusturma, olusturulan

icerigin kontrol edilmesine olanak saglamaktadir (Aktas, 2007).

Internet teknolojisinin 1993 sonlarma dogru, is ortamlar1 ve akabinde toplumun genis
kesimleriyle tanigmasi, internetin kullanilabilmesi i¢in bilgisayar1 gerekli bir ara¢ haline
getirmis, toplum igin vazgecilmez bir bilgi ve veri havuzu haline gelmistir (Alikilig,

2011).

Bir bilgisayar kutusundan (cep telefonu, televizyon ve baska ortamlardan da) erisilen
internet siirekli genisleyen ve kendini doniistiiren bir ag sistemi olarak, mikroislemciler,
elektrik, kablolar; metin, goriintii, ses gibi iletisim ve igerik iiretim araglarini; telefon,
cep telefonu ve diger yakinsamis iletisim yaninda, insan-enformasyon/veri, veri-veri
etkilesimini de barindiran ¢oklu bir sistemdir. Her bir 6genin kendi trettigi karmalar,
internet protokolii araciligiyla bir toplumsal protokole doniisiir. Artik internet bir ag
olarak bir yazilim programi, bir bilgisayar, bir iletisim aracina indirgenemeyecek kadar

cogullagsmis karmalarin biraradaligini yansitir (Timisi, 2016).

Giliniimiizde daha 6nce olmadig1 kadar c¢ok bilgi akisi ile yiiz ylize gelmekteyiz. Bu
bilgilerin ¢ogunlugu bize dijital formda ulagmaktadir ve internet kesinlikle vazgecilmez

bir kaynak haline gelmistir (Lull, 2001).
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2.3.1. Web 1.0°dan Web 2.0’a Ge¢is Donemi

Internetin ilk on yillik dSnemini anlatan Web 1.0, 1990’larin sonlarinda yaygimlasmustir.
Bu donemde kullanicilar, sadece okuyucu ve en fazla bilgi gonderici konumundaydilar.
Sadece bilgi / veri alabilme ve geri bildirim olarak tekrar bilgi / veri gonderebilme
seklinde tasarlanan bir teknolojiden bahsedilmektedir. Kullanicilar, var olan bilgileri
elde etmek, kendilerine saglanan igerigi okumak, program ya da dosya indirmek i¢in

kullanmaktadir (Alikilig, 2011).

Web 1.5; Amazon (Amerika Birlesik Devletleri merkezli bir e-ticaret ve bulut bilisim
sistemi), Ebay (Internet iizerindeki en biiyiik acik arttirma usulii aligveris sitesi,
Amerikan sirketi) vb. sanal aligveris merkezleri (network marketing), satma, satin alma
ve alman {irlinle ilgili yorum yapabilmeye olanak saglayan internet uygulamalarinin

tiimiinii tanimlamak i¢in kullanilmaktadir.

Web 2.0 aslinda Web 1.0 teknolojilerinin yetersizliginden dogmustur. Web 2.0
taniminda kullanilan “2”nin aslinda insan etkilesimlerinden tiiredigi sdylenmektedir

(Alikilig, 2011).

Web 2.0 teknolojisinin gelismesi sayesinde, internet ortami kullanicit sayisini
artirmigtir. Kullanicilar tarafindan iiretilen igerikler, paylasimlar ve kullanicilar arasi
iletisim; biiylik bir gilice doniigmiistiir. Gilinlimiizde web, birbirlerine sanal aglar
aracilifiyla bagli olan milyarlarca sayida bilgisayar1 ve grafik, ses, goriintii, animasyon

gibi farkli formatlar1 bir arada tutmaktadir.

Internete kurumsal agidan bakildiginda, bugiin en kiiciik kurumdan uluslararas
kurumlara kadar hepsinin en azindan bir Web sitesi hazirlayarak internette yer aldiklari
sOylenebilir. Ciinkli Web siteleri kurumlarin kamuoyuna agilan ilk yiiziidiir. Hedef kitle

artik “internet baglantisiyla global olan milyonlarca insandir”.

Yeni iletisim seklinin ad1 2.0 olarak tanimlanmaktadir. Sahip oldugu kitle iletisim

araglari/kanallart sosyal oldugu i¢in de “sosyal medya’dir. Sosyal medya yeni kitle
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iletisim araclarinin en interaktifi, en sosyal olanidir; geri planinda bilgisayar aglari olan,
dili dijital olan, mesajin kaynagmin interaktif oldugu ve mesajin global olarak

paylasilabildigi bir medyadir (Castells, 2007).

2.3.2. Sosyal Medya, Ara¢ ve Ortamlari

Web 2.0 adiyla da kullanilan sosyal medya, insanlarin goriislerini, deneyimlerini ve
perspektiflerini birbiriyle paylastigi ¢cevrimigi teknolojileri ifade etmektedir. Tek yonlii
bilgi paylagimindan, ¢ift yonlii ve es zamanl bilgi paylasimina ulasilmasini saglayan
medya sistemidir. Kisilerin internet iizerinde birbirleriyle igerik ve bilgi paylasmasini
saglayan uygulamalar sayesinde, herkes ilgilendigi ya da merak ettigi igerige

ulasabilmektedir (Wikipedia Encyclopedia, 2017).

Sosyal medyanin ilk kismi yani “sosyal” insanin diger insanlarla iletisim kurma
ihtiyacini, icgiidiisiinii belirtmektedir. ilk insanlardan beri o veya bu sekilde birbirimizle
iletisime  gegiyoruz, bizim gibi dislinen yanlarinda evimizde gibi rahat
hissedebilecegimiz,  diislincelerimizi  duygularimizi  tecriibelerimizi  rahatca
paylasabilecegimiz insanlarin bulundugu bir gruba dahil olmak insani bir ihtiyagtir.
“Medya” ise bu insanlarla iletisime gecme yontemleridir. Bu iletisim davulla, ¢anla,
yaziyla, telgrafla, telefonla, radyoyla, televizyonla, e-postayla, web siteleriyle,
fotografla, ses dosyastyla, videoyla, cep telefonuyla, kisa mesajla kurulabilir. Medya, bu

iletisimi saglamak icin kullandigimiz teknolojilerin tiimiidiir (Akyaz1 & Aslan, 2013).

Web 2.0 kisilere, icerik iiretme ve firettikleri icerikleri birbirleriyle paylasma gibi
onemli bir imkan saglamaktadir. Web 2.0 yeni bir tiir tiikketici (kullanici) olusturdugu
gibi, onlarin bilgiyi ve igerigi yonettigi platformlarin da olusmasini saglamistir (Alikilig,

2011).

Web 2.0 ortam1 bugiine kadar siiregelen pek ¢cok dogruyu ve uygulamay1 degistirmistir.
Yeni paydaslar yaratan Web 2.0, varolandan daha etkilesimli, daha sorgulayici,
kendisini daha kolay ve korkusuzca ifade edebilen, kendi igerigini iireten, iirettigini

aninda paylasan ve bunu 7/24 uygulayabilen, manipiile edebilen, gerektiginde tehdit
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unsuru olarak kullanabilen bir kitle grubu yaratmistir. Bu kitle grubu; toplanma ve

paylasma seklini kokten degistirmistir (Solis & Breakendridge, 2009).

Geleneksel medyanin (radyo, gazete, televizyon) sosyal medyanin dnemini kavradigina
dair en 6nemli kanit; geleneksel medyanin sosyal medyay1 (bloglar, forum ve haber
gruplari, video ve fotograf siteleri, sikayet siteleri, sosyal aglar ve sanal diinyalar vb.)
takip etmesi ve hatta benzer uygulamalari kendi iiriin ve hizmet cesitlilikleri i¢ine dahil

etmesidir (Alikilig, 2011, s. 12-13).

Mayfield, sosyal medyanin karakteristik 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir;

- Katilimeilar: Sosyal medya katilimcilari cesaretlendirir ve 1ilgili olan her bir
kullanicidan geri bildirim alir.

- Aciklik: En ¢ok sosyal medya servisleri geri bildirime ve katilimcilara agiktir. Bu
servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret asilarlar. Bunlar ¢ok
nadir ulasima yonelik engeller koyar.

- Konusma: Geleneksel medya yayina iliskin iken (i¢erik aktarimi ya da dinleyiciye
bilgi ulagimi), sosyal medya iki yonlii konugsmaya olanak tanimasi1 bakimindan daha
lyidir.

- Toplum: Sosyal medya, topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum igin izin verir.
Topluluklar da bdylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV sovlar1 gibi ilgili
olduklar1 seyleri paylasirlar.

- Baglantililik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirii, baglantili igler gerceklestirir; diger siteler,
aragtirmalar ve insanlarimn ilgili olduklar1 herhangi bir konuda link verilmesine olanak

tanir (Mayfield, 2008, s. 5).

Stokes (2013) geleneksel medya ile sosyal medyay: arasinda farklara deginmektedir
(bkz. Goriintii 4).
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Goriintii 4: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi
(Stokes, 2013, s. 366)

Sosyal aglar incelendiginde 1997 yilinda kurulmus olan SixDegress.com bilinen en eski
sosyal ag sitesidir. Giiniimiizde hemen herkesin kullandig1 Facebook ve MySpace
siteleri gibi Ozelliklere sahip olan “SixDegrees.com”, kullanicilarina arkadas listesi
olusturma, mesaj gonderme ve profil olusturma Ozelliklerini sunmaktaydi. 1990’11
yillarin sonu ve 2000li yillarin baslarinda kurulan; LiveJournal, Asian Avenue,
BlackPlanet ve LunaStorm gibi web siteleri, belli demografik gruplar1 hedef almigtir
(Deans, 2008). 2003 yilinda, sosyal medya platformlarina artan ilgi sonucu
Couchsurfing, LinkedIn, Last.FM, Tribe.net ve Hi5 gibi uygulamalar kullanima
acilmistir (bkz. Goriintii 5).

Devamindaki yillarda; Blogger (1999), Wikipedia (2001), Myspace (2003), Facebook
(2004), Flickr (2004, Youtube (2005), Twitter (2006) gibi sosyal medya platformlari,
yeni online iletisim taktiklerini saglayan web araglarini sunmaya baglamistir (Van

Dijck, 2013).



Goriintii 5: Biiyiik Sosyal Ag Sitelerinin Kurulus Tarihleri
(http://etec.ctlt.ubc.ca/510wiki/Social Network Site, 15.12.2017)
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Sosyal ag kavrami; bireyler arasi iliskileri tanmimlamaktadir. Internetin kullanicilara
kendi igeriklerini yaratabilme, kendi aralarinda zaman ve mekandan bagimsiz iletisim
kurabilme ve birbirleriyle ortak aglar yaratabilme ortamini saglamasi, kullanicilara ve

diinyaya sosyal aglarin giiciinii gésteren 6nemli bir gosterge olarak nitelendirilmektedir.

Tasc1, sosyal aglarin kapsadigi 6geleri; bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, acik kaynak
ansiklopediler, sosyal bookmarking, sosyal haber, fotograf paylasimi, video paylasima,
ses ve miizik paylasimi, anlik mesajlagma, forumlar, sanal oyunlar ve sanal topluluklar

olarak belirtmektedir (Tasg1, 2010).

Wearesocial web sitesinin yaymladig:r “Digital in 2017: Global Overview” raporunda
diinya popiilasyonunun yarisindan fazlasinin interneti kullandig1r agiklanmaktadir.
Rapora gore internet kullanimi 7 milyar 476 milyondur. Toplam diinya niifusunun 3
milyar 773 milyonu interneti kullanmakta ve bunlarin 2 milyar 789 milyonu; aktif
olarak sosyal medyay: kullanmaktadir. 2016 yilinda yayinlanan rapora gore, internet
kullanan kisi sayist %10 artig gostermektedir. Rapora gore Tiirkiye’nin toplam
niifusunun %60°1 internet kullanicisidir. Tiirkiye; internet {lizerinde harcanan vakit
siralamasinda iilke olarak 14. sirada ve glinliik ortalama 3 saat sosyal medya kullanimi
ile 9. sirada yer almaktadir. Mobil iizerinden yapilan paylagimlar ortalamalar

incelendiginde ise, Tiirkiye 6. sirada yer almaktadir.

Facebook, Tiirkiye’de kullanilan sosyal platformlar igerisinde 1. siradadir ve Tiirkiye’de

aktif Facebook kullanici sayis1 48 milyondur (Social, 2017).

Irak ve Yazicioglu, 2012 yilinda yaymladiklar1 makalede; “2004 yilinda Mark
Zuckerberg isimli Harward’l1 bir iiniversite 6grencisi ve oda arkadaslar1 tarafindan
Harvard Universitesi iginde kurulan, basit bir sekilde “sanal okul yillig1” mantigiyla
tasarladig1 Facebook, baslangictaki amacinin otesinde bir projedir ve bugiin artik
diinyanin en fazla kullanilan sitelerinden biri oldu” demistir (Irak & Yazicioglu, 2012, s.

16) Giinlimiizde de sosyal medya kullanim1 giderek artmaktadir.
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Sosyal medya uygulamalarinda, kullanicilar icerigi belirlemektedir. Kullanicilar kendi
aralarinda siirekli etkilesim halindedir. Zaman ve mekan sinirlamast olmaksizin
paylasimin, etkilesimin ve tartigmanin esas oldugu bir iletisim sekli gerceklesmektedir.
Bu sayede insanlar, binlerce kilometre uzakta yasayanlarla kolay bir bi¢imde baglanti

kurabilmektedir (Ryan & Xenos, 2011).

2.2.3. Mobil Teknolojiler

Gilinlimiizde uydu, kablosuz aglar, cep telefonlari, saatler, gozliikler, bilgisayarlar gibi
farkli ortamlar1 birbirine baglayan sebekeler sayesinde, sadece evden, okuldan ya da

isten degil, aglara ulasilan her yerden istenilen anda iletisim kurulabilmektedir.

Yeni teknolojilerin gelisimine bagl olarak medyada gergeklesen degisimlerden biri de
tagmabilirliktir. Yeni teknolojiler, taginabilir olma 6zelligine sahiptir; zaman ve mekan
sinirhiliklarindan kurtulmaktadir. Elektrige siirekli bagli olma zorunlulugu ortadan
kalkmistir. Yeni medya teknolojilerinin gelisimiyle mobil cihazlar, diinya capinda
bliylik bir kitle tarafindan benimsenmistir. Giinlimiizde en ¢ok kullanilan mobil cihaz

olarak akilli telefonlar olarak gosterilebilir.

Tasarlanan mobil teknolojilerin kolay tasinabilme o6zellikleri, bilgisayara gore daha
ucuz olmalari, fotograf, miizik, video, arama motoru vb. entegre 6zelliklerinden dolayz;
akilli telefonlarla mobil olarak, giindelik hayatin her aninda ulagim kolay hale

gelmektedir.

Toplumsal agidan incelendiginde akilli telefonlarin vurgulanmasi gereken onemli bir
ozelligi “siirekli baglantida olma” (connectivity, always on) olarak tanimlanmaktadir.
Bu 6zellik sayesinde; akilli telefonlar her zaman baglantida olmaya olanak tanimasi
acisindan sosyal medya kullanim pratiklerine de yeni bir boyut getirmektedir (Hinton &

Hjorth, 2013).

Mobil teknolojilerin geligsmesi ile beliren "yeni ekran" kavrami, geleneksel ekrandan

farkli olarak tasinabilirlik 6zelligine sahiptir. Bireyler, yeni ekran ile ag teknolojisinin
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avantajlarin1 istedikleri zaman kullanarak cevrimici olabilmektedir. Sayisal temsille
gerceklestirilen “Geri Alma” secenegi; tek basina bir doniisiimiin temsilcisi olarak
goriilebilmektedir. Bu segenekten sonra ekran, bir yaratim siirecinin sayisiz

versiyonlarini yapabilme olanagina kavusmaktadir (Altunay, 2012).

Goriintii 6: 100 Metrekarelik Silindir Projeksiyon Perdesi ile Interaktif Kurulum
(Kaynak: http://artasiapacific.com/Magazine/60/, 15.12.2017)
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BOLUM 3: KURUMSAL ILETISIMDE SOSYAL PAYLASIM AGI
TASARIMI

3.1. Kurumsal Iletisimde Kimlik Ve Imaj

Kurumsal iletisimde kurumsallik bir biitiinliigli ifade ederken, iletisim; kurum i¢i ve

kurum dist1 iletisim anlamina gelmektedir.

Kurumsal iletisim, kurumun farkli insan gruplariyla kendi tarzini yansitan iletisim
kurma iislubudur. Paydaslarla kurulan iliskilerin analiz edilmesi, kurumlar i¢in olumlu
sonuglar yaratilacak adimlarin atilmasini saglar. Ciinkii paydaslarla “burada soz edilen
paydaslar kavrami, bir kurum olarak iiniversiteler agisindan bakildiginda, kurumun
biinyesindeki kisiler, ¢alisanlar, 6gretim iiyeleri ve ogrenciler olarak nitelenebilir”
kurulan iligkilerin analiz edilmesi ile bu iligkilerin olumlu ya da olumsuz sonuglar
yaratip yaratmayacagi belirlenerek eger varsa olumsuz sonuglarin ortadan kaldirilmasi

icin bazi ¢abalar gerekebilmektedir (Vural & Bat, 2013).

Kimlik; Giincel Tiirkge Sozliikte “~-Toplumsal bir varlik olarak insanin nasil bir kimse
oldugunu gosteren belirti, nitelik ve oOzelliklerinin biitlinii; -Kisinin kim oldugunu
tanitan belge, kimlik belgesi, tanitma karti, hiiviyet; -Herhangi bir nesneyi belirlemeye

yarayan Ozelliklerin biitlinii olarak tanimlanmistir” (TDK, 1983).

