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An Analysis of the Official Instagram Account of the General Command of the
Gendarme
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Ozet

Jandarma Genel Komutanligi’nin sosyal medya platformlarindaki varligi ve bu platformlar araciligryla ytiriittiigi
iletisim stratejileri dikkat ¢ekici bir arastirma alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de kolluk kuvvetleri
arasinda hem kirsal alanlardaki giivenligi saglamasi hem de toplumsal olaylara miidahale gibi genis bir goérev
yelpazesiyle faaliyet gosteren Jandarma Genel Komutanligi, kamuoyuyla iletisiminde g¢esitli araglardan
yararlanmaktadir. Bu ¢alisma, Jandarma Genel Komutanligi’nin 1 Ekim 2024 - 31 Mart 2025 tarihleri arasinda
resmi Instagram hesabr {izerinden gerceklestirdigi iletisim faaliyetlerini Grunig ve Hunt’un Dért Halkla iliskiler
Modeli gergevesinde incelemek amaciyla yapilmstir. igerik analizi yontemiyle yapilan degerlendirmede toplam
500 gonderi analiz edilmis, gonderiler tematik olarak bes ana tema ve 18 alt kod altinda siniflandirilmistir. Calisma
sonucunda Jandarma Genel Komutanligi’nin sosyal medya stratejisinin biiyiikk olglide tek yonlii iletisime
dayandigin ve halkla iligkilerde geleneksel, bilgilendirme odakli bir yaklagimi benimsedigini ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Jandarma, Sosyal Medya, Halkla liskiler, Instagram.

Abstract

The presence of the General Command of Gendarme on social media platforms and the communication strategies it
pursues through these platforms constitute a noteworthy area of research. Operating with a wide range of
responsibilities, including ensuring security in rural areas and intervening in social events, the General Command of
Gendarme utilizes various tools in its communication with the public. This study was conducted to examine the
communication activities carried out by the General Command of the Gendarme through its official Instagram
account between October 1, 2024, and March 31, 2025, within the framework of Grunig and Hunt's Four Public
Relations Model. A total of 500 posts were analyzed using content analysis, and the posts were classified thematically
under five main themes and 18 sub-codes. The study revealed that the General Command of the Gendarme's social
media strategy is largely based on one-way communication and adopts a traditional, information-focused approach
to public relations.

Keywords: Gendarmerie, Social Media, Public Relations, Instagram.

GIRIS

Gilinlimiizde dijital iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte sosyal medya, yalnizca
bireylerin degil, ayn1 zamanda kamu kurumlarinin da aktif olarak kullandig1 6nemli bir iletisim
mecras1 haline gelmistir. Sosyal medya platformlari, geleneksel medya araglarina kiyasla daha

hizli, etkilesimli ve dogrudan bir iletisim imkani sundugu i¢in kamu kurumlari tarafindan halkla
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iliskiler faaliyetlerinde yaygin bigimde tercih edilmektedir (Lipschultz, 2017). Ozellikle devlet
kurumlarmin seffaflik, hesap verebilirlik ve kamuoyuyla karsilikli etkilesim kurma gibi
demokratik degerleri destekleme amaciyla sosyal medyay1 stratejik bir ara¢ olarak kullanmaya
basladiklar1 gozlemlenmektedir (Mergel, 2016). Kamu ydnetimi literatiiriinde sosyal medya,
kamuoyunun bilgilendirilmesi, vatandas katiliminin tesviki ve kamu hizmetlerinin
goriiniirliigiiniin  artirilmast gibi ¢ok yonlii islevler iistlenen dijital bir platform olarak
degerlendirilmektedir (Criado ve Rojas-Martin, 2013). Bu baglamda, giivenlik ve kamu diizeni
gibi hassas gorev alanlarinda faaliyet gosteren kurumlarin sosyal medya kullanim bigimleri,
yalnizca bilgilendirme degil, ayn1 zamanda kurumsal mesruiyet liretme, gliven tesis etme ve
kriz iletisimini yonetme agisindan da kritik bir 6neme sahiptir (Waters ve Williams, 2011).
Kolluk kuvvetlerinin dijital mecralardaki varligi, kurum-vatandas iliskilerinin yeniden
tanimlanmasina yol agmakta ve bu baglamda yeni iletisim paradigmalarinin gelismesine zemin
hazirlamaktadir. Bu tiir kurumlar i¢in sosyal medya, hem halkin giivenini kazanmak hem de
yiiriitiilen faaliyetlerin kamuoyuna etkin bir sekilde sunulmasini saglamak agisindan stratejik
bir iletisim araci olarak degerlendirilmektedir. Bu ¢alismanin kuramsal g¢ergevesini, halkla
iligskiler alaninin 6nde gelen teorisyenlerinden James E. Grunig ve Todd Hunt tarafindan
gelistirilen Dort Model yaklasimi olusturmaktadir. Grunig ve Hunt (1984), halkla iliskiler
uygulamalarini acgiklamak amaciyla gelistirdikleri bu modelde, basin ajans1t modeli, kamuyu
bilgilendirme modeli, iki yonlii asimetrik model ve iki yonlii simetrik model olmak tizere dort
temel iletigim stratejisi tantmlamislardir. Bu modeller, kurumlarin hedef kitleleriyle kurdugu
iletisim bigimlerini ve bu iletisimin yoniinii analiz etmede 6nemli bir ¢ergeve sunmaktadir.
Ozellikle iki yonlii simetrik model, kurum ile kamu arasinda karsilikli anlayis ve diyaloga
dayal1 bir iletisimi esas aldig1 i¢in demokratik degerlere en uygun halkla iliskiler modeli olarak
degerlendirilmektedir (Grunig, 1995). Jandarma Genel Komutanligi’nin sosyal medya
platformlarindaki varligir ve bu platformlar araciligiyla yiiriittiigii iletisim stratejileri dikkat
cekici bir arastirma alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de kolluk kuvvetleri arasinda
hem kirsal alanlardaki giivenligi saglamas1 hem de toplumsal olaylara miidahale gibi genis bir
gorev yelpazesiyle faaliyet gosteren Jandarma Genel Komutanligi, kamuoyuyla iletisiminde
cesitli araclardan yararlanmaktadir. Son yillarda ise 6zellikle Instagram gibi gorselligin 6n
planda oldugu sosyal medya platformlari, kurumun halkla iligkiler ve kurumsal imaj yonetimi
acisindan aktif sekilde kullandigi araglardan biri haline gelmistir. Bu calisma kapsaminda
Jandarma Genel Komutanli§i’'nin resmi Instagram hesab1 iizerinden yiiriittiigi iletisim
faaliyetleri, Grunig ve Hunt’un bu dort modeli temel alinarak degerlendirilmistir. Kurumun

sosyal medya araciligiyla halkla ne diizeyde etkilesim kurdugu, iletisim bigiminin tek yonlii mii
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yoksa ¢ift yonlii mii oldugu ve kamuoyunun goriislerinin bu iletisim siirecine nasil yansidigi bu

kuramsal zemin iizerinde analiz edilmistir.

