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Ozet

Buyukelgilikler bulunduklari tilkelerde, temsil ettikleri tilkelerin en yetkili organlari olarak kabul gériirler. Bu agidan biyikelgiliklerin
gorevde bulunduklar dlkelerde paydaslari ile etkin bir halkla iliskiler faaliyeti yurtitmeleri gerekmektedir. Bu amagla, blyukelgilikler
halkla iligkiler faaliyetlerinde geleneksel medya araglari olarak kabul géren radyo, televizyon, gazete gibi kitle iletisim araglarini etkin
bir sekilde kullanmaktadir. Buna karsin son yillarda, sosyal medya platformlarinin da biyukelgilikler tarafindan hakla iliskiler
faaliyetlerinde kullanilmaya baslandigi géralmastar.

Bu makalede biyikelgiliklerin, sosyal medya platformlarini uluslararasi boyutta temsil ettikleri Ulkelerde paydaslarini
bilgilendirmede nasil ve ne 6lglde kullandiklari incelenmistir. Bu amagla ¢alismada, Eurostat'in verilerine gére niifus bakimindan en
kalabalik Avrupa Birligi Gyesi ¢ lkenin (Almanya, Fransa, ingiltere) Tirkiye'de faaliyet gdsteren biyiikelgilikleri ele alinmistir.
Biyukelgiliklerin resmi Facebook hesaplarindan yaptiklari paylagimlar, halkla iligkiler disiplininin iki énemli temsilcisi Grunig ve
Hunt'in "Halkla iliskilerin D&rt Modeli" i¢inde yer alan "Kamuyu Bilgilendirme Modeli" kapsaminda incelenmistir. Facebook
paylasimlari, 1 Mart 2017- 1 Haziran 2017 tarihleri arasinda, olusturulan tablolar ve kodlama cetveli ile icerik analizi yontemi
kullanilarak incelenmistir. Elde edilen bulgular i1si8inda sosyal medyanin buyikelgilikler tarafindan genel olarak "bilgilendirme"
amagli kullanildig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Halkla iliskiler, Grunig ve Hunt, Biyiikelgilikler.
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The Social Media Use of the Embassies in Turkey of the European Union Member Countries
in the Context of the Public Information Model

Abstract

Embassies are considered as the most authoritative bodies of the countries they represent. In this respect, the embassies are required
to carry out effective public relations with their stakeholders. For this purpose, the embassies effectively use the mass media such as
radio, television and newspaper, which are known as the traditional media tools in public relations activities. In recent years, it is seen
that besides those means of communication, social media platforms have been used by the embassies in their public relations
activities.

In this article, it was examined how and to what extent the embassies have used their social media platforms to inform their
stakeholders in countries that they represent at the international arena. For this purpose, the study examines the embassies in Turkey
of the top three populous countries (Germany, France and England) of the European Union according to the data of Eurostat. The
official Facebook accounts of the embassies were analysed in the context of “the Public Information Model”, which is one of the public
relations models of Grunig and Hunt. Facebook accounts were examined by using tables and coding schedules created with content
analysis method in March, April and May of 2017. In the light of the findings, it was determined that the social media was used
intensively by the embassies for "informing".

Keywords: Social Media, Public Relations, Grunig and Hunt, Embassies.
© 2018 OMU

1. Giris

Son donemde siyasetten pazarlamaya pek ¢ok kurumun sosyal medya platformlarini yogun olarak kullanmaya
bagladiklari gézlemlenmektedir. Bunun altinda yatan temel neden kurumlarin son vyillarda iletisim faaliyetlerine
verdikleri 6nemdir (Karaca vd., 2017a:971). Nitekim, yeni medya araci olarak kabul géren web tabanli sosyal medya,
kurumlarin radyo, televizyon ve gazete gibi geleneksel iletisim araglarina 6nemli 6l¢lide rakip olmaya baslamistir.
Bunun en 6nemli nedenleri arasinda da sosyal medyanin hizla giincellenebilme 6zelligi, ucuz maliyeti, genis kitlelere
hitap edebilmesi ve kullanim kolayhgi yatmaktadir.

Sosyal medya kurumlar tarafindan reklam ve tanitim gibi pek ¢ok alanda oldugu gibi 6zellikle hakla iliskiler boyutunda
da kullaniimaya baslanmistir. Ozellikle son yillarda resmi kurumlar, sosyal devlet anlayisi geregi sosyal medya kanaliyla
halkla iliskilerin temel fonksiyonu olan "bilgilendirme" odakl paylasimlara yonelmistir (Karaca vd., 2017b:194). Bu
kurumlardan biri de biyiikelgilikler olmaktadir. Ozellikle uluslararasi boyutta disiinildigiinde, temsil ettikleri
tlkelerin en yetkili organlari olarak kabul géren biyiikelgiliklerin de “bilgilendirme” amagl sosyal medya platformlarini
kullandiklari gézlemlenmektedir. Buyikelgilikler, bulunduklari ulkelerde kendi vatandaslarina yardimci olabilmek,
yasanan gelismeleri ve degisimleri vatandaslarina aktarabilmek, Ulkelerine gelecek olan yabancilara da dlkeleri
hakkinda kiltiirel, sosyal, politik ve ekonomik yonli bilgilendirici mesajlar vermek amaciyla sosyal medya
platformlarindan yararlanmaya baslamislardir.

Alanda yapilan literatlir taramasi sonucunda, siyasetten pazarlamaya pek ¢ok kurumun sosyal medya hesaplarinin
halkla iliskiler boyutunda incelendigi gozlemlenmistir. Buna karsin, halkla iliskiler boyutunda Tirkiye'de faaliyet
gosteren buyikelciliklerin sosyal medya platformlarini ne yonde kullandigina dair herhangi bir calismaya
rastlaniimamistir.

Alanda yapilan 6nemli ¢calismalar incelendiginde;

Kurumlar tarafindan Facebook'un kullanimina yonelik de alanda 6nemli ¢alismalarin oldugu goézlemlenmektedir. Bunlar
icerisinde, Caki ve Gazi (2016), Tirkiye'deki Emniyet Madurlikleri'nin sosyal medyayi kurumsal imaj olusturmada nasil
ve ne yonde kullandiklarini inceleyen calisma 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada 6rneklem olarak segilen Tirkiye'deki bes
ilin emniyet midiirkGglinlin resmi Facebook hesaplari lizerinden icerik analizi yontemi ile incelemede bulunulmustur.
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Elde edilen veriler kapsaminda, polis teskilatinin sosyal medyayi imaj olusturmada aktif olarak kullanamadiklari
sonucuna ulasilimistir.

Caki ve arkadaslarinin (2017a) "Avrupa Sosyalist Partilerinin Halkla iliskiler Amagh Sosyal Medya Kullanimlari" adli
calismalarinda, Avrupa'daki sosyalist partilerinin halkla iliskiler amagli sosyal medya platformlarini ne sekilde kullandigi
lizerine icerik analizi yapilmistir. Isik ve arkadaslar (2017) “Sosyal Medya Platformlarinin Halkla iliskiler Amagh
Kullanimi: Bankalar Uzerine inceleme” adli ¢alismada bankalarin halkla iliskiler amagli sosyal medya kullanimlarini
incelemistir. Caki ve Macun (2017b) "Halkla iliskilerde Kamuyu Bilgilendirme Modeli Baglaminda Tiirkiye’deki
Bakanliklarin Sosyal Medya Kullanimlar" adli ¢alismada ise Tirkiye'deki bakanliklarin sosyal medya platformlarini
halkla iliskiler amagli ne sekilde kullandigini icerik analizi yontemi kullanilarak analiz etmistir. Gazi ve arkadaslarinin
(2017) aniversite Ogrencilerinin  sosyal medya kullanimlari Uzerine yaptiklari ¢alismada ise, sosyal medya
platformlarinin 6grenciler tarafindan "bagimlilik" boyutunda yogun olarak kullanildigi sonucuna ulagiimistir.

Wattanacharoensil ve Schuckert (2015) uluslararasi hizmet veren biyiik havalimanlarinin sosyal medya kullanicilarina
yonelik yaptiklari paylasimlari birebir havalimanlarinin resmi Facebook hesaplari iizerinden incelemislerdir. Orneklem
olarak segilen dokuz havalimani lizerinden yapilan incelemede, farkli havalimanlarinin farkli amaglar icin Facebook’u
kullandiklari tespit edilmistir. Ozellikle Facebook’un sinirli biitce ve sinirli kaynaga sahip havalimanlari igin 6nemli bir
iletisim araci oldugu sonucu ortaya ¢ikmigtir.

Bu amagla, bu calismada Tirkiye'de faaliyet gosteren buyukelgiliklerin sosyal medyayr "bilgilendirme" boyutu
kapsaminda ne sekilde kullandiklari halkla iligskilerin 6nemli kuramcilarindan Grunig ve Hunt'un halkla iligkiler
modellerinden "Kamuyu Bilgilendirme Model"i kapsaminda igerik analizi ydntemiyle incelenmistir. Grunig ve Hunt'in
halkla iliskiler boyutunda ortaya koyduklari dért asamali model (basin ajansi, kamuyu bilgilendirme, iki yénlii simetrik,
iki yonlii asimetrik modeller) halka iliskiler disiplinin daha anlasilir bir sekle girmesi agisindan biyik 6nem tasimaktadir.
Bu agidan ¢alismada, Eurostat'in verilerine gore Turkiye'deki nifus bakimindan en kalabalik Avrupa Birligi Gyesi 3
ilkenin (Almanya, Fransa, ingiltere) Tiirkiye'de faaliyet gésteren Ankara Biiyiikelgiliklerinin Facebook hesaplarindaki
paylasimlari Grunig ve Hunt'in "Halkla iliskilerin Dért Modeli" iginde yer alan "Kamuyu Bilgilendirme Modeli"
kapsaminda 1 Mart 2017- 1 Haziran 2017 tarihleri arasinda, olusturulan tablolar ve kodlama cetveli ile icerik analizi
yontemi kullanilarak incelenmistir. Elde edilen bulgular 1siginda sosyal medyanin biyukelgilikler tarafindan genel olarak
"bilgilendirme" amagli kullanildigi tespit edilmistir.

2. Grunig ve Hunt'in Halkla iliskiler Modelleri

Grunig ve Hunt'in ortaya koydugu“Halkla iliskilerin Dért Modeli” halkla iliskiler disiplini icinde &ne ¢ikan temel
modellerden biridir. Bu model; basin ajansi modeli, kamuyu bilgilendirme modeli, iki yonlii asimetrik model, iki yonli
simetrik model olmak lizere dért ana modelden meydana gelmektedir (Peltekoglu, 1998:97). Bu dort model
kuramcilari tarafindan halkla iliskilerin evreleri olarak tanimlanmistir (Can6z ve Canéz, 2011:368). Yani kuramcilarina
gore bu dort model bir agidan halkla iliskiler disiplininin zaman icinde gecirdigi gelisim ve degisimi ifade ederken, diger
vandan, halkla iliskiler uygulamalarinda 6rglitsel degerlerin, hedeflerin ve davranislarin temsili oldugu
soylenebilmektedir (Sepetci, 2012: 4724). Nitekim Grunig'e gore (2013: 9) halkla iliskiler, halkin yararina temellenen,
kurumlar ve halk arasindaki karsilikh anlayis Gzerine sekillenen, toplum iginde var olan sorunlari dnlemeye katki

saglayan bir alandir.

“Halkla iliskilerin D6rt Modeli"nin ilki basin ajansi modeli'dir. Modelin temelinde kaynaktan aliciya tek yonlii bir iletisim
s6z konusudur (Grunig, 2013: 18). Basin ajansi modelinde temel amag kitlelerin dikkatinin ¢ekilmesidir. Bu amagla
dogru veya yanlis bilgiler verilerek kitleler etkilenebilmekte ve istenilen yone ikna edilebilmektedir. Modeldeki amag ne
olursa olsun basinda yer alabilmektir. Pek ¢oklari tarafindan yanh bir iletisim uygulandigi diisiintldiigiinden, model agir
elestiriler alabilmektedir (Ozgen ve Bayraktar, 2014: 6).
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Basin ajansi modelinden sonra ortaya ¢ikan ikinci model ise, kamuyu bilgilendirme modelidir. Bu modelde temel amag,
bir kisinin veya kurumun faaliyetleri hakkinda dizenli olarak hedef kitlesini veya kamuoyunu bilgilendirmesidir. Burada
amag kitleleri istenilen yone dogru ikna etmek degil, aksine kamuyu bilgilendirmektir (Senyurt, 2016:47). Ozellikle
modelde asilsiz haber kaynaklarindan ¢ikacak dedikodulara cevap olmak amaglanmaktadir. Bu modeli, bir dnceki
model olan basin ajansi modelinden ayiran temel ise, abartisiz, eksiksiz ve dogru bilgininin verilmesidir. Buna karsin bu
model de kaynaktan aliciya tek yonlu olarak islemektedir. Yani iletisim siirecinde geribildirim (feedback) s6z konusu
olmamaktadir (Tuncer, 2011: 93).

Kamuyu bilgilendirme modelinden sonra ortaya ¢ikan Uglincii model ise iki yonli asimetrik modeldir. Bu modelde de
halkla iliskilerin ikna edici 6zelligi zerinde durulur. Temel amag hedef kitlenin kontrol altinda olmasidir. Bu model ile
birlikte iki yonlu iletisim slrecine gegilmistir. Buna karsin iletisimde agirligi olan taraf kaynaktir ve iletisim siireci kaynak
lehine belirlenir. Model tarafsiz tutumlari kendi lehine ¢gekmeyi amaglarken, olumsuz tutumlari da yok etmeyi hedefler
(Ertark ve Muradiye, 2012: 105). Diger yandan, kamuyu bilgilendirme modeli uygulayan kurumlara yonelik genel algi,
vatandaslarin genel refahina yarar sagladiklari yonindedir (Hutton, 2001: 393).

iki Y&nli Asimetrik Model'in en basarili temsilcilerinden biri olan Edward Bernays'e gére, halkla iliskiler uygulayicilari,
toplumsal, ekonomik ve siyasi erdemlere olan ilgiyi arttirarak 6rgit hakkinda topluma bilgi vermek ile sorumludurlar.
Bu modelde, ikna edici bilimsel ydontemlerin haricinde, sosyal bilimler metodolojisi ve kamu kurumlari tarafindan kabul
edilen ilke ve politikalar lehinde yurutilen arastirma galismalari da biyik rol oynamaktadir (Ertiirk ve Berkman, 2016:
65).

Halkla iliskilerin son modeli olarak kabul géren iki yonli simetrik modelde temel hedef, dengeli, ¢ift yonli kar ve fayda
temelli bir iletisim ortaya koyabilmektir. Bu amagla kurumlar, hedef kitleyi daha iyi anlamak ve onlara daha iyi hizmet
edebilmek icin gerektiginde arastirmalara bile ydnelebilmektedir. Ozellikle sosyal sorumluluk projelerinde bu model
siklikla kullaniimaktadir (Yagmurlu, 2007:20). Kurum amaglarini zorla kabul ettirmekten ziyade anlayis temelli iletisim
kurar (Boztepe, 2013: 57). Bu agidan degerlendirildiginde halkla iliskiler uygulayicilari kurumun bakis agisini kabul eder.
Onlara gore dogru olani kurum séyler ve kurumun soyledigini mutlaka karsi taraf kabul etmelidir. Bunu yaparken ilk iki
modelden farkl olarak ¢ift yonlu iletisimi kullanir. Yani, kaynaktan bilgi alan alici da iletisim sirecine dahil olur ve
geribildirim de (feedback) bulunabilir (Ustakara ve Aydemir, 2015: 79).

iki yonlii asimetrik model ve iki yonlii simetrik model birbiriyle benzer olarak goriilebilmektedir. Buna karsin, iki yénli
asimetrik modeli uygulayanlar kendilerini avukat olarak addedebilirken, simetrik modeli uygulayanlar ise kendilerini bir
nevi danisman olarak gorebilmektedir. Kamunun duymak istediklerini soyleyen model asimetrik model olurken,
kurumlarin medya ve 6zellikle kamuoyu ile tam bir diyalog olusturmasi da, simetrik model ile iliskilendirilir (Mengi ve
Gorpe, 2007:13). iki yonli simetrik modelde temel diistur, kurumun itibarini yiikseltmektir. Nitekim Halkla iliskilerin en
o6nemli islevlerinden birinin itibar oldugu dustndldiginde, gliniimizde iki yonli simetrik modele verilen degerde
ortaya cikacaktir (Karatepe, 2008:95). iki yonli simetrik halkla iliskiler modelindeki karsilikli anlayis, uyum, cift yonld,
dengeli iletisim (diyalog) olctleri kurumlarin uygulamasi gereken kistaslar olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Tekvar, 2017:
91).

