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Universite Sloganlarinin Bagdasiklik Agisindan incelenmesi
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Cagla ATMACA™"

0z

Bu calismada, Tirkiye’de yer alan devlet ve vakif Universitelerinin sloganlari, metin biliminin
bilesenlerinden olan bagdasiklik ekseninde incelenmistir. Calisma kapsamina Yiiksek Ogretim
Kurulu (YOK) tarafindan resmf olarak taninan 193 {niversite alinmis, bu iiniversitelerin sloganlari
bagdasiklik ogeleri ekseninde analiz edilmistir. Nitel arastirma ydntemlerinden soylem
¢ozlimlemesinin  temel alindigi calismada elde edilen sonuglarin baslicalari sunlardir: 193
tiniversiteden 102 iiniversitenin internet sayfalarinda kalici bir slogana yer verdigi, 91 tiniversitenin
ise yer vermedigi gorilmektedir. Bagdasiklik unsurlari dikkate alindiginda sloganlarin buytk
¢ogunlugu, cimle yerine kelime grubundan olusmaktadir. Kelime gruplari icerisinde en ¢ok tercih
edileni, sifat ve sifat fiil gruplari olmustur. Soylem analizinin en 6nemli sonuglardan birisi, iniversite
sloganlarinin yer verdigi temalarin baslicalarinin gelecek ve bilimsellik olmasidir. Calisma

sonucunda elde edilen bulgu ve yorumlarin dilbilimi ve sdylem ¢&ziimlemesi alaninda ¢alisan
arastirmacilara 1sik tutacagl distiniilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Bagdasiklik, slogan, liniversite sloganlari, sdylem ¢éziimlemesi.

Analysing Cohesion in University Slogans
Abstract

This study aims to analyze the cohesion elements of discourse analysis found in the slogans of state
and private universities in Turkey. 193 universities which were included in the formal website of
Higher Education Council (YOK) and the slogans of these universities were analyzed in terms of
cohesion. Discourse analysis that is one of the qualitative data analysis methods was used and
some of the main findings of the research results are as follows: out of 193 universities 102
universities possess a slogan in their websites but 91 universities do not. As for cohesion high
majority of the slogans consist of group of words instead of sentences. Adjective clauses and
adjective-verbal clauses were found to be among the most preferred ones. One of the most
important results of discourse analysis is that the themes of the university slogans centered around
future and science. The research findings are thought to shed light on important topics studied in
linguistics and discourse analysis, and guide future researchers.
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Giris

Milattan once IV. ylzyilda Platon’un akademinin kapisina “Geometri bilmeyen giremez.”
yazdirdigi sdylencesi, gecerliligini milattan sonra XXI. yiizyilda hala devam ettirmektedir. ilk Giniversite
slogani olarak kabul edilebilecek bu ifadenin isaret ettigi nokta, Giniversitenin talep edilen ve kosul
belirleyici bir kurum oldugudur. Tuirk-islam kiiltiir ve egitim tarihinde anilan Yunus Emre’nin dergahtaki
pirine sarf ettigi “Egri odun (bile) giremez.” ve Mevleviligin “Gel! Ne olursan ol yine gel!” s6éylemi,

kurum ve kuruluslarin kolektif bellekte sloganla hatirda kaldigini géstermektedir.

Bir sdylem ve bir metin tiirt olarak slogan, Sosyal Bilimler SoézlGgiinde “Bir diisiinceyi kolay
hatirlanip tekrarlanabilir bir bicimde ifade eden kisa ve kolay ciimle.” olarak tanimlanmaktadir (Demir
ve Acar, 2005:369). Scheffler (1961), sloganlariana fikirleri temsil eden sembollerin bir araya gelmesi
seklinde tanimlamis, sloganlarin anlamlarinin esasen belirsiz oldugunu ve bakis agisina gére uyumsuz
iddialari ve yorumlari ifade edebilecegini de eklemistir. Bir diger bakis agisina gore sloganlar, bir marka
hakkinda aciklayici ya da ikna edici bilgileri ileten kisa ifadeler olarak tanimlanir (Supphellen ve
Nygaardsvik, 2000; Lehto, Lee ve ismail, 2012: 250). Marka adi ve slogan, uluslararasi pazarda yer
edinmeye calisan firmalarin rakiplerinden siyrilarak kendi farklarini ortaya koymak ve hedef kitledeki
tuketicilerle daha rahatiletisim kurabilmekicin kullandiklari araglar olarak gérilmektedir. Bu iki aracta
yerel kaltlrln ve dilin izlerine rastlamak mimkiindir (Kantar, 2014: 71-78). Tim tanimlarin uzlastig
nokta, sloganin ana fikri yansitan, kisa ve akilda kalici ifadeler oldugudur. Literatiir ve uygulamalardan
hareketle soylemek mimkinddr ki slogan, kimi zaman bir yasanmislk sonucu kendiliginden olussa da