Kurum kimligi ise, “bir firmanin uzun dénemde stratejik olarak planlanmis amaclaria
ulagabilmesi, arzu edilen imaja sahip olabilmesi i¢in kendini ve kurum felsefesini
caligsanlarina, miisterilerine, ortaklarina ve hedef kitlesine tanitmak i¢in uyguladig: tiim
metotlarin (isletme kimligi, tanitim kimligi ve davranis kimligi) toplaminin tek bir gii¢
yaratacak sekilde birlestirilmesi ve kullanilmasi” olarak tanimlanmaktadir. Kurum
kimligi; kurumun kim oldugu, ne yaptig1, nasil yaptigini ortaya koyan bir gosterge olup,
basarili bir sekilde uygulandiginda kurumu rakiplerinden ayiran ve fark yaratan bir
yapidir. Dolayist ile kurum kimliginin “kurumun {riin/hizmetlerini, kendine 6zgii

iletisim ve davranig kodlar1 ile i¢ ve dis hedef kitlelerine tanitma ve anlatma amagl
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olarak gerceklestirdigi faaliyetler biitiinii” oldugunu 6ne siirmek yanlis olmayacaktir

(Sungur, 2012).

Kurumsal kimlik bir kurulus, sirket veya etkinligin kamuoyunda ve cesitli sektorlerde
varligint olusturmak, kurumsal imajin1 giliglendirmek, rakiplerinden farkini gostermek,
on planda olmasimi saglamak icin tasarlanmis en onemli tanitim aracidir. Kurumsal
kimlik kurulus ya da firmanin 6ncelikle markalasmasini ve daha sonra hizli bir sekilde
hedef kitlesine ulagsmasini1 saglar. Kurumsal kimlik bir sirketin rakiplerinden giiclii
oldugu yonlerini 6ne ¢ikarirken kalite, giiven, saglamlik, kalicilik vb. 6zelliklerin ilk

izlenimini verir (Yurdakul, 2017).

Kurumsal kimlik, kurumun en 6nemli temel gerekliklerinden biridir. Logo, antetli kagit
ve kurum dizayn1 genellikle kurumsal kimlik olarak anlasilmaktadir. Oysa kurumsal
kimlik, misyon bildirisi, logo, antetli kagit ve yillik rapor, reklam, i¢ iletisim, dis
iletisim ve kurum imaj1 hakkinda halkin algisinin toplamindan daha fazlasini ifade

etmektedir.

Kimlik bir kurumun sdyledikleri ve yaptiklar1 araciligiyla kendisini sunmasidir.
Kurumsal kimlik, kurumsal gorsel kimlik temelinde iletisim ve gorsel kimlik, kurumsal
pazarlama stratejileri temelinde pazar durumu, kurumsal yonetim temelinde yonetsel
tutum, performans ve marka stratejisi temelinde kurum, {iriin ve servisler, kurumsal
degerler biitiinii temelinde kurum kiiltiirii bileskelerinin sinerjisinden olusmaktadir

(Vural & Bat, 2013).

Kurumlarin tiim paydas gruplari, kurum tarafindan gergeklestirilen iletisim bigiminden
etkilenir ve o kurum hakkinda bir izlenime sahip olur. Bu yolla tim paydaslarin

akillarinda bir imaj olusturulur (Kiiciik, 2005, s. 45).

Imaj, toplum tarafindan kurum ya da kurulusa kars: iliskin algilamalar olarak
tanimlanmaktadir. imaj; iiriiniin kalitesi, fiyat dagilimi, reklam stili, toplum igerisindeki
yeri ya da yonetimi gibi farkli degiskenlerin toplam etkilerinin sonucudur. Imaj,

toplumun zihninde var olur (Diefenbach, 1987).
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Her kurum ya da kurulusun bir kisiligi vardir. Kurumun sahip oldugu bu kisilik,
paydaslart ya da halk tarafindan olumlu ya da olumsuz sekillerde elestirilebilmektedir.
Kurum imaji, kurumun paydaslar1 ya da hedef kitlenin sahip oldugu kurum hakkindaki

diisiincelerin ve goriislerin tiimii olarak tanimlanabilmektedir.

Kurumsal kimlik tasarimi, markanin gorsel biitiinliigii, hedefleri, vizyonu, yazgisi ve
markay1 temsil eden tasarimlarin birbirleriyle olan tutarliligidir. Logo tasarimi ve
tasarlanan tim Ogelerinin biitiinlik i¢inde, standartlagtirllmig ve her yerde aym

kullanilacak sekilde tasarlanmast markay1 6zellestirmektedir (bkz. Goriintii 7).

Goriintii 7: Hacettepe Universite Kurumsal Kimlik Kilavuzu

(Hacettepe Universitesi, iletisim Fakiiltesi Arsivi)
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Olumlu ve istenen bir kurumsal marka imaj1 yaratmak icin, isletmede Oncelikle bu
amacla ilgili “bir altyapinin kurulmasi” ve bu dogrultuda “dig ve i¢c imajin
olusturulmas1” ve son agamada miisterilerle duygusal baglanti kurmay1 saglayan “soyut

imaj” olusturulmasi gerekmektedir (Gtizelcik, 1999).

Imaj, kisisel becerilerin ve kisiye iliskin tiim algilarin biitiiniinii ifade etmektedir.
Iletisim uzmanlar1 ve sosyal bilimciler, ilk karsilasmada toplam mesajin %355’ten
fazlasim kisinin goriintiisiiniin olusturdugunu belirtmektedirler. Imaj kavrami, kisinin
aklinda olus; bir izlenim olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal imaj ise, bir kuruma iligkin

kitlelerin beyninde gerceklesen tiim etkiler olarak tanimlanmaktadir (Vural & Bat,

2013).

3.2. Kurumsal iletisimde Web Arayiiz Tasarimi

Web arayliz tasarimlari olusturulurken, igerik, gorsel tasarim ve yazilima ihtiyag
duyulmaktadir. Giliniimiizde web sayfalar1 giderek artmakta ve bir ¢ok kurum sundugu
hizmetleri web siteleri lizerinden yiiriitmektedir. Bir web modiilii tasarlanmadan once
kapsamli c¢alismalar yapilmali ve bazi ilkelere dikkat edilmesi gerekir. Kurumsal
tasarim, belirlenen kurumsal stratejiler dogrultusunda, kurum felsefesini kendine 6zgii

iletisim kodlar1 ile gorsel olarak ifade etme seklidir.

Web arayiiz tasarimlarinda kullanici gereksinimleri unutmamak gerekir. Bu baglamda
dikkat edilmesi gereken en Onemli faktdrlerden biri sadelik ve basitliktir. Arayiiz
tasarimi sirasinda, gereksiz tasarim Ogelerinden (herhangi gorsel ya da islevsel bir
amaci olmayan) uzak durmak gerekmektedir. Sade bir web arayliz tasarimi, kullanicinin

veriye ulagma sirasinda gegirdigi stireci kisaltmaktadir.

Web arayiiz tasarimi siirecinde, sitenin dolagimina, renk kullanimina, tipografi

kullanimina ve goriintii kullanimina dikkat edilmesi gerekmektedir.
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3.2.1. Dolasim (Yonlendirme)

Kullanici, site icerisinde sayfalar arasi rahat dolasabilmeli ve aradigi veriye kolayca
ulasabilmelidir. Cok fazla menii ve de ¢ok fazla yonlendirme ikonu kullanimi; kullanici

icin uzaklastirict bir etmendir.

Coklu ortam tasarimcisinin temel gorevlerinden biri, kullanicinin programin neresinde
bulundugunu, o6nceki meniilere nasil donecegini, her asamada Oniinde hangi segeneklerin
bulundugunu bilmesini saglayacak, menii ve pencereler arasinda kaybolmasini Onleyecek
kullanigh bir dolagim sistemi tasarlamaktir (Cotton ve Oliver, 1997, s. 147).

Giliniimiizde bir ¢ok web sitesi, dolasim Ogelerini sayfanin iist ya da sol kismina

konumlandirarak, sayfalar arast dolasimi1 kolaylagtirmaktadir.

3.2.2. Renk Kullanim

Web arayiiz tasarimlarinda renk kullanimi belli bir hiyerarsik diizende olusturulmalidir.
Kurumsal bir arayliz tasariminda renk sec¢imi, kurumun kurumsal kimligini
yansitmalidir. Se¢im’e (1996, s.61) gore, yanlis secilen ve kullanilan renkler anlam
kargasasina yol agabildigi gibi sayfada da kotii bir leke goriinlimiine doner. Aym
zamanda bir ¢ok kisinin renkleri ayirt etme ve gorme sorunlar1 yasadigina dikkat

edilmeli ve sitede farkli renk tonlar1 ve degerleri kullanilmasina 6zen gosterilmelidir.

Onemli elemanlar iizerine dikkat cekilmek istendiginde parlak ve 1sikli renkler
kullanilmalidir. Kullanilan yazi ile 6grenenin okumasi veya gdrmesini kolaylastirici

artalan rengi, uygun zitlik olusturacak renklerden se¢ilmelidir (Biilbiil, 1999).

3.2.3. Tipografi Kullanim

Basili  materyal iizerindeki tipografi ¢Oziimlemeleri, bilgisayar ekranindaki
cozlimlemelerden farkliliklar —gostermektedir. Tirnakli fontlar, yaz1 takibini
kolaylastirdig: i¢in basili materyallerde tercih edilirken, bilgisayar ekraninda tirnaksiz

fontlar tercih edilmektedir.
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Web tasariminda font secerken oncelik “Web Safe Font’ listesinde bulunan fontlar
olmalidir (Peck, 2003). Bu fontlar hali hazirda isletim sisteminde yiikliidiir; sitenin

boyutu diiger ve site daha hizli yiiklenir.

Internet sitelerinde iki font ailesinden fazla font kullanilmasi, okunurluga ve gorsel

tasarima verecegi olumsuz etkilerden dolayi tavsiye edilmez (Sarikavak, 2004).

3.2.4. Gorunti Kullanim

Bir arayiiz igerisinde, goriintii duragan ya da hareketli olabilmektedir. Tasarim
programlar1  sayesinde bu goriintiler web sitelerine uygun formatlarda
tasarlanabilmektedir. Genel olarak hareketli goriintiilerde; GIF, WEBM, MP4, MPEG
ve OGG formatlari, duragan goriintiilerde ise JPEG, PNG ve BMP formatlar1 tercih
edilmektedir.

Dogru goriintli kullanimi; boyut, tarz, yerlesim, renk ve bosluk gibi belirli hiyerarsik
cozlimlemelerin timiidiir ve kullanicinin site i¢inde gegirecegi vakti olumlu yonde

etkileyecektir.

3.3. Kurumlarin Sosyal Medya Modiillerinin Grafik Tasarim Ve Icerik Acisindan

incelenmesi

Dogas1 geregi temel ihtiyaglar1 arasinda olan iletisimi, bireyler; aile, okul, is, arkadas, es
ve hatta kurumlar ile gerceklestirmektedir. Sosyal medyada iizerinde ilgi alanlarina gore
birgok sosyal ag ve sosyal gruplar yer almaktadir. Insanlar sosyal medya iizerinden,
kurumlarmi tanimakta, arkadas iliskileri kurmakta ve fikir aligverisi yapmaktadirlar.
Zaman ve mekan algisinin artik kalktigi ve teknoloji temelli uygulamalar sayesinde,
cogu iletisimi internet ve sosyal medya iizerinden yaptigimiz diisiiniiliirse, kurumlarin
yani iiniversitelerin de bu platformlarda, iletisim konusunda neler yaptiklarina bakmak

gereklidir.
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Google arama motoru iizerinden 2017 Mart ayinda yapilan uluslararas1 kapsamdaki
arastirmada; Universite (University), Sosyal (Social), Medya (Media) ve Takim/Ekip
(Team/Crew) kelimelerinin farkli kombinasyonlar: ile kullanilmalar1 sonucunda ¢ikan
sonuglarda, tiniversite biinyesinde aktif bir sosyal medya takimi olusturan ve bunu
kurumsal web sayfalar1 {izerinden yayinlayan ve yoneten {niversiteler, isim
siralamasma goére: Belmont University, Binghamton University, Colorado State
University, Kansas University, Oakland University, Oxford University, University of
Houston, University of Michigan, University of New Hamshire ve University of

Washington’dur (bkz. Goriintii: 8).

Goriintii 8: Sosyal Medya Yonetimine Sahip Universiteler

(https://www.google.com, 07.01.2017)
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3.3.1. Belmont Universitesi

Belmont Universitenin Sosyal Medya igin ayirdign siteye “belmont.edu/social-
media/index.html]” linkine tiklayarak ulasilmaktadir. Sitenin en iist kisminda bulunan
panelde sirastyla; Ogrenciler, Fakiilte & Personel, Aileler, Mezunlar ve Topluluk
sekmeleri yer almaktadir. Sag tarafta site ici arama butonu bulunmaktadir. Universitenin
logosu sol kisma yasl sekilde tasarlanmistir. Alttaki panel iizerinde iiniversitenin
vizyonu, misyonu, tarihi, liderlik ve 2020 hedeflerinin yer aldigi Hakkinda (About)
sekmesi ilk sirada konumlandirilmistir. Programlar, kolejler, akademik birimler,
yonetim birimleri ve akademik arastirmalar hakkinda bilgilere Akademik (Academics)
sekmesi lizerinden erisilmektedir. Kabul sartlari, lisans ve lisansiistii programlar,
ziyaret, transfer 6grenci gibi bagliklarin yer aldigi Kabul (Admissions) sekmesi {iglincii
sirada  konumlandirilmistir.  Universiteyi temsil eden spor takimina ve takimin
fotograflarina, takim icin tasarlanmis iirlinlere, mag biletlerine ulasabildigimiz Atletik
(Athletics) sekmesi dordiincii sirada konumlandirilmistir. Telefon numaralar1 ve
yerlesim planlarina ulasabildigimiz Kampiis Hayat1 (Campus Life), yaklasan ve giincel
etkinliklerin yer aldig1 Etkinlikler (Events) ve son olarak 6grenci misyonlari, 6gretici
bloglar, siirdiiriilebilirlik bagliklarinin bulundugu Ruhsal Yasam (Spiritual Life)

sekmesi; panel lizerindeki diger sekmelerdir (bkz. Goriintii 9).

Goriintii 9: Belmont; Sosyal Medya Arayiizii, Ust Panel
(http://www.belmont.edu/social-media/index.html, 09.01.2017)

Web sitesinde agirlikli olarak kullanilan renkler tiniversitenin kurumsal kimliginde yer
alan birincil kullanim renkleri mavi (PMS281) ve kirmizi (PMSI186) olarak
belirlenmistir. Sitenin iist kisminda Balmont Universitesi'nin kurumsal Facebook

hesabina ait gorsel yer almaktadir.

Sol kisimda Sosyal Medya @ Balmont kolonuna ilistirilmis basliklar bulunmaktadir.

Rehber (Directory) {lizerinden; iiniversitenin kurumsal sosyal medya adresleri ve
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topluluklarin, boliimlerin ve servislerin sosyal medya platformlarindaki adresleri

verilmistir (bkz. Goriintii 10).

Goriintii 10: Belmont; Sosyal Medya Arayiizii, Yerlesim
(http://www.belmont.edu/social-media/index.html, 09.01.2017)

Kullanom Kilavuzu (Acceptable Use Guidelines) fizerinden; herhangi bir kriz
durumunda, Belmont Universitesi ve {iniversitenin diger boliimlerine ait sosyal medya
hesaplarin1 mesajlasma platformu olarak kullanirken, dikkat edilmesi gereken bilgilere

yer verilmistir.
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Sosyal Medya Ekibi (Social Media Team) sekmesinde; kampiis topluluguna sosyal
medyayla ilgili olarak liderlik, destek ve egitim sunan ekibin, iiniversitenin birincil
sosyal medya varliklarinin bakimi ve izlenmesinden de sorumlu olmasi ve sosyal
medyanin en iyi uygulamalar1 konusunda uzmanlik ve tavsiyeler saglamakta oldugunu
anlatan bilgi metnine ve Sosyal Medya Ekibi’nin gorevlerine ve iletisim adreslerine

ulagilmaktadir (bkz. Goriintii 11).

Goriintii 11: Belmont; Sosyal Medya Ekibi Igerigi ve Yerlesimi
(http://www.belmont.edu/social-media/team/index.html, 09.01.2017)

Boulevard Ekibi (Boulevard Team) sekmesi iizerinden, cesitli goniillii 6grencilerden
olusan bir ekip karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ekip; Belmont Universitesi sosyal medya ve
dijital pazarlama girisimlerinin planlanmasi ve uygulanmasindan sorumlu, Sosyal
Medya Yonetimi Ekibine yardimci olmaktadir. Ekibin, sosyal medya, web ve video i¢in
icerik planlama ve yaratma becerileri olan tiim Belmont lisans ve lisansiistii
ogrencilerine ag¢ik olmasi, {lniversitenin sosyal medya konusunda gen¢ bir ekibe
giivenmesinin gostergesi olarak goriilebilmektedir. 2017-2018 donemi arasinda gorev
alan ekip; bu sekme iizerinden fotograflari, yetenekleri ve sosyal medya iletisim

adresleri ile karsimiza ¢ikmaktadir (bkz. Goriintii 12).



37

Goriintii 12: Boulevard Ekibi Uyelerinden Kit Barker
(http://www.belmont.edu/social-media/boulevard/index.html, 09.03.2017)

SoundCloud sekmesi {izerinden; miizisyen, Ogretim {iiyesi, Ogrenci ve mezunlarin
Belmont'un resmi SoundCloud hesabindaki bir ¢alma listesinde paylasilacak sarkilarini

gondermeleri ve yeteneklerini sergilemek i¢in kisa bir bagvuru formu yer almaktadir.

Yetenegini Paylas (Talent Share) sekmesinin igerigi ise; sarkici, miizisyen, video
yapimcisi, ses mithendisi gibi yeni yetenekler i¢in Youtube {izerinden eglence enddistrisi

icin gosterilerini sergileyebilecekleri kisa bir bagvuru formuna yer verilmistir.