Bu dort modelin de temel amaci, halkla iliskilerin de temel amaci olan iliskilerin yonetilmesidir (Ledingham ve Bruning,
1998: 55). Bu calismada Grunig ve Hunt'in Halkla iliskiler Modeli'nin ikinci evresi olan "Kamuyu Bilgilendirme Modeli"
izerinde durulacak ve bu modelin sosyal medya lizerinden incelemesi yapilacaktir.

3. Sosyal Medyanin Kurumlar Tarafindan Kullaniimasi

Sosyal medya kavrami gliniimiizde pek ¢ok tanima sahiptir. Bunlar igcindeki en basit tanimiyla, sosyal medya,
kullanicilarin web tabanl sosyal medya platformlarinda kendilerini ifade etme, yakin ve uzak gevreleri ile iletisime
gecme, gruplara dahil olma ve bu gruplarda fikir, kanaat ve yorumlariyla katki saglama olanaklarinin bulundugu sosyal
icerikli cevrimici ortamlardir (Kéksal ve Ozdemir, 2013: 325). Sosyal medya platformlarinin giinimiizde kullanimlari son
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derece yaygindir. Her ne kadar kullanim bakimindan karmasik bir yapida algilanabilse de basit bir iletisim aracidir.
Nitekim sosyal medya platformlari her yastan milyonlarca kullaniciyi ¢evrimici ortamda bir araya getirebilmektedir
(Vural ve Bat, 2010: 3353).

Kurumlarin kitle iletisim araglari olmaksizin kitlelere ulasmasi pek mimkin gorilmemektedir (Grunig, 1990:18). Kisa
bir zaman oOncesine kadar World Wide Web temel iletisim araci olarak kullanilmaktaydi. Fakat glinimizde insanlar
zamanla gerek is gerekse 0Ozel iletisimlerini Facebook, Twitter ve diger sosyal medya platformlariyla saglamaya
basladilar (Weinberg, vd, 2012: 8). Facebook (izerinden fotograflar, Twitter (zerinden metinler, Youtube lzerinden
videolar sosyal medya kullanicilari tarafindan yiklenilmekte ve kullanicilar bilgi alandan bilgi Greten boyuta
gecmektedir (Bernet, 2010:13). Bu agidan, giinimizde kurumlarin sosyal medya platformlarini kullanmadan hedef
kitleleriyle iletisim kurmalari beklenemez boyuta gelmistir (Qualman, 2010: 187). Nitekim bazi firmalar sosyal medya
platformlarinin sagladigi olanaklardan uzun zamandir yararlanmaktadir (Hilker, 2012: 19 ).

Sosyal medyanin kurumlara sagladigi nemli bir avantaj kullanici davranislarinin 8lgiimlenebilmesidir. Ornegin, gazete
ve derginin tirajina veya televizyon programlarinin reytinglerine bakilarak geleneksel medya araglarinda bir élgimleme
yapilabilir. Ayni sekilde sosyal medya 6lgimlemelerinde, begeni sayisi, takipgi sayisi, paylasim sayisi, tweetleme sayisi
gibi unsurlar sosyal medyada kurumlarin 6lgimleme yapabilmesine olanak saglayabilmektedir (Geng, 2010: 485).

Gazete, radyo televizyon gibi geleneksel iletisim araglari, kurumlarin hedef kitleleriyle iletisime ge¢melerine olanak
saglamaktadir. Fakat sosyal medyanin ortaya c¢ikardigi etkilesimli alan 6rgiitler ve kamulari arasindaki iletisimi arttiran
bir yapi olusturmaktadir. Bunun yaninda, kaynak ve alici arasinda ift yonlu iletisim olanagi da sunmaktadir (Yagmurlu,
2011). Yani, kurumlar tiketicileriyle birebir sosyal medya platformlari araciligiyla iletisime gegebilmektedir. Tiketici,
Urun ve hizmet hakkinda istek, 6neri ve sikayetlerini araci olmaksizin kuruma iletebilmektedir (Pfeiffer ve Kochi, 2011:
30). Ayrica sosyal medyanin ucuz maliyeti, genis kitlelere hitap etmesi, kullanim kolayhg kurumlar bu iletisim
mecrasini kullanmaya itmektedir (Zarella, 2009: 8).

Kullanicilar, sosyal medyayi sosyallesme, eglence, bos vakit aktivitesi gibi pek ¢cok nedenle kullanabilmektedir. Ama
internet kullanicilarini sosyal medyaya iten temel nedenin bilgi edinmek oldugu sdylenebilir (Solmaz vd., 2013:24).
Sosyal medyanin kullanicilarina sundugu en biyik avantajlardan biri kullanici odakh bilginin Gretilmesidir (Fuchs, 2017:
150). Bir diger deyisle, sosyal medya vasitasiyla kullanicilar sadece gézlemleyen veya okuyan degil dogrudan bilgi veren
aktérlere doniismuslerdir (isler vd. 2013: 174). Bu agidan sosyal medya, kullanicilar arasinda karsilikl bilgi alisverisinde
de kullanilabilmektedir (Barutcu ve Tomag, 2013: 9). Bu ortam kimi zaman olumlu kimi zaman olumsuz
degerlendirilebilmektedir. Nitekim olumlu boyutta kullanicilar pek ¢ok farkli konuda bilgilenebilirken, olumsuz boyutta
kisi veya kurumlar hakkinda pek ¢ok kaynaksiz ve olumsuz haberin yayillmasina neden olabilmektedir. Kurumlar, sosyal
medya platformlarinin giciini 6nemsemedikleri ve sosyal medyada yer almadiklarinda, kendileri hakkinda ¢ikan
haberlerin ve bilgilerin ¢evrimici ortamda itibar edilmesine de yol agabilmektedir. Nitekim sosyal medya kullanicilari
sosyal medya platformlari {izerinden de kurumlara yonelik giiclii bir lobi olusturabilmektedir. Ozellikle, Facebook’ta
belirli bir amag icin bir araya gelmis on binlerce kisinin olusturdugu gruplar bulunmaktadir (Schmidt, 2013: 8). Bu
gruplar kimi zaman herhangi bir kurum lehine hareket edebilirken, kimi zamanda kurum aleyhine olusabilecek
faaliyetlere yonelebilmektedir. Nitekim sosyal medyada ortaya ¢ikan tiim etkinlikler, bireyler tarafindan olusturulan
etkinliktir (Michelis ve Schildhauer, 2010: 23). Bu acgidan kullanicilarin sosyal medya platformlarindaki ntfuzu

yadsinamayacak derecede 6nemli boyuttadir.

Siyasetten pazarlama alanina kadar pek ¢ok kurum ile birebir iletisime ge¢me sansi yakalayan bireyler tek yonli
iletisimden ¢ift yonlu iletisim strecine gegmislerdir. Bu agidan kurumlar sosyal medyayi hedef kitleleriyle direkt temas
saglama konusunda da olduk¢a 6nemsemektedir (Bulunmaz, 2011: 32). Nitekim bilgi caginda yasadigimiz glinlimiizde,
insanlar strekli olarak bilgi edinme ihtiyaci duymaktadir. Sosyal medya platformlari kitlelerin bilgi edinme ihtiyacini
fazlasiyla karsilamaktadir. Fakat bu ortamda, kurumlar bilginin birinci agizdan kendileri tarafindan hedef kitleye
ulastiriimasini saglamalidir. Aksi halde, kullanicilar yukarida da bahsedildigi gibi sosyal medyada elde ettikleri bilgi
iretme boyutunu kurumun aleyhine bilgi olusturarak da kullanabilir. Ozetle, giiniimiizde kurumlarin her haliikarda

sosyal medya platformlarinda yer almasi kaginilmaz bir durum halini almistir.
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4. Metodoloji
4.1 Arastirmanin Amaci

Bu ¢calismanin temel amaci, Avrupa Birligi Giyesi tlkelerin Turkiye'deki blykelgiliklerinin halkla iliskiler disiplininin iki
dnemli temsilcisi Grunig ve Hunt'in "Halkla iliskilerin Dért Modeli" iginde yer alan "Kamuyu Bilgilendirme Modeli"
kapsaminda, sosyal medyayi "bilgilendirme" boyutunda ne sekilde kullandigini ortaya koymaktir. Calismada sorgulanan
temel konular; biyukelgiliklerin paylasimlarinda ne kadar bilgilendirici mesaja yer veriliyor, bilgilendirici mesajlarin
paylasimlar icindeki orani, hangi konularda bilgi veriliyor, bilgi verilen konularda 6ne ¢ikan basliklar ve kisilerdir.

4.2 Arastirma Onemi

Literatlir Gzerinde yapilan incelemede, alanda biyikelgiliklerin sosyal medya platformlarini kullanimlarina yonelik
herhangi bir g¢alismaya rastlanilmamaktadir. Bu agidan alaninda 6zgiin bir calisma olmasi, arastirmayi onemli
kilmaktadir.

4.3 Aragtirmanin Sorulari

Calisma sonucunda elde edilen veriler kapsaminda asagidaki sorulara yanit bulunmasi amaglanmaktadir;
-incelenen biiyiikelgilikler sosyal medyayi aktif olarak kullanabilmekte mi?
-incelenen biiyiikelgilikler sosyal medyayi halkla iliskiler baglaminda aktif olarak kullanabilmekte mi?

-incelenen biyiikelgilikler "Kamuyu Bilgilendirme Modeli"ne yénelik sosyal medyayr aktif olarak
kullanabilmekte mi?

-incelenen biiyiikelgiliklerin yapilan paylasimlarinda hangi kisi ve kurumlar {izerinde durulmaktadir?

-incelenen biiyiikelgiliklerin sosyal medya {zerinden vyapilan paylasgimlarinda hangi konularda bilgi
verilmektedir?

4.4 Arastirmanin Sinirhliklari

GCalismanin iki temel sinirhhig bulunmaktadir. Bunlardan birincisi calismada sadece Tirkiye'de bulunan biyikelgiliklerin
lic tanesinin (ingiltere, Almanya ve Fransa) incelenmesidir. Nitekim evren icinden secilen drneklemlerin calismanin
genel boyutunu yansitacagi diisiinilse de, 6rneklem yolunun segilmesi 6nemli bir sinirlilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Diger bir sinirlilik ise calismanin sadece sosyal medya platformu Facebook Uzerinden yapilmasidir. Ozellikle
biyukelciliklerin Twitter, Youtube, Flickr gibi farkli sosyal medya platformlarini da kullandiklari disindldiginde, bu
unsurun da 6nemli bir sinirhlik oldugu goérilebilmektedir.

4.5 Arastirmanin Yontemi

Bu calismada ydntem olarak icerik analizi ydntemi kullanilmistir. icerik analizi ydéntemi, belirli kurallar kapsaminda
kodlamalarla bir metnin, yazinin, icerigin belirli sozcilerinin, birimlerinin veya iceriklerinin daha kiiclik icerik birimleri
ile incelendigi sistematik bir tekniktir (Blyikoéztiirk, 2008: 240). Ozetle metinsel, gorsel ve isitsel tim igerik, icerik
analizi metodu kullanilarak ¢éziimlenebilmektedir (Geray, 2014: 135). Calisma kapsaminda verilerin en iyi sekilde analiz
edilecegi ve calismada kullanilabilecek en uygun yontem oldugu distnildigi icin icerik analizi yontemi segilmistir.

4.6 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Tlrkiye'de faaliyet gostermekte olan Avrupa Birligi Uyesi Ulkelerin blyikelgiliklerin tamamini

kapsamaktadir. Calismanin evrenini sadece Avrupa Birligi Gyesi Ulkelerinin olusturmasinda iki temel neden yatmaktadir.

Birincisi, Avrupa Birligi lyesi Ulkelerde yogun bir Turk nifusunun yasamasidir. Bu agidan, Tirk vatandaslarinin strekli

olarak Avrupa Birligi Ulkelerine ziyarette bulunmalari, gerek vize gerekse diger nedenlerden dolayi bu buyikelgilikleri

sikhkla ziyaret etmeleri geregini dogurmaktadir. Bu da biyikelgiliklerin yogun olarak c¢alismasini beraberinde
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getirmektedir. ikinci neden ise, gerek is gerekse turizm amagl Avrupa Birligi liyesi iilkelerinden Tirkiye’ye yogun bir
yabanci akisi olusmaktadir. Bu siirecte de, bahsi gecen blyukelgiliklerin kendi vatandaslarina yonelik de yogun bir mesai
harcadiklari gérilmektedir.

Calismada biitin evrene yonelik incelemenin zorluklarindan dolayi, evreni en iyi sekilde yansitacagi dusinilen
Eurostat'in verilene gdére niifus bakimindan en kalabalik Avrupa Birligi Uyesi ii¢ llkenin (Almanya, Fransa, ingiltere)
Tirkiye'de faaliyet gosteren Ankara Biyukelgilikleri 6rneklem olarak segilmistir (Bakiniz Tablo 1).

Tablo 1: 2016 Yili En Kalabalik ilk Bes Avrupa Birligi Uyesi Ulke

Milyon AB %'si

Almanya 82.2 16.6%
Fransa 63.8 13.0%
ingiltere 60.6 12.3%
T°I:’i';:'s :B 494.8 100%

Kaynak: http://ec.europa.eu/eurostatlang / Erisim 09.06.2017.

Calisma kapsaminda buyukelgiliklerin sosyal medya platformlarindan Facebook Uzerinden incelemede bulunulmustur.
Facebook'un incelenecek sosyal medya platformu olarak segilmesinin iki temel nedeni bulunmaktadir. Birincisi,
Interpress'in verilerine gore Facebook'un diinya ¢apinda en ¢ok kullaniciya sahip sosyal medya platformu olmasidir
(Bakimiz Tablo 2). ikincisi ise, incelenen biiyiikelgiliklerin Facebook hesaplarini aktif olarak kullanmalaridir.

Tablo 2. Tiirkiye’de En Cok Kullanilan ilk Bes Sosyal Medya Platformu

Facebook
WhatsApp

Messenger

Twitter

Ve iwIN e

Instagram

Kaynakga: www.interpress.com // Erisim Tarihi: 09.06.2017

Calismada Almanya Buyikelgiligi'nin paylasimlari Almanca olarak, Fransa Biyukelgiligi'nin paylasimlari Fransizca olarak,
ingiltere Biyikelciligi’nin paylasimlari ise ingilizce olarak arastirmacilar tarafindan analiz edilmistir.

4.7 Bulgular

Bliyukelciliklerin Facebook sayfalarinin begeni sayisi incelendiginde en fazla begeni alan (ilkenin Almanya'nin oldugu
gdzlemlenmektedir. Ozellikle, Alman Biyikelciligi'nin Almanya'da yasayan Tirkler tarafindan yogun olarak kullanildig:
hesaba katildiginda begeni sayisinin yiksek olmasi gayet dogal karsilanabilmektedir. Bunun yaninda yine Almanya kadar
olmasa da Tiirk niifusunun yogun olarak yasadigi diger bir iilke olan ingiltere Biiyiikelciligi'nin de begeni sayisinin oldukca
ylksek oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Son olarak yine Tiirk niifusunun Avrupa Ulkeleri bazinda degerlendirildiginde yogun
olarak yasadigi bilinen Fransa’da, Fransa Buytkelciligi'nin Facebook hesabinin diger blyikelcilik sayfalarina gére en az
begeniyi aldigi gorilmistiir. Calismada elde edilen ilk bulgu olan begeni sayisi 6zelinde degerlendirme yapildiginda, Fransa
Biiyiikelciligi'nin Almanya ve ingiltere Biiyiikelgilikleri kadar aktif takip edilmedigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Bakiniz Tablo
3).
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Tablo 3: Sayfalarin Begeni Sayilari

Almanya Fransa ingiltere

23.948 4.211 18.933

Facebook sayfalarinin toplam paylasim sayilarina bakildiginda en fazla paylasimi agik farkla Almanya Biyikelgiligi'nin
(%58.77) yaptig1 gorilmektedir (Bakiniz Tablo 4). Fransa (%20.33) ve ingiltere (%20.89) biiyiikelgiliklerinin ise birbirlerine
yakin oranlarda paylasimda bulunduklari ortaya ¢ikmistir. Paylasim sayisi bakimindan da degerlendirildiginde Almanya'nin
diger buytkelgiliklere gore daha aktif oldugu yorumu yapilabilmektedir.

Tablo 4: Sayfalarin Toplam Yaptiklari Paylasim Sayisi

P Genel
Almanya Fransa Ingiltere Toplam
211 73 75 359
(%58.77) (%20.33) (%20.89) (%100)

Sayfalarda paylasimlarin genel kullanimlari incelendiginde en ¢ok metin kullanan biyiikelciligin ingiltere (%58.66), en ¢ok
resim/fotograf kullanan buyukelciligin ise Almanya (%47.49), en ¢ok video kullanan buyukelgiliginde Fransa (%39.72)
oldugu gozlemlenmistir. Almanya paylasimlarinda agirlikli olarak metin ve resim/fotograf kullanirken, Fransa metin ve
video paylasimlarina agirlik vermistir.

