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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.
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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".
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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.
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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.
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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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