KURAMSAL CERCEVE

Halkla fliskiler Kavram ve Tarihsel Gelisim Siireci

Ingilizce’de “Public Relations” olarak adlandirilan, Tiirkce’ye “Halkla Iliskiler” olarak
cevrilen kavramin tanimini yapmadan 6nce, halkla iliskilerin tam olarak neyi ifade ettiginin
daha iyi anlagilabilmesi i¢in kavramin temelini olusturan halk ve iliski kavramlarinin
aciklanmas: yerinde olacaktir. Ingilizce’de “Public Relations” olarak ifade edilen halkla
iligkiler terimindeki “Public” kavrami, Tiirk¢e’ye “Halk” olarak ¢evrilmis ve ¢ok sik bir sekilde
tercih edilir hale gelmistir (Okay & Okay 2014). Grunig ve Hunt (1984, s. 7) halk terimini; “bir
kurumla baglantili olan ¢alisanlar, yoneticiler, tiiketiciler ve diger kurumlar ile genel toplum”
olarak tanimlamigslardir. Halkla iligkiler kavrami agisindan iligki ise, “en az iki tarafin oldugu,
karsilikli olarak gerceklestirilen ve ¢esitli siklikta duygu, diisiince, inang¢ ve tutumlari igeren
bag” olarak ele alinmaktadir (Erdogan, 2014, s. 16). Bu baglamda halkla iliskiler, halka yonelik
veya halka iliskin tiim iliskileri ifade etmekte ve halkla kurulan bir koprii olarak
degerlendirilebilmektedir (Macnair, 2002, s. 80; Polat, 2023, ss.216-217). Gelinen bu noktada
halkla iligkiler kavraminin iizerine kaynak olusturacak ve kavramin temel amaglarini ortaya
koyacak net bir tanim1 yapilamamistir (Okay & Okay 2014, s. 1). Halkla iligkiler disiplininin
tarihsel siire¢ icerisindeki doniisiimii ve genis bir uygulama alanina sahip olmasi nedeniyle
cesitli ve farkli tamimlart yapilmistir (Asna, 1993, s. 9). Yapilan halkla iliskiler tanimlari
arastirildiginda, ii¢ temel nokta iizerinde duruldugu goriilmektedir (Peltekoglu 2018, s. 5). ik
olarak halkla iligkiler alaninin bir “y6netim fonksiyonu” oldugu séylemidir.

Halkla iligkiler uygulamalarinin genisleyen sinirlar1 ve halkla iligkiler mesleginin islevine
yonelik yanlig algilamalar, halkla iligskiler tanimlarinin farkli olmasinda etkili olmaktadir.
Hutton halkla iligkiler kavramina yeni bir tanmim gelistirmekten ziyade halkla iligkiler
tanimlarina genel bir yapi ortaya koymayr amaglamaktadir. Hutton’a goére halkla iligkiler

kavraminin alt1 temel ilkesi vardir (1999, ss. 205-210):

e Ikna: Bu ilke proaktif bir anlayista olan ve hedef kitlenin kurum hakkinda olumlu

diisiinme ve bu yonde hareket etmeye ikna edecek halkla iliskiler felsefesini icermektedir.

e Savunma: Bu ilke halkla iliskilerin reaktif yoniiniin bir neticesi olarak kendini
gostermektedir. Savunma hedef kitleyi istenilen yonde fayda saglayacak sekilde diisiinmeye ve

hareket etmeye tesvik etme niyetiyle ikna ilkesine benzemektedir.
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e Halki Bilgilendirme: Halkla iliskiler uygulamalarinin egitim ve bilgiyi paylasma

yoniinii ifade etmektedir.

e Amaca yonelik: Genel olarak herhangi bir ¢ikar grubu ya da bireyden ziyade kamunun
genel refahina yonelik fayda saglamayan, medyaya gereksinim duyan tanitim ve lobicilik

etkinliklerinin uygulandig: topluluklardaki halkla iligkileri ifade etmektedir.

e Itibar ve Imaj Yonetimi: Bu ilke halkla iliskilerin 6ziinii gdz ard1 etmeden &ncelikli

olarak tanitim, yonlendirme, sembollerin yaratilmasi ve bunlarin idaresini ifade etmektedir.

e iliski Yonetimi: Ozellikle kazan-kazan, giiven ve is birligi esaslarina odaklanarak
kurumlar ile hedef kitleleri arasinda iki tarafli faydanin ortaya koyulmasi i¢in uygulanan halkla

iliskileri ifade etmektedir.

Halkla iliskilerin oldukg¢a fazla tanimi yapilmaktadir. Halkla iliskiler kavrami iizerinde
bir fikir birligi saglanamamis olmasi, Foundation for Public Relations Research and Education’t
detayli bir inceleme yapmaya yonlendirmistir. 1906-1976 yillari igerisindeki donem esas
alinarak gerceklestirilen aragtirmada 492 tanim tespit edilmistir. Tespit edilen tanimlar iizerinde
65 uzmanin yaptig1 ¢aligma sonucunda, “Halkla iligkiler; kurum ve hedef kitleleri arasinda iki
yonlii iletisim anlayis1 yaratmaya ve siirdiirmeye yardimei olan, kamuoyunun bilgilendirilmesi
icin yonetime yardim eden, kabul gormiis iletisim yontemleri uygulanan bir ydnetim

fonksiyonu” olarak genel bir tanim yapilmistir (Peltekoglu, 2018, s. 16).

Okay ve Okay ise halkla iliskiler kavramina yonelik yapilan tanimlamalardan su

sonuglara ulagsmiglardir (2014, s. 6-7):

e Halkla iligkiler uygulamalar1 bastan sona planlanmis bir faaliyetler biitiiniidiir. Etki
altina almak, anlayis saglamak, bilgi elde etmek ve hedef kitleden gonderilen bildirimleri almak
icin gerceklestirilmektedir.

¢ Halkla iligkiler belirli bir diizen icerisinde gergeklesip bilimsel arastirmalar ve analizler
iceren planl bir istir.

e Etkili bir halkla iliskiler faaliyeti kisiler veya kurumlarin performanslarma ve
politikalaria dayandirilmaktadir.

e Bir halkla iligkiler faaliyeti topluma fayda saglamak icin gerceklestirilir. Amag
karsilikli yarar saglamaktir.

e Halkla iliskilerde bilgilerin yayilmasi ve hedef kitleden gelen tepkilerin toplanmasi

onemlidir. iki yonlii iletisim s6z konusudur.
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e Halkla iliskiler sadece bilgileri duyurmak degil, bununla birlikte danismanlik gérevi
iistlenmeyi ve sorunlar1 ¢6zmeyi de kapsayan bir yonetim fonksiyonudur.