ait oldugu kurumun kisaltiimis ve akilda kalici bir 6zeti niteligindedir.

Sloganlar, amaclar birbirinden oldukca bagimsiz olan kuruluslarda dahi kullanilabilmektedir.
Sloganlarin destek saglamak amaciyla ise kosulmasinin kurumlar icin ortak bir yontem oldugu
duslintilmektedir (Wangenge-Ouma ve Langa, 2010). Sloganlarin siklikla kullanildigi disiplinlerden
birisi, pazarlama disiplini ve reklam séylemidir. Reklamlarda birbiri ardina ritmik kullanimlar, tekrarlar,
sarkilar, etkili gériintiiler, dil oyunlari ve sloganlar kullanilir (Ozyildinm, 2010: 162). Alici agisindan
dustndldidginde her reklam, potansiyel tiiketici konumunda bulunan ve hedef kitle olarak secilen bir
grup insani etkilemek amaciyla 6zel olarak planlanmaktadir (Ozyildinm, 2010: 163). Dolayisiyla

sloganlar, dogrudan hedef kitle icin hazirlanmaktadirlar.

Universite sayisinin ve seceneklerinin de artmasiyla tniversite, artik Platon’un akademisinde
oldugu varsayilan slogandaki gibi sadece kosul belirleyici bir kurum degildir. Universiteler, tipki reklam
sdylemlerinde oldugu gibi, davetkar ve segilebilir gérlinme amaciyla kurum kimligi gostergelerinden
biri olan sloganlari kullanmaktadir. Greenwood ve Levin (2000), Universitelerin yasadigi bu degisimle

ilgili olarak sunlari sdylemektedir: “Universiteler, kar amach girisimci birimleriyle ve esas olarak sosyal
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misyonlarla degil de lniversitenin ekonomik cikarlariyla ilgilenen idareleri ve mitevelli heyetleriyle,
Ozel sektorin tipik birer hizmet sirketi haline gelmektedir.” Kurum kimliginin bilesenlerinin misyon,
vizyon, amblem (logo) ve slogan oldugu gbz 6niine alindiginda niversitelerin kullandiklari sloganlarin
talep eden kitle bakimindan ayirici 6zellik oldugu distinilmektedir. Bir metin olarak sloganlar, metin
bilimin temel bilesenlerinden olan bagdasiklik ve tutarlihk unsurlarini sagladig takdirde duygusal ve

zihinsel etki yapabilmektedir.

Bagdasiklik ve tutarlilik

Bamberg (1983: 418), bagdasikligi “Metni asan ve soylemin daha biylk dbekleriyle birbirine
baglanan dilbilimsel bir sistem.” olarak tanimlamistir. Richard, Platt ve Weber (1985:45) bagdasikligin
bir metnin farkl elementleri arasindaki dil bilgisel ve/veya s6zciikler arasi iliskilere dayandigini ifade
etmistir. Glinay (2003: 57) bagdasikligi kiglk, tutarliigi ise blyik yapi unsurlan igerisinde
degerlendirerek bagdasikligi bir yazinin metin olmasini saglayan, metin ici iliskileri kuran dille ilgili
ozelliklerin timi olarak tanimlar. Tanimlardan hareketle bagdasiklik; ek, sozciik tiri, sézcik yapisi,
sozcik gruplar, cimle tirleri ve dizilimleri gibi dil bilgisi catisi altinda yer alan unsurlarin ve
yazim/noktalama bilesenlerinin kiglk yapidan bliylk yapiya gegcisini saglayan aracilar olarak gérev

almasidir.