Pazarlama ve Halkla Iligkiler (University Marketing and Public Relations) sekmesi
iizerinden, Belmont Universitesi’nin Universite Pazarlama ve Halkla Iliskiler Ofisinin,
Belmont markasin1 koruma, vitrin, taniim ve gelistirme sorumlulugunda oldugu
anlatilmaktadir. Bu sekme lizerinden ayrica tasarim ve web proje isteklerine, formlara,

calisanlarin bilgilerine, kaynaklara ve yaratic1 hizmetler portfdyiine ulasilabilmektedir.

En alt kisimda ise; hizli linkler, iletisim ve takip butonlar1 yer almaktadir (bkz. Goriintii

13).
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Gorlintli 13: Belmont; Sosyal Medya Arayiizii, Alt Panel
(http://www.belmont.edu/social-media/index.html, 09.01.2017)

Sitenin igerigi incelendiginde; sosyal medya platformlarinda etkin bir yonetimi
amaclayan ve bu platformlar1 yoneten sosyal medya ekibine ve gen¢ Boulevard ekibi
iiyelerine sahip oldugu goriilmektedir. Universitenin kendi biinyesi igerisinde sosyal
medya ve bu platformlar lizerinden etkili iletisime yonelik yapilan ¢aligmalara verdigi
Oonemin gostergesi olarak nitelenebilir. Sitedeki gorsel ve yazi arast bosluklar ve siitun
bosluklar1 iyi ayarlanmistir. Sitede tirnaksiz font grubundan, Open Sans font ailesi

kullanilmistir.

3.3.2.Binghamton Universitesi

Binghamton Universitesine ait Sosyal Medya Modiiliine “binghamton.edu/social-
media” linki {izerinden ulasilmaktadir. Sitenin iist kisminda bulunan panelde; sol iistte
sirastyla Mezun, Topluluk, Fakiilte & Personel ve Aileler; sag tarafta ise arama butonu
yerlestirilmistir. Universitenin logosu sol kisma yaslh kullamlmis ve sitenin kurumsal
web sayfasinda kullandig1 ana sekmeler butonlarinin, sosyal medya kismi i¢in ayrilan

panel iizerinde de kullanildig1 goriilmektedir.

Ik sirada, iiniversitenin tarihi, vizyon ve misyonu, ekonomik katkisi, stratejik plani,
kampiis giivenligi, idari ofisler, harita ve yol tarifleri sanal tur, kampiis ziyareti gibi
basgliklarin yer aldigi Hakkinda (About) sekmesidir. Akademik (Academics) sekmesi
tizerinden; birimler ve hizmetler, miifredat, biilten ve egitimler hakkinda bilgilere
ulagilmaktadir. Lisans ve lisansiistii, ulusal ve uluslararasi 6grenci kabulii, aday, yeni

ogrenciler gibi basliklarin yer aldigi Kabul (Admission) sekmesi ii¢lincli sirada
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konumlandirilmigtir. Kurulus ve komiteler, kitapevi, Ogrenci dekanligi, danigma
merkezi, saglik hizmetleri gibi bashklara ulasilan Ogrenci Hayati (Student Life)
sekmesi dordiincii siradadir. Yonetim, arastirma merkezleri, girisimler, devlet iliskileri,
i ilanlar1 gibi bagliklarin bulundugu Arastirma (Research) diger bir sekmedir. Haberler
ve Etkinlikler (News & Events) sekmesi, Binghamton Universitesi “Bearcats” takimina
ayrilan Atletik (Athletics) ve Bagis yapmak isteyenler i¢in Binghamton kurulusuna ait
bilgilerin ve linklerin yer aldigi Bagis (Give) diger sekmeler olarak panel {izerinde

konumlanmstir (bkz. Goriintii: 14).

Goriintii 14: Binghamton; Sosyal Medya Arayiizii, Ust Panel
(https://www .binghamton.edu/social-media, 09.01.2017)

Web Sitesinde agirlikli olarak kullanilan renkler {iniversitenin kurumsal renkleri
arasinda bulunan yesil (PMS342), ayni yesilin tonlar1 ve beyazdir. Site i¢i yerlesim
koseli ve 3lii kolon diizeninde tasarlanmistir. Ust kistmda sol ve orta kolonlar1 dahil
eden “Binghamton Universitesi Sosyal Medya” gorseli bulunmaktadir (bkz. Gériintii

14).

Sol kisimda bulunan kolon iizerinde “Sosyal Rehber” iizerinden; Universitenin
bilinyesindeki topluluklarin, boliimlerin ve servislerin A’dan Z’ye sosyal medya
platformlarindaki adresleri bulunmaktadir. Promosyonlar ve yarismalar i¢in ayrilan
boliim incelendiginde; Binghamton Universitesinin sosyal medya platformlarinda

diizenli olarak promosyonlar ve yarismalar yiiriittiigti gériilmektedir (bkz. Goriintii 15).
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Goriintii 15: Binghamton; Sosyal Medya Arayiizii, Orta Panel ve Yerlesim
(https://www.binghamton.edu/social-media, 09.01.2017)

Orta kisimdaki kolon {izerinde bulunan Strateji ve Kilavuz (Strategy and Guidelines);
etkili pazarlama ve kitle katilim1 i¢in sosyal medya kanallarinda gezinmemize yardimci
olacak ipuglari ve yonergeleri bir arada sunmaktadir. Ara basliklar arasinda;
Binghamton i¢in post, kisisel sosyal rehber, icerik, sosyal medya gorev giicii ve
Binghamton izleyicileri i¢in politikalar yer almaktadir. Bunun yani sira, Binghamton

iiniversitesi her hangi bir kriz “durum” esnasinda, kampiis ile sosyal medya araciligryla
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iletisim kurulmak istendiginde facebook.com/binghamtonu ve twitter.com/binghamtonu

linklerinin kullanilmas1 gerektigi vurgulanmaktadir (bkz. Goriintii 15).

Sag kisimda bulunan kolon {iizerinde; hakkinda, sosyal rehber, strateji ve kilavuz,
promosyon ve yarigsmalar, blog, kriz esnasinda sosyal medya kullanimi, etiket kullanimi
ve Snapchat hesabma yer verilmistir. Blog kisminda iiniversitenin blog yazilar1 ve
haberler yer alirken, hashtag kisminda sik kullanilan etiketlerin yani sira farkli
durumlarda hangi etiketlerin kullanilabilecegine dair bilgiler yer almaktadir. Snapchat
hesab1 bolimiinde, Binghamton, Ogrencilerin, &gretim iyelerinin, personelin,
mezunlarin ve diger herkesin hayatlarin1 eglenceli ve ilgi ¢ekici bir sekilde vurgulamak
icin ve aymi zamanda benzersiz iniversite igerigi arayan herkesle baglantiy1
gerceklestirmek icin gerekli agiklamalar yer almaktadir. Ayni kolonun alt kisimda ise
iiniversitenin Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Google Plus, Youtube, Tumblr,
Flickr, Pinterest ve Blog yazilarinin bulundugu kurumsal sosyal medya adreslerinin

linkleri sirastyla verilmistir (bkz. Goriintii 15).

En alt kisimda ise; en ¢ok arananlar listesi, hizli linkler, iletisim ve takip butonlar1 yer

almaktadir (bkz. Goriintii 16).

Goriintii 16: Binghamton; Medya Arayiizii, Alt Panel
(https://www.binghamton.edu/social-media, 09.01.2017)

Sitenin igerigi incelendiginde, {iniversitenin sosyal medya hakkinda c¢aligmalara,
gelistirilen stratejilere ve detayli anlatimlara yer verildigi goriilmektedir. Sitenin sade
bir arayiiz tasarimina sahip oldugu sdylenebilir. Site i¢erisinde ana basliklar tirnakli bir
font grubu olan Avro ve ikincil bagliklar tirnaksiz bir font grubu olan Open Sans

kullanilmistir.
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3.3.3. Colorado State Universitesi

Colorado  State  Universitenin ~ Sosyal ~Medya icin  aywrdigi  siteye
“socialmedia.colostate.edu™ linki iizerinden ulasilmaktadir. Sitenin {ist kisminda
bulunan panelde; iiniversitenin logosu sol tarafa yash sekilde tasarlanmigtir. Ust panelin
alt kisminda CSU A-Z: a’dan z’ye harfler sirali olarak konumlandirilmis ve sol tarafa

hizalanmig arama butonu tasarlanmistir (bkz. Goriintii 17).

Goriintii 17: Colorado State; Sosyal Medya Arayiizii, Ust Panel
(http://socialmedia.colostate.edu, 09.03.2017)

Sitenin tasarimi 1 genis 1 dar olmak {izere ikili kolon yapisina sahiptir. Genis alanda iist
tarafta “Social Media Colorado State University” gorseli karsimiza ¢ikmaktadir. Sag

tarafta bulunan kolon {izerinde kimi 6nemli bagliklar yer almaktadir. (bkz. Goriintii 18).

Bagslarken (Getting Started) bagligi altinda; uygulamalar, en iyi pratikler, telif hakki 101,
profil goriintiileri olusturma, CSU sosyal medya rehberi, sik¢a sorulan sorular, politika,

ileri diizey kullanicilar, sosyal blog ve iletisim yer almaktadir (bkz. Goriintii 18).

Spesifik Olmak (Getting Specific) bashigi altinda ise Facebook, Flickr, Foursquare,
Google+, Instagram, LinkedIn, Pinterest, Twitter ve Youtube kullanimina ait bilgilere

ulagilan alt bagliklara yer verilmistir (bkz. Goriintii 18).

Kampiis Arastirmasi (Campus Researches) bashgi altinda, Universitenin Grafik
Standartlari, Kreatif Servis, Fotograf, Konuskanlarin Alet Cantast ve Kapsamli
Arastirma alt bagliklar1 yer almaktadir (bkz. Goriintii 18).

Bilgi Edinme (Finding Information) basligi altinda ise A’dan Z’ye CSU, Arama CSU,

Cevrimi¢i Rehber ve Soru Sorma alt bagliklarina yer verilmistir (bkz. Goriintii 18).
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Goriintii 18: Colorado State; Sosyal Medya Arayiizii, Yerlesim ve Icerik
(http://socialmedia.colostate.edu, 09.03.2017)

Uygulama (Application); CSU sosyal medya uygulamasi i¢in bir form karsimiza
cikmaktadir. Bu form sosyal medya hesaplarinin {iniversite tarafindan resmen taninmasi

icin tiniversitenin degerlendirecegi bir formdur.

En lyi Pratikler (Best Practices) baslig1 iizerinden sosyal medya kullanimi sirasinda
strateji olusturma, hedef kitlenin belirlenmesi, vakit ayirma, aragtirma yapma, aktif
olma, basar1 6lgme ve analiz gibi konularin sosyal medyada basarili olma konusunda ne
olgiide énemli oldugu anlatilmaktadir. Universitenin hazirlamis oldugu Sosyal Medya
Analizi Calisma Sayfasi ve Sosyal Medya Analiz Sablonuna bu sayfa {izerinden

ulagilmaktadir.
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Telif Hakki 101 (Copyright 101); potansiyel olarak telif hakkiyla korunan materyallerin
sosyal medya hesaplariniza gonderme yonergeleri hakkinda bilgiler yer almaktadir.
Profil goriintiileri olusturmak i¢in ipuclarinin bulundugu Profil Resmi Yaratma
(Creating Profile Images) baslig1 igerisinde; {iniversitenin kurumsal logosu ve kelime
isareti kullanimina ait dikkat edilmesi gereken unsurlar1 anlatan bilgiler yer almaktadir.
Universite tarafindan resmen tanman ve iiniversitenin kurumsal sosyal medya
hesaplarinin, liniversiteye ait boliim, kurulus ve servislerin bulundugu CSU Sosyal
Medya Rehberi ( CSU Social Media Directory) ulasilmak istenilen hesaplar igin
kolaylik saglamaktadir. Sosyal medya kullaniminin 6nemi, iiniversite i¢in yararli ve
kurumsal diizenlemeler ve faydalarin vb. anlatimlar1 igeren Sik¢a Sorulan Sorular
(Frequently Asked Questions), aragtirmacinin sorularini yoneltebilecegi alandir. Politika
(Policy) sayfasi lizerinden politika beyan1 ve igerigine ait bilgilere ulasilabilir. Siirekli
Kullanic1 Arastirmalart (Resources for Advenced Users) baslik olarak karsimiza

cikmaktadir (bkz. Goriintii 18).

Sosyal Blog (Social Blog), iiniversitenin sosyal medya i¢in tasarlanan arayiiz yerlesim
yapisindan farkli tasarlanmigtir. Bu sayfa icerisinde dolasimi saglayan basliklar sol
tarafa konumlandirilmisg, blog i¢i arama, kampanyalar, en iyi pratikler, basarisizliklar,
sorumluluklar, trendler, stratejiler ve ekibe wulasabilecegimiz hipermetinler yer
almaktadir. Alt kisminda abone olunabilen e-posta kutucugu bulunmaktadir. Sayfanin
sag kismi 3li kolon yapisi seklinde tasarlanmistir. Bu kolon yapisi iizerine
konumlanmis kutucuklar igerisinde, alintilar, blog postlar1 videolar ve gorseller

bulunmaktadir (bkz. Goriintii 19).

Sitenin en alt kisminda ise, CSU Sosyal Medya Merkezi, CSU Sosyal Medya Hesabi
Uyeligi, Sosyal Rehber, Universitenin Sosyal Medya Politikasi, Telif Hakki ve Ileri
Diizey Kullanicit Arastirmalarinin bulundugu hizli linkler yer almaktadir. Sag tarafta
bulunan hipermetinlere tiklandiginda arayiiz tasarim yapisi 4lii kolon seklini almakta ve
en sag tarafta ekibin site i¢i gorevini anlatan kisa bir metin, son paylagimlar ve site

icerisinde kullanilan etiketlere yer verilmistir (bkz. Goriintii 19).
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Goriintii 19: Colorado State; Sosyal Medya Arayiizii, Kampanyalar Sayfasi
(http://social.colostate.edu/category/campaigns/, 09.03.2017)

Ana sayfa iizerindeki sag tarafta ilistirilmis bir diger baslk olan iletisime Ge¢ (Contact

Us) basligi; CSU sosyal ve dijital medya ekibine ait iletisim bilgilerini igermektedir.

“Kampiis Kaynaklar1” baglig1 altinda yer alan CSU Grafik Standartlar1 alt bashigina
tiklandiginda, markanin tanitimi, iiniversitenin yiriittigii marka kampanyalar1 ve

iiniversitenin tarihi, 6grencileri, arastirmalarini agiklayan bilgiler karsimiza ¢ikmaktadir.

Universitenin kurumsal gérsel kimliginin, marka ve logo kullaniminin, sablonlarim,
illiistrasyon, ikonografilerin, web kilavuzu ve yonergelerin ve tasarim Onerilerinin
bulundugu; acik kaynak olarak paylasildig: bir arayiiz karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglik
altinda verilen dosyalar; .eps, .png, .jpeg vb. formatlarda, Adobe vb. tasarim

programlarinda kullanima uygun sekilde indirilebilmektedir (bkz. Goriintii 20).
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Goriintii 20: Colorado State; Stil Rehberi ve Paylagimlar
(http://brand.colostate.edu/d/sLlipb6y2ZT4/colorado-state-university-style-guide#/style-guide/logo,
09.03.2017)

Yaratict Hizmetler (Creative Service), Kampiis Kaynaklar1 baglig altinda yer alan diger
onemli alt baghiktir. Marka stil kilavuzu, tasarim, fotografeilik, yaynlar, iletisim
koordinasyonlugu, kartvizitler, antetli kagitlar, CSU markali ofis malzemeleri, stil
rehberi ve reklam politikasi bu sekme igerisinde bulunmaktadir. En alt kisimda
tasarlanan alanda; kolejler, okullar ve programlar hakkinda hizli linkler yer almaktadir

(bkz. Gériintii 21).
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Goriintii 21: Colorado State; Sosyal Medya Arayiizii, Alt Panel
(http://socialmedia.colostate.edu, 09.03.2017)

Sitenin igerigi incelendiginde; sosyal medya platformlarinda ve dijital alanda etkin bir
yonetimi, hedef olarak belirleyen bir yap1 karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumsal gorsel
kimligin 6nemini belirttikleri ve bu dogrultuda agik kaynak olarak herkesle paylastiklari
bir arayiiz tasarimi oldugu soOylenebilir. Ayrica iiniversiteye ait detayli bilgilere
ulagabildigimiz ve bu bilgiler kapsaminda sosyal medya {izerinde basarili bir iletisim
icin izlenmesi gereken yollar ve ipuglarinin verildigi bilgilere rastladigimiz sekmeler,
farkl1 arayiiz tasarimlar1 igerisinde kendini goOstermektedir. Belirlenen renklerin ve
tasarimlarin iiniversitenin kurumsal gorsel kimligiyle uyumlu oldugu goriilmektedir.
Site icerisinde tirnaksiz font grubundan Lato, Factoria Book ve Prox-Regular
kullanilmis ve satir araliklari iyi ayarlanmistir. Site icerisindeki gorsel hiyerarsinin

dogru kullanildig: sdylenebilir.