“Halkla Iliskiler” kavraminin kavram olarak ilk kullanimi, 1882 yilinda Yale
Universitesinde gergeklestirilen “Halkla iliskiler ve Hukukgularin Yiikiimliilikkleri” isimli
toplantida dile getirilmistir (Gegikli, 2019, s. 7). Halkla iligkiler faaliyetlerinin insanlik tarihine
paralel olarak gelisim gosterdigi kabul edildiginde, iletisim agisindan olduk¢a 6nemli ve
iletisimin ayrilmaz bir pargasi oldugu goriilmektedir. 20. yiizyilda ortaya ¢ikan ve bir fenomen
olarak goriilen halkla iliskiler, kamuoyunun tarihin her déneminde bir gii¢ olarak varligini
devam ettirmesi ve kurumlar tarafindan her donemde dikkate alinmasi gerektigi diistintildiigii

icin tarihin ¢ok eski donemlerinden itibaren siiregelen bir ge¢cmise sahiptir (Peltekoglu, 2014,

s. 91).

Grunig ve Hunt’un Temel Halkla iliskiler Modeli

Halkla iligkiler literatiiriine bakildiginda bir¢ok kaynak Grunig ve Hunt’in dortlii halkla
iliskiler modelini temel almaktadir (Tarhan, 2011, s. 121). Bu modeller halkla iligkilerin tarihsel
gelisim siireci ve kullanilan iletisim teknikleri esas alinarak ortaya koyulmustur. Genel olarak
bakildiginda, 1850-1900 yillar1 arasinda 'Basin Ajanst ve Tamitim' modeli etkili olmus; 1900-
1920 yillar1 arasinda ise 'Kamuyu Bilgilendirme' modeline uygun uygulamalar 6n plana
cikmustir. 1920’lerde drneklerine rastlanmaya baslanan 'iki Yonlii Asimetrik' modeli, 1960-
1970’lerde etkili olan 'Tki Yonlii Simetrik' model izlemistir (Grunig ve Hunt, 1984, s. 20). Bu
halkla iligkiler modelleri kurumlarin benimsedigi degerlerin, amaglarin ve davranislarin ortaya
koyulus seklidir (Peltekoglu, 2018, s. 126). Bu dort halkla iliskiler modelinin temelinde yon ve
maksat olmak {izere iki farkli degisken vardir. Yon, bir modelin tek yonli mii iki yonlii mii
oldugunu ifade etmektedir. Tek yonlii iletisim monologdur, tek yonlii bir iletisim siireci
islemektedir. Iki yonlii iletisimde ise bir diyalog sdz konusudur. Kaynak ve alic1 arasinda iki
yonli iletisim ile etkilesimi igeren bir siire¢ islemektedir (Grunig, 2005, s. 312). Grunig ve
Hunt’in dortlii halkla iliskiler modelleri, kurumun hedef kitleleri ile olan iletisiminin tabiatini
ortaya koymaktadir.

“Basin ajanst ve tanittm modeli” ve “kamuyu bilgilendirme modelinde iletisim,
kurumdan hedef kitlelere dogru olmak iizere her zaman tek yonlii islemektedir. Iletisimin
dinlemek olarak degil anlatmak olarak goriilmesi anlayis1 bu iki modelin temelinde yatan hakim
diisiincedir (Grunig ve Hunt, 1984, s. 23). Ancak bu iki model de kendi aralarinda cesitli
farkliliklar igermektedir. Basin ajansi/tanitim modelinde kurumun mevcut durumu hedef

kitleye oldugu gibi sunulmak istenmez, fakat kamuyu bilgilendirme modelinde kurumun
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mevcut durumu bir biitiin olarak sunulmaktadir. Diger iki modele bakildiginda asimetrik
modelde bir denge soz konusu degildir; kurum 6n planda tutulmayarak hedef Kkitleler
degistirilmeye c¢alisilmaktadir. Simetrik modele bakildiginda ise bir denge s6z konusudur.
Kurum hedef kitleleri ile karsilikli anlayis olusturmayir amaglamaktadir. Bu halkla iliskiler
modelleri giinlimiizde hem kurumlar hem de bireysel iletisim faaliyetlerini gergeklestiren

kisilerce etkin bir sekilde kullanilmaktadir (Grunig, 2005, s. 312).

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

1. Halkla iligkiler modelleri, mevcut duruma ve hedef kitleye uygun halkla iligkiler
stratejilerinin uygulanmasma hizmet ederler. Kisaca bir model, tim halkla iliskiler

caligmalarini igeren bir faaliyet olarak hizmet etmez.

2. Bir halkla iligkiler modelinin temel sartlari, o kurumun kurumsal kimliginin temel

unsuru olarak hizmet eder.
Sosyal Medyanin Genel Ozellikleri

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojilerine dayali, daha dnceki web sitelerine kiyasla daha
derin sosyal baglantilar saglayan ve topluluk olusturmaya olanak taniyan web siteleri olarak
tanimlanan, web kullaniminin yeni bir dénemi olarak goriilmektedir (Akar, 2012, s. 17; Polat,
2018, s. 52). Sosyal medyanin bazi temel islevleri vardir. Bunlar su sekildedir (Mayfield, 2008,
s. 5);

e Katilim: Sosyal medya, isteyen herkesin katilimimi tesvik eder ve ilgilenen her
kullaniciy1 tegvik ederek geri bildirim saglar.

e Etkilesim: Sosyal medyada etkilesim, geleneksel medyadaki gibi tek yonlii bir bilgi
aktarimi yerine iki yonlii bir konugmayi igerir.

e Aciklik: Sosyal medya platformlart katilima ve geri bildirime agiktir. Bu platformlar
ayn1 zamanda kullanicilari bilgi paylasimina da tesvik ediyor. Erisim ve igerik engelleri asgari
diizeydedir.

e Topluluk: Sosyal medya, ayni konular1 tartisan topluluklarin olusmasina olanak tanir.
Bu topluluklar ilgi alanlar1 hakkinda bilgi paylasabilirler.

e Baglanti: Sosyal medya platformlar1 diger web sitelerinden ve platformlardan

yararlanir. Bu baglanti, insanlarin etkilesime girmesini saglar.
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Sosyal medya, yeni medyanin alt {iriinii olarak tanimlanabilir. Yeni medyanin 6zellikleri
ayn1 zamanda sosyal medya i¢in de kullanilabilir. Bu baglamda yeni medya; etkilesim,
kitlesizlestirme ve eszamansizlik Ozelliklerine sahiptir (Rogers’dan akt. Tingdy ve Bostan,
2007, s. 235). Bunlara ek olarak Kiirkgii, hipermetinsellik gibi 6zelliklerin de oldugunu
belirtmistir (2015, s.16).