Tablo 5. Sayfalardaki Paylagimlarin Genel Kullanimi

Metin Kullanimi Resim/Foto Kullanimi Video Kullanimi Genel
Toplam
Almanva 103 100 8 211
4 (%48.81) (%47.49) (%3.79) (%100)
Fransa 27 17 29 73
(%36.98) (%23.28) (%39.72) (%100)
ingiltere a4 22 9 75
& (%58.66) (%29.33) (%12) (%100)

Sayfalarin genel o6zellikleri degerlendirildiginde Ui¢ buylkelgiligin de birbiriyle hemen hemen benzer 6zellikler tasidigi
ortaya c¢ikmaktadir. Her (¢ blyukelciliginde, iletisim boyutunda degerlendirildiginde e-posta, adres, telefon ve web
sayfasi linkine sahip oldugu gorilmektedir. Ozellikle biyikelgilikle direkt temas kurulmasi bakimindan iletisim adreslerinin
verilmesi 6nem tasimaktadir. Diger yandan Almanya Blylkelciligi hakkinda Facebook (izerinden genel bilgilere yer
vermezken, Fransa ve ingiltere Biiyikelcilikleri de sosyal medya hesaplarinda tarihgelerine yer vermemistir.

ingiltere ve Fransa'nin diger sosyal medya platformlarinin linklerini paylasmadigi gézlemlenmistir. Almanya ise sadece
Twitter hesabini, Facebook {izerinden paylasima ac¢mistir. Nitekim c¢alisma kapsaminda sayfalar incelendiginde
Almanya'nin Facebook Uzerinden surekli olarak Twitter mesajlarini paylastigi goézlemlenmektedir. Diger yandan
blyukelciliklerin Facebook sayfalarinda biiyik bir eksiklik olarak nitelendirilebilecek diger bir husus, buyukelgiliklere bagli,
baskonsolosluklar, konsolosluklar ve fahri konsolosluklarin linklerine Facebook tizerinden yer verilmemesidir. Her ne kadar
konsolosluklar ilgili haberler biyiikelgiliklerin sayfasindan paylasiilmaktaysa da, insanlar bulunduklari bélgelerde hizmet
veren konsolosluklar hakkinda daha ayrintili bilgi alma olanagini bulamamaktadir. Nitekim buytkelgiliklerin Facebook
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sayfalari Uzerinden verilecek konsolosluk linkleri, konsolosluk Facebook sayfalarinin resmiyet kazanmasina ve
konsolosluklar adina sonradan olusturulmus sahte Facebook hesaplarindan kullanicilarin uzak durmasina imkan
verecektir.

Son olarak buyikelgiliklerin Facebook sayfalarinda kullanilan diller incelendiginde, her Gg¢ biyukelgilikte bulunduklar
tilkelerin ana dili olan Tiirkgeyi ve kendi dillerini (Almanca, Fransizca, ingilizce) yaptiklari paylasimlarda kullanmaktadirlar.
Buna karsin aktif olarak yabanci dil kullanan tek bilyikelgiligin Almanya Blyukelgiligi oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 6. Sayfalarin Genel Ozellikleri

Almanya Fransa ingiltere
Ayrintili Genel Bilgiler yok var var
Tarihge var yok yok
Telefon var var var
Adres var var var
E- Posta var var var
Web Sayfasi Linki var var var
Kullanilan Diller TUrkge, Almanca, Tirkce, Fransizca | Tirkee, ingilizce
Ingilizce

incelenen Facebook sayfalarinin paylasim sikligina bakildiginda en sik paylasimda bulunan biyikelgiligin Almanya
Buydkelciligi oldugu gorilmektedir. Almanya hemen hemen her giin Facebook hesabindan paylasimda bulunmaktadir.
Buna karsin Fransa ve ingiltere biiyiikelciliklerinin paylasimlari Almanya Biiyiikeliligi'ne gére daha seyrek ve diizensiz
olmaktadir. Her iki (ilkede 1-2 glinde bir Facebook hesabi lizerinden paylasimda bulunmaktadir.

Tablo 7. Sayfalarin Paylagim Siklig

Almanya Fransa ingiltere

Paylasim Sikhgi Her giin 1-2 1-2

Sayfalarin profil resimleri ve kapak fotograflari incelendiginde de buyikelgilikler arasinda benzerlikler oldugu
gorilmektedir. Almanya profil resmi olarak bir amblemi andiran Tirk ve Alman bayraklarina yer vermektedir. Bun karsin
Fransa ve ingiltere biyiikelgilikleri ise profil resmi olarak biiyiikelciliklerinin amblemlerini kullanmaktadirlar. Kapak
fotograflari olarak Almanya ve Fransa biiyikelgiliklerinin bina resimlerine yer verirken, ingiltere Biyikelgiligi ise bir sokak
ve gevresine asilmis Tiirk ve ingiliz bayraklarina yer verdigi g6zlemlenmistir. Kapak fotograflarinda Almanya ve Fransa'nin
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daha resmi bir hava sezdirdigi gdzlemlenirken, ingiltere daha samimi bir ortam yansitan kapak fotografina yer

vermektedir.

Tablo 8. Sayfalarin Profil Resmi ve Kapak Fotografi

Almanya Fransa ingiltere
Profil Resmi Tirk-Alman Bayraklari Buydukelcilik Amblemi Blykelgilik Amblemi
Kapak Fotografi Biydkelcilik Binasi Buydkelgilik Binasi Tirk-ingiliz Bayraklari

Buydkelgiliklerin web sitelerindeki linkler Gzerinden incelemede bulunuldugunda her (g biyikelgiligin de Facebook
hesaplarinin yaninda Twitter hesaplarinin da oldugu gériilmektedir. Almanya ve ingiltere biyiikelciliklerinin Youtube ve
Flickr hesaplari da bulunurken, Fransa biiyikelgiliginin Facebook ve Twitter haricinde farkli bir sosyal medya hesabina
sahip olmadigi goézlemlenmistir. Bu agidan degerlendirildigi buylkelgiliklerin farkli sosyal medya platformlarini da

insanlarla iletisim kurmada kullandiklari sonucuna varilabilmektedir (Bakiniz Tablo 9).

Tablo 9. Biiyiikelgilerin Sahip Oldugu Diger Sosyal Medya Platformlari

Almanya | Fransa ingiltere
Facebook Var Var Var
Twitter Var Var Var
Youtube Var Yok Var
Flickr Var Yok Var

Paylasimlarin genel icerigi degerlendirildiginde, tim buytkelgiliklerin agirlikli olarak duyuru/bildiri icerikli paylasimlarda
bulundugu gézlemlenmistir; Almanya (%72.98), Fransa (%50.68), ingiltere (%82.66). Biiyiikelgiliklerin duyuru/bilgilendirme
odakh paylasimlarda bulunmasi, ¢alismanin temelini olusturan Grunig ve Hunt'un halkla ilisiklerin dort modelinden
kamuyu bilgilendirme modelinin aktif olarak kullanildigl sonucuna erisilmesine imkan tanimaktadir.

Almanya Buyukelgiligi duyuru/bilgi verme (%72.98) boyutundan sonra en fazla paylasimi, sosyal sorumluluk (%9) tizerine
yapmistir. Soysal sorumlulugu (%9) sirasiyla, etkinlik (%4.26), basinda biz haberleri (%2.84), kutlama (%2.36), imaj (%2.36)
ve resmi agiklamalar (%2.36), anma (%1,89), egitim (%0.94) ve kinama (%0.94) takip etmistir.
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Fransa Blyikelciligi'nin de duyuru/bilgi verme (%50.68) paylasimlarindan sonra en c¢ok etkinlik paylasimi yaptiklari
gorilmektedir. Etkinlik (%19.17) paylasimlarini sirasiyla, egitim (%15.06), sosyal sorumluluk (%5.47), imaj (%4.10), anma
(%4.10) ve basinda biz haberleri (%1.36) izlemektedir. Resmi agiklamalar, kutlama ve kinama basliklariyla ilgili herhangi bir

paylasimda ise bulunulmamistir.

Fotograf 5 Fotograf 6

ok Boden X\ TakipEt 4 Paylag vk Beden | X\ TakipEt 4 Paylay
5 W Ambassade de France en Turquie Paris 2024

E}l

Libersé  Egoliré + Fraternisé

B W aAmbassade de France en Turquie
REPUBLIQUE FRANGAISE = 1

¢

AMBASSADE DE FRANCE
AMBASSADE DE FRANCE | Audience accordée par le Patriarche Bartholomée ler & fAmbassadeur. o
NTURQ! .
Ambassade de
France en
Turquie

Patriarc

hitps rance. org/Audience-accordee-par-le

Ambassade de
France en
Turquie

[ Ana sayea

Fotografiar

Ana sayfa
Hakkinda

Fotodrafiar

e Saytay: Bogen

Degerlendir
meler < , N z N

Audience accordée par le Patriarche Bartholomée Ier a
Begenenier I'Ambassadeur.

Videotar L'Ambassadeur de France a Ankara, M. Charles Fries. a rendu visite jeudi 11 mai &
stanbul au Patriarche oecuménique de Constantnople. Barolomee ler, en

Gonderiler
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REPUBLIQUE FRANCAISE

B W ambassade de France en Turquie France
Diplomatie’nin fotograf

Diplomatie'nin fotografini payla:

L
REPUBLIQUI e

AMBASSADE DE FRANCE AMBASSADE DE FRANCE
EN TURQUIE N TURQUI

LE FRANCAIS,
e
5 LANGUE MONDIALE

Ambassade de Ambassade de

France en irancg en
Turquie el
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I Ana sayfa I yra
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eler i iy P36
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Son olarak ingiltere Biiyiikelciligi ise duyuru/bilgi verme (%82.66) paylasimlarindan sonra en cok paylasimi resmi
aciklamalar (%6.66) ve kutlama (%6.66)iizerine yapmistir. imaj (%2.66) ve basinda biz haberleri (%1.33) odakl paylasimlari
ise sinirli kalmistir. Bunun yaninda etkinlik, anma, kinama, sosyal sorumluluk ve egitim basliklarinda ise hig bir paylasimda

bulunmamustir.
Fotograf 9 Fotograf 10
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Tablo 10. Facebook Sayfalarinin igerikleri

Almanya Fransa ingiltere
. 5 5
Resmi Agiklamalar (%2.36) - (%6.66)
- . 154 37 62
(1] . (o] . (o] .
Duyuru/Bilgilendirme (%72.98) (%50.68) (%82.66)
5 5
Kutlama (%2.36) - (%6.66)
. 9 14
04, (o] . )
Etkinlik (%4.26) | (%19.17)
Anma 4 3 -
ol, 04,
(%1,89) (%4.10)
2
Kinama (%0.94) - -
19 4
Sosyal Sorumluluk (%9) (%5.47) -
Egitim 2 11 -
ouy. 0 .
(%0.94) (%15.06)
Basinda Biz Haberleri (%2?84) (%11.36) (%11.33)
imaj > 3 2
0L. 04, 0L.
(%2.36) (%4.10) (%2.66)
211 . 75
TOPLAM (%100) 73 (%100) (%100)

Buydkelciliklerin paylasimlarinda éne gikanlar incelendiginde birinci sirayr temsil edilen tlkeler almaktadir. Sayfalarda
temsil edilen (lkelerin tarihi, turistik yerleri, gelenekleri, kltlrleri, sosyal ve sanatsal faaliyetleri, ekonomisi, nifusu gibi
pek cok baslik altinda bilgilere yer veren paylasimlarda bulunulmustur. Kamuyu bilgilendirici mahiyette olan bu
paylasimlar ¢alismada amaglanan Kamuyu Bilgilendirme Modeli'ne uygun sonuglar elde edilmesini saglamistir. Nitekim
paylasimlar ekseriyetle bilgi vermeye yoneliktir.

Temsil edilen Ulke bashgl haricinde, Almanya Buyiikelgiligi'nde biyikelgilik ve personeli, Fransa Buyikelgiligi'nde ve
ingiltere Biiyiikelgiligi'nde ise 6ne cikan halk bashg olmustur. Temsil edilen iilkenin devlet baskani en fazla ingiltere'nin
paylasimlarinda yer alirken, Fransa'da hi¢ bir paylasimda devlet baskani hakkinda paylasimda bulunulmamistir.
Bulgulardan elde edilen diger ilging bir sonu¢ paylasimlarda yogun olarak goriilmesi gereken buyikelgilerin nadir olarak
paylasimlarda yer bulmasidir.

Tablo 11. Sayfalarda One Cikanlar

Almanya Fransa ingiltere
o 66 . 19
Temsil Edilen Ulke (%31.27) 43 (%58.90) (%25.33)
o e .. . 6 9
Temsil Edilen Ulkenin Devlet Bagkani (%2.84) - (%12)
R . 11 3 3
Buytkelci (%5.21) (%4.10) (%4)
— - . 46 4 5
Biiyiikelgilik ve Personeli (%21.80) (%5.47) (%6.66)
Biiyiikelgilige Bagh Birimler 2 2 1
(Konsolosluklar vb.) (%0.94) (%2.73) (%1.33)
5 7 12
Halk (%2.36) (%9.58) (%16)
- . 75 14 26
Digerleri (%35.54) | (%19.17) | (%34.66)
211 73 75
TOPLAM (%100) (%100) | (%100)
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5. Sonug¢

Calisma kapsaminda elde edilen bulgular i1giginda, Avrupa Birligi Uyesi ilkelerin Tirkiye'deki biyiikelgiliklerinin halkla
iliskiler disiplininin dnemli kuramcilarindan Grunig ve Hunt'in "Halkla iliskilerin Dért Modeli"'nin "Kamuyu Bilgilendirme
Modeli" gcergevesinde, sosyal medyayi "bilgilendirme" boyutunda aktif olarak kullandiklari sonucuna ulasiimistir. incelenen
g buyukelgiligin ekseriyetle duyuru/bilgilendirme odakli paylasimlarda bulundugu saptanmustir.

Buyukelgilikler, sosyal medya tizerinden gerek kendi lilkelerindeki, gerekse bulunduklari tlke olan Turkiye'deki gelismeleri
ve yasanan degisimleri an be an vatandaglarina aktarmaktadir. Bunun yaninda, 6zellikle Tirk vatandaslarina yonelik de
kendi (lkelerinin tarihi, kaltirl, ekonomik ve sosyolojik yapisi hakkinda ayrintili bilgiler vermektedir. Boylece
buyukelgilikler, Tlirk vatandaslarina, lilkeleri hakkinda bilgiler vererek onlara yardimci olmayi amaglamaktadirlar.

Grunig ve Hunt'iIn Kamuyu Bilgilendirme Modeli boyutunda degerlendirildiginde, buyikelgilikler ekseriyetle, Tirkiye
hakkinda degil kendi Glkeleri hakkinda vatandaslarini bilgilendirmeyi amaglamistir. Nitekim paylasimlarin gogunda kendi
lUlkelerindeki yagsanan gelismeleri ve kendi devlet baskanlarinin resmi agiklamalarina yer vermektedirler. Paylagimlarin hig
birinde bir Turk yetkilisinin bilgilendirmesi veya resmi agiklamasi yer almamaktadir. Bu agidan bilgilendirme boyutunun tek
yonli oldugu ve kimi zaman bilgilendirme boyutunun bir nevi tanitim boyutuna yoneldigi saptanmistir.

Buydkelciliklerin paylasimlarda sinirli oranda etkinlik, egitim, kutlama, anma gibi diger faktorlerin rol oynadigi elde edilen
diger 6nemli bulgudur. Nitekim paylasimlarda 6ne ¢ikan bilgilendirme boyutunun yaninda, aniden ortaya ¢ikan krizler,
terdr olaylari, vefat veya atamalar gibi diger faktdrlere de yer verildigi gdzlemlenmistir. Ozetle, calismadan elde edilen
veriler 1s18Inda, incelenen buyukelgiliklerin sosyal medyayi aktif olarak kullandigl, yine incelenen biytkelciliklerin sosyal
medyayi halkla iliskiler baglaminda da aktif olarak kullandigi sonucuna ulasiimistir. Ayrica incelenen buyukelgiliklerin
sosyal medyay! "Kamuyu Bilgilendirme Modeli" baglaminda da aktif olarak kullandigi gérilmustir. Paylasimlarda temsil
edilen dlkenin ve buyukelcilik personelinin Gzerinde duruldugu, paylasimlarin ekseriyetle duyurular izerine odaklandigi
calismanin diger 6nemli sonuglarini olusturmaktadir.

Calismanin halkla iliskiler disiplinine 6nemli katkida bulundugu distintilmektedir. Buna karsin, gelecek calismalarda farkli
cografyadaki ulkelerin, farkh sosyal medya platformlarinda ne gibi paylasimlar yaptiginin ortaya konulmasi ve bu
calismada elde edilen veriler ile karsilastirilmali incelemede bulunmasi alana biyik katkilar saglayabilecektir. Ozellikle
Grunig ve Hunt'in halkla iliskilerin diger G¢ modeli Gzerinden de incelemede bulunulmasi bu alandaki ¢alismalarin
zenginlesmesinin 6nlinii agacaktir.
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Extended Summary

It has been observed that many institutions have intensively begun to use social media platforms recently. In fact,
web-based social media, which is accepted as a new media tool, has become a significant competitor of
communication tools such as radio, television and newspaper which are known as traditional communication tools of
institutions. Fast update capability, low cost, broad mass appeal and ease of use have underlied at the core of effective
use of social media.