3.3.4. Kansas Universitesi

Kansas Universitesi Sosyal Medya icin ayirdigi siteye “http://connect.ku.edu/social-
media-guidelines” linki lizerinden ulagilmaktadir. Sitenin {ist kisminda bulunan panelde;
sol tarafta iiniversitenin ismi konumlandirilmistir. Kansas Universitesi 6grenci ve
ogretim tiyelerine agik olan myKU, E-posta, Karatahta (Blackboard: uzaktan egitim ve
ogrenme platformu), Kayit Ol & Ode (Enroll & Pay) ve KU Rehberi (KU Directory)
karsimiza c¢ikmaktadir. Hemen altinda iiniversitenin logosu sol tarafa yasli olarak
konumlandirilmis ve sag tarafa yash sekilde arama butonu tasarlanmistir (bkz. Goriintii

22).
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Goriintii 22: Kansas; Sosyal Medya Arayiizii, Ust Panel
(http://connect.ku.edu, 15.10.2017)

Sitenin yerlesimi incelendiginde; iist kisimda #exploreKU etiketi ile verilmis gorsel
konumlandirilmistir.  Alt kisimdaki alan 3li  kolon yapist ile sosyal medya
platformlarinda paylasilan postlar, giincellemeler, fotograflar, videolar, tweetler, yer
bildirimleri ve pin’lerin, giincel sirayla yer aldigi alandir. Bu paylagimlarin iizerine
gelindiginde paylagim ile ilgili kisa bilgi metinleri beliren ana sayfa ikonu yer

almaktadir (bkz. Goriintii 23).

Goriintii 23: Kansas; Sosyal Medya Arayiizii, Yerlesim Yapist
(http://connect.ku.edu, 15.10.2017)

Sosyal medya, farkli ¢evrimigi kanallardan aninda ve kamusal alanda tanitmak i¢in

firsatlar sunmaktadir. Sosyal Medya Kilavuzu (Social Media Guidelines) sekmesi
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iizerinden; {niversitenin pazarlama iletisimleri boliimii tarafindan ydnetilen marka

merkezi farkli bir arayiiz tasarimi ile karsimiza ¢ikmaktadir (bkz. Goriintii 24).

Goriintii 24: Kansas; Marka Merkezi Arayiizii, Yerlesim Yapisi

(http://brand.ku.edu, 09.12.2017)

Universitenin enerjisi ve geleneklerini yansitan temeller ve markanin hikayesi “Story”
boliimiinde tasarlanmistir ve sosyal medyada markalagma, sosyal medya profilleri
yaratma, takip etme ya da #etiket kullanimi sirasinda takip edilecek icerik ve gorsel
iletisim stratejilerine yer verilmektedir. “Toolkit” icerisinde, brosiir sablonlari, renkler,
e-mail imza, e-mail sablonlari, El ilan1 sablonlari, grafik ogeler, logo, isim etiketi
sablonlari, fotograf koleksiyonu, fotografta renk Olgiitleri, posta kart1 sablonlari, poster
sablonlari, sunum sablonlari, sosyal medya sablonlari, tipografi ve video grafikleri
hakkinda veriler bulunmaktadir. Bu arayiiz {izerinden verilen indirmeler kisminda,

sosyal medya i¢in hazirlanan sablonlar mevcuttur.

Sosyal platformlar lizerinden yapilan {iniversite ile alakali yapilan giincelleme, fotograf,
video, tweet, check-in ve pin paylasimlarindan sectiklerini, tasarladiklart web sitesi

tizerinden yayinlamaktadir.
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“Guidelines” lizerinden renk paleti grafik elementler, jayhawks (iiniversitenin maskotu)
gorselleri ve sablonlari, fotograflar, miihiir, web kilavuzu video gibi verilere ulagsmak

miimkiindiir (bkz. Goriintii 25).

Goriintii 25: Kansas; Kilavuz Arayiizi, Yerlesim Yapisi

(http://brand.ku.edu/guidelines-homepage, 01.01.2018)

KU Rehberi (KU Directory) igerisinden iiniversitenin boliimleri, servisleri, programlari
ve tesislerinin sosyal medya platformlarindaki adreslerine ulasilabilmektedir. KU Tip
Merkezi Rehberi (KU Medical Center Directory) igerisinde ise; sosyal medya {lizerinden
giincellemeler bulunmaktadir ve Kansas Universitesi Tip Merkezi iiyeleri ile ¢ift yonlii

iletisim saglamak icin hazirlanmistir (bkz. Goriintii 26).
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Goriintii 26: Kansas Tip Merkezi’ne Bagli Sosyal Medya Adresleri
(http://www.kumc.edu/social-media.html, 15.09.2017)

KU Atletizm sekmesi tizerinde, iiniversitenin takimlarinin sosyal medya adresleri ve

takimlar hakkinda son giincellemelere yer verilmistir (bkz. Goriintii 27).

Goriintii 27: Kansas; Spor Takimlari i¢in Hazirlanan Rehber

(http://kuathletics.com/sports/2013/6/28/GEN_0628134205.aspx?, 15.09.2017)

Kansas Universitesinin harita iizerinde gosterimi ve diger iletisim adreslerine ise

“Iletisim” sekmesi {izerinden ulasilabilmektedir.

Sitenin en alt kisminda ise hizli linkler ve iletisim adresleri bulunmaktadir (bkz.

Gorulnti 28).
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Goriintii 28: Kansas; Sosyal Medya Arayiizii, Alt Panel
(http://kuathletics.com/sports/2013/6/28/ GEN_0628134205.aspx?, 15.09.2017)

Connect.ku sayfasinin, bir blog akist seklinde tasarlandigi goriilmektedir. Bu sayede
hizli bir sekilde sosyal medya paylasimlarina, bu paylasimlar hakkinda bilgilere
ulasabilmek miimkiindiir. Universitenin biinyesinde bulunan tiim alanlar igin tek bir
sosyal medya arayiizii tasarlanmamistir, ancak girilen web sitesi iizerinden;
iiniversitenin sosyal medya platformlarinda etkin olan boliimlerin ve kuliiplerin kendi
web adreslerine ulagmak miimkiindiir. Bilgilerin ve paylasimlarin tek bir arayiiz
tasarimi igerisinde verilmemesi, gorsel acidan ve kullanim agisindan karmasikliga yol
acabilmektedir. Marka Merkezi i¢in tasarlanan arayiiz, bu baglamda incelendiginde,
sade ve kolay kullanim odakli tasarlandigi sdylenebilir. Sosyal medya kilavuzu
lizerinden erigebildigimiz marka merkezi sayfasinda, tirnaksiz font grubundan Gotham
ve Raleway font ailesi kullanilmistir. Sosyal medya ile ilgili daha c¢ok igerigin ve
tasartmin Marka Merkezi sayfasinda oldugu diisiiniildiigiinde, site icindeki satir
bosluklarinin, font ve diger grafik Ogelerin dogru bir gorsel hiyerarsi igerisinde

tasarlandi1g1 soylenebilmektedir.

3.3.5. Oakland Universitesi

Oakland Universitesi Sosyal Medya icin ayirdig1 siteye “https://oakland.edu/social/”
linki lizerinden ulasilmaktadir. Sitenin {ist kisminda bulunan panelde; sol tarafta sosyal
medya platformlarina ait ikonlar konumlandirilmistir. Arastirma (Research), Kiitiiphane

(Library), eBill (Oakland Universitesi Ogrenci Hesap Paketi), Harita (Map), Moodle
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(cevrimi¢i veya web destekli dersler icin kullanilan sistem), MySail (6grenci giris
sistemi) ve Webmail (mail sistemi) sekmeleri ve sag tarafa yash sekilde arama butonu
tasarlanmigtir. Hemen altinda iiniversitenin logosu ortalanmis olarak siyah zeminde
konumlandirilmistir. Okullar ve kolejlere, akademik sartlar ve gerekliliklere ve diger
programlara Akademik (Academics) sekmesi iizerinden ulasilmaktadir. Lisans ve
lisansiistii kayit, bagvuru ve maliyetlere Gelecek Ogrenciler (Future Students) sekmesi
iizerinden ulasilmaktadir. Akademik destek, kiitiiphane, finansal hizmetler, tavsiyeler,
derece planlama gibi bilgilere Ogrenci Servisi (Student Services) sekmesi igerisinde yer
verilmigtir. Miizik, tiyatro ve dans gibi sanatsal etkinlikler, galeriler, saglik,
danigmanlik, emniyet gibi merkezler hakkinda iletisim ve diger bilgilere Kampiiste (On
Campus) sekmesi iizerinden ulasilmaktadir. Mezunlar (Alumni), Bagis (Giving) ve

Atletik (Athletics) kolon iizerinde yer alan diger sekmelerdir (bkz. Goriintii 29).

Goriintii 29: Oakland; Sosyal Medya Arayiizii, Ust Panel
(https://oakland.edu/social/, 12.09.2017)

Sitenin genel goriiniimii incelendigine iist panelin altinda Oakland Universitesine ait
yatay bir gorsel ve hemen altinda sol tarafta Sosyal Medya Calisanlar1 (Social Media
Staff), #ThisIsOU, Sosyal Medya Sokak Ekibi (Social Media Street Team), Indirme
(Downloads), Rehber (Directory), Raporlama (Reporting Content), Snapchat, “Opp
Bayrakli Fotograflar (Photo Opp Flags) ve Yarigmalar (Contests) sekmeleri
konumlandirilmistir. Universitenin iletisim adresi ve sosyal medya ikonlar1 alt kisimda
yer alacak sekilde tasarlanmistir. Yan tarafta ayrilan daha genis alanda ise sosyal medya
icin belirledikleri mesaj ve hipermetin igeriklerinden bir kaci1 gorsellestirilmistir (bkz.

Gériintii 30).
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Goriintii 30: Oakland; Sosyal Medya Arayiizii, Yerlesim
(https://oakland.edu/social/, 12.09.2017)

Oakland Universitesi’nin Iletisim ve Pazarlama Boliimii; sosyal medya ekibine ev
sahipligi yapmaktadir. Birim pazarlama koordinatorii, pazarlama ve yliriitme direktort,
web ve dijital hizmetler direktorii ve dijital strateji yoneticilerinden olusan ekip
iiyelerinin gorselleri, meslekleri, mesajlar1 ve iletisim adresleri, liniversitenin stratejik
hedeflerine katkida bulunacak, sosyal medya fikirleri iireten, Snapchat hikayeleri ve
video yapimi, kampanya, bilgi, fotograf ve bunlar1 analiz eden tiim girisimcilere staj
firsat1 tanidiklarini belirten boliim Sosyal Medya Personeli (Social Media Staff) baslig

igerisinde yer almistir (bkz. Goriintii 31).
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Goriintii 31: Oakland; Sosyal Medya Personellerinden Jon-Paul Bakaric
(https://oakland.edu/social/social-media-staff/, 12.09.2017)

#ThisIsOU; Oakland Universitesi ile ilgili paylasimlarda kullanilmas: i¢in Oakland
Universitesi i¢in tasarlanan ve resmen taninan etikettir. Okul ruhu, akademik, kampiis
giizellikleri ve etkinlik bagliklar altinda sosyal medya platformlarinda paylasilan postlar

“#ThisIsOU” baslig1 altinda paylasilmaktadir (bkz. Goriintii 32).

Goriintii 32: #ThisIsOU Etiketi ile Paylasilan Sosyal Medya Postlari
(https://oakland.edu/social/thisisou/, 12.09.2017)

Sosyal Medya Sokak Ekibi; sosyal medyaya tutkulu olan Oakland Universitesi

ogrencileri, mezunlart ve c¢alisanlarindan olugsmaktadir. Bu hipermetin iizerinden



56

ulagilan sayfa igerisinde, katilanlar ve katilmak isteyenler icin detayli bilgiler yer

almaktadir.

“Indirme” hipermetni ile ulasilan sayfada, ekibin belirledigi fotograflar, Twitter ve
Facebook duvar resimleri ve iiniversitenin maskotu olan Grizzly Capsleri ve Dijital

Kartlar1 bulunmaktadir (bkz. Goriintii 33).

Goriintii 33: Oakland; Sosyal Medya Arayiizii, indirme Sayfas1
(https://oakland.edu/social/downloads/, 15.09.2017)

“Rehber” igerisinden {iniversitenin boliimleri, arastirmalari, kampiis hayati ve
servislerinin sosyal medya platformlarindaki adresleri sosyal medya ikonlar1 araciligiyla

verilmektedir.

Sosyal medya iizerinde gergeklesen tiim konusmalari ve paylasimlari takip etmenin
zorlugu goz oniinde bulundurularak hazirlanan “Igerik Raporlama” sayfasi, her hangi
bir tehdit ve siipheli bir igerik goriilmesi sirasinda izlenmesi gereken adimlar1 detayli bir

sekilde anlatmaktadir.
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Oakland tiniversitesi 6grencileri, mezunlari, personeli vb. diger tiyelerin diislincelerinin

ve hikayelerinin paylasimlari; “Snapchat” sayfasi iizerinden goriilebilmektedir.

Oakland Universitenin bayragi ile seyahat edenlerin ¢ektikleri fotograflara “Opp Bayrak
Fotograflar1” sayfasi igerisinde yer verilmistir. “Yarigmalar” sayfasi ise, Oakland
Universitesi’nde, yaz mevsimini geciren herkese acik olan yarismalar hakkinda bilgilere
ulagabildigimiz bir sayfadir. Sayfa iizerinden katilimcilardan istenenler ve kurallar

detayl1 olarak verilmistir.

Sitenin en alt kisminda yer alan panel iizerinde ise Oakland Universitenin sosyal medya
platformlarina ulasabilecegimiz ikonlar, kampiis haritasi, iletisim bilgileri, akademik,

bilgilendirme sistemi ve hizli linkler konumlandirilmistir (bkz. Goriintii 34).

Goriintii 34: Oakland; Sosyal Medya Arayiizii, Alt Panel
(https://oakland.edu/social/, 12.09.2017)

Sitenin icerigi ve genel yapist incelendiginde tek arayiiz tasarimi {izerinden
iiniversitenin sosyal medya platformlarinda yiiriittiigli etkinlik, haber vb. paylasimlara
hizli bir sekilde ulasilabilmektedir. Sitenin tamaminda tirnaksiz font grubundan,
Helvetica, Roboto ve Arial; tirnakli font grubundan ise, Garamond ve Times
kullanilmistir.  Sitedeki ana basliklar koyu zemin iizerine agik renk font ile
coziimlenmistir. Site icerisinde bulunan sekmelerde renklerin yaziyla olan iliskisinin

dogru ¢ozlimlendigi sOylenebilir.
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3.3.6. Oxford Universitesi

Oxford Universitesinin Sosyal Medya icin ayirdig: siteye “https://www.ox.ac.uk/public-
affairs/social-media?wssl=1" linki {izerinden ulasilmaktadir. Sitenin {iist kisminda
bulunan panelde; tiniversitenin logosu sol tarafa yash sekilde tasarlanmistir. Sosyal
medya, kamu hizmetleri sayfasinin uzantis1 olarak karsimiza ¢iktigi icin {ist panelde
bulunan ana baslik kamu hizmetleridir. Hemen altinda yer alan kisimda Marka Kiti
(Branding Toolkit), Stil Rehberi (Style Guide) Tasarim Stiidyosu (Design Studio),
Sosyal Medya Merkezi (Social Media Hub) Kamu Hizmetleri Ofisi (About PAD), Ofis
Egitimleri (PAD Workshops) ve Iletisim (Contact) basliklar1 yer almaktadir. Panelin sag

tarafina yash sekilde arama butonu tasarlanmistir (bkz. Goriintii 35).

Goriintii 35: Oxford; Sosyal Medya Arayiizii, Ust Panel
(https://www.ox.ac.uk/public-affairs/social-media?wssl=1, 20.04.2017)

Sayfanin devaminda yatay konumlandirilmis gorsel alani bulunmaktadir. Gorselin alt
kisminda sosyal medya kapsaminda yer alan basliklar konumlandirilmistir (bkz.

Gériintii 36).

Goriintii 36: Oxford; Sosyal Medya Arayiizii, Gorsel Alan
(https://www.ox.ac.uk/public-affairs/social-media?wssl=1, 20.04.2017)
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Sosyal medya kullanimi sirasinda dikkat edilmesi gerekenler; Kamu Hizmetleri

Tavsiyeleri (PAD Advice) sekmesinde yer almaktadir.

Oxford Universitesinin 2016 yilinda sosyal medya iizerinden baslattigi ve 2 haftalik
periyotlarla kisa siire i¢cinde 5 milyondan fazla bir gésterime ulagan “#StartedinOxford”
kampanyasinin anlik analiz raporuna, 1977 yilinda Charles ve Ray Eames film
tarafindan yayinlanan ‘“Powers of Ten” 10’un Giicii adli video ¢aligmasindan
esinlenerek anlattiklar1 1,000,000 sayisinin ne kadar biiyiikk oldugunu anlatan
animasyona ve 5 yil icerisinde 1,000,000 begeniye ulasabilen Oxford Universitesinin
kurumsal Facebook sayfasinin, 19 ay gibi daha kisa bir siirede 2,000,000 begeniye
ulagabilmesinde nasil bir yol izledigi hakkinda caligsmalara, detayli bilgi ve belgelere,

Durum Calismasi (Case Study) sekmesi lizerinden ulasilmaktadir (bkz. Goriintii 37).

Goriintii 37: Oxford; Facebook Sayfasi; 1 Milyon Begeniden Onceki An
(https://www.ox.ac.uk/public-affairs/social-media?wssl=1, 20.04.2017)

Oxford Universitesi Sosyal Medya ve Icerik Uzmam Jessica Turner tarafindan
yaymlanan, 6l¢iilebilen sosyal medya hedefleri ve stratejileri, en iyi uygulamalar gibi
aragtirmalarin yer aldig1; Sosyal Medya Etkisi adl1 aligmaya ve Dijital Iletisim Baskan
Suzi Ardley tarafindan, dijital iletisimde kullanilan yaygin metriklerin ve iletisim
etkinliklerinin degerlendirilmesinde bunlarin nasil kullanilacagina dair arastirma
raporlarina, sosyal medya analizlerine, sunum dosyalarina ve diger atdlye ¢aligmalarina

Indirme (Downloads) sekmesi iizerinden ulasilmaktadar.
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Sana Kim Yardim Edebilir (Who Can Help You); Dijital Iletisim Ofisi’nde ¢alisanlarin
gorevleri ve iletisim bilgilerinin bulundugu sayfadir. Strateji (Strategy) sekmesinde;
profil, platformlar, sorumluluklar hakkinda ipuclar1 yer almaktadir. Sosyal medya
faaliyetlerinde hangi oOl¢iimlerin izlenmesi gerektigi hakkinda bilgiler ise Analitik

(Analytics) sekmesinde yer almaktadir.