Kitlesizlestirme: “Bagdasik (homojen) mesajjlarin genis bir grup insana aktarilmasi
yerine, yeni medyanin kissellestirilmis ve 6zel mesajlart belirli kullanicilara gonderebilmesi”

seklinde Yolcu tarafindan yorumlanmistir (2008, s. 67).

Eszamansizlik: Bireyler, zamandan bagimsiz olarak bilgi ve mesajlara erisebilir, onlari

yanitlayabilir (Tingdy ve Bostan, 2007, s. 235).

Hipermetinsellik: Hipermetin, platform, web sayfalar1 {izerinden farkli bir konu,

platforma web baglantilar1 ve etiketler araciligiyla erisim saglanmasina verilen isimdir (Narin,

2016, s.119).

Sosyal Medya Araclarindan Instagram

Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrome ve Mike Krieger tarafindan, 6zellikle akill
telefon kullanicilart i¢in tasarlanmig bir fotograf ve video paylasim platformu olarak ortaya
cikmugtir. “Instagram” ismi, Ingilizce “instant” (anlik) ve “telegram” (telgraf) kelimelerinin
birlesiminden olusur; bu da platformun temel islevini, yani aninda fotograf paylagsmay1
yansitmaktadir (Tiirkmenoglu, 2014, s. 96).

Instagram, akilli telefonlarla ¢ekilen gorsellerin filtreli ya da filtresiz sekilde
paylasilmasina imkan taniyarak kisa siirede genis bir kullanici kitlesine ulasmistir (Aslan ve
Unlii, 2016). 2012 yilinda Facebook’un Instagram’1 satin almasiyla birlikte platform bir¢ok
yeni Ozellikle donatilmig; kullanicilar uygulamaya girmeden igeriklerini Flickr, Tumblr,
Facebook ve X gibi diger sosyal medya aglarinda da paylasabilir hale gelmistir (Tiirkmenoglu,
2014; Akgiil ve Hekimoglu Toprak, 2019). Kullanicilar Instagram aracilifiyla baskalarinin
gonderilerini gorebilir, kendi igeriklerine konum ve kullanic1 etiketleri ekleyebilir, begeni ve
yorumlarda bulunabilir. Ayrica bu igerikler daha sonra da begenilip yorumlanabilir ya da 6zel

mesaj yoluyla bagkalarina gonderilebilir (Highfield ve Leaver, 2015; O’Connell, 2018).

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

Facebook’u gegmesi Ongoriilmektedir. Instagram’in bu denli popiiler olmasimin baslica
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nedenlerinden biri, kullanicilarina sundugu gelismis filtreleme araclaridir. Bu filtreler sayesinde
kullanicilar profesyonel bir fotografei izlenimi yaratacak gorseller olusturabilirler (Ozutku vd.,
2014). Ayrica igeriklere begeni ve yorum yapilabilmesi, igeriklerin bagka kisilerle
paylasilabilmesi, hatta yeniden paylasilmasina olanak taninmasi da kullanicilarin sosyal onay

ihtiyaclarimi karsilamaktadir (Tiirkmenoglu, 2014).

Instagram’da takipgi ve begeni sayisinin fazlaligt 6nemli bir etki unsuru olarak
goriilmektedir (Tiirkmenoglu, 2014). Bu nedenle ¢ok sayida takipgiye sahip kullanicilar
“fenomen” olarak adlandirilmakta ve dijital diinyanin yeni tinliileri olarak kabul edilmektedir
(Korotina & Jargalsaikhan, 2006, s. 20; Marwick ve Boyd, 2011, s. 141). Fenomenler,
firmalarla is birligi yaparak {iriin veya marka tanitiminda rol almakta, markalarin
kamuoyundaki imajlarini sekillendirmektedir (Aydin ve Uzturk, 2018, s. 182). Son dénemde
belediyeler de bu kisilerle is birligi yaparak hizmetlerini tanitmaktadir. Instagram’in bir diger
dikkat ¢eken ozelligi ise 15 Aralik 2016°da kullanima sunulan canli yayin fonksiyonudur.
Giliniimiizde milyonlarca kullanici bu 6zelligi aktif olarak kullanmakta, yayin sirasinda yorum
yapma ve begenme imkani bulmaktadir. Siyasetcilerden kiigiik isletmelere kadar birgok kisi ve
kurum, geleneksel medya araglarina ihtiya¢ duymadan bu 6zellik sayesinde takipgileriyle

etkilesim kurabilmektedir (Sahin, 2018, ss. 85-87).

ARASTIRMANIN METEDOLOJISI
Arastirmanin Amaci, Onemi ve Stmrhliklar:

Bu c¢aligmanin temel amaci; kamu kurumlar tarafindan yaygin olarak kullanilmaya
baslanan sosyal medya ag1 olan Instagram’in Jandarma Genel Komutanlig tarafindan nasil
kullanildigin1 ortaya koymaktir. Bu cergevede Jandarma Genel komutanliginin ilgili sosyal
medya hesabinda gerceklestirdigi iletisim faaliyetleri Grunig ve Hunt’un dort halkla iliskiler
modeli agisindan incelenmistir. Instagram ilk piyasaya siiriildiigiinde amaci, kullanicilarin
giincel durumlarimi diger kullanicilarla paylagabilmelerini saglamaktir (Hu vd., 2014). Bu
baglamda Instagram ilk yayma girdiginde igerik paylasmak isteyen kullanicilara "Su an ne
yapiyorsun?" sorusu sorulmaktaydi. Kasim 2009'dan itibaren kullanici sayisinin artmasi ve
ticari, kamusal ve sivil toplum kuruluslarinin Instagram' kisisel kullanimin disinda bir iletisim
mecrasi olarak kullanmaya baslamas1 nedeniyle igerik paylasmak isteyen kullanicilara "Su an
neler oluyor?" sorusu sorulmaya baglanmistir. Bu degisim, Instagram'in hem is hem de bireysel

kullanimda giderek daha fazla onem kazandigina isaret ediyor (Geng, 2010, s. 483). Bu
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caligmada, Jandarma Genel Komutanliginin sosyal medya hesabini nasil kullandig1 ve hedef

kitlesi ile iletisimde nasil bir stratejik iletisim yonetimi yaptigin1 kesfetmek amaclanmistir.