Especially when considered in the international dimension, it is observed that embassies, which are the most
authorized bodies of the countries they represent, have used social media platforms for "information" purposes.
Embassies have begun to take advantage of social media platforms in order to help the people in their own countries,
to transfer developments and changes in both Turkey and their countires and to provide cultural, social, political and
economical informative messages about the countries to their citizes; as many other institutions have done. In this
respect, how embassies have used social media for information purposes has become an important issue when
considered in the context of international relations.

The studies on the use of social media by embassies weren’t found in the literature survey on the field. This lack
became the basis for the realization of this study. For this purpose, how the embassies in Turkey have used social
media was examined in the context of public information, one of the four public relations models of Grunig and Hunt
who are important theoreticians of public relations in this study.

In this article, it was examined how and in what way the embassies have used their social media platforms to inform
their stakeholders in countries where they represent at the international dimension. For this purpose, the embassies
in Turkey of the three most populous members (Germany, France, UK) of the European Union member countries in
terms of the population in Turkey were examined according to the data of Eurostat in this study. The official Facebook
accounts of the embassies were analysed in the context of the public information model which is one of Grunig and
Hunt's public relations models. Facebook accounts were examined using tables and coding schedules created with
content analysis method in March, April and May of 2017. In the light of the findings, it was determined that the social
media was used intensively by the embassies for "informing". In addition, it was revealed that different embassies
used social media platforms for different purposes.

In the framework of the public information model which is one of the four models of Grunig and Hunt who are
important theoreticians of the discipline of peoples relations, it was obtained that the embassies of the European
Union member countries in Turkey actively used social media for "informing" according the data of the study. It was
determined that the three embassies examined mostly for “announcement / information" purposes.

The embassies inform their citizens about the developments and changes in both their own countries and Turkey by
using social media as soon as possible. In addition, they give detailed information about the history, culture, economic
and sociological structure of its own countries, especially for Turkish citizens. Thus, embassies aim to help Turkish
citizens by giving information about their country.

When it were assessed according to Public Information Model of Grunig and Hunt, the embassies often aimed to
inform their citizens about their country, not about Turkey. In fact, most of the exchanges involve developments in
their own countries and official statements of their heads of state. There aren’t any explanation about the offical
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declaration of a Turkish authority. In this respect, it was determined that the information dimension is one-sided and
that the information dimension sometimes leads to a kind of promotional dimension.

Another important finding is that other factors such as activities, education, celebrations, memorials were taken
limited place in the shares of the embassies. As a matter of fact, it was observed that the social media was also used
for purposes such as emergencies, terrorist incidents, deaths or assignments in addition to the information.

It is believed that the work contributes to two fundamental disciplines, such as communication sciences and
international relations. On the other hand, future studies will reveal what kind of sharing is done on different social
media platforms of countries in different geographies and will provide great contribution when they comparative with
the analysis of the data obtained in this study. In particular, the examination over the other three models of public
relations of Grunig and Hunt will increase the enrichment of the studies in this area.
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12 Eyliil Askeri Darbesi'nin Tiirk Sinemasina Y ansimasi:
Beynelmilel Filminin Gostergebilimsel Analizi
Osman BOZDEMIR'

Ozet

Tirkiye'de cumhuriyetin ilaniyla birlikte yasanan pek ¢ok degisim Tirk sinemasinin temel konulari arasinda yer almistir. Bu konularin
basinda da Tirkiye'de meydana gelen askeri miidahaleler bulunmaktadir. Ozellikle, Tiirk Silahli Kuvvetleri'nin Orgeneral Kenan
Evren komutasinda gergeklestirdigi 12 Eylil Midahalesi Tirk sinemasinda 6nemli bir yer edinmistir. Tiirkiye'de askeri vesayetin
hakim oldugu yillarda 12 Eylil Midahalesi'ni elestiren filmlerin sayisi son derece sinirli kalmistir. Bu donemde 12 Eylul Miidahalesi'ni
konu alan filmlerin miidahaleyi elestirmekten uzak oldugu gorilmektedir. Buna karsin, 2000'li yillardan itibaren Turkiye'de askeri
vesayetin etkisini azaltmasiyla, Tlrk Sinemasi'nda 12 Eylil Donemi'ne yonelik sdylemlerin de son derece sertlestigi ve miidahalenin
Tiirk Sinemasi'nda agir elestiriler aldigi gérilmistir. Ozellikle bu filmler icerisinde Sirri Siireyya Onder'in yénetmenligini yaptig1 2006
yapimi Beynelmilel filmi 12 Eylil Mudahalesi'ni en ¢ok elestiren filmlerden biri olmustur. Bu ¢alismada, Beynelmilel filmi 6zelinde
Tirk Sinemasi'nda 12 Eylil Miadahalesi'nin 2000'li yillarda nasil ele alindigi incelenmistir. Bu agidan, film gostergebilimsel olarak
analiz edilmistir. Calismada Unli Fransiz gostergebilimci Roland Barthes'in gostergebilimsel analiz yontemi kullanilacaktir. Elde
edilen bulgular 1s18inda, Tirk Sinemasi'nda 12 Eylil Dénemi'nin ne sekilde yansitildigi ortaya konulmaya c¢alisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Midahale, Gostergebilim, Sinema

The Reflection of Turkish Cinema of the 12 September Coup:

Semiotic Analysis of Beynelmilel

Abstract

Many changes that took place in Turkey with the declaration of the republic were among the main topics of Turkish cinema. The
military coups which took place in Turkey are the primary ones. Especially the 12 September Coup, which took place under the
command of Gen. Kenan Evren at the Turkish Armed Forces, became an important topic in Turkish cinema. In the years when military
management was dominant in Turkey, the number of films criticizing the 12 September Coup was extremely limited. During this period,
it is seen that the films about the 12 September Coup are far from criticizing the coup. On the other hand, it is seen that the rhetoric for
the period of the 12 September Coup in Turkish Cinema has been extremely hardened and the coup has received heavy criticism in
Turkish Cinema since the 2000s due to the fact that the effects of military management in Turkey have diminished. In particular,
Beynelmilel (2006) directed by Sirri Siireyya Onder, has become one of those films which criticize the 12 September Coup harshly. In
this study, it was examined how the 12 September Coup in Turkish Cinema, especially Beynelmilel, was presented in the 2000s. In this
respect, the film was analyzed semantically. In the study, the method of the famous French semiotist Roland Barthes’ semiotic analysis
was used. In the light of the findings, the study tries to put forth how the 12 September Coup is reflected in Turkish cinema.

Keywords: Coup, Semiotics, Cinema.
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1. Giris

Tirkiye Cumhuriyeti, kuruldugu 1923 yilindan itibaren pek ¢ok toplumsal ve siyasal olaya taniklik etmistir. Bu olaylar
Tirk Sinemasinda genis yer bulmus ve ayni zamanda Tirk sinemasinin da gelisim evresinin sekillenmesine zemin
hazirlamistir. Buna karsin kimi zaman Tirkiye'de meydana gelen olaylar Tirk sinemasinda belirli donemlerde gerek
olaganisti hal kosullari, gerekse mevcut yonetimlerin baski ve sansirleri nedeniyle filmlere konu edilememis veya
konu edilse bile olumsuz hi¢ bir elestiriye yer verilememistir. Bu olaylarin basinda da Tirkiye'de yasanan askeri
miidahaleler gelmektedir. Ozellikle Tiirkiye'de yasanan 12 Eylil 1980 Askeri Miidahalesi'nden Tiirk sinemasi yogun
olarak etkilenmistir. Bu donemde Orgeneral Kenan Evren tarafindan olusturulan askeri vesayet, tiim kurumlari
denetime aldigi gibi Turkiye'deki sinema sektérinii de denetimi altina almigtir.

Evren'in yonetimindeki askeri vesayet altinda bulunan Tiirk Sinemasinda 12 Eylil Donemi'ni isleyen konulara yeterince
yer verilememis, yer verilen filmlerde ise 12 Eylul déneminin elestirisine izin verilmemistir. Bunun yerine sosyo-kultirel
agirlikli toplumsal konularin ele alindigi filmler 6n plana ¢ikmistir. Bu sure¢ Evren'in 1989 yilinda Cumhurbagkanhgi
gorevini birakmasindan sonra da devam etmistir. Askeri vesayetin son bulmasi ve toplumun sivillesmeye dénmesiyle
birlikte askeri miidahaleyi gerceklestirenlere yonelik elestirilerin ortaya c¢ikabildigi gorilmektedir. Miidahale
doneminde sessiz kalan kitleler, askeri hegemonyanin son bulmasiyla birlikte midahale dénemindeki butiin
aksakliklari, yasaklari, sansurleri, yapilan her tirli uygulamayi agir bir dille elestirebilmektedir. Nitekim, sivillesmeyle
birlikte gazete, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglarinda, milyonlarin takip edebilecegi miidahaleleri elestiren
haberler gikabilmekte, tartisma programlari diizenlenebilmektedir. Bu siregte, sivillesme siirecine girildiginde diger
kitle iletisim araglarinda oldugu gibi sinemada da midahaleleri konu alan filmler ¢ekilmekte ve miidahale dénemini
agir sekilde elestirdigi gorilebilmektedir.

2000'li yillara girildiginde Turkiye'deki askeri vesayetin etkisinin azalmaya baslamasiyla, Tirk Sinemasi'nda askeri
miidahaleleri konu alan filmlerin ¢ekilmeye basladigi gortlmistir. Bu filmlerde Tirkiye'de gergeklesen askeri
midahaleler kimi zaman agir bir sekilde elestirilmis, midahaleleri gergeklestiren liderler de Tirk sinemasinda hedef
tahtasina yerlestirilmistir. Ozellikle, 12 Eylil Askeri Miidahalesi'ni konu alan ve agir elestirilere maruz birakan Tiirk
filmlerinin son donemde sayisinin hizla arttigi goérilmektedir. Bu filmler icerisinde; Babam ve Oglum (2005),
Beynelmilel (2006), Eve D&niis (2006), Zincirbozan (2007), Dedemin insanlari (2011), Bu Son Olsun (2012), Eksik (2015)
6n plana ¢itkmaktadir. Ozellikle bu filmler icerisinde yer alan Beynelmilel filmi (2006) 12 Eylil Askeri Miidahalesi'ni
yogun bir sekilde elestirmistir.

Bu calismada 12 Eyliil Askeri Midahalesi'ni konu alanSirri Siireyya Onder'in Beynelmilel filmi (2006) Fransiz
gostergebilimci Roland Barthes'in diizanlam, yananlam, metafor, metonim ve mit olgulari Gzerinden incelenmistir.
Akademik literatlir derinlemesine incelendiginde, filmlerin gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak incelendigi
6nemli calismalarin yapildig1 gozlemlenmistir. Bu ¢alismalardan bazilari sunlardir; Erol ve Caki (2017), Roland Barthes'in
gostergebilimsel analiz metodunu diziler lzerinde incelemis ve dizideki karakterlerin diizanlam iginde verdikleri
mesajlardan ¢ok yananlam icerisinde vermek istedikleri mesajlar (izerinden degerlendirmede bulunmuslardir. Yine Erol
vd. (2017), "Hitler D&nemi Egitim Yapisindaki Otokrasinin Elestirisi: Die Welle Filmi Uzerine Gdstergebilimsel inceleme"
adl calismada gostergebilimsel analiz yontemini kullanarak totaliter yonetimlerdeki egitim yapisini Die Welle (Dalga)
filmi 6zelinde ele almistir. Zorlu vd. (2017) "Tirk Sinemasinda Nazizm ideolojisi: 'Kirimli' Filmi ve Géstergebilimsel
Analizi" adl galismada, Nazizm ideolojisinin Tlrk sinemasinda nasil sunuldugunu Kirimh filmi Gzerinden incelemistir.
Calismada Ferdinand de Saussure ve Roland Barthes'in gostergebilim anlayislari temelinde film analiz edilmistir. Elde
edilen bulgularda, Nazizm ideolojisinin filmde agir bir elestiriye maruz birakildigi gozlemlenmistir. Caki (2018a)
"Sovyetler Sonrasi Rus Sinemasinda Komiinizm ideolojisi: Amiral Filmi ve Goéstergebilimsel Analizi" adli calismada
Greimas'in Eyleyenler Ornekcesi'ne gére Rusya yapimi Amiral filmi 6zelinde Komiinizm ideolojisini ele almistir.

Giines ve Baylan (2016), "Degisen Toplumsal Yapinin Film iceriklerine Yansimasi: Kibar Feyzo ve Recep ivedik
Filmlerinin Greimas'in Eyleyenler Ornekgesine Gore Coéziimlenmesi" adli ¢alismalarinda, farkli dénemlerde cekilen
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filmlerin, gekildikleri dénemdeki toplumsal sorunlari nasil ve ne sekilde yansittiklarini ele almistir. Akman ve arkadaslari
(2014), "Sovyet Sonrasi Kirgizistan Sinemasinda Kimliklerin insasi ve Temsili: Belgisiz Marsrut Filmi Orneginde" adli
calismada, Sovyet sonrasi donemde ideoloji temelli kimliklerin nasil ve ne sekilde insa edildigini gostergebilimsel analiz
yontemi kullanilarak incelenmistir.

Diger yandan son dodnemde vyapilan calismalarda gostergebilimsel analizin ¢ok farkli alanlarda kullanildig
gdzlemlenmistir. Ornegin; Caki vd. (2018), "Horst-Wessel Propaganda Marsi Uzerinden Nazizm ideolojisinin insasi" adli
calismada Nazizm ideolojisinin insasinda propaganda marslarinin roliini Horst Wessel marsinin sozleri tizerinden, Caki
ve Giilada (2018), "Vichy Fransasi'nda isgal Propagandasi" adli calismada 2. Diinya Savasi'nda kurulan Vichy
Fransasi'nda isgal propagandasi kavrami propaganda posterleri {izerinden, Arpa (2018), "is Guvenligini Konu Alan
Kamu Spotu Reklamlarinda Korku Cekiciligi Kavraminin Kullanilmasi" adli ¢alismada korku gekiciligi kavraminin is
guvenligini konu alan kamu spotu reklamlarinda nasil kullanildigini reklam videolari izerinden, Gulada (2018), "Korku
Cekiciligi Kavraminin Trafik Kazalarini Konu Alan Kamu Spotu Reklamlarinda Kullanimi" adli ¢alismada da trafik
kazalarini konu alan kamu spotu reklamlarinda korku gekiciligi kavraminin nasil kullanildigini reklam gorselleri

Uzerinden gostergebilimsel analiz yontemi kullanarak incelemistir.

Calisma kapsaminda yapilan kapsamli literatlir taramasi sonucunda 12 Eyliil Dénemi'ni konu alan alanda sinirli
akademik galismaya ulasiimistir. Bu kapsamda 6rnegin, Ugur (2017), "12 Eylul Sinemasi ve Pargalanmis Kisilikler: Sen
Tirkilerini S6yle Filminin Travma Teorisi Cergevesinde Analizi" adli makalede de 12 Eyliil Askeri Miidahalesi sonrasini
konu edinen Sen Turkulerini Soyle adl filmi analiz etmistir. Buna karsin akademik galismalar igerisinde 12 Eylul
Miidahalesi'nin dogrudan elestirildigi herhangi bir calismaya ulagilamamistir. Bu ¢alismada, amagli 6rneklem metodu
kullanilarak segilen Beynelmilel filmi 6zelinde Tirk Sinemasi'nda 12 Eylil Miidahalesi'nin 2000'li yillarda nasil ele
alindigl incelenmistir. Bu agidan, film nitel arastirma yontemleri icerisinde yer alan gostergebilimsel metot kullanilarak
analiz edilmistir. Calismada Fransiz Dil Bilimci Roland Barthes'in diizanlam ve yananlam boyutundaki gostergebilimsel
analiz yonteminden yararlaniimistir. Elde edilen bulgular i1siginda, Tiirk Sinemasi'nda 12 Eylil Dénemi'nin ne sekilde
yansitildig1 ortaya konulmaya calisiimistir.