Sayfanin en alt kisminda bulunan panel {izerinde sosyal medya platformlarinin ikonlari,
liniversite ve iiniversitenin aragtirmalart hakkinda bilgilere ve hizli linklere yer

verilmistir (bkz. Goriintii 38).

Goriintii 38: Oxford; Sosyal Medya Arayiizii, Alt Panel
(https://www.ox.ac.uk/public-affairs/social-media?wssl=1, 20.04.2017)

Sitenin genelinde tirnaksiz font grubundan PT Sans Narrow, Helvetica Neue ve Arial
kullanilmistir. Site igerisindeki her bir veri/paylagim i¢in tek bir gorsel belirlenmis ve
sitenin tamaminda {ist tarafta konumlandirilmistir. Genel olarak site ici gorsel
hiyerarsinin dogru kullanildig1 sdylenebilir. Ancak ¢ok fazla metin ve az gorsel

kullanim sitede gegirilen siireci olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
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3.3.7. Houston Universitesi

Houston Universitesinin Sosyal Medya igin ayirdig1 siteye “http://www.uh.edu/social/”
linki {izerinden ulasiimaktadir. Ust panelde; Houston Universitesi’nin logosu sol tarafa
yasl sekilde tasarlanmistir. ikonlari ile birlikte Sosyalles (Get Social), Uye girisi (Login
to AccessUH), Bagis (Give to UH) ve Arama Butonu (Search) sag tarafa yash sekilde
tasarlanmistir. Sayfanin ana baslig1 olan “Sosyal Medya” biiyiik puntolarla logonun
hemen altinda konumlandirilmis, alt kisminda da Iletisim (Contact Us), Rehber
(Directory), Haberler (News) ve Istek Formu (Request Form) sekmeleri yer almaktadir
(bkz. Goriintii 39).

Goriintii 39: Houston; Sosyal Medya Arayiizii, Ust Panel
(http://www.uh.edu/social/, 08.02.2017)

Houston Universitesi biinyesindekiler i¢in belirlenmis #UHSOCIAL etiketi, Coogs
(Kanada ile Patagonya siirlari igerisinde bulunan gri ve kahverengi bir puma cinsi olan
Cougar isminin kisaltmasi) lakabi ile ziyaretcilere seslenen yazi metni “Get Social,
Coogs!” ve Snapchat, Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest ve Google+
gibi farkli sosyal medya platformlarina yonlendiren sekmeler maskot gorselleriyle

tasarlanmistir (bkz. Goriintii: 40).

Ikinci panel de ise aym sekilde Houston Universitesinin maskotu; Iletisim (Contact),
Sosyal Medya Politikas1 (Social Media Policy), Sosyal Haberler (UH Social News),
Hediye Al (#UHSwag Giveaways), Istek Formu (UH Social Request Form) ve Sosyal
Medya Rehberi (Social Media Directory) sekmeleri icin gorsellestirilmistir (bkz.
Gorlintii: 40).
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Goriintii 40: Houston; Sosyal Medya Arayiizii, Sayfa Diizeni
(http://www.uh.edu/social/, 08.02.2017)

Houston Universitesi sosyal medya ekibinin iletisim adreslerine “Iletisim #UHSocial”

iizerinden ulasilabilmektedir. Universitenin politika ve prosediirlerine ait belgeler ve
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sosyal medya kullanim1 hakkinda kisa bilgiler; Sosyal Medya Politikas: sekmesinde yer
almaktadir. Sosyal medya kampanyalarina, kazanilan 0Odiillere, sosyal medya
platformlar1 {izerinden yapilan yarismalarda alinan derecelere ve iiniversite ile sosyal
medya etkilesimine endeksli tiim haberlere “#UHSocial Haberler” sekmesinde yer

verilmistir.

#UHSwag Hediyesi” sekmesi; Houston Universitesinin Twitter sayfas iizerinde en son
gerceklestirdigi #50Shirt] Sminutes (15 dakikada 50 tisort) etiketi ile yapilan tweetlere
ve paylasimlara yonlendirmektedir (bkz. Goriintii 41).

Goriintii 41: Houston; Twitter Hesab1; 17 Ocak Tweet’i
(https://twitter.com/search?q=%2350shirts 1 Sminutes&src=typd, 19.02.2017)

“Sosyal Medya Istek Formu” sekmesi iizerinden; iiniversiteye bagli sosyal medya
platformlarinda kullanilmas: ya da paylasilmasi istenen; post, durum, haber ve dgeler

icin detayli istek formu paylasilmaktadir.
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Universitenin mezun, sanat, atletizm, sinif, kolej, boliim, haber, baskan, program, servis
ve Ogrenci organizasyonlarina ait sosyal medya adresleri; “Sosyal Medya Rehberi”

sekmesi iizerinden verilmektedir (bkz. Goriintii 42).

Goriintii 42: Houston; Sosyal Medya Rehberi
(http://www.uh.edu/social/social-media-directory/, 19.02.2017)

Sitenin en alt kisminda bulunan panel iizerinde; Universitenin logosu, iletisim adresi,
A’dan Z’ye igerik, akademik takvim, kampiis haritasi, rehber, acil durum, yardim vb.
hizli linkler ve {niversitenin sosyal medya hesaplarina yonlendiren ikonlar

tasarlanmistir (bkz. Goriintii 43).

Goriintii 43: Houston; Sosyal Medya Arayiizii, Alt Panel
(http://www.uh.edu/social/, 19.02.2017)

Site igerisinde tirnaksiz font grubundan League Gothic ve Milo kullanilmistir. Metin
yazilar i¢in ise bir Google fontu olan Crimson kullanilmaktadir. Satir bosluklar1 iyi

ayarlanmig ve gorseller ile diizeni kullaniciy1 yormayacak sekilde tasarlanmistir.
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3.3.8. Michigan Universitesi

Michigan Universitesinin Sosyal Medya icin belirledigi sayfaya
“https://socialmedia.umich.edu” linki tlizerinden ulasilmaktadir. Genis bir iist panele ve
panel ici video konumlandirmasina sahip olan sayfada, sol tarafa hizalanmis menii ve
Michigan Universitesi logosu, alt alta dizilmis sosyal medya ikonlar1 ve sag tarafta

arama butonu tasarlanmistir (bkz. Goriintii 44).

Goriintii 44: Michigan; Sosyal Medya Arayiizii, Ust Panel
(https://socialmedia.umich.edu, 28.08.2017)

Alt kisim 3lii kolon seklinde tasarlanmig ve sitede iiniversitenin kurumsal renkleri olan
sart (PMS7406) ve mavi (PMS282) agirlikli olarak kullanilmigtir. Bu alan iizerinde,
iiniversitenin sosyal medya platformlarinda gegeklesen paylasimlarin, etkilesimlerin,

haberlerin haftalik ve aylik 6zetleri paylasilmaktadir (bkz. Goriintii 45).
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Goriintii 45: Michigan; Sosyal Medya Arayiizii, Yerlesim
(https://socialmedia.umich.edu, 28.08.2017)

Michigan Universitesinin kurumsal Youtube sayfasi iizerinden paylasimlari ise One
cikan videolar baslig1 altinda giincel siralamayla yerini almaktadir. Videolar istenilirse
sayfa iizerindeki alan igerisinden yada yonlendirme {izerinden Youtube kanalinda

izlenebilmektedir (bkz. Goriintii 46).

Goriintii 46: Michigan; Sosyal Medya Arayiizii, One Cikan Videolar
Kaynak: (https://socialmedia.umich.edu, 28.08.2017

Videolarin alt kisminda tasarlanan rehber ikonu sayesinde; tiniversiteye ait boliimlerin,
programlarin ve organizasyonlarin resmi sosyal medya hesaplarinin listelendigi Rehber

(Directory) sayfasina ulagilmaktadir (bkz. Goriintii 47).
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Goriintii 47: Michigan; Resmi Sosyal Medya Hesaplar1 Rehberi
(https://socialmedia.umich.edu/directory/, 28.08.2017)

Tasarlanan Strateji (Strategy) ikonu iizerinden; basarili bir sosyal medya hesabi
yonetimi i¢in gereken stratejilere ve bu planlama c¢ercevesinde degerlendirilen
paylasimlara ulasilmaktadir. Snapchat Taslagi (Snapchat Storyboard), En lyi
Uygulamalar (Reporting Best Practices), Markanin Korunmas1 (Protecting the Brand),
Kisisel ve Profesyonel Ipuglari (Personal & Professional Tips), Gozetleme/izleme
(Monitoring), LinkedIn Showcase Sayfasi gibi basliklar igcerisinden ¢ok sayida bilgi ve
belgeye ulagabilmek miimkiindiir (bkz. Goriintii 48).

Goriintii 48: Michigan; Sosyal Medya Stratejileri
(https://socialmedia.umich.edu/strategy/, 28.08.2017)

Tasarlanan diger ikon Analitik (Analytics) iizerinden; UMSocial Ekibi tarafindan
yapilan aylik, ti¢ aylik ve yillik bazda platform temelli performans analizlerini,
degerlendirmeleri ve hem i¢ kullannm hem de harici raporlama icin bireysel

kampanyalardaki performans verileri yer almaktadir (bkz. Goriintii 49).
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Goriintii 49: Michigan; Sosyal Medya Analitikleri
(https://socialmedia.umich.edu/data-and-analytics/, 28.05.2017)

Tasarlanan Indirme (Downloads) ikonu iizerinden; iiniversitenin sosyal medya
hesaplarinda, kisisel hesaplarda, bilgisayar ve akilli cihazlarda kullanilmasi i¢in sunulan

gorsellere ulasabilmekteyiz (bkz. Goriintii 50).

Goriintii 50: Michigan; Sosyal Medya Ekibi Paylagimlari
(https://socialmedia.umich.edu/downloads/, 28.05.2017)

Alt kisimda yer alan Trendler kismi; Michigan Universitesi’ne ait Facebook, Twitter,

Instagram ve Youtube hesaplarindaki paylasimlar: icermektedir (bkz. Goriintii 51).
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Goriintii 51: Michigan; Sosyal Medya Postlar1
(https://socialmedia.umich.edu, 28.05.2017)

Sitenin genelinde tirnaksiz font grubundan Raleway ve Roboto kullanilmistir. Gorsel ve
tipografi ¢oziimlemeler, hem bosluk hem de boyut olarak genellikle dogru

kullanilmistir.

3.3.9. New Hampshire Universitesi

New Hampshire Universitesinin  Sosyal Medya igin belirledigi sayfaya
“http://www.unh.edu/social-media”  linki  lizerinden  ulasilmaktadir.  Sayfay1
inceledigimizde en iist kolon iizerinde, sol tarafa yash sekilde arama butonu
tasarlanmistir. Arama butonunun yaninda; Kabul (Apply), Ziyaret (Visit), Bilgi Talebi
(Request Info), Haberler (News) ve Bagis (Give) sekmeleri yer almaktadir. Ogrenci
(Students), Fakiilte & Personel (Faculty & Staff), Aile (Parents), Topluluk (Businesses),
Mezunlar  (Alumni) basliklar1  kolon iizerinde sag tarafa yasli sekilde

konumlandirilmistir (bkz. Goriintii 52).
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Goriintii 52: New Hampshire; Sosyal Medya Arayiizii, Ust Panel
(http://www.unh.edu/social-media, 28.05.2017)

Sitede iiniversitenin kurumsal renkleri olan mavi (Pantone 661 C), tonlar1 ve beyaz
agirlikli olarak kullanilmaktadir. Universitenin logosu yatay bir konumda sol tarafta

yasl sekilde tasarlanmistir.

Universite logosunun yaninda; kampiis konumlari, haritalar ve yol tarifleri, takvimler ve
etkinlikler, haberler, siirdiiriilebilirlik, liderlik ve A’dan Z’ye kaynak¢a hakkinda
bilgiler iceren “Hakkinda” (About) sekmesi yer almaktadir. Dereceler ve programlar,
kolejler ve okullar, dersler, yurt dist olanaklari, yaz donemi, akademik takvim,
kiitliphane ve uluslararast1 konum gibi bilgilere “Akademik” (Academics) sekmesi
lizerinden ulagilmaktadir. Kampiis ziyareti, 6grenim ticreti ve faturalandirma, finansal
yardim, lisans, yiiksek lisans, transfer Ogrenci ve bagvuru kosullar1 gibi bilgilere

“Kabul” (Admissions) sekmesi tizerinden ulasilmaktadir (bkz. Goriintii 52).

Sanat ve tasarim haberleri ve etkinlikler hakkinda bilgiler Sanat (Arts) sekmesi lizerinde
yer almaktadir. Universite takimi (Wildcats) hakkinda bilgilere, “Atletizm” (Athletics)
sekmesi ilizerinden ulasilmaktadir. “Kampiis Hayati” (Campus Life) ve “Arastirma”

(Research) diger sekmeler olarak panel tizerinde konumlanmistir (bkz. Goriintii 52).

2016 yilinda 150. Yilim kutlayan New Hampshire Universitesi icin tasarlanan gorsel

sag Ust kisimda yer almaktadir (bkz. Goriintii 52).

New Hampshire Universitesi’nde Sosyal Medya metni, iiniversite yerleskesinde cekilen
ve Sosyal Medya Arayiizii i¢in belirlenen resmin {izerinde ¢oziimlenmistir. Devaminda
sosyal medya ekibinin iletisim bilgilerinin bulundugu sekmeye, yardim, ipuglar1 ve
aragtirmalar sekmesine ve {iniversite icin belirlenen paylasimlara ve medya

baglantilarinin oldugu sekmeye yonlendiren ikonlar tasarlanmistir (bkz. Goriinti 53).
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Goriintii 53: New Hampshire; Sosyal Medya Arayiizii, Yerlesim
(http://www.unh.edu/social-media, 24.04.2017)

Universiteye ait kolejler, boliimler ve diger akademik birimler arasindaki aktif olan
sosyal medya kanallar1 kesfetmek ve 6grenci gruplari, organizasyonlar, mezunlar ag1
gibi verilere, tasarlanan “Socially Active” paneli iizerinden ulagilmaktadir (bkz.

Goriintii 54).

Goriintii 54: New Hamshire; Sosyal Medya Arayiizii, Aktif Sosyaller
(http://www.unh.edu/social-media, 24.04.2017)

Sosyal Medya Rehberi (Social Media Directory) basligi iizerinden, iiniversitenin ve

iiniversiteye ait boliim, program ve organizasyonlara ait sosyal medya adreslerine

ulagilmaktadir (bkz. Goriintii 55).
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Goriintii 55: New Hampshire; Sosyal Medya Arayiizii, Rehber
(http://www.unh.edu/social-media/directory, 24.04.2017)

Bilgisayarlar ve akilli cihazlar i¢in hazirlanan arka planlarin, infografiklerin, aylik
sosyal medya izlenmeleri, New Hampshire Universitenin Spotify ¢alma listeleri ve

SoundCloud hesaplari; Indirmeler ve Medya (Downloads & Media) bashig1 icerisinde
yer almaktadir (bkz. Goriintii 56).

Goriintii 56: New Hampshire; Sosyal Medya Arayiizii, indirme ve Medya
(http://www.unh.edu/social-media/downloads-media, 24.05.2017
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Sosyal medyanin en iyi pratikleri, etiket, farkindalik ve giivenlik ipuclarina; Kilavuz ve

Kaynaklar (Guidelines & Resources) basligindan ulasilmaktadir (bkz. Goriintii 57).

Goriintii 57: New Hampshire; Sosyal Medya Arayiizii, Kilavuz
(http://www.unh.edu/social-media/guide, 24.04.2017)

Hakkimizda (About Us) iizerinden, New Hampshire Universite’nin Sosyal Medya
Ekibine, ekibin gorevleri, fotograflar, iletisim adresleri ve bu ekibin kullandig1 cihazlar,
belirledikleri hedefler, stratejiler, ekibin sectigi en iyi uygulamalar ve sosyal medya
yonergeleri yer almaktadir. Sosyal bulusmalar, rehber 6nerileri, kabul edilebilir resimler
ve icerikler ve yaklasan etkinlikler hakkinda bilgilere; Iletisim (Contact) baslig

izerinden ulagilmaktadir (bkz. Goriintii 58).
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Goriintii 58: New Hampshire; Sosyal Medya Arayiizii, iletisgim
(http://www.unh.edu/social-media/contact-us, 24.04.2017)

Sosyal Medya Ekibi tarafindan hazirlanan sosyal medya haberlerine, trendlere,
ipuclarma, pif noktalarina ve en iyi uygulamalar1 igeren paylasimlara Blog basligindan
ulasilmaktadir. Universitenin Kurumsal Facebook, Twitter, Instagram, Youtube,
Snapchat, LinkedIn, Pinterest, Flickr ve Google+ gibi sosyal medya kanallarina

yonlendiren ikonlar yer almaktadir (bkz. Goriintii 59).

Goriintii 59: New Hampshire; Sosyal Medya ikonlart
(http://www.unh.edu/social-media, 24.04.2017)
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Sosyal medya kanallarinin altinda ise giincel tweetler ve videolar yer almaktadir (bkz.

Gériintii 60).

Goriintii 60: New Hampshire; Sosyal Medya Arayiizii, Tweet & Video
(http://www.unh.edu/social-media, 24.04.2017)

Universitenin iletisim adresi, kullanim kilavuzu, giinliik haber, site hakkinda ve &grenci

bilgilendirme sistemi en alt panelde bulunmaktadir (bkz. Goriintii 61).