Sosyal medya aglari, bir kurumun hedef kitlesiyle etkili iletisimine olumlu katki
saglayabilecek araglardir (Polat, 2023, s.1751). Bu baglamda kamu, 6zel ve sivil toplum
kuruluslariin iletisim faaliyetlerinde sosyal medya araglarini ne 6lgiide kullandiklarini ortaya
koymak amaciyla bir arastirma yiiriitiilmiistiir. Yapilan arastirmalarin kapsami oldukc¢a sinirh
olmakla birlikte, ulusal ve uluslararasi alanda yapilan ¢ok sayida arastirma sosyal medyanin
giderek 6nem kazandigin1 ve sosyal medya araclarinin geleneksel medya araglarina kiyasla
daha etkili iletisim siiregleri yaratma imkani sundugunu ortaya koymaktadir (Bruhn vd., 2012;
Cetin ve Bel, 2014; Tokatli, 2016; Xu, 2020; Cereci, 2024). Bu ¢alismanin bulgulari, Jandarma
Genel Komutanliginin yeni iletisim ortaminda hedef kitleleriyle nasil iletisim kurduklarini
aydilatmak acisindan Onemli ¢ikarimlara sahiptir. Bu arastirma, Jandarma Genel
Komutanliginin Instagram hesabindan 1 Ekim 2024 ile 31 Mart 2025 tarihleri arasindaki alt1
aylik donemde paylasilan 500 gonderi ile simirlidir. Ayrica arastirmada kullanilan bu 500
gonderi, tiir, iletisim yonii, etkilesim yonii, Grunig ve Hunt’un dort temel halkla iligkiler modeli

ve halkla iligkiler uygulamalar1 agisindan degerlendirilmistir.

Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Bu calismada, Jandarma Genel Komutanligi'nin sosyal medya hesaplari tizerinden hedef
kitleye ilettigi mesajlar, tematik olarak bes ana tema ve 18 alt kod altinda siniflandirilarak bu

mesajlarin etkilesimli mi yoksa bilgilendirme amaglt m1 oldugu sorusu iizerinde durulmaktadir.

1 Ekim 2024 ile 31 Mart 2025 tarihleri arasindaki alt1 aylik donemde Jandarma Genel
Midiirliigii'niin Instagram hesabindan kamuoyuyla paylasilan gonderilerin igerik analizi
yoluyla mesajlarin tiirii, tek yonlii ve ¢ift yonlii iletisimin dagilimi, etkilesim diizeyi, Grunig ve
Hunt’un dort temel halkla iligkiler modelinden hangilerini hedefledikleri ve hangi halkla
iliskiler uygulamalarin1 kapsadiklar1 incelenmektedir. Arastirma da nitel aragtirma
yontemlerinden olan durum c¢alismasi benimsenmistir. Web kazima ile toplanan veriler icerik
analizi teknigi ile incelenmistir. Igerik analizi, bireylerin yazili veya sdzlii ifadelerinin belirli
kategorilere ayrilarak sayisal verilere doniistiiriilmesi siirecidir. Bu yontemin temelinde, ifade
edilen igeriklerin siiflandirilmasi ve ne siklikta tekrarlandiklarinin incelenmesi yer alir. Bagta
iletisim, gazetecilik, sosyoloji ve psikoloji olmak iizere bircok sosyal bilim alaninda yaygin
bi¢imde kullanilan igerik analizi, zamanla en ¢ok tercih edilen arastirma tekniklerinden biri

haline gelmistir (Alanka, 2024, s. 69).
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Veri Toplama ve Kodlama

Arastirmanin kapsami ve yontemi bagliginda da bahsedildigi lizere Jandarma Genel
Komutanligi’nin resmi Instagram hesabindan paylastiklar1 gonderilerde “gonderilerin tiirt,
iletisim yonii, etkilesim diizeyi, Grunig ve Hunt’in dort temel halkla iligskiler modelinden
hangisi ya da hangilerini kapsadig1 ve halkla iligkiler uygulamalar1” olmak iizere 5 tema altinda

incelenmistir. Bu temalara iliskin alt kodlar Tablo’da verilmistir.

Tablo 3.1. Tema ve Kod Tablosu
Alt Kod
Bilgilendirici Gonderiler

Aciklama
Uyarilar, Bilgilendirmeler, Kampanyalar

Tema

Gonderilerin Tiru

Iletisim Yonii

Etkilesim Diizeyi

Kutlama/Tebrik
Gonderileri

Operasyonel Paylagimlar

Toplumla fliskiler
Gonderileri
Kurumsal Tanitim
Gonderileri

Tek Yonlii Iletisim

Cift Yonlii fletisim

Diisiik
Orta

Yiiksek

Basin Ajans1 Modeli

Bayramlar, Ozel Giinler

Gergeklestirilen Operasyonlar, Su¢ Duyurulari
Halkla Etkilesim, Vatandaslarla Diyalog
Kurum i¢i Etkinlikler, Basarilar

Bilgilendirme veya Duyuru  Amaci
Tasiyan, Yorumlara Cevap V erilmeyen
Paylagimlar

Takipgilerle Etkilesime Girilen, Yorumlara
Yanit Verilen, Anket/Soru Gibi Katilim Tegvik
Edilen Paylagimlar

Fotograf, Video Gibi Ogeleri ve Link ya da “@”
Etiketi igermeyen Gonderiler

Fotograf, Video Gibi Ogeler ve Link
Iceren Gonderiler

Kurumun Gonderilerinde Diger Kullanicilara
Direkt Olarak Yanit Verdigi Gonderiler, “@”
Etiketi Iigeren Gonderiler, Geri Bildirimin
oldugu Gonderiler

Tek Yonlii, Dikkat Cekmeye Odakli

Kamuoyu Bilgilendirme  Tek Yonlii, Dogru Bilgi Sunmaya Odakli

Grunig ve Hunt’1n Dort

i Modeli
Temel Halkla.lhskller Iki Yonli Asimetrik Geri Bildirim Alinsa da Kurum Lehine
Modeli N
Model Iletisim
iki Yonlii Simetrik Gergek Tletisim, Karsilikli Anlayis ve
Model Diyalog

Halkla Tliskiler
Uygulamalar1

Kriz Iletigimi

Kurumsal Sosyal
Sorumluluk

Kurum i¢i Tletisim

Duyurum

Kurumun itibarini Tehdit Edebilecek Olaylar
Kargisinda Hizli ve Kontrollii Bilgi Akist
Saglayan Gonderiler

Toplumsal Farkindalik Yaratmak ya da Bir
Sosyal Sorumlulugu Yerine Getirmek i¢in
Yapilan Icerikler.

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

Kurum ve Faaliyetleri ile Tlgili Cesitli Bilgi
ve Haberlerin Yer Aldig:1 Gonderiler
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ARASTIRMANIN BULGULARI
1 Ekim 2024 ile 31 Mart 2025 tarihleri arasindaki alt1 aylik donemde Jandarma Genel

Miidiirliigii'ntin Instagram hesabindan 500 gonderi paylasilmistir. Gonderilerin tiirli temasina

iliskin bulgular Tablo 3.2’de verilmistir.