Tutarlhk; bir metnin ylizeysel baglara dayali olmayan fakat belirli bir sdylemin tematik
gelisiminden, bilgi organizasyonundan ya da iletisimsel amacindan tlireyen elementleri arasindaki
iliskiler tiiri olarak tanimlanmaktadir (Kuo, 1995:54). Bander (1983: 6) tutarliligitanimlarken daha gok
bir metnin ana fikirlerinin nasil yapilandirildiginin ve fikirlerin belirli bir sirada birbirleriyle agik¢a iliskili
olup olmadiginin énemli oldugunu belirtmistir. Hobbs (1979: 1) tutarliigi climlecikler arasi iliskiler
olarak tanimlamistir ve tutarlilk iliskilerinde okurlarin bilissel metin gosterimindeki baglantiligi goz
onune aldigini ileri sirmistir. Coskun (2005: 9)’a gore ise tutarliik, metin icindeki anlamsal ve

mantiksal baglantilarla olusan konu akisindaki batinliiktar.

Yorum ve yeni bilginin arasindaki iliskiyle ilgili olarak Widdowson (1983) bagdasik olup da
tutarl olmayan metinlerin olabilecegini belirtmistir. Bagdasiklik ve tutarlihigin birbirlerinin 6n
tamamlayicisi olmadigina dair bir diger aciklama, Halliday ve Hasan (1976) a aittir. Halliday ve Hasan
(1976:18-28) agoretutarlilik, ilgili durumun metin ve baglam igerisindeki bagdasikligina baghdir. Metin
icerisindeki bagdasiklik ise dildeki climleler arasi iligkiler ile ilgilidir ki bu iliskiler, yazarin s6zdizimsel ve
anlamsal secimi ile gergeklestirilir. Bu durum, yazarin okuyucuya gére durumsalve anlamsal bakimdan
tutarli olan ama climleler arasi bagdasikhigi olmayan bir metin olusturabilecegine isaret etmektedir.

Yazar, ayrica durum ve konu olarak anlam sirekliligi olmayan bagdasik bir metin olusturabilir.
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Bir metni tutarlhgl bakimindan incelemek, Ust yapi olarak genel metin cercevesinde, metnin
tiiminl anlamsal olarak degerlendirmek demektir. Bagdasiklik, metnin dil bilgisel yaniyla ilgiliyken,
tutarlihk kabul edilebilirlik durumuile ilintilidir. Metnin tutarli olmasi, 6gelerin cizgisel gelisimi icinde
izlek, kisi, yer ya da olay bakimindan yinelenmesi ve temel bir izlek g¢ercevesinde gelismesi

gerekmektedir (Glinay, 2003: 100).

Bagdasiklik ve tutarlihk bir arada yahut ayri ayri distinildigiinde bu konudayer etmis 6nemli
calismalarin varligina rastlamak miimkiindiir. Johnson (1992), ana dili ingilizce ve Malayca olanlarin ve
de ingilizceyi ikinci dil olarak kullanan Malezyalilarin yazdigi kompozisyonlari, bagdasiklik ve tutarlilik
bakimindan karsilagtirmistir. Calisma sonucunda katiimcilar tarafindan yazilan kompozisyonlar
arasinda bagdasiklik miktari acisindan farkliliklar olmadig tespit edilmistir. Ayrica, Malaya dilinde
yazilan iyi kompozisyonlarin zayif kompozisyonlara oranla daha ¢ok climleler arasi anlamsal baglara
sahip oldugu goérilmistir. Ancak ana dili ingilizce olanlar tarafindan ingilizce yazilmis iyi
kompozisyonlarin zayif kompozisyonlara oranla daha ¢ok ciimleler arasi anlamsal baglara sahip oldugu

saptanmistir.

Kuo (1995), bagdasiklik ve tutarliigi akademik metnin seviyesinde incelemis ve bilesenlerini
sozclik, cimle yapisi ve bilgi organizasyonu olarak belirlemistir. Calismasi sonucunda metnin tematik
gelisimi icin islevsel olarak daha 6nemli olan climlelerin genellikle diger cimlelerle daha ¢ok bagdasiklik
baglarina sahip oldugu sonucuna ulagsmistir. Climle diizeyinde buldugu bir diger sonug, dil bilgisi
baglaminda ayni 6zelliklere sahip olan climlelerin birbirinden bagimsiz metinlerde farkli iletisimsel

degerler taslyabilecegidir.