Goriintii 61: New Hampshire; Sosyal Medya Arayiizii, Alt Panel
(http://www.unh.edu/social-media, 24.04.2017)

Sitede tirnaksiz font grubundan Source Sans Pro, Helvetica ve Arial font ailesi
kullanilmistir. Site genelinde mavi ve turuncu renk kontrasti hakimdir. Font bu kontrast
renkler iizerinde beyaz olarak, site icerisinde bulunan diger icerikler beyaz zemin

iizerinde siyah font ile ¢oziimlenmistir.

3.3.10. Washington Universitesi

Washington ~ Universitesinin ~ Sosyal ~ Medya  icin  belirledigi  sayfaya
“https://www.washington.edu/social/” linki iizerinden ulasilmaktadir. Sitenin {ist

panelinde Universitenin Logosu ve Ismi sol tarafta konumlandirilmistir (bkz. Goriintii

62).



76

Goriintii 62: Washington; Sosyal Medya Arayiizii, Ust Panel
(https://www.washington.edu/social/, 27.07.2017)

Site icerisinde kullanilan renkler, kurumsal renklerinden mor (PMS2685), altin rengi
(PMS7502) ve agik gri (PMS Cool Gray 3) olarak belirlenmistir. Sitenin genelinde
tirnaksiz font grubundan Encode Sans Compressed ve Open Sans fontlar1 kullanilmigtir.
Alt kisimda, Sosyallesin Husky’ler (Get Social, Huskies!) yazi1 alan1 ve Washington
Universitenin kurumsal sosyal medya platformlarina yonlendiren ikonlar tasarlanmistir

(bkz. Goriintii 62).

Goriintii 63: Washington; Sosyal Medya Arayiizii, Sosyal Medya [konlari
(https://www.washington.edu/social/, 27.07.2017)

Washington Universitesi’ne ait “@UW Tweet’leri”, “UofWA Facebook Postlar1 ve
“UofWA Instagram” gibi kurumsal sosyal medya platformlarindan paylastiklari postlar,

site icerisinde giincel bir akis dongiisii halinde izlenebilmektedir.
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Goriintii 64: Washington; Sosyal Medya Arayiizii, Paylagimlar
(https://www.washington.edu/social/, 27.07.2017)

Site icerisinde kullanilan renkler, kurumsal renklerinden mor (PMS2685), altin rengi
(PMS7502) ve agik gri (PMS Cool Gray 3) olarak belirlenmistir. Universitenin, markasi
hakkinda bilinmesi gerekenler, kurumsal grafik tasarimlari, fotograf diizeni, sablonlari,
web diizeni, kampanyalar1 ve logo, renk, tipografi gibi kurumsal gorsel kimlige ait
bilgilere “https://www.washington.edu/brand/” sayfasindan ulasilmaktadir (bkz.
Gorlintii 65).



Goriintii 65: Washington; Kurumsal Gorsel Kimlik Paylagimlari

(https://www.washington.edu/brand/, 27.07.2017)
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Barinma ve beslenme, gruplar ve aktiviteler, kariyer onerileri, saglik, kampiis giivenligi
ve torenler hakkinda bilgilere Ogrenci Hayati (Student Life) bashgi iizerinden
ulagilmaktadir (bkz. Goriintii 66).

Goriintii 66: Washington; Sosyal Medya Araylizii, Yerlesim
(http://www.washington.edu/studentlife/, 27.07.2017)
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Aile ve Ebeveynler Programlari, Olanaklar, Kampiis Hayati, Dahil Ol ve Husky
Deneyimlerini Destekleme hakkinda bilgilere Aile (Family) bashgt {izerinden
ulagilmaktadir (bkz. Goriintii 67).

Goriintii 67: Washington; Sosyal Medya Arayiizii, Aile & Ebeveynler
(https://www.washington.edu/family/, 27.07.2017)

Fakiilte yOnetimi, insan kaynaklari, isbirligi ve tiniversitenin kiitiiphaneleri hakkinda
bilgilere yer verilen Fakiilte & Personel (Faculty and Staff Insider) basliginda, ayni
zamanda tniversitenin akademik kadrosunda yer alan ogretim {iiyelerinin blog
yazilarina, roportajlarina ve iiniversite haberlerini iceren Podcast’lere ulagilmaktadir

(bkz. Goriintii 68).
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Goriintii 68: Washington; Sosyal Medya Arayiizii, Fakiilte & Personel
http://www.washington.edu/facultystaff/, 27.07.2017

Mezunlarin etkinlikleri, UWAA {iyeligi, seyahat maceralari, mezun topluluklari,
gelecek mezunlar ve hizmetler hakkinda bilgilere Mezun (Alumni) sayfasi iizerinden

ulagilmaktadir (bkz. Goriintii 69).

Goriintii 69: Washington; Sosyal Medya Arayiizii, Mezun
(http://www.washington.edu/alumni/, 27.07.2017)
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Gliniimiizde tiniversiteler, sosyal medya platformlarin1 etkili kullanimin yollarin
aramaktadir. Paydaglar1 ya da kamuoyu ile sosyal medya {izerinden gerceklestirdikleri
iletisimi giliclendirmek ve de etkilesimi arttirmak icin belli stratejiler gelistirmektedir.
Uyguladiklar1 bu stratejilerin analizlerini dikkate almakta ve bunu giiclendirmek adina
caligmalar yapmaktadir. Ister yarisma, isterse bir grafik tasarim {iriinii olsun, bu
caligmalar1 detayli bir sekilde tasarladiklar1 arayiiz iizerinden kullanicilarla
paylasmaktadir. Incelenen iiniversiteler sonucunda bazi énemli ¢ikarimlar yapilmistir

(bkz. Goriintii 70).

Goriintii 70: Universitelerde Sosyal Medya Kullanimi ve Genel Cikarimlar

Bu cikarimlara gore Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube, liniversitelerin kurumsal
iletisim i¢in belirledikleri birincil sosyal medya platformlar1 olarak degerlendirilebilir.
Is arayan ya da isveren tarafindan kullanilan LinkedIn, istenilen video ya da fotografi
kaydetme 6zelligi sunan Pinterest ve ¢esitli topluluklar bulmaya ya da kurmaya yarayan
Google+ ikinci en ¢ok kullanilan platformlar olarak goriilmektedir. Spotify, Snapchat,
Vine, Tumblr, Foursquare ve Flickr, kurumsal iletisim sirasinda kullanilan diger sosyal

medya platformlari olarak belirlenmistir.
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3.4. Hedef Kitlenin Belirlenmesi: Anket Calismasi

3.4.1. Arastirmanin Amaci
Hacettepe Universitesi dgrencilerinin sosyal medya kullanim pratiklerinin belirlenmesi

ve bu baglamda bir tasarim {irlinii olusturulmast bu arastirmanin amacin

olusturmaktadir.

3.3.2. Arastirmanin Onemi
Hacettepe {iiniversitesinin sosyal medya akislarinin tek bir arayiizde toplanmasi;
yerleskenin sosyal iletisimine fayda saglayacaktir. Tezde gosterildigi iizere bu

uygulamalar c¢agdas kurumlar tarafindan takip ve tercih edilen en gelismis

uygulamalardir.

3.4.3. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmaya baslarken Hacettepe Universitesi 6grencilerinin sosyal medya konusunda

isteklerini belirtecek kadar bilgi sahibi olduklar1 varsayilmistir.

3.4.4. Arastirmanin Simirhhiklar:
Aragtirmaya katilacak bireyler, Hacettepe Universitesi dgrencilerinden olustugu igin,

yapilacak olan tasarim Hacettepe Universitesi dgrencileri ve paydaslari ile sinirlidir.

Tiim tiniversiteler i¢in genellenmesi uygun degildir.

3.4.5. Arastirma Yontemi

Bilgiye ulagmak i¢in anket yontemi se¢ilmistir.
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3.3.6. Anket Soru ve Cevaplar

Soru 1: En ¢ok kullandiginiz sosyal ag hangisidir?

Secenekler Yiizde
Facebook %48
Twitter %16
Instagram %19
Youtube %17
Toplam %100

Goriintii 71: Anket Calismasi, 1. Cevap Yiizdelik Dagilim1

Verilere bakildiginda; en ¢ok kullanilan sosyal ag %48 oranda Facebook olmustur.
Ikinci sirada %19 oran ile Instagram, iigiincii sirada %16 oran ile Twitter, dordiincii
sirada %3 oranda Youtube gelmektedir. Yapilan anket ¢calismasina gore Sosyal Medya
Platformlar1 arasinda en ¢ok kullanilan sosyal agin Facebook oldugu diisiiniiliirse,
Facebook paylagimlarina agirlik verilebilir ve bu yaratilacak olan sosyal medya modiilii

izerinde paylasilabilir.

Soru 2: Is aglarinda profiliniz var mi1?

Secenekler Yiizde
Evet %38
Hayir %62
Toplam %100

Goriintii 72: Anket Calismasi, 2. Cevap Yiizdelik Dagilim1

Verilere bakildiginda, is aglarinda profili olan 6grenci sayis1 diisiik ¢ikmistir. Sosyal
Medya Modiiliine entegre; Is aglart (LinkedIn, Xing, Pronected, vb.) {lizerinden,
Ogrencilerin is olanaklarimi gormeleri ve verilen is ilanlarinin kendilerine ulasmasi
saglanabilir. Tiirkiye’de mezun olup is bulamayan 6grenci sayis1 bir hayli yiiksektir.
Bilgi grafiklerinden yararlanilarak bu veriler gorsellestirilebilir ve modiile entegre olan
is aglar1 sayesinde Oncesi ve sonrasi karsilagtirmali olarak gosterilebilir.

Soru 3: Giin igerisinde, ne siklikta sosyal aglar1 kullantyorsunuz?



85

Secenekler Yiizde
1-3 Saat %32
3-6 Saat %36
6-12 Saat %30
12+ %2
Toplam %100

Goriintii 73: Anket Calismasi, 3. Cevap Yiizdelik Dagilim1

Verilere bakildiginda; giin igerisinde 3 ile 6 saat arasi sosyal ag kullanimi %36 oraninda

ilk siradadir. Cikan sonug, internet ve sosyal ag kullaniminin, iiniversite dgrencileri i¢in

ne Olclide dnemli oldugunu dogrudan gdsteren bir sonug niteligindedir. Sosyal medya

platformlarin sagladigi Ozelliklerden biri, etkilesim saatlerinin Ol¢limiine olanak

saglayan analiz uygulamalaridir. Daha etkili bir etkilesim i¢in, {iniversite 6grencilerinin

iiniversite paylagimlarina verdikleri begeni ve yorumlarin en yiiksek oldugu saatler baz

alinarak, bu saatler icerisinde paylasim plan1 hazirlanabilir. Bu sayede, Hacettepe

Universitesi dgrencileri ile daha etkin bir iletisimin ve geribildirim oranmnin artacagi

varsayilabilir.

Soru 4: Sosyal Medya Postlarinda ne tiir igerikler sizin daha fazla ilginizi ¢ekiyor/hangi

icerikleri daha ¢ok takip ediyorsunuz?

Secenekler Yiizde
Mizah %47
Siyasi %12

Dini %S5
Glinliik Yasam %33

Diger %3
Toplam %100

Goriintii 74: Anket Calismasi, 4. Cevap Yiizdelik Dagilim1

Verilere bakildiginda; mizah igerikli paylasimlar %47 oraninda, ilk siradadir. Mizah

icerikli paylasimlar kurumsal iletisimde belirlenecek stratejilerin belirlenmesinde ilk

sirada diistiniilebilir. Giinliik yasam %33 orani ile ikinci siradadir. Giincel teknoloji,
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sanat, bilim haberleri ve etkinlikleri, gilinliik yasam segenegi igerisinde

degerlendirilebilir.

Soru 5: Sosyal aglar1 en ¢ok hangi nedenden kullanmaktasiniz?

Secenekler Yiizde
Aile ve arkadaslarla iletisim %9
Icerik (Fotograf-Video-Yaz1) paylasimi %23
“Haber odakl1” giindem takibi %10
Eglenmek /rahatlamak %46
Diger %12

Toplam %100

Goriintii 75: Anket Calismasi, 5. Cevap Yiizdelik Dagilim1

Veriler incelendiginde; sosyal aglar1 kullanma nedenlerinden biri olan eglenmek ve
rahatlamak, %46 oraninda ilk sirada gelmektedir. Fotograf, video ve yazi gibi igerik
paylasimi i¢in kullanimi ise %23 ile ikinci siradadir. O halde, liniversitenin de kurumsal
sosyal medya platformlarindan yapti1 paylasimlarin, 6grencilerin beklentilerine gore

sekillenmesi ile daha fazla etkilesim getirecegi varsayilabilir.

Soru 6: #Hashtag (etiket) kullanimin1 gerekli goriiyor musunuz?

Secenekler Yiizde
Evet %84
Hayir %16
Toplam %100

Goriintii 76: Anket Calismasi, 6. Cevap Yiizdelik Dagilim1

Hashtag yani etiket, istenilen kelimelerin basina # yazarak tiklanabilen bir baglantiya
donitistliriilmesi olarak bilinmektedir. Hashtag teknolojisine sahip sosyal medya
platformlarinda arama yapilabilmekte, o konu hakkinda kim ne sdyliiyorsa
goriilebilmektedir. #Hashtags (#etiketler) Hacettepe Universitesi sosyal medya
platformlarinda kullanilmak iizere, konulara gore belirlenerek modiil iizerinden

verilebilir.
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Soru 7: Ne tiir Bloglar1 takip ediyorsunuz?

Secenekler Yiizde
Kisisel %27
Temasal %38
Topluluk %14
Kurumsal %18
Hig %3

Toplam %100

Goriintii 77: Anket Calismasi, 7. Cevap Yiizdelik Dagilimi

Belirli bir temaya, konuya veya sektore dayali, 6zgiin icerikli bloglara; Temasal Blog”
denmektedir. Kullanimi daha yaygin olan bu blog tiirleri; pazarlama ve iletisim
konular1, otomobiller, eglence sektorii, bilgi islem sektorii gibi pek ¢ok farkli temay:
kapsamaktadir. Bu baglamda; “Temasal Bloglar”, %38 oraninda cevaplayanlarin takip

ettigi blog tiiriidiir.

Soru 8: Ne tiir Vloglar1 (video-blog) takip ediyorsunuz?

Secenekler Yiizde
Kisisel %42
Temasal %26
Topluluk %19
Kurumsal %13
Hig %0

Toplam %100

Goriintii 78: Anket Calismasi, 8. Cevap Yiizdelik Dagilim1

Cevaplar incelendiginde, en ¢ok takip edilen vlog tiirii %42 oran ile “Kisisel Vloglar”
olmustur. En az takip edilen vlog tiirii ise %13 orani ile “Kurumsal Vloglar” olmustur.
Universite’nin Vlog sayfalarindan bir tanesi olan YouTube kanalindaki paylasimlarin

giincel tutulmasi, hedef kitle ile daha fazla etkilesim saglayabilir.
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Soru 9: Asagidaki isimlerden en az birini biliyor musunuz?

-Danla Bilic - Gokhan Tevek - Halil Soyletmez
-Aykut Elmas - Nalet Bebe - Hande Ergel
Secenekler Kisi
Evet %82
Hayir %18

Goriintii 79: Anket Calismasi, 9. Cevap Yiizdelik Dagilim1

Verilen cevaplardan, dgrencilerin en azindan bir internet fenomeni biliyor olmalar
%82 gibi yiiksek bir orana sahiptir. Universitenin, sosyal medya ekibinin, internet
fenomenleri ile iletisime gegmesi ve onlara paylagimlarinda ya da etkinliklerinde yer
vermesi, iiniversite ile 6grenciler arasinda kurulan sosyal medya ortaminda etkilesim ve

geri bildirimi olumlu yonde arttirabilecegi soylenebilir.

Soru 10: Hacettepe Universitesinin sosyal medya ortamlarmi yeterli &lgiide

kullandigin1 diisiiniiyor musunuz?

Secenekler Yiizde
Evet %24
Hayir %76
Toplam %100

Goriintii 80: Anket Calismasi, 10. Cevap Yiizdelik Dagilimi

Cevaplar incelendiginde, Hacettepe Universitesi 6grencileri %76 oraninda iiniversitenin

sosyal medya ortamlarini yeterli 6l¢iide kullanmadigini diistinmektedir.

Kurumsal sosyal medya hesaplarini ya da gelistirilen mobil uygulamalarint web
sitelerinde hala duyurmayan iiniversiteler bulunmaktadir. Universiteler resmi sosyal
medya hesaplarini ve mobil uygulamalarin1 mutlaka web sitelerinin ana sayfalarinda ve
iletisim sayfalarinda etkili bir sekilde duyurmalidir. fletisim sayfasinda sosyal medya
hesaplarina yer vermeyen ve ana sayfada etkili bir sekilde sosyal medya hesaplarini

duyurmayan iiniversiteler bu konuda yanlis bir strateji izlemektedir (Teknokulis, 2012).
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BOLUM 4: KURUMSAL ILETISIMDE SOSYAL MEDYA
MODULUNUN YARATILMASI

4.1. Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii

Bir kurumun en 6nemli gorsel kimlik bilesenleri, ad1 ve sembolleridir. Kurumun gorsel
kimlik tasarimi resmi adi olabilir ya da kurumu ifade eden taninma sekliyle de
ortiisebilir. Adi, logosu, rengi,, yaz stili ve slogan; kurumu yansitan somut gorsellerdir

(Jefkin, 1989).

Hacettepe Universitesinin Marka 6geleri incelendiginde, 2 unsurdan meydana geldigi
goriilmektedir. Bunlardan birisi logo, digeri de sozciik isaretidir. Universitenin logosu,
“Hitit Geyigi”’nden esinlenerek tasarlanmis ve sonrasinda Hacettepe Universitesinin
Logosu olarak kullanilmaya baslanmustir. Sozciik isareti ise; “Hacettepe Universitesi”
sozciiklerinden olugmakta, metnin tamami biiyiilk harflerle Interstate Black yazi

karakteri ile yazilmaktadir (bkz. Goriinti 81).