2. 12 Eyliil Askeri Miidahalesi Siireci Oncesinde Tiirkiye'de Askeri Darbelere Genel Bir Bakis

Tirkiye, 1876 yilinda 1. Mesrutiyet'in ilanindan sonra ilk defa mesruti yonetime ge¢cmistir. Buna karsin 1. Mesrutiyet
Donemi kisa 6marli olmus, 1877-1878 Osmanli Rus Savasi nedeniyle Meclis-i Mebusan'in 1878 yilinda kapatilmasiyla,
mesruti yonetim son bulmustur. 30 yil aradan sonra 1908 yilinda ilan edilen 2. Mesrutiyet yonetimiyle birlikte Turkiye
tekrar mesruti yonetime kavusmustur. Tirkiye tarihinde mesruti yonetime karsi girisilen ilk askeri darbede bu
dénemde meydana gelmistir. Tiirkiye'de demokratik yollardan iktidara gelmeyi basaramayan ittihat ve Terakki
Cemiyeti 1913 yilinda Bab-1 Ali Baskini adi verilen bir askeri miidahale ile yénetime el koymustur. ittihat ve Terakki
Cemiyeti, askeri darbe ile ele gecirdigi yénetimi Osmanli imparatorlugu'nun Birinci Diinya Savasi'ndan ayrildigi 1918
yilinin sonlarina kadar strdirmdstir (Birol, 2009: 543). Bu dénemde askeri yonetim tarafindan alinan radikal kararlar
Osmanli imparatorlugu'nun Almanya'nin yaninda Birinci Diinya Savasi'na girmesine yol acmistir.

29 Ekim 1923 yilinda Tirkiye'de Cumhuriyet'in ilanindan, 27 Mayis 1960 yilina kadar askeri darbe meydana
gelmemistir. Bu sliregte Turkiye ¢ok partili hayata ge¢mis ve 1950 yilinda yapilan demokratik secimler ile Demokrat
Parti iktidara gelmistir. 27 Mayis 1960 yilinda bir grup subay, Demokrat Parti yonetimine karsi askeri darbede
bulunmustur. Demokrasinin kisitlandigini ve llkede kaosun hakim oldugunu iddia eden darbeciler Cumhurbaskani Celal
Bayar ve Basbakan Adnan Menderes dahil olmak (izere Demokrat Parti'ye bagl Tirkiye'de yénetimde bulunan herkesi
tutuklamislardir. Darbe yonetimince kurulan askeri mahkemelerde yargilanan Demokrat Parti yoneticilerinden
Basbakan Adnan Menderes ve iki eski bakan darbe yonetimi tarafindan asilarak idam edilmistir (Bozdag, 2006: 78-79).
Askeri yonetim Tirkiye'de kaybolan demokrasi ortamini tekrar tesis edecegini iddia ederek, 1961 yilinda Tirkiye'de
genel secimlerin yapilmasina izin vermistir.

1961 yilinda Cumhuriyet Halk Partisi Genel Baskani ismet inénii'niin basbakanliginda kurulan Tiirk siyasal hayatindaki
ilk koalisyon hikiumeti ile birlikte tekrar sivil yonetime gecilmistir. Buna karsin, 1965 genel se¢cimlerinde Demokrat
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Parti'nin devami oldugunu iddia eden Adalet Partisi'nin tek basina iktidara gelmesi Gzerine ordunun dikkati tekrar
Tirkiye'deki yonetime cevrilmistir. 1971 yilinda ordu tekrar demokratik yonetime miidahale ederek 12 Mart 1971
tarihinde Adalet Partisi'ne karsi 12 Mart Muhtirasi adi altinda askeri midahalede bulunmustur. Adalet Partisi Genel
Baskani Suleyman Demirel basbakanliktan istifa etmis, Demirel'in yerine askeri yonetimce desteklenen gegcici ara
hikimetler kurulmustur (Arcaylrek, 2007: 171). 1971 Askeri Midahalesi'nden 12 Eylul Askeri Miidahalesi'ne kadar
gecen slrecte Tirkiye'de ordu dogrudan miidahalede bulunmasa da kurulan hikimetlere karsi agirhgini
hissettirmistir.

3. 12 Eyliil D6nemi ve Tirkiye'de Yasanan Gelismeler

12 Eylul Askeri Midahalesi, Turk siyasal hayatinda emir komuta zinciri icerisinde gergeklestirilen ilk askeri darbedir.
Genelkurmay Bagkani Orgeneral Kenan Evren, Kara Kuvvetleri Komutani Orgeneral Nurettin Ersin, Hava Kuvvetleri
Komutani Orgeneral Tahsin Sahinkaya, Deniz Kuvvetleri Komutani Oramiral Nejat Tiimer ve Jandarma Genel Komutani
Orgeneral Sedat Celasun'dan olugsan Milli Glvenlik Konseyi Turkiye'de yasanan siyasi istikrarsizlik ve yasanan toplumsal
karmasayi neden gostererek 12 Eyliil 1980 tarihinde Tirkiye'de yonetime el koydu. Orgeneral Evren baskanhginda,
Milli Guvenlik Konseyi 1983 yilindaki genel secimlere kadar Turkiye'yi tek elden yonetti (Erdem, 2005: 11). 12 Eyldl
miidahalesi gerceklestiginde Tirkiye'de Adalet Partisi iktidarda bulunmaktaydi.

Tiurkiye'de askeri darbeyle birlikte demokratik siireg belirli bir donem askiya alindi. Siyasi partilerin kapatilmasiyla
birlikte gegici olarak siyasal kampanyalar ve siyasi iletisim siireci de ortadan kaldirilmis oldu. 12 Eyliil yénetimi yaptig
tim icraatlarda tek yonlu iletisime agirlk vererek Tirk halkina yonelik midahalenin mesruiyetini gliglendirici
propaganda faaliyetlerine giristi (Aziz, 2007: 144). Nitekim, 12 Eylul yonetimi kendisine karsi hig bir elestiriye izin
vermemekte, aldigi kararlari emir hilkkmiinde (ilke ¢apinda uygulamaktaydi.

12 Eylil yonetimi basta Stleyman Demirel'in genel baskanhgini yaptigi iktidardaki Adalet Partisi ve Biilent Ecevit'in
genel baskanhgini yaptigi Cumhuriyet Halk Partisi olmak {zere Turkiye'deki tim siyasi partileri kapatti. 1983
secimlerine yaklasildigi donemde ise 12 Eylul ydnetimi, eski Orgeneral Turgut Sunalp 6nderliginde Milliyet¢i Demokrasi
Partisi'ni kurarak etkinliklerini stirdirmeyi denediler (Yicel, 2005: 54). Fakat 1983 Genel Segimleri Anavatan Partisi'nin
birinci parti olarak sandiktan cikip tek basina iktidar olmasiyla birlikte 12 Eylil yonetimi fiili olarak etkisini yitirmis oldu
(Cankaya, 2008: 179). Buna karsin 12 Eylil yonetimi 1982 Anayasasi'na koyduklar "12 Eylul'i gergeklestirenlerin
yargilanamamasi" maddesi dolayisiyla bir donem sivil mahkemelerce yargilanamadi.

12 Eylil D6nemi'nin siyasi etkilerinin yaninda toplumsal etkileri de biyik olmustur. Ordu, siyasal alanda oldugu gibi
toplumsal alanda da pek cok yasagi uygulamistir. Bu yasaklar, agir yaptirimlarla desteklenmis, halkin her tarla
muhalefet ve karsi ¢tkma giicii ellerinden alinmistir (Ocal, 2009:9). Askeri yénetimin ilk aldigi kararlar neticesinde,
binlerce kisi vatandasliktan cikarildi, binlercesi siyasi suclu olarak hapse atildi. Siyasi suclu olarak kabul edilen ylizlerce
kisinin kamu gorevlerine son verildi (Kirkpinar, 2009: 125). Tum bu yasananlara ragmen 12 Eylil yonetiminin
glinlimizde de en agir elestirildigi alan (ilke ¢apinda gerceklestirildigi iddia edilen iskence olaylaridir. Gliniimizde pek
cok film, dizi, kitap ve hatta tartisma programi, askeri vesayetin etkisinin azalmasiyla birlikte 12 Eylil yonetimince
gerceklestirildigi iddia edilen haksiz ve insanlik disi uygulamalari elestirmektedir. Askeri yonetimin Tirk toplumsal
hayatinda biraktigi en 6nemli etkilerden biri de uyguladiklari yasak ve sansiirler oldu. Bu siirecte, devlet aleyhine
olacagi dislintlen her tiirlii eylem ve faaliyete yasak konuldu veya sansir uygulandi. Devletin koydugu kurallara

uymayanlar ise hapis cezalarina garptirildi.
4. Metodoloji
4.1 Galigmanin Yontemi

Bu calismada, amaglh 6rneklem metodu kullanilarak segilen Beynelmilel filmi 6zelinde Tirk Sinemasi'nda 12 Eylil
Mudahalesi'nin 2000'li yillarda nasil ele alindigi incelenmistir. Bu agidan, film nitel arastirma yontemleri icerisinde yer
alan gostergebilimsel analiz metodu kullanilarak ele alinmistir. Calismada Gnli Fransiz Dil Bilimci Roland Barthes'in
diizanlam ve yananlam boyutundaki gostergebilimsel analiz yéntemi kullaniimistir. Elde edilen bulgular 1siginda, Tirk
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Sinemasi'nda 12 Eylil Donemi'nin ne sekilde yansitildigi ortaya konmaya calisilmistir. Calismada Barthes'in ortaya
koydugu dizanlam ve yananlam olgulari  Gzerinden metafor, metanomi ve mit kavramlari
incelenmistir.Gostergebilimsel analiz yontemi, gostergeler yoluyla insanlarin vermek istedikleri mesajlari ortaya
koymaya calisan bir bilim dalidir (Caki, 2018:66). Dizanlam, bir géstergenin herkes tarafindan kabul edilen nesnel
anlamini ifade etmektedir (Caki, 2018c: 85). Yananlam, gostergenin herkes tarafindan ilk etapta farkina varilamayan
dznel anlamini ortaya koymaktadir (Tanyeri Mazici ve Caki, 2018: 299). Ornegin, siradan bir beyaz giivercin diizanlami
acisindan bir kusu temsil etmektedir. Buna karsin yananlam boyutunda barisin temsili olabilmektedir. Yananlamin
dogru bir sekilde algilanabilmesi i¢cin anlamin olusturuldugu kiiltirin iyi bilinmesi gerekmektedir (Caki, 2018d: 91).

4.2 Calismanin Amaci

Bu galismanin temel amaci 2000'li yillarda Tiirkiye'deki askeri otoritenin zayiflamaya baslamasiyla birlikte ¢ekilen 12
Eyliil 1980 Askeri Mudahalesi'ni konu alan filmlerin Tirk Sinemasi'nda nasil ve ne sekilde sunuldugunu ortaya

koymaktir.
4.3 Galismanin Evreni ve Orneklemi

Bu ¢alismanin evrenini, 2000'li yillardan sonra gekilen ve 12 Eylil Askeri Midahalesi'ni konu alan biitln Tark filmleri
olusturmaktadir. Tim evrendeki filmlerin incelenmesinin gligligl nedeniyle g¢alismada amagh 6rneklem metodu
kullanilarak 2006 yilinda Sirri Siireyya Onder'in yénetmenliginde cekilen Beynelmilel filmi ele alinmistir. Calismada
orneklem olarak Beynelmilel filminin segilmesindeki temel neden; filmin dogrudan 12 Eyliil D6nemi'ni elestirmesi ve
yayinlandigi donemde dnemli bir gise basarisi elde etmis olmasidir.

Filmin devam eden sekanslarinda 12 Eylil yonetiminin benzer yananlam igerisinde, olumsuz metafor ve mitler
Uzerinden elestirildigi gozlemlenmektedir. Filmin diger sekanslari, incelenen ilk dort sekans ile benzer yananlam
mesajlarini tagidigi iin ¢alisma disinda tutulmuslardir.

4.4 Galismanin Onemi

Akademik literatiir kapsaml olarak incelendiginde, dogrudan 12 Eylul Askeri Miidahalesi'ni konu alan filmlerin
gostergebilimsel analiz yontemi altinda incelendigi her hangi bir calismaya rastlaniimamistir. Bu sonug konuyla ilgili
olarak galismanin 6zgiin olmasina ve alana katki saglamasina yol agmaktadir. Nitekim, 2000'li yillarda Tirkiye'de
degisen siyasi ve toplumsal konjonktiriin askeri vesayete yonelik algisinin ortaya ¢ikarilmasi agisindan da Beynelmilel
filminin gostergebilimsel olarak analiz edilmesi alana 6nemli katkilar saglayacagi diisinilmektedir.

4.5 Beynelmilel Filminin Géstergebilimsel Analizi
4.5.1 Beynelmilel Filminin Kiinyesi

Yonetmen: Sirri Siireyya Onder, Muharrem Giilmez

Yapimci: Necati Akpinar

Senarist: Sirri Siireyya Onder

Oyuncular: Cezmi Baskin, Ozgii Namal, Umut Kurt, Mersin Belediye Orkestrasi
Miizik: Kalan Muzik (orijinal soundtrack parcalari), Pierre Degeyter (Komunist Enternasyonal Marsi), Chopin (Cenaze
marst), Anonim (tlrkiler)

Studyo: Besiktas Kiiltir Merkezi (BKM)

Cinsi: Sinema filmi Tar( Dram/Komedi/Politik

Yapim yili: 2006

Siire: 106 dakika

Dil: Turkge
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Resim 1: Beynelmilel Filminin Afisi
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(Kaynakga: http://www.beyazperde.com/filmler/film-129731/ Erisim Tarihi: 24.11.2017).

4.5.2 Beynelmilel Filminin Ozeti

Film, 1982 yilinda Adiyaman'da bir grup yerel mizisyeni konu edinmektedir. Filmin konu edildigi dénemde 12 Eylil Askeri
Mudahalesi'nin Gzerinden iki yil ge¢mistir. Buna karsi askeri yonetimin etkisi hala Ulke capinda devam etmektedir.
Muzisyenler, o yillarda uygulanmakta olan sokaga ¢ikma yasagindan dolayi gec¢im sikintisina diismektedirler. Bu yizden
mizisyenler geginebilmek i¢in bir ¢6ziim yolu aramaktadirlar. Kisa siire sonra bulduklari ¢6ziim hepsinin askeri yonetim
tarafindan tutuklanmasina neden olur. Bolgenin sikiyonetim komutani, bu yerel mizisyenleri kendi bilinyesinde
degerlendirmeye karar verir. Onlari ¢agdas bir orkestraya donlstirmek icin calismalara baslar. Bu orkestradan, kenti
ziyaret etmeye gelecek olan askeri yoneticiler icin térende miuzik ¢almalari istenir. Fakat ziyarete gelecek olan askeri
yoneticileri karsilamak icin sadece mizisyenler degil, sehrin geng eylemcileri de biyik bir sabirsizlikla beklemektedir. Bu
gencler icinden siyasal bilimler 6grencisi Haydar (Umut Kurt); "Biz calgici adamiz. Calgicidan hi¢ devrimci olur mu,
komiinist olur mu?" diyen abisi Servet'i (Sirri Siireyya Onder) dinlememekte, askeri yoneticilere karsi bir eylem hareketine
girismeyi dlistnmektedir. Bu eylemi gerceklestirmek amaciyla da orkestranin sefi Abuzer'in (Cezmi Baskin) kizi
Giilendam'dan (Ozgii Namal) yardim almaktadir. ikili arasinda hizla bir ask gelismistir. Buna karsin ikisi de birbirine
asklarini itiraf edememektedir. Bir yandan askeri yoneticiler ve yerel orkestra, diger yandan da eylemci gengler tarafindan
birbirinden habersiz olarak karsilamada herkesi sasirtacak olaylar gelisecektir.

4.5.3 Beynelmilel Filminin Gostergebilimsel Analizi

Fotograf 1 Fotograf 2 Fotograf 3

Barthes'in diizanlam boyutunda ele alindiginda, ilk sekansin kahvehanede oturan grupla, kahvehaneye giren asker
arasindaki diyalog ile basladigi goriilir. ilk sekansta askeri aracin kahvehaneye gelisi ve ortamin toparlanisi, bir sonra ki
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sekansta da askerin postallari ve hemen ardindan kahvehaneye girisi gosterilmektedir. Asker kahvehaneye girdikten sonra
“Calgicilar ayaga kalksin” diye seslenir saskin bir halde oturan kahvehane esrafi ilk etapta bekler. Asker duruma kizarak
“Kime diyorum lan ben” diye gruba bagirir.

Barthes'in yananlam boyutunda ele alindiginda, askerin 12 Eylll askeri yonetimini temsil eden bir unsur (metonimi) olarak
kullanildigi gorilmektedir. Diger yandan kahvehanede oturan halkin ise 12 Eylil dénemini yasayan Tirk toplumunun
metonimi olarak kullanildigi gorilmektedir. Asker, ilk sekansta midahaleyi yapan ordunun gi¢c metaforu olarak
yansitilmaktadir. Halkin askere karsilik verememesi ve her dedigini zorunlu olarak yapmasi yananlam boyutunda gii¢ ve
otoritenin tamamen ordunun elinde oldugunu gostermektedir. ilk sekansta, askeri miidahalenin Tiirk halkina huzur
getirmekten ziyade korku ve huzursuzluk getirdigi yoniinde elestiride bulunulmaktadir.