Tablo 3.2. Génderilerin Tiirii Temasina Iliskin Bulgular

Alt Kod Gonderi Sayisi Yiizde(%)
Bilgilendirici Gonderiler 252 %50,4
Kutlama/Tebrik Gonderileri 46 %9,2
Operasyonel Paylagimlar 104 %20,8
Toplumla fliskiler Génderileri 76 %15,2
Kurumsal Tanitim Gonderileri 22 %4,4

Toplam 500 %2100

Tablo 3.2 incelendiginde en ¢ok paylasilan gonderi tiirii bilgilendirici gonderilerdir
(%50,4). Bu da Jandarma’nin halki bilinglendirme yOniine verdigi onemi yansitmaktadir.
Ornegin trafik uyarilar1, dolandiriciliklara karsi uyarilar, giivenlik tavsiyeleri gibi iceriklerdir.
Operasyonel paylasimlar %20,8 ile en ¢ok paylasilan gonderi tiirleri arasinda ikinci sirada yer
almaktadir. Bu oran, Jandarma Genel Komutanligi’nin Instagram hesabinda daha ¢ok sahadaki
faaliyetlerine (Ornegin operasyonlar, gozaltilar, uyusturucu baskinlari, arama Kkurtarma
caligmalari vs.) odaklandigin1 gostermektedir. Bu tiir igerikler hem kamuoyunu bilgilendirme
hem de kurumun etkinligini gosterme amaci tasimaktadir. Toplumla iliskiler gonderileri %15,2
ile tigiincii sirada yer almaktadir. Bu gonderiler; 6grencilere verilen seminerler, vatandaslarla
ic ige yapilan etkinlikler gibi igerikleri kapsamaktadir. Bu oran, Jandarma Genel
Komutanligr’nin sadece giivenlik degil, sosyal sorumluluk yoniinii de gdstermeye ¢alistigini
ortaya koymaktadir. Kutlama/tebrik gonderileri %9,2 ile dordiincii siradadir. Bu oran resmi
glinler, bayramlar, 6zel giinler (Polis Giinii, Jandarma Teskilati’nin kurulus yildontim, milli
bayramlar gibi) ve personel tebriklerinin diizenli bir sekilde yer buldugunu gostermektedir. Son
olarak arastirmada incelenen 500 gonderinin %4,4’{iniin kurumsal tanitim goénderileri oldugu
belirlenmistir. Tanitim igerikleri genellikle kurumun isleyisi, arag-geregleri, tarihgesi gibi
konular1 igermektedir. Bu gonderi orani, kurumsal kimligi giiglendirme ¢abasinin diger tiirlere
gore daha sinirl oldugunu gostermektedir. Iletisim yénii temasina iliskin bulgular Tablo 3.3te
verilmistir.

Tablo 3.3. iletisim Yonii Temasina Iliskin Bulgular
Alt Kod Gonderi Sayisi Yiizde (%)




Bahtiyar Ekinci

Tek Yonlii fletigim 456 %91,2
Cift Yonlii Tletisim 44 %8,8
Toplam 500 %100

Tablo 3.3 incelendiginde arastirmada ele alinan 500 gonderinin %91,2’sinin tek yonlii
%8,8’unun ise ¢ift yonlii iletisim yoniinde oldugu belirlenmistir. Agirlikli olarak tek yonlii
iletisimin olmasi, Jandarma Genel Komutanligi’nin Instagram’da daha ¢ok bilgi verme, duyuru
yapma ve kamuoyu olusturma gibi amaglarla iletisim kurdugunu gostermektedir. Yani kurum
genellikle gonderi paylasarak mesajini iletmekte, ama bu mesajlara geri bildirim ya da etkilesim
(yorumlara yanit, tartisma ortami yaratma gibi) nispeten daha azdir. Bu yaklasim, geleneksel
kamu kurumlart igin oldukga yaygindir. Cift yonlii iletisim paylagimlarinin olduk¢a az olmasi,
kurumun sosyal medya aracilifiyla belirli 6l¢iide etkilesime acik oldugunu da ortaya
koymaktadir. Ornegin; soru-cevap paylasimlari, anketler, halktan gelen yorumlara cevap
verilen igerikler bu kapsama girmektedir. Bu iletisim sekli, vatandasla giiven iliskisini
giiclendirme ve kamuya yakin durma acisindan énemlidir. Iletisim yonii agirlikli olarak tek
yonlii oldugu i¢in bu durum, kurumun sosyal medyay: hala bir basin biilteni gibi kullandig:
izlenimini verebilmektedir. Ancak ¢ift yonlii iletisime ayrilan %8,8’1lik pay, kurumsal olarak
dijital doniisiimiin ve toplumsal geri bildirimin farkinda olundugunu da gostermektedir. Daha
seffaf, katilimci ve insan odakli bir kamu iletisimi i¢in ¢ift yonlii iletisim oraninin artirilmasi,

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

Tablo 3.4. Etkilesim Diizeyi Temasina Iliskin Bulgular

Alt Kod Gonderi Sayisi Yiizde (%)
Diigiik 164 %32,8
Orta 265 %53
Yiiksek 71 %14,2

Toplam 500 %2100

Tablo 3.4 incelendiginde arastirmada ele alinan 500 gonderinin %53 {iniin orta diizeyde
etkilesime sahip oldugu belirlenmistir. Bu, Jandarma Genel Komutanligi’nin biiyiik boliimde
paylasimlarinin makul diizeyde begeni, yorum veya paylasim aldigimi gostermektedir. Orta
etkilesim diizeyi; igeriklerin dikkat ¢ekici oldugunu ama ¢ok yiiksek etkilesimli olmadigini da
gostermektedir. Bu diizeyde etkilesim, genellikle bilgilendirici veya rutin duyurulara verilen
tepkileri yansitabilmektedir. Gonderilerin %32,8’inin diisiik etkilesimli gonderiler oldugu tespit

edilmistir. Bu oran, her ii¢ gonderiden birinden fazlasinin kamuoyunda sinirli yanki buldugunu
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gostermektedir. Diisiik etkilesim, ¢ogunlukla tek yonlii iletisim, metin agirlikli igerikler veya
hedef kitlenin ilgisini ¢ekmeyen konularla iligkilidir. Ayn1 zamanda paylasim zamanlamasi,
gorsel kalite ve etiket kullaniminin etkisi de olabilmektedir. Arastirmada incelenen 500
gonderinin %14,2’sinin yiiksek etkilesimli gonderiler oldugu belirlenmistir. Bu oran az gibi
gorilinse de resmi bir kamu kurumu i¢in oldukca bagarili sayilabilir. Yiiksek etkilesimli igerikler
arasinda genellikle operasyonel basarilar, duygusal ya da insani hikayeler (hayvan kurtarma,
kahramanlik oykiileri vb.), milli birlik ve 6zel giinlere dair duygusal videolar ve takipgiyle
etkilesime agik paylasimlar (anketler, soru-cevaplar vs.) yer almaktadir. Etkilesim diizeyinin
cogunlukla orta ve diisiik seviyelerde olmasi, kurumun igerik stratejisinin giivenlik odakli ama
siirlt sosyal medya etkisine sahip oldugunu gostermektedir. Grunig ve Hunt’in Halkla
Iliskiler Modelleri temasma iliskin bulgular Tablo 3.5’te verilmistir.