Logo Sézciik Isareti

Goriintii 81: Hacettepe Universitesi, Universite Imzasinin Unsurlar

(Hacettepe Universitesi Kurumsal Kimlik Kilavuzu)

Kurumlarin sloganlari, zihinlerde konumlandirilmasini saglayan diger 6nemli bir 6ge
olarak gosterilebilir. Bu baglamda Hacettepe Universitesinin sloganmin “Daha Ileriye...

En lyiye” olarak belirlendigi goriilmektedir (bkz. Goriintii 82).
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Goriintii 82: Hacettepe Universitesi Slogani

(Hacettepe Universitesi Kurumsal Kimlik Kilavuzu)

Kurumlarin sahip olduklar1 en 6nemli gorsel kimlik bilesenlerinin, ad1 ve sembolleri
oldugu diisiiniildiigiinde, sosyal medya platformlarinda kullanilmak iizere olusturulan

tasarimlarda; bu bilesenlerin esas alinmasi dogru olacaktir.

Hacettepe Universitesinin kurumsal web sayfasi incelendiginde, iiniversitenin kurumsal
sosyal medya adreslerine yonlendiren ikonlar, web sayfasindaki {ist panelde

konumlandirilmistir (bkz. Goriintii s77).

Goriintii 83: Hacettepe Universitesi Kurumsal Web Sayfasi Ust Panel

(www.hacettepe.edu.tr)

Bu sosyal medya platformlar1; Facebook, Twitter, Instagram, Youtube ve RSS (Rich
Site Summary)’tir. Kurumsal web sitelerinin olusturulmasinda, kurumlarin web
sitelerini ziyaret eden kisilerin web sitelerinde yeterli bir siire kalmasi, sitede keyifli
vakit gecirmesi, kurumla etkilesimde bulunmasi, ilginlik diizeyini yiikseltmesi ve
devamini getirmesi amaglanmalidir. Bu amaglara yonelik bir Web sitesi tasarlandiginda,
paydaslarla etkili bir iletisimin kurumsal web sitesi lizerinden de yiiriitiilebilecegini

sOylemek miimkiindiir (Alikilig, 2011, s. 63).

Universitenin kurumsal web sayfasina entegre bir modiil sayesinde; kurumun web
sitesini ziyaret eden kisiler kurumun barindirdigi 6zellikler, boliimler ya da derslerin

disinda kurumun sosyal medya yonetimini de inceleme firsati bulmaktadir.
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4.1.1. Modiil I¢cin Logo Tasarimlar

Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii igin olusturulacak tasarima, logo
caligmalar1 yapilarak baglanmistir. Yapilacak olan logo calismalarinda, Hacettepe
Universitesi’nin Kurumsal Gérsel Kimligi’nde yer alan bilesenler esas alinarak, sosyal
medya platformlarinda ve sosyal medya ekibi yonetimindeki diger alanlarda
kullanilmak tiizere logo caligmalar1 yapilmistir. Tasarlanacak olan Sosyal Medya
Modiilii icin Hacettepe Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi dgrencilerinin fikirleri

alinmig ve 3. Logo 6rnek kullanim i¢in se¢ilmistir (bkz. Goriintii 86).

Goriintii 84: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii i¢in Logo Onerisi: 1

Goriintii 85: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii i¢in Logo Onerisi: 2



Goriintii 86: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii i¢in Logo Onerisi: 3

Goriintii 87: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii icin Logo Onerisi: 4

Goriintii 88: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii i¢in Logo Onerisi: 5
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Goriintii 89: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii icin Logo Onerisi: 6

4.1.2. Renkler

Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii igin yapilacak tasarimda kullanilmak
lizere bir takim renkler belirlenmistir. Bunlar; Falun kirmizisi olarak da bilinen, tahta
kuliibe ve ambarlarin boyanmasinda kullanilan Falu Kirmizisi (RGB: 127,25,23)
(tirkeebilgi, 2017) ve tonlari, Siyah (RGB: 10,9,9), Beyaz (255,255,255) ve Gri (RGB:
247,247,247y dir. Siteyi ziyaret edenlere; iyi bir kullanici deneyimi yasatmak ve
olusturulan iletilerin dogru bi¢cimde aktarilmasi i¢in, web sitesi i¢in en uygun renk
kombinasyonlarin1 bulmak ve bu renkleri etkili sekilde kullanmak gerekmektedir.
Kurumsal olarak disiiniildiiglinde ise, yaratilacak tiim sosyal medya gorselleri
(Facebook, Instagram, Youtube, Snapchat vb) ve web sitesindeki gorseller (Slider,
Fotograf, Sablon, Infografik, vb.) grafik 6gelerinde benzer renk kombinasyonlarinda

cozlimlemeler yapilmasi1 dogru olacaktir (bkz. Goriintii 90).



94

Goriintii 90: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii i¢in Renk Tercihi

4.1.3. Tipografi

Hacettepe Universitesine ait kurumsal sosyal medya platformlarinda yapilan
paylasimlarda, etkinlik ve duyuru afislerinde, hazirlanan sosyal medya sablonlarinda ve
iiniversitenin biitiin iletisimlerinde kullanilmak iizere segilen Interstate (bir sans serif

yazi1 karakteri) kolay okunabilirligi sebebiyle tercih edilmistir (bkz. Goriintii 91).

Goriintii 91: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Tasarimlari; Font

Site i¢inde ise iki tiir font grubu kullanilmistir. Bunlar; tirnaksiz font grubundan Arial

ve Helvetica; tirnakli font grubundan Open Sans font ailesidir.



95

4.1.4. Web ikon Tasarimlar:

Hacettepe Universitesi icin tasarlanan web sayfasinda ilk olarak igerik belirlenmis ve bu

icerigin konularina gore ikon tasarimlari ¢alisilmistir (bkz. Goriintii 92).

Goriintii 92: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii ikon Tasarimlari
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4.1.5. Anasayfa

Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii i¢in tasarlanan web sitesi, One Page
Design (Tek Sayfa Tasarimi) olarak karsimiza c¢ikan tek sayfalik yapi seklinde
tasarlanmistir. Tek sayfalik yapi; tek bir sayfa lizerinde, sayfay1r yenilemeden bir¢ok
islemin yapilabilmesini saglamaktadir. Onepagelove.com web sitesinde yayinlanan
makaleye gore; web sitesi, kullanicilarin karar vermesinde ve islem yapmasi i¢in daha

kisa siirede daha ¢ok bilgi aktarimini amaglamaktadir (onepagelove, 2014).

Anasayfa ilizerinde iist kisimda sosyal medya modiilii icin belirlenen st gorsel
konumlandirilmistir. Segilen logo (bkz. Goriintii 80); {ist kisimda sol tarafa yash sekilde
tasarlanmistir. Logonun yan tarafinda sirasiyla, Anasayfa, Biz Kimiz, Paylasim, Blog,

Rehber ve Strateji sayfalarina yonlendiren bagliklar yer almaktadir (bkz. Goriintii 93).

Goriintii 93: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii Anasayfa; A

Logo ve sol tarafa yash sekilde tasarlanmig basliklar, her sekme igerisinde sabit olarak
konumlandirilmigtir. En sol kisimda tasarlanan arama butonuna tiklandiginda,
yukaridan asagi hareketle arama alani, sitenin zeminini koyulastirarak 6ne ¢ikmaktadir

(bkz. Goriintii 94).
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Goriintii 94: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii Anasayfa; B

Sayfalar akisi yukaridan asagiya dogru saglanmistir. Bu akis {izerinde ikinci sirada
tiniversitenin boltimleri ve topluluklarinin kurumsal sosyal medya adreslerine
ulagilabilen “Sosyal Rehber”, iiniversitenin sosyal medya alaninda yiiriittigu stratejileri
iceren “Strateji” ve sosyal medya test ve raporlarina ulasilabilen “Analitik” basliklari,

ikonlar1 ile konumlandirilmistir (bkz. Goriintii 95).

Goriintii 95: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii Anasayfa; C

Universitenin; Ogrenci, Akademik Personel, Ogrenci Topluluklari, AR-GE merkezi
sayilari, “Sayilarla Hacettepe” baghigl ile sayfa akisinin devaminda konumlanmistir.
Her giin giincellenen ve Hacettepe Universitesi ile ilgili diger merak edilen rakamlara;

iiniversitenin “Genel Tanitim Sayfas:” lizerinden ulagilmaktadir (bkz. Goriintii 96).
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Goriintii 96: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii Anasayfa; C

Devaminda; “Online Destek Hatti” (Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Ekibine ait
E-Posta, Facebook Messenger, Twitter, Instagram vb. platformlar {izerinden yoneltilen
sorulara, yorumlara ve dileklere, hizli doniis yapabilen bir ekip yOnetimi), “Sosyal
Medya Merkezi” (Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Ekibi i¢in olusturulan Merkez;
Ofis) ve “Sosyal Medya Politikasi” (Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Ekibi
tarafindan hazirlanan bilinmesi gerekenler ve kurallar) sekmelerine ulagilan alan

tasarlanmistir (bkz. Goriintii 97).

Goriintii 97: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii Anasayfa; D

Sitenin devaminda, liniversitenin ve sosyal medya ekibi tarafindan hazirlanan videolarin

izlenebildigi alan tasarlanmistir (bkz. Goriintii 98).
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Goriintii 98: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii Anasayfa; E

Hacettepe Universitesi Kurumsal Instagram hesabina ait paylasimlara videonun
devamindaki alanda ulasilabilmektedir. Bu sayede kullanicilar, Instagram hesabini
ziyaret etmeden fotograf, video vb. paylasimlar1 gorebilmekte, istediklerinde tistlerine

tiklayarak, hesabin kendisine yonlendirilebilmektedir (bkz. Goriintii 99).

Goriintii 99: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Anasayfa; F

Devaminda; Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Ekibi’ne katilim igin gereken
bilgilere ayrintili olarak ulasabilecekleri sekme panel iizerinde yazi ile

konumlandirilmistir. Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Ekibi, herkes igin agik bir
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olusumdur. Hacettepe Universitesi’ndeki tiim dgrenciler, bu ekibe iiye olabilir, bu ekip

icin ¢aligabilir ya da egitim ve etkinliklere katilabilir (bkz. Goriintti 100).

Goriintii 100: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Biz Kimiz; G

Sosyal medya ekibi tarafindan yayinlanan; sosyal medya, igerik, tasarim, web,
pazarlama, tiiyolar, fenomenler, stolk, #etiketler,, etkinlikler gibi farkli konularda bir

cok blog yazisina ulasabileceginiz alan devaminda tasarlanmistir (bkz. Goriintii 101).

Goriintii 101: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Anasayfa; G

“Bizimle Giincel Kal!”; sosyal medyada {niversite hakkinda paylagimlara
ulasabileceginiz Hacettepe Universitesinin Kurumsal Sosyal Medya Platformlarina

yonlendiren ikonlar tasarlanmistir (bkz. Goriintii 102).
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Goriintii 102: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Anasayfa; H

Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Ekibinin iletisim adresleri, hakkimizda yazis1 ve
Son Yazilar; Footer (altbilgi) kisminda verilmektedir. Tasarlanan Footer; web sitesi

igerisindeki tiim sekmelerde sabit sekilde tasarlanmistir (bkz. Goriintii 102).

Goriintii 103: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Anasayfa; I.

4.1.6. Biz Kimiz

Sosyal Medya Modiiliiniin tasarlanan ikinci sayfas1 “Biz Kimiz?” sayfasidir. Sayfanin
st kismi icin gorsel tasarlanmigtir. Devaminda sosyal medya ekibi hakkinda

bilgilendirme yazis1 bulunmaktadir (bkz. Goriintii 104).
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Goriintii 104: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Biz Kimiz?; A.

Devaminda, “lletisim & Strateji”, “Gelisim & Innovasyon” ve “Paylasim Temelli”
basliklar1 ve bu konularda sosyal medya ekibinin neler yaptiklar1 hakkinda bilgiler

iceren yazi alanlar1 bulunmaktadir (bkz. Goriintii 105).

Gériintii 105: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Biz Kimiz?; B.

Devaminda, “Ekibimiz Ile Tanisin” alani tasarlanmustir. Grafik Tasarimci, Sosyal
Medya Uzmani, Icerik ve Metin Yazari, Pazarlama ve Halkla iliskiler Uzmani, Web
Yazilim Uzmani ve Sosyal Medya Yoneticisinden olusan 6 kisilik Sosyal medya
ekibine, ekibin fotograflarina, gorevlerine ve iletisim adreslerine bu alan {izerinden

ulagilmaktadir (bkz. Goriintii 106).
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Gériintii 106: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Biz Kimiz?; C.

Ekibi tanitan alanin altinda; sosyal medya ekibinde yer almak isteyenlerin

ozgecmislerini gonderebilecekleri “CV Gonder” alani tasarlanmastir.

Gériintii 107: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Biz Kimiz?; C.
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4.1.7. Paylasim

Modiiliin logosu, sayfa bagliklar1 ve paylasim sayfasi i¢in tasarlanan gorsel tist kisimda
yer almaktadir. Sosyal Medya Ekibinin hazirladigi; sosyal medya ile ilgili ipuglarina,
sosyal medya alanindaki yeniliklere, sosyal medya ve diger iletisim icin belirlenen
sablonlara, bilgisayar ve telefonlar icin farkli formatlarda ve yiiksek ¢oziiniirliikte

gorsellere, tasarlanan paylasim sayfasindan ulasilmaktadir (bkz. Goriintii 108).

Goriintii 108: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Paylagim; A.

Gorsel igin ayrilan alanin altindaki kisim, 3li silitun seklinde tasarlanmis; Sosyal
Medya, Masaiistii, Telefon ve Cikartmalar basliklart bu alan igerisinde
konumlandirilmigtir. Bu basliklar, paylasim sayfasinda aranan icerikleri daraltarak sayfa

ici aramay1 kolaylastirmaktadir (bkz. Goriintii 109).
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Goriintii 109: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Paylagim; B.

4.1.8. Blog

Tasarlanacak olan Blog sayfasinda farkli alanlardan belirlenen konulara agirlik verilerek
paylasimlar yapilabilir. Sanat, Tasarim ve Teknoloji alanlarindaki konularin ele alindig:
bir blog tasarlanmistir (bkz. Goriintii 110). Bu alan iizerinde blog yazilari, egitim

videolar1, aylik ve haftalik sosyal medya raporlari, yarigmalari vb. bilgiler ve
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paylasimlar bulunabilir. Ust kisimda; blog sayfasi i¢in belirlenen igerik metni ile gorsel

Devaminda giincel sirayla paylagimlar yer almaktadir (bkz. Goriintii 111).

Goriintii 110: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Blog Yazilari; A.

Goriintii 111: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Blog Yazilari; B.
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4.1.9. Rehber

Sayfanin {ist kisminda sayfa icin tasarlanan gorsel, devaminda sosyal medya

platformlarina ait logolar konumlandirilmistir (bkz. Goriintii 112).

Goriintii 112: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Strateji; Rehber, A.

Sayfanin devaminda; Hacettepe Universitesine ait fakiiltelerin, enstitiilerin,
yiiksekokullarin, meslek ytliksekokullarinin ve diger birimlerin sosyal medya adresleri
yer almaktadir. Tek bir sayfa iizerinden {iniversiteye ait birimlerinin kurumsal sosyal
medya adreslerinin verilmesi, kurumsal olmayan ya da sahte (fake) hesaplar tarafindan

olusan karmasiklig1 gidermektedir (bkz. Goriintii 113).
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Goriintii 113: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Strateji; Rehber, B.

4.1.10. Strateji

Facebook (bkz. Goriintii 114), LinkedIn (bkz. Goriintii 115), Podcast (bkz. Goriintii
116), Spotify (bkz. Goriintli 117), Snapchat (bkz. Goriintii 118), Youtube (bkz. Goriintii
119) ve Hashtag (bkz. Goriintii 110) gibi sosyal medya platformlar ile ilgili; Hacettepe
Universitesi Sosyal Medya Ekibinin belirledigi alanlarda yapilan galigmalara, Strateji
sayfasi iizerinden ulasiimaktadir. Ust kisimda Strateji sayfasi icin tasarlanan gorsel
konumlandirilmistir.  Site igerisindeki ikonlar tiklanarak, belirlenen sosyal medya
stratejilerine ulagilabilmektedir. Bu sayede kullanici ve sosyal medya hesabi yoneticileri

—daha kaliteli ve stratejik bilgilere sahip— kisiler olabilmektedir (bkz. Goriintii 114).
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Goriintii 114: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Strateji; Facebook.
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Goriintii 115: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Strateji; LinkedIn.

Goriintii 116: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Strateji; Podcast.



Goriintii 117: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Strateji; Spotify.

Goriintii 118: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Strateji; Snapchat.
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Goriintii 119: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Strateji; YouTube.

Goriintii 120: Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii, Strateji; Etiketler.
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4.1.11. Sosyal Medya Stratejileri Ve Paylasimlar

Tasarlanan Sosyal Medya Modiili ve modiil iizerinden ulasilan paylasimlarda;
kullanilan gorseller, renkler, tipografi, ikon tasarimlari, renk kombinasyonlar1 ve diger
grafik gorsel dgeler, etkili bicimde kullanilmaya calisilmistir. Site icerisinde bulunan
Paylasimlar sayfas: lizerinden, Sosyal Medya Ekibi tarafindan tasarlanan masaiistii ve
diziistli ya da telefon icin farkli ¢oziiniirliikte fotograf ve illiistrasyonlar, sosyal medya
sablonlar1 ve ¢ikartmalar; tasarim programlarinda ¢aligmaya uygun sekilde ve farkli
formatlarda (PSD, AI, PDF vb.) paylasilmaktadir. Sosyal Medya Modiilii i¢in
olusturulan tasarimlarda kullanilan gorsellerin; kullanicilarda merak uyandiracak ve
yiiksek kalitede olmasina 6zen gosterilmelidir. Bunun i¢in iiniversitenin arsivi ya da

cevrimici satin alinabilen Stock gorseller kullanilabilir.