Fotograf 4 Fotograf 5 Fotograf 6

Calisma kapsaminda incelenen filmin ikinci sekansinda, 12 eyliil yénetimine bagl bir komutanin vatandaglar tarafindan
kurulan askeri bandoyu teftis ettigi goriilmektedir. Askerler, bando Uyelerine giydirecek kostim bulamadiklari igin onlara
disman askeri Gniformasi giydirmistir. Komutan askeri bandoyu denetlerken sert sdylemlerde ve davranislarda
bulunmaktadir. Calgicilar, komutanin karsisinda tipki diger askerler gibi esas durusta beklemekte ve komutanin telkinlerini
yerine getirmektedir.

Yananlam boyutunda ele alindiginda, filmde askerin sivil halka yonelik Ustlinlik kurma miicadelesinde bulundugu
gorilmektedir. Nitekim, komutanin filmde kullandigi tim kinetik gostergeler kendisini ¢algicilardan Ustiin bir noktada
konumlandirdigi géstermektedir. Calgicilarin yananlam boyutunda disman Uniformasi giymesi, calgicilarin askerlerin her
dedigini yapmasinin mizahi bir elestirisi olarak gosterilmektedir. Askerler bu sekansta da "gli¢" ve "otorite" metaforlari
olarak kullanilirken, calgicilar "masumiyet" ve "¢aresizlik" metaforlari olarak sunulmaktadir.

Fotograf 7 Fotograf 8 Fotograf 9

Calismada kapsaminda incelenen filmin Gglinct sekansinda ise dizanlam boyutunda, kahvehane sahnesinin devaminda
halka kotl ve asagilayici bir sekilde davranan asker calgicilarin birinin yanina gelip cebinden bir kagit parcasi ¢ikararak
imzalamasini ister. Sorgulanmaktan korkan vatandas asker ne soylerse onu yapmaktadir. Vatandas, imzaladigi belgenin ne
oldugu bilmeden korkarak imzalamaktadir.

Yananlam boyutunda, Tiirk halkinin askeri ydnetime karsi olan caresizligi gdsterilmeye calisiimaktadir. Uglincii sekansta,
"asker halki yonetir" seklinde filmde insa edilen mit ile 12 Eylll yénetiminin elestirdigi gorilmektedir. Diger yandan
yananlam boyutunda 12 Eylil yonetimi ile birlikte tim haklarin askiya alinmasi ve demokratik anlayisin son bulmasi,
askerin halka olan muamelesi 6zelinde agir bir sekilde elestirilmektedir.
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Fotograf 10 Fotograf 11 Fotograf 12

Calisma kapsaminda incelenen filmin dordiincii sekansi Barthes'in diizanlam boyutunda ele alindiginda, calgicilarin 12
Eylil yonetimine bagli sivil polislerce gizli bir alana goturtldigi goriilmektedir. Calgicilar, arkalari duvara donik bir sekilde
polisleri beklemektedir. Polisler ne derlerse galgicilarda onu yapmaktadirlar. Kinetik gostergeler igerisinde yer alan beden
dili ve jestler 6zelinde galgicilar incelendiginde, bulunduklari duruma karsi korku ve Giziintl duyduklari gdzlemlenmektedir.
Polisler galgicilara iskencede bulunmaktadir.

Yananlam boyutunda filmin dérdiinci sekansi ele alindiginda, filmde "12 Eylul Dénemi'nde halka iskence uygulandi"
mitinin 6n plana gikarildigl ve film igerisinde 12 Eylil yénetiminin yogun bir elestiriye maruz birakildigi gézlenmektedir.
Film, glinUimuzde de 12 Eylil yonetiminin sirekli olarak elestiri alani buldugu "iskenceler" algisi lizerinden elestiri de
bulunmaktadir. 12 Eylul yonetimi "baski" ve "dikta" metaforlari olarak filmde sunulmakta ve miidahale sonrasi yasanan
siki yénetim uygulamalar filmdeki Adiyamanl galgicilar 6zelinde elestirilmektedir. Calgicilar, dérdiinci sekansta da 12
Eylil Dénemi'nden magdur oldugu iddia edilen insanlarin metonimi olarak kullaniimistir.

Calisma kapsaminda incelenen 6rnek ilk dort sekans sunum kodlari boyutunda degerlendirildiginde de; halkin séylem ve
hareketleri ile tamamen 12 Eylil yonetimine boyun egdigi ve her denileni yaptigi ortaya konulmaktadir.

5. Sonug

Galisma 20. yiizyilda Tirk siyasal hayatinda askeri darbeler 6nemli bir yer isgal etmistir. Askeri miidahaleler siyasal hayatta
oldugu gibi toplumsal hayatta da énemli degisikliklere yol agmaktadir. Midahalelerin beraberinde getirdigi yasaklar ve
sansirler, kitlelerin apolitiklesmesine ve muhalif ve elestirel 6zelliklerini kaybetmelerine neden olmaktadir. Toplum, askeri
miidahaleyi gergeklestirenlerin koyduklari kurallara zorunlu olarak uymak ve uygulamak zorunda kalmaktadir. Bu siirecte,
Tirk siyasal hayatini belki de en derinden etkileyen askeri darbe, 12 Eylil Askeri Miidahalesi olmustur.

Calisma kapsaminda, 12 Eylil Askeri Miidahalesi'ni agir bir sekilde elestiren Beynelmilel filmi Fransiz Dil Bilimci Roland
Barthes'in dizanlam ve yananlam boyutuna gostergebilimsel analiz yontemine tabi tutularak incelenmistir. 12 Eyll
yonetimi yananlam boyutunda, filmde rol alan asker ile temsil edilmistir. Askerler filmde 12 Eylil yénetiminin temsili
(metonimi) olarak yer alirken, askerlerin magdur ettigi calgicilar ise Tirk halkinin metonimi olarak filmde yer almistir.
Filmde askerler, "baski" ve "korku" gibi olumsuz metaforlar {izerinden sunulurken, calgicilar ise "masumiyet" ve
"caresizlik" metaforlari olarak filmde sunulmuslardir. Filmin genelinde 12 Eylll yonetiminin Tirk halkina baski ve siddet
uyguladigina yonelik mitin insa edilmeye calisildigi gozlemlenmistir. Nitekim filmin genelinde 12 Eylul yonetimi
"iskenceler" ile 6zdeslestirilerek agir bir elestiriye maruz birakilmistir.

Filmde yananlam boyutunda kullanilan jest ve beden dili gibi pek ¢cok kinetik gdsterge; 12 Eyliil ydonetimini temsil edenleri
"zorba" olarak kodlarken, calgicilari ise 12 Eyliil yoneticilerinin magdur ettigi "masum" insanlar olarak kodlamistir.
Nitekim, filmde incelenen tiim sekanslardaki gerek gorsel gerekse sézel kodlar, filmin yananlam boyutunda verdigi ana
mesaj olan "12 Eylul Tirk halkini magdur etti" mitini destekler nitelikte olmustur. Diger yandan galismada, 1980'li ve
1990'li yillarin aksine glnimiizde 12 Eylal Askeri Midahalesi'nin dogrudan hedef gosterilerek elestiriye maruz
birakilabildigi gortlmektedir. Beynelmilel filmi 6zelinde elde edilen bulgular, giinimizde toplumun askeri miidahalelere
karsi olan tepkisini film yoluyla rahatlikla dile getirebildigini de ortaya koymaktadir.
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Calisma kapsaminda incelenen Beynelmilel filmi 6zelinde Tiirk sinemasinda 12 Eylil Askeri Midahalesi'nin nasil ve ne
sekilde elestiriye maruz birakildigi ortaya konulmaya calisilmistir. Calisma alanda 6zgiin olmasi bakimindan 6nem
tasimaktadir. Buna karsin calisma filmin izleyiciler (izerindeki etkisini ortaya koymaktan uzaktir. Bu agidan gelecek
calismalarin 12 Eylal Askeri Midahalesi'ni veya Tirkiye'de yasanan herhangi bir askeri darbe girisimini konu alan film
ozelinde izleyiciler Gizerinde alimlama analizine yonelmesi alana 6nemli katkilar saglayacaktir.
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Ozet

Kiresellesmeyle birlikte futbol kiresel bir endistri haline gelmis, ulusal futbol takimlari dinya takimlariyla rekabet etmeye
baslamistir. Rekabetin 6n plana ¢iktigi bu konjonktiirde, marka degeri yaratmak son derece 6nemli hale gelmistir. Futbol takimlari
cesitli projeler gelistirerek markalarini uluslararasi marka olarak konumlandirmayi hedeflemislerdir. Arastirma kapsaminda Besiktas
Futbol Kulibu tarafindan resmi sosyal medya hesaplarinda paylasilan ve ‘ne olursan yine gel’ felsefesi ile hazirlanmis “Come to
Besiktas” reklami gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenmistir. Elde edilen bulgular 1s1ginda reklamlarin ve sloganlarin marka
konumlandirmasindaki 6nemi saptanmaya ¢alisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Marka, Slogan, Futbol

The Role of Advertising and Slogan in the Creation of The Brand Image:
An Analysis on Besiktas Football Team

Abstract

Football has become a global industry with globalization and the national football teams have begun to compete with other world
teams. Creating brand value has become highly important at this conjuncture in which competition stands out. The football teams aim
to locate their own brands as international brands by developing variety of projects. Within the scope of this research, the commercial
of “Come to Besiktas”, which has been shared on social media by Besiktas Club and has been prepared with the philosophy of “come
whoever you are”, was investigated by using semiotic analysis method. In the light of the research findings, the research aimed to
determine the importance of advertisements and slogans in brand positioning.

Keywords: Advertisement, Brand, Slogan, Football
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1. Giris

Pazarlama iletisimi bilesenlerinden reklam, marka imaji olusturma, marka bilinirligini arttirma ve hedef kitleyi ikna
etme gibi amagclarla bir bedel karsiliginda yapilan ¢alismalardir. Marka hakkinda tanimlayici ve ikna edici bilgi veren
sloganlar, reklamlarda kullaniimakta ve marka bilinirligini arttirma ve hatirlanabilme konusunda etkili olmaktadirlar.

Sloganlar ayni zamanda farkhligin yakalanmasina katkida bulunur ve markanin konumunu giglendirirler.

Bu arastirma kapsaminda Besiktas futbol takiminin resmi twitter hesabinda sabitlenmis tweet olarak 15.01.2018
tarihinde paylasilan ve Mevlana Celalettin Rumi’den alintilanan soézler 1siginda hazirlanan “Come to Besiktas” reklam
filminde gorintl ve icerik birimlerinin diiz anlam ve yan anlamlari, Roland Barthes’in géstergebilimsel yonteminden
yararlanilarak incelenecektir. Elde edilen veriler 1siginda reklamlarin ve sloganlarin marka konumlandirmasindaki

Onemi saptanmaya ¢alisilacaktir.
2. Marka

Marka, mal ya da hizmeti tiketiciye tanitmayr amaclayan bir isim veya sembol olarak tanimlanmaktadir
(Tokol,1994,5.94).

Marka kimligi, isim, sembol, tasarim, kisilik, slogan gibi pazarlama 6gelerinden olusurlar (Atesoglu, 2003, s.259-260;
Ustakara ve Aydemir, 2016, s. 17). Markalar kendine 6zgii sembol ve slogan sayesinde tiketicilerin hafizalarinda yer
ederler. Sloganlar markanin konumunu gticlendirir ve farkhhgin yakalanmasina katkida bulunurlar (Atesoglu, 2003,
s.262). Marka kimliginde yer alan elemanlardan slogan bir markanin ayrilmaz bir pargasidir. Markayi diger markalardan
farklilastirarak konumunu giclendirir ve markanin taninmasini ve hatirlanmasini saglar (Kirkbir vd., 2016, s.291).

Markanin akilda kaliciligi, reklamin kullandigi sloganin akilda kaliciligina baghdir (Mengi, M., 2006, s.114).
2.1. Reklam

Reklam s6zcigli Latince kékenli olup “cagirmak” anlaminda kullanilan “clamere” fiilinden tiiretilmistir. Reklam, hedef
kitlelere Giriin ve hizmetlerin tanitilarak benimsetilmesi amaciyla belirli bir bedel karsiliginda yapilan eylemlerdir
(Babacan, 2015, s.57). Kotler ve Armstrong’a gore ise reklam, belirli bir sponsor tarafindan disiince, Uriin veya

hizmetlerin kisisel olmayan her tir sunumu ve tutundurmasidir (Kotler ve Armstrong, 2011, s.436).

Uriin ile onun yinelenen sunumunu insa eden iletisimin olusturulmasini saglama amacinda olan reklam, pazarlama
karmasinin ve markalama sirecinin bir pargasidir (Mengi, 2006, s.109). Bir ikna edici iletisim bicimi olarak reklamin
hedeflenen kitleye etkili mesajlar gonderebilmesini saglamak icin dncelikle pazar ortaminin, tGriintin ve hedef kitlenin

iyice analiz edilmesi gerekir (Topsiimer vd., 2014, s.71).

Hedef tiliketicide reklami yapilacak olan driin ya da hizmete iliskin olumsuz bir tutum gelismisse ve reklam ile bu
degistiriimeye calisiliyorsa, bu durumda da yeni bir tutuma iliskin duygusal bilesen siddetli olarak vurgulanmahdir
(Topsiimer vd. ,2014,s.69).

Reklam stratejisi, reklami yapilan marka hakkinda reklamcinin Grinin yararlari, degeri ve misteri memnuniyeti gibi
konularla ilgilenen reklam mesajlarinin olusturulmasidir. Reklam stratejisi olusturulurken logonun belirlenmesi,
sloganin belirlenmesi ve yasal gerekliliklerin yerine getirilmesi gibi zorunluluklar vardir. Reklam stratejisi, trlin ya da
hizmet ile ilgili olarak ne sdylendigini icerir. Rakipler ve tiketiciler tanimlanarak, daha once belirlenen amaglara

ulasmanin yollari degerlendirilmektedir (Gliz, 2004, s.21).

Uluslararasi pazar payini arttirmada ve rekabet yodnetiminde avantaj saglayabilme acisindan inanis, dil, din,
aliskanhklar, gelenek ve gorenekler gibi kiltirel bilesenlerin dikkate alindigi ve iletisimde mesaj stratejilerinin buna

gore olusturuldugu gorilmektedir (Aktuglu ve Eginli, 2010, s.168).
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Kiresel markalar icin tiketicinin dikkatini cekebilmek ve markalarini tiiketicilere ezberletebilmek ¢cok 6nemlidir. Bunun
icin sadece iyi reklam yapabilmek degil dogru reklam stratejisini belirlemekte gerekmektedir (Onurlu ve Zulfugarova,
2016, s. 496).

Kurumlar, yeni Grlnlerin ve hizmetlerin girdigi ve rekabetin daha da sertlestigi, bazen ulusal veya yerel kurumlarin
piyasadan cekildigi kiiresel pazarda rakipleriyle rekabet edebilmek i¢in farkli stratejiler bulmaya ve bunlari uygulamaya
calhismaktadir. Kiltirel klresellesme, Tirkiye'de de kiresellesen markalarin uluslararasi reklamcilik stratejilerini
etkiliyor (Aydogan, 2017, s. 554-555).

2.2. Slogan

Slogan, temel kurumsal degeri acikca ifade eden bir ciimle ya da deyimdir (Daft, 1994, s.127). Slogan kelimesi ingilizce
kokenli bir kelimedir ve vecize veya 6zdeyis olarak Tirkce 'ye cevrilebilir (Atesoglu, 2003, s.260). Kurumlar tarafindan
sloganlar, kurumsal kimligin bir parcasi olarak gorilmekte ve kurumlari zihinlerde konumlandirmaktadirlar (Peltekoglu,
2014, s5.565). Sloganlar markalar ile butiinleserek zihinlere yerlestirilmektedir. Bazi kurumlar sloganlar araciligi ile hedef
kitleyi harekete ge¢cmeye davet edebilir ya da sunduklari kaliteye vurgu yapabilir. Slogan ¢agl Kodak markasi ile
baslamistir: “Siz digmeye dokunun gerisini bize birakin”.

Sloganlar genellikle reklamda kurumsal kimlik olusturmak amaciyla kullaniimaktadir (Babacan, 2015, s.227). Bircok
sirket, calisanlara 6zel bir anlam aktarmak icin bir slogan veya sdylem kullanmaktadir (Daft, 1994, s.127). Sloganlar,
isletmenin temel degerlerini en kisa yoldan calisanlara ve musterilere ileten sézcikler ve cimlelerdir (Sener, 2010,
s.271).