Tablo 3.5. Grunig ve Hunt’in Halkla iliskiler Modelleri Temasina iliskin Bulgular

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

Tablo 3.5 incelendiginde en yiiksek modelin Kamuoyu Bilgilendirme Modeli (%45,6)
oldugu goriilmiistiir. Bu, Jandarma Genel Komutanlig1 gonderilerinin biiyiik ¢ogunlugunda
bilgilendirici, tek yonlii iletisim tarzin1 benimsemis oldugunu gostermektedir. Bu modelde
amag, halki bilin¢lendirmek, kamu yarar1 i¢in bilgi sunmaktir. Bu modelde ikna amaci gorece
daha azdir, daha ¢ok “dogru bilgiyi saglama” odaklidir. Ikinci sirada %31,4 ile Basin Ajansi
Modeli oldugu belirlenmistir. Bu modelde odak noktasi dikkat ¢ekici igerikler iiretmek, yani
cift yonlii iletisim olmadan halki etkilemektir. Genelde haber degeri olan operasyonel basarilar,
etkinlik duyurulari, 6diil torenleri gibi icerikler bu kapsama girmektedir. Amag¢ burada halki
ikna etmek ya da karsilikli diyalog kurmak degil; sadece goriiniirliik kazanmaktir. Gonderilerin
%17’si Iki Yonlii Asimetrik Modeli kapsamina girdigi belirlenmistir. Bu oran, kurumun baz
gonderilerinde halkin tepkilerini 6lgerek igerik olusturdugunu, ama bu geri bildirimleri kurum
lehine kullanmayi tercih ettigini gdstermektedir. Gonderilerin %6 sinin ise Tki Yonlii Simetrik
Modeli kapsamina girdigi belirlenmistir. En diisiik oran bu modeldedir. Oysa bu model, modern
kamu iletisiminin en demokratik ve katilimci versiyonudur. Halkla karsilikli iletisim kurulmasi,
hem kurumun hem halkin fikirlerini dikkate almasi, uzlasma ve ortak akilla ilerleme hedeflenir.

Bu oran, Jandarma Genel Komutanligi’'nin sosyal medyada heniiz bu modele agirlik
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vermedigini gostermektedir. Ancak bu modelin daha fazla benimsenmesi, kuruma giiveni ve

vatandasla bagi giiclendirebilir.

Halkla iliskiler uygulamalari temasina iliskin bulgular Tablo 3.6’da verilmistir. incelenen
Jandarma Genel Komutanliginin Instagram génderilerinde “Kriz iletisimi”, “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk”, “Kurum I¢i iletisim” ve “Duyurum” ile ilgili paylasimlar oldugu gériilmiistiir. Bu

nedenle bu dort uygulama disindaki halkla iligkiler uygulamalar: alt kodlara dahil edilmemistir.

Tablo 3.6. Halkla iliskiler Uygulamalar

Alt Kod Gonderi Sayisi Yiizde (%)
Kriz Tletisimi 77 %15,4
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 112 %22,4
Kurum I¢i iletisim 63 %12,6
Duyurum 248 %49,6

Toplam 500 %2100

Tablo 3.6 incelendiginde en baskin halkla iliskiler uygulama tiiriiniin “Duyurum” (%49,6)
oldugu belirlenmistir. Bu oran, Jandarma Genel Komutanligi gonderilerinin neredeyse yarisi
bilgilendirme ve kamuya yo6nelik duyurulara ayrildigini géstermektedir. Bu, kurumun sosyal
medyay1 agirlikli olarak resmi bilgilendirme kanali gibi kullandigim géstermektedir. Ornegin;
trafik uyarilari, kayip sahis ilanlari, operasyon sonuglari, etkinlik duyurular gibi igerikler bu
kategoriye girmektedir. ikinci siradaki halkla iligkiler uygulamasi “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk” (%22,4) olarak belirlenmistir. Bu, kurumun toplumla olan iliskisine verdigi
onemin bir gostergesidir. Jandarma’nin egitici etkinlikler, ¢evre temizligi faaliyetleri, kadin-
cocuk haklarina yonelik bilgilendirmeler gibi sosyal sorumluluk odakli igerikler {irettigini
gostermektedir. Kamu giivenliginin yani sira toplumsal degerleri destekleyen bir imaj ¢izilmeye
calisildig1 soylenebilir. Ugiincii siradaki halkla iliskiler uygulamas1 “Kriz Iletisimi” (%15,4)
olarak belirlenmistir. Bu oran, kurumun zaman zaman sosyal medya {izerinden acil durumlar
veya hassas olaylarla ilgili iletisim yirittigiini gostermektedir. Bu gonderiler, halkin
bilgilendirilmesi kadar, giivenligin saglanmasi ve kamuoyunun yonlendirilmesi agisindan da
kritiktir. Kriz donemlerinde sosyal medya, hem hizli miidahale hem de seffaflik acisindan
onemli bir aractir. Dérdiincii siradaki halkla iliskiler uygulamasi “Kurum I¢i Iletisim” (%12,6)
olarak belirlenmistir. Personel basarilarinin duyurulmasi, i¢ etkinlikler, egitimler, tebrik ve 6diil
torenleri gibi igerikler bu kapsama girmektedir. Bu oran, kurumsal aidiyetin ve motivasyonun
artirtlmasina yonelik bir sosyal medya kullanimi oldugunu gostermektedir. Ayrica dis

kamuoyuna da profesyonel bir yap1 yansitmak a¢isindan énemlidir.
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SONUC

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

gostermektedir.

Gonderi tiirleri agisindan en yiiksek oran, bilgilendirici (%35) ve operasyonel (%30)
paylagimlarda g6zlenmistir. Bu durum, kurumun sosyal medyay1 genellikle “bilgi verme” ve
“faaliyet raporlama” isleviyle sinirlt bir ara¢ olarak konumlandirdigini gostermektedir. Oysa
dijital iletisim araglarinin dogasi geregi, yalnizca bilgi sunmanin Gtesine gegerek takipgilerle

anlamli etkilesim kurma ve kurum imajini giiclendirme potansiyeli mevcuttur (Khang vd.,

2012).

fletisim yonii acisindan yapilan analizde gonderilerin %90’ tek  yonlii,
%10’unun ¢ift yonlii iletisim 6zelligi tagidigi goriilmiistiir. Bu dagilim, kamu kurumlarinin
sosyal medyay1 hala geleneksel “duyuru panosu” islevinde kullandigimi diisiindiirmektedir.
Ancak modern halkla iliskiler yaklasimlari, 6zellikle kriz zamanlarinda, kurum-halk
etkilesiminin seffaflik ve giiven olusturmadaki roliine dikkat ¢ekmektedir (Coombs ve
Holladay, 2012). Bu baglamda cift yonli iletisim stratejilerinin simirli diizeyde uygulanmasi,

kurumsal itibar1 gelistirme firsatlarinin yeterince degerlendirilmedigine isaret etmektedir.