13 Ekim 2016 tarihinde, “Haber Yazim Ilkeleri Tekniklerine Genel Bakis: Kurumlarin
Basin Departmanlart Ne Yapar ve Ne yapmalr” baslikli sdyleside; Milliyet Gazetesi,
Ankara Haber Miidiirii ve Yazar Gokcer Tahincioglu Hacettepe hakkinda goriislerini su
sekilde belirtmistir.

Hacettepe Universitesi 6zelinde diisiindiigiimiizde, 40.000’den fazla Hacettepelinin
yasadig1 bir kasaba konumundadir. Hacettepe bu baglamla, kendi hikayesine sahiptir.
Bu da; Hacettepe’nin kurumsal kimligi agisindan dnemlidir. Zira burada calisan idari ya
da akademik personel ve burada okuyan 6grenciler, her zaman bir hikayeye sahiptir.
Ankara kentinin hafizasina dair énemli bilgilere sahiptir. Ornegin; Hacettepe’nin 40
senelik bir dagcilik kuliibii vardir. 1965’te yaymn hayatina baglamis Mantar Dergisi
vardir. Biitiin bunlar 6zelinde, Hacettepe Universitesi, bir kurum olarak, gazeteler igin
her zaman Onemli haber kaynaklarima ve insan hikayelerine sahiptir (Tahincioglu,

2016).

3 Kasim 2016 tarihinde “Kent Haberciligi” lizerine yapilan goriismede, Milliyet
Gazetesi Ankara Eki Editorii Gazeteci ve Yazar Omiir Unver, Hacettepe Universitesi ve

Paylasimlar1 hakkinda goriislerini su sekilde belirtmistir.
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Hacettepe, Ankara’nin kent kiiltiiriinde, 50 senedir 6nemli bir yere sahiptir. Bu kentin
bilim, kiiltiir, saglik ve spor alaninda, bir¢cok canlilifa sahip, yasayan bir alanidir. Yerel
gazeteler, ana akim gazetelere gore, o kentte yasayan insanlarin kendilerini daha
yakindan ilgilendiren, daha giincel olaylar1 icermektedir. Hacettepe Universitesi, kent
haberciliginde “lokomotif konumda” sayilabilir. Zira 40.000’den fazla i¢inde “yasayan
insan1” ve “hayvanlari, agaclari, bitkileri” barmndiran Hacettepe Universitesi, kentin
aktif bir etkinlik alanidir. Protokol haberleri zorunlulugu yaninda; 6grenciler neler
yaptyor; yeme igme ulasim ve bununda disinda eglence senlik vb. gdsterimler yerel
gazetelerin ve ana akim gazetelerin kent haberlerinde ilgi konularindadir.
Okuyucularin, yani hedef kitlenin gen¢ kesim oldugunu diisiiniirsek; istedikleri yerleske
yasamidir. Yerleske yasami odakli haber yapilmasi ve paylasiimasi, hedef kitlenin
beklentisini olumlu dl¢lide karsilayacaktir. Kent gazetelerinde ¢ikan haberler o kentte
yasayan insanlara daha samimi gelir. Bu tiir haberler yapildiginda —o insanin yasadigi
sokagin anlatilmasi—, kisiye daha samimi gelmektedir. Bu sayede geri doniisiim
anlaminda avantaj saglanmaktadir. Bunun yani sira, Hacettepe Universitesinin sahip
oldugu genis Ogrenci topluluklarinin, yerel gazetelerde haber olarak sunulmasinda
kullanilan gorsellerin; toplu halde kullanilan fotograflarin daha 6zenli olmasi, o haberin

satisin1 da etkilemektedir. Gorsellerin giincel ve yeni olmasi haberin etkisini arttirir

(Unver, 2016).

Ister kent haberciliginde olsun ister sosyal medya iizerinden gerceklesen haberlesmede,
Hacettepe Universitesi’nin dinamiklerinin fark edilmesi ve tiim iletisim platformlarinda
tiniversitenin  sahip oldugu gorsel kimlik bilesenlerinin etkili  kullanilmasi

gerekmektedir.

Iginde bulundugumuz yiizyilda teknoloji sirketleri; diinyanin en degerli markalari
arasinda bulunmaktadir. Bu teknoloji devleri arasinda Google, Facebook, Twitter ya da
Instagram gibi sosyal medya platformlari, kendi marka bilesenlerine ve gorsel kimlige
sahip uygulamalardir. Her marka, kurumsal iletisim siirecinde, kullanicilarin ya da
izleyicilerin ilgisini ¢ekecek marka kimligi tasarlamaktadir. Uygulamalarin sahip
oldugu arayiiz tasarimlari, kendi icerisinde belli ¢Oziiniirliikte alanlarin bir arada

kullanilmas: ile olusturulan bir yapiya sahiptir. Belli ¢oziiniirliikklerde fotograf, video,
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GIF, ses, reklam ya da uygulamanin destekledigi diger tiim formatlar, bu yapi icerisinde

tasarlanmigtir.

Facebook uygulamasinin arayliz tasariminda, kullanicilara ait profil resmi alani
(bilgisayarda 170x170 piksel, akilli telefonlarda 128x128 piksel), kullanicilarin kendi
fotograflarini, tasarimlarini ve ya videolarint (820 x 312 piksel ve 20 ile 90 saniye
araliginda) yiikleyebilecekleri Kapak Fotografi/Videosu alan1  bulunmaktadir
(Facebook).

300 milyondan fazla aktif kullanicisiyla Instagram ise, Retina ve yiiksek ¢oziiniirliikli
ekranlarda; akilli telefonlar, tabletler, diziistii bilgisayarlar icin; kare (1080x1080
piksel), dikey (1080x1350 piksel) ve yatay (1080x566 piksel) dlciilerini kullanmaktadir
(Aigars, 2017).

Kullanicilarin kendi kanallarini yaratabildikleri, bu kanallar iizerinden farkli ilgi
alanlarinda yaymlar yapabildikleri ve kendi kitlelerini yaratabildikleri popiiler video
paylasim ag1 ve servisi olan YouTube, belirledigi arayliz tasariminda kanal fotografi
(800x800 piksel), kanal kapak fotografi (2560x1440 piksel) ve video (16:9 oraninda 5K
¢oziiniirliigline kadar) alanlar1 kullanmaktadir (WebSiteHub, 2017).

Fotograf, logo, grafik, tablo veya tanitim gorselleri kullanilmasi ve bu gorsellerin,
medya mensuplan tarafindan veya baska amaclar dogrultusunda kullanmak isteyen
ziyaretciler tarafindan kopyalanabilmesi, kaydedilebilmesi veya bagka bir mecrada
basilabilmesi i¢in farkli ¢Oziiniirlik ve farkli bilgisayar programlarina uygun

versiyonlariin da eklenmesi dogru olacaktir (Alikilig, 2011, s. 82).

Hacettepe Universitesi Sosyal Medya Modiilii iizerinden ekibin hazirladig: iletiler,
belirlenen stil ve renk kompozisyonlarinda, dijital platformlarin belirledigi olgiilerde
ortak bir dil olusturulacak sekilde tasarlanmalidir. Kullanilacak sablonlarda bu kriterlere

uygun ¢oziimlemeler ¢alisiimistir.
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Hacettepe Universitesi biinyesinde gerceklesen ya da gergeklestirilmesi planlanan
festivaller, kampanyalar, senlikler, maglar vb. etkinlikler; sosyal medya platformlarinda
paylasilmak iizere Onceden planlanabilmekte, yaratict paylasgimm igerikleri
olusturulabilir ve bunlar belirlenen renk kombinasyonlarinda ve stilde sosyal medya
platformlarinda paylasilabilir. Hacettepe Universitesi’nin Sosyal Medya Platformlarinda

paylasilmak {izere 6rnek hareketli grafik tasarimlari ¢alisilmistir.

Sosyal platformlarda karsilagtigimiz hareketli grafikler ya da animasyon ¢aligsmalariin
neredeyse tlimii, bilgisayar ortaminda tasarlanmaktadir. Bu tasarimlarin animasyon
haline getirilmesini ya da hareketlendirilmesini saglayan bir ¢ok tasarim programi
mevcuttur. Bu programlar basitge, li¢ kategoriye ayrilmaktadir. Adobe After Effects,
veya Apple Motion gibi devinen grafikleri diizenleme ve birlestirme programlari,
Cinema 4D, 3D Studio Max veya Maya gibi {i¢ boyutlu (3D) modelleme programlari,
Adobe Flash veya Microsoft Silverlight gibi web i¢in animasyon iiretme programlaridir
(Taylor, 2010). Bunlara ek olarak Adobe Photoshop CC 2017 siirlimii igerisinde, video
ve animasyonlar, QuickTime filmleri, GIF, Flash Video (FLV), MPEG-4 gibi
formatlarda tasarimlar yapilabilmektedir. Hacettepe Universitesi Sosyal Medya
Paylasimlar1 i¢in olusturulan tasarimlar i¢in, Adobe Photoshop CC 2017 programi

kullanilmistir.
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Goriintii 121: Sosyal Medya Paylagimi; Ornek — 1
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Goriintii 122: Sosyal Medya Paylagimi; Ornek — 2
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Goriintii 123: Sosyal Medya Paylagimi; Ornek — 3
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Goriintii 124: Sosyal Medya Paylagimi; Ornek — 4
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Goriintii 125: Sosyal Medya Paylagimi; Ornek — 5
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Goriintii 126: Sosyal Medya Paylagimi; Ornek — 6
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Goriintii 127: Sosyal Medya Paylagimi; Ornek — 7
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Goriintii 128: Sosyal Medya Paylagimi; Ornek — 8
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Goriintii 129: Sosyal Medya Paylagimi; Ornek — 9
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Goriintii 130: Sosyal Medya Paylagimi; Ornek — 10
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Goriintii 131: Sosyal Medya Paylagimi; Ornek — 11
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Goriintii 132: Sosyal Medya Paylagimi; Ornek — 12
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4.1.12. Sosyal Medya Temal1 Tasarimlar

Goriintii 133: Sosyal Medya Temal1 Tasarimlar — 1

Goriintii 134: Sosyal Medya Temal1 Tasarimlar — 2
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Goriintii 135: Sosyal Medya Temal1 Tasarimlar — 3
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SONUC

Sabit, sinirl,, gercek zamanli olmayan ve degistirilemez ozellikleri ile geleneksel
medya, i¢inde bulundugumuz ¢aga 6nderlik eden yeni iletisim teknolojilerinin gerisinde
kalmistir. Gonderici ve alict arasinda es zamanli gerceklesen, anlik gilincellenebilen ve
insana; diisiincelerini ve eserlerini paylasacaklari bir ortam saglayan, paylasimin ve
tartigmalarin temel oldugu bir medya ortami olan yeni medya, etkilesimli medya
alternatifleri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Etkilesimli yani interaktif olarak da
adlandirdigimiz bu kavramlarin igerisinde belki de en popiiler olani sosyal medyadir.
Sosyal medya, iiretilen herhangi bir mesajin, fikrin ve de igerigin, diger kullanicilara es

zamanl bir sekilde paylagilmasini saglayan aglardir.

Bir kurum olarak tiniversiteler biinyesinde ¢alisanlari, 6gretim iiyelerini ve 6grencileri
bulundurmaktadir. Kurumsal iletisimde kurumsallik; belirlenen stratejik amaclar, sahip
olunan imaj, kurum felsefesi, logo gibi dgeleri igerisinde barindiran ve bu bilesenleri
kullanarak, paydaslariyla etkili bir iletisim kurmanin yolunu aramaktir. Sanal bir ortam
olarak sosyal medya; interaktif olma 6zelligi ve ¢ok katmanli yapisi ile hem insanlari bir
araya getiren giincel bir ortam olmaktadir hem de hedef kitle icin markanin stratejik
amaclarina uygun ortamin yaratilmasi ve kullanilmasini saglamaktadir. Kurumun sahip
oldugu degerler, sundugu olanaklar, basarilar, fakiilteler, enstitiiler ya da ydnetim
birimleri hakkinda bilgilerin paylasilmasinin yani sira, iiniversitenin sahip oldugu
dinamik yapi, 6grenciler, yerleske hayati, etkinlikler, yarigmalar vb. aktivitelerin sosyal
medya platformlar1 iizerinden paylagimi, ogrencilerin dikkatini ¢ekmek, mevcut
ogrenciler ile mezunlart bagl kilmak ve diger paydaslarla olan etkilesimin artmasinda

onemli say1lmaktadir.

Incelenen {iniversitelerin sosyal medya icin yaratilan web sitelerini yoneten ekipler;
iiniversiteye ait birimlerin, fakiiltelerin, enstitiilerin ya da programlarin sosyal medya
hesaplar1 icin stratejik planlamalar gelistirmekte, hesaplarin envanterini tutmakta,
paydaslart i¢in danigmanlik ve egitim hizmetleri saglamakta, analitikleri incelemekte,

gelisimini izlemekte ve en iyi uygulamalar1 sunmaktadir. Isbirligini tesvik eden ve
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sosyal bir kampiis/yerleske mesaji veren {iniversiteler, olusturduklari ¢evrimigi

topluluklarla tiniversitenin markalagmasina da katki saglamaktadir.

Tasarlanan Sosyal Medya Modiilii iizerinden, &grenciler, aileler, topluluklar, 6gretim
iiyeleri ve diger kullanicilar, {iniversitenin sosyal medya platformlarindaki kurumsal
bilesenlerine, kurumsal hesaplarina, sosyal medya yonetimine, tasarlanan igeriklere ve
gorsel Ogelere ulasabilmektedir. Universiteye ait fakiiltelerin, enstitiilerin ve
yiiksekokullarin kurumsal sosyal medya hesabina ydnlendiren ikonlar tasarlanmigtir.
Tek sayfa iizerinden iiniversiteye ait sosyal medya hesaplarmin ve diger platformlarin
linklerinin verilmesi, kurumsallifi korumakta ve yanlis hesaplara yonlendirilmesini
engellemektedir. Belirlenen stratejiler ve analitik raporlar; etkili bir sosyal medya
kullanimimi amaglayan, kullanicilar ile olan iletisimi ve etkilesimi arttirmaya veya
iyilestirmeye yonelik ¢alismalardir. Sosyal medya politikasi, kurumun ve kullanicilarin,
sosyal medya platformlarindaki paylasimlari sirasinda dikkat edilmesi gerekenlere ait
bilgileri igceren belgelerdir. Kurum ile ger¢eklestirilen kurumsal iletisim, kurum kimligi
ve bilesenlerine bagl bir yapida, marka degerleri ile gerceklesmelidir. Modiil igerisinde
kurumun sahip oldugu gorsel kimlik bilesenleri, sosyal medyada kullanilmak {izere
tasarlanan sosyal medya sablonlari, masaiistii ya da diziistii bilgisayarlar i¢in tasarlanan
illiistrasyonlar, ¢ekilen fotograflar, yapistirmalar bulunmaktadir. Snapchat, Spotify,
YouTube, Instagram gibi sosyal medya platformlar1 i¢in gelistirilen stratejiler, Hashtag
kullanim1 ve Hashtag listesi, sosyal medya ekibi, ekibin meslekleri ve iletisim bilgileri,
sosyal medya ekibi tarafindan hazirlanan infografikler ve videolar, Instagram
paylasimlari, tamitim faaliyetlerinin ve etkinliklerin duyurulmasinit saglayan; video,
fotograf ya da GIF paylasimlari, proje ve arastirmalar, sanat, teknoloji, spor gibi
alanlarda ve projelerde kazanilan basarilar, sosyal medya platformlar1 arasinda anlik
paylasim baglant1 linkleri ve bunun gibi yeni medya kanallar1 ve sosyal medya kullanim

alanlari igerisine giren yaratici veriler paylasiimaktadir.

Her giin sosyal medya platformlarinda karsilastigimiz yiizbinlerce paylasim, gorsel
diinyamizda ve bilincimizde yer etmektedir. Sosyal medyay1 kullanan iiniversitelerin,
marka ve kurumsal sosyal medya stratejileri i¢in yaratilan tiim igerikler ve bu

iceriklerde kullanilan gorsel 6gelerin iyi bir sekilde ¢oziimlenmesi; tasarimcilarin hayal
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giiciinii 6zgiirce kullanabildikleri grafik tasarim programlariin kullanimini zorunlu hale
getirmektedir. Vektor ya da piksel tabanli tasarimlara olanak saglayan Adobe Illustrator,
Adobe Photoshop, Adobe Indesign gibi programlardan yararlanilarak Hacettepe
Universitesi igin tasarlanan Sosyal Medya Modiilii, kurum ile kurumun sahip oldugu
ogrenci, 0gretim gorevlisi, personel ve diger paydaslar ile dogru, kaliteli ve eglenceli
etkilesimin, ger¢ek ve sanal tiim ortamlarda basarili bir sekilde gerceklesmesini
amaglamaktadir. Bu ortamlarda kendi i¢ dinamiklerini, basarilari, yenilikleri ve
kurumsal oOzelliklerini 1iyi bir sekilde yansitan, kendi Ogretim elemanlar1 ve
ogrencileriyle siirekli baglantida olmayi1 basarabilen iiniversiteler, kendilerine olan
ilgiyi, meraki ve giiveni arttirmaktadir. Interaktif olarak iyi tasarlanmis bir profil, bu
amaca olumlu katki saglamanin yani sira, diger kurumlar i¢in iyi bir 6rnek olacak ve bu

mecralarda kendini goriiniir kilan kurumlarin artmasini saglayacaktir.
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