Sloganlar, Urinlerin lizerinde, reklamlarda ve tanitim araclarinda kullanilmaktadir. Genellikle reklamlarda karsimiza
cikan sloganlar pazarlama programi kapsaminda farkli yerlerde de kullanilmaktadir. Sloganlar, marka degeri yaratmak
icin glcli marka bilinci olusturma araclaridir (Yildirirm, 2015, s.68). Marka bilinirligini arttirma ve hatirlanabilme
acisindan reklamlarda yer alan sloganlar en etkili olanlardir (Atesoglu, 2003, s.261). Kotler, reklamda ayni slogani
tekrar tekrar kullanmanin marka imajina hipnotik ve bilingalti bir etkisi oldugunu soyler (Kirkbir vd., 2016, s. 292).
Sloganlar, marka hakkinda tanimlayici ve ikna edici bilgi verirler.Sloganlar markalari (izerinde pozitif bir etkiye sahiptir
ve marka degerinin tasiyicisi islevi gorirler (Dahlen ve Rosengren, 2005).Sloganlar marka olusturma konusunda ¢ok
onemlidir ve hatirlama, sloganin basarisinin en etkili gdstergelerinden biri olarak dustintlir (Kohli vd., 2013, s.31).
Sloganlar uluslararasi boyutta kullaniliyorsa kiiltlirel olarak yanhs anlasiimayacak sloganlar olusturulmasi blyik 6nem
tasir (Babacan, 2015, s.57). Kiiresel markalar basarili sloganlarini diinyanin her yerinde orijinal sekliyle kullanmaktadir
(Atesoglu, 2003, s.263).

Bir slogan olustururken veya bir marka icin iyi bir iddia ortaya koyarken, isin birka¢ yonini distinmek gerekiyor. Resmi
dizeyde kisa, carpici ve cekici bir ifade kullanilmali ki hedef kitlenin dikkatini cekmeli ve hatirlanmali. Semantik
dizeyde ise tiiketicide arzusu ve ihtiyaclari ile alakal ve ilging olmali, boylece insanlar onu aldigi diger tim reklam
uyaranlarindan se¢melidir. Televizyon, internet, radyoda gibi en sik gorilen ve duyulan kitle iletisim araclarinda
kampanyalarin hatirlanma olasiligi en yiksek oldugu icin, reklam harcamalarini bu yénde planlamak 6nemlidir
(Martinez, 2012, s.50-51).

3. Bir Marka Olarak Futbol Takimlari

Turkiye'de ozellikle ti¢ bliylk spor kullibUnin artik bir marka oldugu rahatlikla séylenebilir (Ustakara ve Aydemir, 2016,
s. 17). Pazarlama iletisimi bilesenlerinden halkla iliskiler ve reklam gibi disiplinler aracihg! ile futbolda marka

konumlandirmasi gergeklestirilmeye ¢alisiimaktadir.

Sporda halkla iliskiler ile spor organizasyonu ve hedef kitleler arasinda arzulanan iliskilerin olusturulmasi amaclanir.
Yonetimsel iletisim faaliyeti olan sporda halkla iliskiler, sadece spor isletmelerinin olusturmasi gereken faaliyet alani
olmaktan ziyade sporcu, takim, antrendr, organizasyon gibi bircok spor unsuru halkla iliskiler faaliyetlerini
uygulamaktadir (Katirci, 2015, s.40-41). Sporda reklam ise, belirli bir bedel karsiliginda olusturulan, spor (rinlerinin

iletisimi icerisinde kisisel olmayan, tiiketiciyi etkilemeyi ve ikna etmeyi hedefleyen uygulamalardir (Katirci, 2015, s.40).
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Spor sayesinde yapilan reklam spor endistrisinin blyldk bir bolimini kapsamaktadir. Bu tir reklamlara firmalari
gldiileyen temel etken; sporun 6zel hedef pazarlara gore boélimlenmis olmasi, genis demografik profilin olmasi,

sporun kendi imaji ve sporun toplumun buyilk kesimlerce ilgi gormesidir (Pitts veStotlar, 1996, s.224-225).

Teknolojik gelismeler ve beraberinde teknolojik yenilikler spor dallarina, gevirimici olma, internete ve sosyal medya
ortamlarina katilma, kendilerini hedef kitleye daha iyi tanitma ve hedef kitle ile interaktif iletisim kurma olanagi
saglamistir (Ataizi, 2015, s.117).

Ag teknolojisinin gelismesiyle birlikte markalarin tiiketiciler ile interaktif etkilesime girdigi goriilmektedir (Ustakara ve
Aydemir, 2016, s. 17). Turkiye’de neredeyse tiim siiper lig futbol takimlarinin sosyal medyada hesaplari ve takipgileri
vardir. Taraftarlar bu tlr sayfalarda takimlarinin her tirli etkinligini takip etmekte ve birbirleriyle etkilesimli iletisim
kurmaktadirlar (Ataizi, 2015, s.117).

4. Arastirma
4.1 Arastirmanin Konusu ve Amaci

Arastirmanin amaci uluslararasi marka degeri olusturma konusunda reklamlarda slogan kullanimi temelinde bir
inceleme gerceklestirmektir. Marka degerinin tasiyicisi islevi goren sloganlar marka bilinirligini arttirma, hatirlanabilme
ve hedef kitleyi ikna etme gibi amaclarla reklamlarda kullaniimaktadir. Bu baglamda uluslararasi bir marka olarak

anilan Ug buyik futbol takimindan Besiktas'in “come to Besiktas” reklami arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

Futbol takimlari diger futbol takimlariyla rekabet edebilmek icin dénem dénem cesitli projeler gelistirmektedir. Uc
blyik futbol takimindan olan Fenerbahge’ nin “hedef 1 milyon” isimli projesi ve akabinde Galatasaray’in “nerede
kalmistik” isimli projesinden sonra Besiktas’in “cometo Besiktas” projesi, Besiktas’in uluslararasi marka olma hedefine
basarili bir sekilde hizmet etmektedir. Besiktas taraftarlarinin ispanya’da oynayan profesyonel futbolcu Diego Costa’nin
instagram hesabina “cometo Besiktas” yazmalari ile bir akim baslamis ve sonrasinda farkli futbolcular iginde ayni
sekilde taraftarlar tarafindan “come to Besiktas” ifadesi kullanilmaya devam etmistir. Taraftarlar Pepe'nin
transferinden 6nce de Instagram hesabina 'come to Besiktas' diye mesaj gondermeye baslamis ve Pepe transferi
gerceklesince acgiklamasinda bundan ¢ok etkilendiginden bahsetmistir. Tim Besiktas taraftarlarinca desteklenen bu
akim Besiktas yonetimi tarafindan bir projeye donustiirtlerek bir diinya takimi olarak taninmak amaclanmistir. Proje,
futbolcu transfer videolari ile desteklenmistir. “come to Besiktas” projesinin olumlu tepkiler almasi sonucunda Besiktas
yonetimi projeyi yayginlastirma karari almis ve profesyonel bir reklam filmi ¢ekilmistir. Geng, dinamik, yenilikci ve
modern bir ikonik marka olarak konumlanmakta ve dil, din ve irk farki gézetmeksizin herkese kollarini agmakta olan
Besiktas, reklam filminde marka konumlandirmasina isik tutacagini disinerek Mevlana Celaleddin Rumi’nin su
sozlerine yer vermistir: “Gel gel ne olursan yine gel. Bizim dergahimiz Umitsizlik dergahi degildir, yiz kere de tovbe
bozsan yine gel” (Fotomag, 2018). "Come to Besiktas" reklam filminin lansmani 15 Ocak 2018 tarihinde Besiktas’in
stadyumu olan Vodafone Park’ta yapilmis ve Besiktas’in resmi sosyal medya hesaplarindan paylasiimistir. UEFA resmi
twitter hesabinda Besiktas’in “Come to Besiktas” videosuna yer vererek, “Great message of inclusionfrom @ Besiktas”

iletisi ile Besiktas’i tebrik etmis ve projeyi desteklemistir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir. Géstergebilim 20. Yizyilda dogmus, gosterge, simge, yapi
ve dizge gibi kavramlari barindiran bir bilim dalidir. Géstergebilim alaninda galisan, bu alanin bagimsiz bir bilim dal
niteligi kazanmasinda rol oynayan ve cesitli kiltiir dizgelerini inceleyen Roland Barthes, gostergebilim ilkelerini 4 baslik
altinda toplar. 1) Dil ve s6z, 2) Gosterilen ve Gosteren, 3) Dizin ve dizge, 4) Dizanlam ve yananlam (Mengt, 2012,
s.502-504). Arastirmanin verileri 15 Ocak 2018 tarihinde Besiktas Baskani Fikret Orman’in katilimiyla lansmani
gerceklesen, Besiktas KullibU tarafindan resmi twitter hesabinda paylasilan ve biiylk yanki uyandiran “Come to
Besiktas” videosundan elde edilmistir. Gorintl ve igerik birimlerin diiz anlam ve yan anlamlari Roland Barthes’in
gostergebilimsel yonteminden yararlanilarak analiz edilmistir. Reklam ile bir bitin olarak algilanan slogan, dilsel

yonden ele alinarak, yan anlam ve diiz anlamlari incelenmistir.
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4.3 Aragtirmanin Bulgulari ve Analizi

Besiktas’in resmi twitter hesabindan paylasilan video, bir dakika slirmekte ve video siyah carsafla tamamen sarilmis,
etrafinda siyah beyaz bliyiik balonlar olan siyah mayolu bir geng kizin ¢arsafi (izerinden ¢ikartmasi ile baslamaktadir.
Sonrasinda hizla degisen gorintiler ve gorintiilerde farkh yasam tarzina ve giyim tarzina mensup, farkl irk ve
cinsiyetlerde cesitli kisiler géziikmektedir. Ekranda kayan goriintilerde ilk olarak lglincii ve sekizinci saniyeler arasinda
“Come. Come. Whoever you are. Poem by Rumi (Gel gel. Kim olursan ol gel. Rumi’nin siiri)” yazmaktadir, sonrasinda
ise Mevlana Celaleddin Rumi'nin siirinin “Bizim dergahimiz timitsizlik dergahi degildir, 100 kere de tovbe bozsan yine
gel" sozlerinin ekranda goriinmesi ile reklam devam etmektedir. Reklamda Cenk Tosun, Pepe gibi tinli futbolcularin da
rol aldigin gériinmekte ve genellikle beden dili ile ‘gel’ isareti yaptiklari géze ¢carpmaktadir. Cami, kiz kulesi, galata
kulesi gibi istanbul ve Tirkiye'ye 6zgili mekanlarin varligi dikkat cekmektedir. Her goriintiide mutlaka siyah beyaz
renkler kullaniimistir. Videonun 47. saniyesinden sonra basindan itibaren videoda rol alan Unlii ve (instz kisilerin hzili
bir sekilde Besiktasa 6zgli kartal durusu gorintileri gegmektedir. Video Vodafone Park’in kus bakisi gosterilmesi,
sonrasinda 6ninde farkli milletten alti taraftarin kartal durusu ile goériinmesi ve ekranda ‘Come to Besiktas’ yazmasi ile
devam etmektedir. Sonrasinda ekrana Besiktas'in logosu ve ardindan slogan “#COMETOBESIKTAS” hashtag olarak
gelmekte ve alt kissmda Besiktas’in resmi sosyal medya hesaplari goziikmektedir. Akabinde ekran siyah beyaz ve son
olarak da simsiyah olmakta ve video bu sekilde bitmektedir. Reklam miuizigi olarak etnik Anadolu ezgilerinin ve yabanci

ezgilerin sentezlendigi goriilmektedir.

Baghk Come. Come. Whoever you are. #ComeToBesiktas#Rumi
URL https://twitter.com/Besiktas

Siresi 1 dakika

Yiklenme Tarihi 15 Ocak 2018

Begenilme Sayisi 108B

Tweet Sayisi 4015

Retweet Sayisi 76B

Erisim Tarihi 17 Subat 2018

4.4 Coéziimleme
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Birinci 6rnek goriintii ¢gé6ziimlemesi:

Gorsel ileti (goriintiisel gﬁsterge)

Goruntubirimler (gostergeler) igerikbirimler (ya da gdsterilenler)

Diizanlamlar Yananlamlar

Semazen Semada donen dervis Hz. Mevlana, Mevlevilik, musiki nameleri ile
kendinden gecerek doénmek, huzur, farkh
kalturleri kucaklamak

Renkler:

Siyah Bir renk Asalet, ciddiyet, sayginlk, yalnizlk, sessizlik,
degerlilik, belirsizlik, sikinti, karanlik, kapalilik,
yokolus

Beyaz Bir renk Saflik, temizlik, masumiyet, seffaflik, dirustlik,
acikhk, parlaklik, aydinlik, sonsuzluk, bosluk

Reklam Bildirisinin Gostergebilimsel Céziimlemesi

Semazen: Bu reklamda, dizanlamiyla semada donen dervis olan semazenin gostergesi, Hz. Mevlana, Mevlevilik,
kendinden gecerek donme, huzurve farkh kiltirleri kucaklama yananlamlarini gériintisel gostergeye yuklemektedir.
Bu yan anlamlari Besiktas ile ilintilendirdigimizde, Besiktas futbol takiminin ve bu takima gelen destekleyen futbolcu ve
taraftarlarin bu yananlamlara sahip olacaklari ileti aktarilmaktadir. Semazenin dikey sttunlarin yer aldig1 bir mekanda
gorinmesi, glig, gurur ve glven duygularini uyandirmaktadir.

Renk ¢oziimlemeleri:

Beyaz: Saflik, temizlik, masumiyet, seffaflik, dirtstlik, aciklik, parlaklk, aydinlik, sonsuzluk yananlamlarina génderme
yapan beyaz, reklamda semazenin eteginde, ekrandaki “Come. Come” yazisinda ve mekandaki stitunlarda gériinmektedir.
Ayni zamanda beyaz Besiktas futbol takiminin kurumsal renklerinden bir tanesidir.

Siyah: Isik yoklugundan dolayi karanlk gériinme diizanlami igceren siyah, yananlamiyla asalet, ciddiyet, sayginlik, sessizlik
ve degerlilik yansitmaktadir ve Besiktas futbol takiminin kurumsal renklerinden bir tanesidir. Beyazla birlikte hem karsitlik
hem de bitinleyici olarak beyaz renkle birlikte karsimiza ¢cikmaktadir. Siyah beyaz dikey sttunlarda giig, karar ve gurur
goOstergesi olarak karsimiza cikar. Genellikle tamamen beyaz giyinen semazenler, bu videoda siyah ve beyaz renk
kombinasyonlu giysilerle gériinmekte ve karsitliklara ragmen birliktelige ve bltiinlesmeye génderme yapilmaktadir.
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ikinci 6rnek goriintii ¢oziimlemesi:
Gorsel ileti (goriintiisel gosterge)

Goriintubirimler (gostergeler) icerikbirimler (ya da gosterilenler)

Diizanlamlar Yananlamlar

Kadin Eriskin disi insan Zarif, naif, Arabistan kiiltiriine 6zgu
kiyafet giymis (muhtemelen oral),
elinde modern bir g¢anta olan ve
erkekle yan yana duran disi bir disi

Adam Erkek kisi Gulgllu, Arabistan kiltiriine 06zgu
kiyafet giymis (muhtemelen oral),
kadinla yan yana duran bir erkek

Tren Demir yolunda yolcu ve yik tagimakta | Yolculuk ve seyahati ¢agristiran trenin

kullanilan, bir veya birka¢ lokomotif | acik kapisi ‘gel, kapimiz agik, nereden
tarafindan gekilen vagonlar dizisi olursa olsun’ ¢agrisi yapiyor

Renkler:

Siyah Bir renk Asalet, ciddiyet, sayginhk, yalnizlk,
sessizlik, degerlilik, belirsizlik, sikinti,
karanlk, kapalilik, yokolug

Beyaz Bir renk Saflik, temizlik, masumiyet, seffaflik,
dirastluk, acikhk, parlaklik, aydinlik,
sonsuzluk, bosluk

Reklam Bildirisinin Gostergebilimsel C6ziimlemesi

Kadin: Diz anlamiyla eriskin disi olan, zarif, naif, Arabistan kiltliriine 6zgl kiyafet giymis (muhtemelen orali), elinde
modern bir canta olan ve kiltlrlerinde erkekle ayni ortamda cok bulunmazken burada yan yana duran; yan
anlamlariyla kultlriin, cinsiyetin, giyim tarzin ne olursa olsun yine de gel diyerek markaya ve slogana génderme
yapiimaktadir. Cinsiyet ve toplumdaki kadin erkek yan anlamlariyla zithklara ve birlikte olduklari igin bitiinlesmeye

vurgu yapilmaktadir.

Adam: Diz anlamiyla erkek kisi olan, glclii, Arabistan kiltlriine 6zgi kiyafet giymis (muhtemelen orali), kiltlrlerinde
kadinla ayni ortamda ¢ok bulunmazken burada yan yana duran yananlamlariyla kiltiiriin, cinsiyetin, giyim tarzin ne
olursa olsun yine de gel diyerek markaya ve slogana génderme yapilmaktadir. Cinsiyet ve toplumdaki kadin erkek yan

anlamlariyla zithklara ve birlikte olduklari igin biitlinlesmeye vurgu yapilmaktadir.