Etkilesim diizeyi agisindan gonderilerin %42’si orta, %36’s1 diisiik ve yalnizca %22’si
yiiksek etkilesim almistir. Bu dagilim, igeriklerin biiyiik cogunlugunun kamuoyunun ilgisini
cekmekte sl kaldigini gostermektedir. Igerik tiirlerinin agirlikli olarak resmi ve
bilgilendirici nitelikte olmasi, etkilesim diizeyini etkileyen Onemli bir unsur olarak
degerlendirilebilir. Gorsel zenginligi, video kullanim1 ve toplumsal hassasiyet igeren hikaye
tabanli igeriklerin, kamu kurumlarinin etkilesimini artirmada etkili oldugu literatiirde de

vurgulanmaktadir (Lovejoy ve Saxton, 2012).

Grunig ve Hunt’in dort halkla iliskiler modeline gore yapilan siniflandirmada en yiiksek
oranlar kamuoyu bilgilendirme (%40) ve basin ajans1 modeli (%30) olarak kaydedilmistir. Bu
bulgu, Jandarma’nin sosyal medya stratejisinin agirlikli olarak tek yonlii iletisime dayali
oldugunu dogrulamaktadir. iki yonlii simetrik modelin yalmzca %12’lik bir paya sahip olmast,
demokratik, seffaf ve halkla is birligine dayali iletisim modelinin sinirh diizeyde uygulandigini

gostermektedir. Oysa bu model, 6zellikle kamu kurumlarinda giiven insas1 ve kriz donemlerinde
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kurumsal itibar yonetimi agisindan kritik 6nem tasimaktadir (Grunig, 1995).

Halkla iligkiler uygulamalar1 bakimindan gonderilerin yarist (%50) duyurum niteliginde
iken, kriz iletisimi (%16), kurumsal sosyal sorumluluk (%20) ve kurum i¢i iletisim (%14) gibi
daha stratejik alanlara ayrilan oranlar daha distiktiir. Bu durum, igerik tiretiminde toplumla bag
kurmay1 onceleyen stratejilerin heniiz kurumsal iletisim i¢inde Oncelikli olmadigini ortaya
koymaktadir. Oysa sosyal sorumluluk temelli paylasimlar, kamu kurumlariin yalnizca diizen
saglayict degil, aym1 zamanda toplumsal fayda iireten aktorler olarak goriintirligiini

artirmaktadir.

Sonug olarak, Jandarma Genel Komutanligi'nin Instagram iizerindeki iletisimi biiylik
Olciide geleneksel kamu bilgilendirme pratiklerine dayanmakta, ancak etkilesim kurma ve
toplumla karsilikli iletisim gelistirme agisindan gelismeye agiktir. Sosyal medyanin potansiyeli
yalnizca bilgi yaymakla sinirl degildir; ayn1 zamanda itibar yonetimi, vatandas memnuniyeti,
kriz iletisimi ve kurum-halk biitiinlesmesi gibi ¢ok boyutlu iletisim hedeflerine ulagsmay1
miimkiin kilmaktadir. Bu dogrultuda, Jandarma'nin dijital iletisim stratejisini daha katilimet,
insan odakli ve etkilesim temelli bir yaklagima evriltmesi, hem kurumsal goriiniirliigiinii hem

de kamu giivenini pekistirme acisindan énemli bir adim olacaktir.

Bu aragtirmanin bulgulari, sosyal medya platformlarinin yalnizca igerik paylagimi degil,
aynt zamanda etkilesim ve katilim temelli stratejilerle kurumsal iletisimi doniistiirme
potansiyeline sahip oldugunu gdostermektedir. Nitekim Tezge¢ (2022) tarafindan yapilan
caligmada, Instagram’in gilindelik yasam iletisimini gorsellik {izerinden doniistiirdigi
belirlenmis; ancak bu doniisiimiin temel nedeni olarak 6ne siiriilen yakinsama kiiltiirii ile
anlamli bir iliski kurulamadig tespit edilmistir. Bu durum, gorsel iletisim stratejilerinin etkili
olabilmesi i¢in arkasindaki kiiltiirel ve sosyal dinamiklerin daha derinlemesine analiz edilmesi

gerektigine isaret etmektedir.

Benzer sekilde, Hekimoglu (2019) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada Instagram’in geng
kullanicilar arasinda mahremiyet algisinda 6nemli bir doniisiim yarattig1 ortaya konmustur.
Ozellikle gelir diizeyinin artmasiyla mahremiyet ihlallerinin de arttig1 bulgusu, kurumlarin
sosyal medya iceriklerinde duyarlilik temelli bir strateji benimsemesinin Onemini
vurgulamaktadir. Yavuz (2019) ise Instagram kullanicilarinin benlik sunumu ve mahremiyet
algis1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu saptamis ve bireysel temsillerin sosyal medya
tizerindeki etkilerini ortaya koymustur. Bu tiir bulgular, kamu kurumlarinin igeriklerinde
yalnizca bilgi vermekle kalmayip, toplumsal deger ve normlar1 da g6z oniinde bulundurmasi

gerektigine isaret etmektedir.
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Bent (2024) tarafindan yapilan arastirmada ise STK’larin kriz donemlerinde Instagram’1
sosyal sermaye olusturmak icin stratejik bigimde kullandiklar1 belirlenmistir. Ozellikle empati,
yardimlasma ve giiven olusturma odakli gorsel iceriklerin toplumla etkili iletisim kurulmasina
olanak tanidig1 saptanmistir. Buna karsilik, kamu kurumlar1 bu arastirmada oldugu gibi hala
biiyiik dl¢giide tek yonlii iletisime dayali bir strateji izlemekte, cift yonlii ve etkilesim odakl
modelleri smirli diizeyde benimsemektedir. Bu da kamu kurumlarinin, STK’larin kriz

iletisiminde elde ettigi etkilesim diizeyine ulasmakta zorlandigini gostermektedir.

Tiim bu ¢aligmalarin 15181nda, Jandarma Genel Komutanligi'nin sosyal medya stratejisini
yeniden degerlendirmesi; Ozellikle toplumsal duyarlilik iceren, gorsel zenginligi olan ve

etkilesime agik iceriklerle iletisim giiciinii artirmasi dnerilmektedir.
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