Tren: Demir yolunda yolcu ve yiik tasimakta kullanilan, bir veya birka¢ lokomotif tarafindan cekilen vagonlar dizisi
seklinde diz anlami verilen trenin, bu reklamda yolculuk, gelme, misafirperverlik, istasyonda beklenme yan

anlamlariyla marka stratejisine génderme yapilmaktadir.
Renk ¢oziimlemeleri:

Beyaz: Saflik, temizlik, masumiyet, seffaflik, durustlik, aciklik, parlaklik, aydinlik, sonsuzluk yananlamlarina génderme

yapan ve Besiktas futbol takiminin kurumsal renklerinden olan beyaz, reklamda kadinin kiyafetinde goériinmektedir.

Siyah: Cismin bitin isiklari emmesinden dolayi karanlik gériinme diizanlami iceren siyah, yananlamiyla asalet, ciddiyet,
sayginlik, degerlilik ve kapalilik yansitmaktadir ve Besiktas futbol takiminin kurumsal renklerinden bir tanesidir. Beyazla
birlikte hem karsithik hem de bitinleyici olarak beyaz renkle birlikte karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda siyah adamin

kiyafetinde gériinmektedir.
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Uciincii 6rnek goriintii ¢oziimlemesi:
Gorsel ileti (goriintiisel gosterge)

Goruntubirimler (gostergeler) icerikbirimler (ya da gosterilenler)

Diizanlamlar Yananlamlar

Geng (erkek) Erkek kigi Uzerinde Besiktag formasi olan, elinde
sise ceviren, kollarinda dévmesi olan
ve ylizinde maske gibi bir aksesuar
bulunan ve kafasiyla ‘gel’ isareti
yapma

Duvar Bir yapinin yanlarini  disa karsi | Gencin arkasini glivenle doéndigi

koruyan, i¢ bolimlerini birbirinden | duvarin Gzerinde Besiktas’'in semboli
ayiran, tas, tugla vb. gereglerden | olan kanatlarini agmig bir kartal ve
yapilan veya oriilen dikey diizlem birbirine uzanmis eller

Renkler:

Siyah Bir renk Asalet, ciddiyet, sayginhk, yalnizhk,
sessizlik, degerlilik, belirsizlik, sikinti,
karanlik, kapalilik, yokolus

Beyaz Bir renk Saflik, temizlik, masumiyet, seffaflik,
dirastluk, acikhk, parlaklik, aydinlik,
sonsuzluk, bosluk

Reklam Bildirisinin Gostergebilimsel Céziimlemesi

Geng (erkek): DUz anlamiyla geng erkek olan, lizerinde Besiktas formasi olan, elinde sise ceviren, kollarinda dévmesi
olan ve yiiziinde maske gibi bir aksesuar bulunan ve kafasiyla ‘gel’ isareti yapma yananlamlariyla tarzin, ideolojin,
inancin ne olursa olsun yine de gel diyerek markanin stratejisine gonderme yapiimaktadir.

Duvar: Bir yapinin yanlarini disa karsi koruyan, i¢ bolimlerini birbirinden ayiran, tas, tugla vb. gereclerden yapilan veya
oriilen dikey diizlem olarak diiz anlami verilen duvar, bu reklamda duvarin izerinde yer alan Besiktas’in semboli olan
kanatlarini agmis bir kartal ve birbirine uzanmis eller resimlerindeki yan anlamlariyla birliktelige, butiinlesmeye ve
takimin semboliine gonderme yapmaktadir.

Renk ¢oziimlemeleri:

Siyah ve Beyaz: Siyah ve beyaz yine birlikte hem karsitlik hem de btlnleyici olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda
renkler, gencin Gizerindeki takim formasinda ve arkadaki duvar tizerindeki resimlerde goriilmektedir.
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Doérdiincii 6rnek goériinti ¢6ziimlemesi:
Gorsel ileti (goriintiisel gosterge)

Goruntubirimler (gostergeler) igerikbirimler (ya da gosterilenler)
Diizanlamlar Yananlamlar

Gelin Evlenmek igin hazirlanmig, suslenmis | Birliktelik, butlinlesme, bir olmak,
kiz evlilik, yuvayr kuran, mutluluk, 6nde

duran

Damat Evlenmek (izere olan bir erkek Birliktelik, buttinlesme, evlilik

Renkler:

Siyah Bir renk Asalet, ciddiyet, sayginhk, yalnizhk,

sessizlik, degerlilik, belirsizlik, sikinti,
karanlik, kapalilik, yokolus

Beyaz Bir renk Saflik, temizlik, masumiyet, seffaflik,
dirustluk, agikhk, parlaklik, aydinlik,
sonsuzluk, bosluk

Reklam Bildirisinin Gostergebilimsel Céziimlemesi

Gelin: DlUz anlamiyla evlenmek igin hazirlanmis, stslenmis kiz, reklam iletisinde bir erkekle evlenerek iki kisinin
bitiunlesmesi, farkhliklara ragmen birlesmek gibi yan anlamlarla sunulmaktadir.

Damat: Evlenmek Uzere olan bir erkek diiz anlamiyla damat, birliktelik, bitiinlesme, evlilik yananlamlariyla farkliliklarin
birlesmesine ve yine marka stratejisine gonderme yapmaktadir.

Renk Coziimlemeleri:

Beyaz:

Saflik, temizlik, masumiyet, seffaflik, diristlik, acgiklik, parlakhk, aydinlk, sonsuzluk yan anlamlarina gdnderme yapan
beyaz, reklamda kadinin gelinliginde ve elindeki giillerde ve damadin atkisinda ve gdmleginde goriilmektedir.

Siyah: Asalet, ciddiyet, sayginlik, degerlilik ve kapalilik yananlamlariyla siyah, reklamda damadin ceketinde, papyonunda,
omzundaki atkida ve gelinin elindeki giillerde gorilmektedir.

Sekil 5
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Besinci ornek goriintii ¢coziimlemesi:

Gorsel ileti (goriintiisel gosterge)

Goriintubirimler (gostergeler) icerikbirimler (ya da gosterilenler)

Diizanlamlar Yananlamlar

Futbolcu Futbol oynayan kimse Portekizli futbolcu Pepe, eski Real
Madrid oyuncusu

Renkler:

Siyah Bir renk Asalet, ciddiyet, sayginhk, yalnizlk,
sessizlik, degerlilik, belirsizlik, sikinti,
karanlk, kapalilik, yokolus

Beyaz Bir renk Saflik, temizlik, masumiyet, seffaflik,
dirastluk, acikhk, parlaklik, aydinlik,
sonsuzluk, bosluk

Reklam Bildirisinin Gostergebilimsel Céziimlemesi

Futbolcu: DGz anlamiyla futbol oynayan kimse; reklam iletisinde farkli bir milletten ama Tirk takiminda oynayan ve bas

hareketiyle baska futbolculara da ‘gel’ cagrisi yapan uluslararasi bir futbol takimi Uyesi olma yananlamlariyla

yansitiimaktadir.

Renk ¢oziimlemeleri:

Siyah ve Beyaz: Siyah ve beyaz yine birlikte hem karsitlik hem de bitinleyici olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda

renkler futbolcunun tisértiinde ve ceketinde kullaniimistir.

Altinci 6rnek goériintii ¢6ziimlemesi:
Gorsel ileti (goriintiisel gosterge)

Goriintubirimler (gostergeler)

icerikbirimler (ya da gosterilenler)

Diizanlamlar

Yananlamlar

Taraftarlar

Sporcunun veya sporcularin temsil
ettikleri renklere, kuliibe veya bayraga
bagh kimse

Besiktas’in sembolik kartal durusunu
yapan, farkh irktan 6 taraftar ve
ekranda “come to Besiktas” yazisi

Stadyum Takim oyunlari, atletizm karsilasmalari | Vodafone Park, Besiktas futbol
ve ¢esitli torenlerin yapilabilmesi, | takiminin  stadi kartal  yuvasi,
seyircilerin de bunlari izleyebilmesi | Besiktas'in evi
icin elverisli oturma yerleri olan alan

Renkler:

Siyah Bir renk Asalet, ciddiyet, sayginhk, yalnizlk,
sessizlik, degerlilik, belirsizlik, sikinti,
karanlk, kapalilik, yokolug

Beyaz Bir renk Saflik, temizlik, masumiyet, seffaflik,

dirastluk, acikhk, parlaklik, aydinlik,
sonsuzluk, bosluk
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Reklam Bildirisinin Gostergebilimsel C6ziimlemesi

Taraftarlar: DGz anlamiyla sporcunun veya sporcularin temsil ettikleri renklere, kulibe veya bayraga bagl kimse olan
taraftar, Besiktas’in sembolik kartal durusunu yapan, farkh irktan 6 kisi olarak remedilmekte ve “come to Besiktas”
yazisiyla birlikte uluslararasi marka stratejisine génderme yapilmaktadir.

Stadyum: Diz anlamda takim oyunlari, atletizm karsilasmalari ve gesitli torenlerin yapilabilmesi, seyircilerin de bunlari
izleyebilmesi icin elverisli oturma vyerleri olan alan; Vodafone Park, Besiktas futbol takiminin stadi, kartal yuvasi,
Besiktas’in evi yananlamiyla sunulmakta ve bu yolla izleyiciler Besiktas'in evine davet edilmektedir.

Renk ¢oziimlemeleri:

Beyaz: Saflik, temizlik, masumiyet, seffaflik, dirtstlik, acikhk, parlaklik, aydinlk, sonsuzluk yan anlamlarina génderme
yapan beyaz, reklamda taraftarlarin tisértlerinde gorilmektedir.

Siyah: Asalet, ciddiyet, sayginlk, degerlilik ve kapalilik yananlamlariyla siyah, taraftarlarin pantolonlarinda gérilmektedir.

Her iki renk birlikte kullanilarak hem kurumsal renklere ¢agrisim yapilmis, hem de zitliklarin birlikteligi mesaji verilmistir.

Slogan Coziimlemesi
Diizanlam “Come to Besiktas (Besiktas’a Gel)

Anlatim icerik
“Come to Begiktas (Besiktas’a Gel)” Dizanlam Besiktas futbol takimina gel
Yananlam Sadece futbolcu olarak degil,
taraftar olarak da gel, tanis,
destekle
4. Sonug

Kiresellesme ile birlikte futbol sektori de endistrilesmekte ve futbol takimlari arasindaki rekabet 6n plana ¢ikmaktadir.
Logo, slogan, sembol gibi kurumsal kimlik unsurlariyla beraber birer marka olan futbol takimlari, uluslararasi bir marka
olma yolunda ilerlemektedirler. Teknolojik gelismeler futbol takimlarina, gevirimici olma, internete ve sosyal medya
ortamlarina katilma, kendilerini hedef kitleye daha iyi tanitma ve hedef kitle ile interaktif iletisim kurma imkani tanimistir.
Sosyal medyayi aktif kullanan Besiktas taraftarinin, transfer asamasindaki futbolcularin sosyal medya hesaplarina “come
to Besiktas” yazmasi ile baslayan akim, transfer slreclerini ¢ok olumlu etkilemis ve Besiktas yonetimi tarafindan
projelendirilmistir. Mevlana Celalettin Rumi soézlerinin i1siginda kampanya mesaj stratejisi belirlenmis ve marka imajinin
olusturulmasinda ¢ok énemli yeri olan reklam araciligi ile uluslararasi marka stratejisi tiim diinya ile Besiktas KullGbinin
resmi sosyal medya hesaplarindan paylasiimistir. Besiktas uluslararasilasirken kendi kiiltlirel degerlerine 6nem vermekle
birlikte diger kiltlrleri de kucaklayan bir marka olarak kendisini konumlandirmis ve bu anlamda kendisini Rumi ile
Ozdeslestirmistir. Turk toplumunda 6nemli bir yeri olan, tiim toplumlari, dinleri, dilleri vb. kucaklayan Rumi’nin sozlerini
destekleyen goriintilerle hazirlanan reklamda Besiktas futbol takiminin logosuna, sembol durusuna, kurumsal renklerine
ve kampanya sloganina da yer verilmistir. Uluslararasi bir imaj yaratmak icin slogan ve reklam ingilizce olarak
hazirlanmistir. Slogan reklam icerisinde siklikla tekrar edilerek bilingaltina islemesi saglanmaya calisilmistir. Reklam ve

mesaj stratejisinin uluslararasi marka konumlandirmasina basarih bir sekilde hizmet ettigi goriilmektedir.
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Bu calismada, 1943 yili Giitersloh dogumlu, Miinster Universitesi iletisim Fakiiltesinde emekli profesér olarak gérev yapan
Joachim Westerbarkey’in medya etigi kapsaminda ele aldigi ve Tirkgeye “Gizlilik (Sir): Gizlenenin Blylsi” olarak
uyarlanabilecek “Das Geheimnis: Die Faszination Des Verborgenen” adh c¢alismasi tanitilip, degerlendirilmektedir.
Westerbarkey kitabinda iletisimci olarak esrarengizlik degil, gizlilik Gzerinde durdugunu séylemektedir. O nedenle kitap
adi gevirisi olarak “gizlilik” kavrami tercih edilmistir.

Joachim Westerbarkey c¢alismasinda, bilmek ve bilmemek tartismasinin sadece o6zel iliskilerde degil, kamuoyunu
ilgilendiren tim konularda ortaya ¢iktigini ve buna bagh olarak her toplumda hangi bilgi ve haberin gizli tutulmasi,
hangilerinin kamuya duyurulmasi gerektigi ile ilgili karmasik stratejiler olusturuldugunu sdylemektedir. Yazar, bu
stratejilerin devlet sirri, gizli gorevler, verilerin korunmasi, haber hizmetleri gibi alanlarda farkl bicimlerde
kurumlastirildigini vurguladigi ¢alismasinda, her toplumda gizliliklerin, sirlarin nasil olustugunu ve her gizliligin toplumda
tekrar nasil dretildigini desifre etmektedir.

Kitap 20 temel basliktan olusmaktadir: Kamuoyunun Oteki Yiizii, Kitapliga Bir Bakis, Yenilikten Duyulan Keyif: Gizliligin
Cekiciligi, Karanlik Odadan Resimler: Ruhun Sirlari, inan¢ képriisii: Gizemlilik, Yanlis Anlamalarimiz, Sahneler, Yalan ve
Guven, Riskler ve Yan Etkileri, Kulis Arkasi, Blyiik Yalnizlik, Verilerin Kullanimi ve Korunmasi, Gizli Kamuoyu, Gizli Toplum,
Politik Giiciin Sirlari, Maskeler ve Cene tutucular, Herkes icin gizlilik, Satis Cesitleri, Alisilagelmis Gergeklik kayiplari, Ozet.

Kitabin ilk 10 temel bashgi altinda gizlilik konusunda yapilan galismalara, gizliligin etimolojik, felsefi, sosyolojik ve psikolojik
kokenlerine ve kavramin zaman i¢indeki degisim ve gelisimine dikkat ¢ekilmektedir. Buna gore, gizlilik insanlar ve onlarin
davranislarindan ortaya cikan sosyal bir kavramdir. iletisim acisindan gizlilik en azindan bir bilginin digerlerine kapali
olmasidir. Gergek gizlilik, icerik ve sonucun maksath olarak gizli tutulmasidir. Bilgi ve haberin basariyla saklanmasidir.
Freud insanin dogasinda bilme istegi ve merak oldugunu ancak glivensizlik nedeniyle istense bile ruhsal bariyerler
ylizinden bilginin tamamen paylasilmaktan kaginildigini belirtmektedir. Ayrica baskalari tarafindan bilinmeyen bilgiyi
elinde tutmanin getirdigi prestij, imaj ve giicten s6z edilmektedir.

Kitabin 11. temel bashgindan itibaren 20. bashga kadar “gizliligin” profesyonel olarak kullanildigi alanlar, meslekler ve
uygulamalar anlatiimaktadir. Buna gore dezenformasyon, manipulasyon gibi “bilgi gizliliginin” kontrol altinda olmadigi
durumlarda given krizleri gibi problemli alanlar ortaya ¢ikmaktadir.

Joachim Westerbarkey kitabinin 6zet bolimini, Adem ile Havanin cennette yasak elmayi alislarini simgeleyen kitap
kapagi resmine atifta bulunarak tamamlamaktadir: “Eger birisi gercek bir “Yasak” ararsa, Unli “bilgi agaci” ndan yenmesi

! Nurhayat Yologlu, Tel.: +90 362 312 19 19/ 4732 E-Mail adresi: nurhayat.yologlu@omu.edu.tr
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hikayesini hatirlamahdir. Oradaki beklenen riayetsizlik, tabunun bilylk cekiciliginin etkinligini bize tekrar
kanitlamaktadir....”

Joachim Westerbarkey kitabinda, ilk ¢aglardan modern toplumlara kadar “gizliligin” 6zel hayatta ve kamusal alanda
yasamsal 6nemini bize gostermektedir.
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