Palmer (1999) tarafindan yapilan bir arastirmada ingilizce dersindeki 6grencilerin yazili bir
odevi tamamlamak icin bagdasiklik ve tutarliik unsurlarini kullanma sekilleri gézlenmis ve soézciik
dizeyinde bagdasiklik 6zellikleri olarak yineleme, es anlamli sdzciik ve alt kavramlastirma kullaniminin

ogrencilerin yazma becerisinin genel olarak kalitesini degistirebilecegi sonucuna varilmistir.

Metin dizeyinde bagdasiklik unsurlari Gzerine yapilan cesitli arastirmalar mevcuttur. Coskun
(2005),ilkogretim 5. ve 8. sinifta okuyan toplam 372 6grencinin 6ykuleyici anlatimlarindaki bagdasiklk
ve tutarliik unsurlariniincelemis ve bagdasiklikla ilgili olarak 6grencilerin yazdiklari hikayelerde eksiltili
anlatim, baglama ogeleri, kelime bagdasiklig, gonderim ve degistirim o6gelerini kullandigini
belirlemistir. Tutarliik 6gesinde ise 6grencilerin tutarliik puani 5 puan {izerinden 3,1 olarak
hesaplanmistir ve 6grencilerin daha once séylenmesi gereken bilgiyi saglama, olaylar arasi iliskileri
metne aktarma, olay akisi, odak noktasi, olay 6rgiisii ve metin tirl gibi hususlarda sorun yasadigi

bulunmustur.
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Ozyildinm (2010), Tiirkcedekifarkl metin tiirlerinin séylem 6zelliklerini belirlemeyi amaclamis
ve metin tirleri icerisine reklam metinlerini de katarak sloganlara deginmistir. Calisma sonucunda
reklamlarin izleyiciye reklami yapilan urinle ilgili etkili ve akilda kalici bilgiler vererek onlari etkileme
ve 0zendirme yoluyla ikna etme ve bir tiiketim ortami yaratma gibi ikili bir islevi oldugu sonucuna
ulasilimistir. Ozyildirm (2010)’a gére TV reklamlarinin hem etkilesimsel hem de bilgi verici &zellikler
gosteren, bazi oykisel ozellikler gosterse de temel olarak 6ykisel olmayan, agirlikh olarak belirgin
gonderimlerden olusan, kendi icerisinde ikna edici soylem 0Ozelliklerine c¢ok fazla sahip olmasa da
bitlince icerisindeki tlirlerin cogundan daha ¢ok ikna edici 6zellik iceren, biylk 6lciide somut, canl,

hareketli ve resmi olmayan s6zIU bir tiir oldugunu séylemek mimkdnddr.

Yilmaz (2012), 11. sinif 6grencilerinin odykuleyici anlatimlarindaki bagdasiklik ve tutarlilik
unsurlarini gesitli sosyodemografik 6zellikler agisinda incelemistir. Ogrencilerin kullandigi bagdasiklk
araclarinin kullanim ortalamasi sirasi ise baglama ogeleri (13,24), génderim (11,67), eksiltili anlatim
(5,69) vedegistirim (1,69) seklindedir. Demografik 6zelliklerden okul tiiri, cinsiyet, 6grencinin okudugu
kitap sayisi, sosyal medyada yazisma siresi degiskenleri ile bagdasiklik arasinda anlamli farkhlik
gorilirken ailenin gelir dizeyinin bagdasiklik Uzerinde herhangi anlamli farkllik olusturmadig
bulunmustur. Tutarlilk unsurunda ise ilgili tim sosyodemografik ozellikler ile 6grencilerin
paragraflarinda tutarliik olusturma basarilari arasinda anlamli farkliliklarin  oldugu sonucuna

varilmigtir.

ilkdgretim dgrencileri ile yapilan bagdasiklik ve tutarlilik calismalarindan biri de Coban (2012)’a
aittir. Coban (2012); Ust, orta ve alt olmak lizere 3 farkl grupta yer alan okullardaki 7. sinif
ogrencilerinin metinlerindeki bagdasiklik ve tutarliik unsurlarini sosyodemografik 6zellikleri agisindan
incelemistir. Calisma sonucunda génderim, degistirim, eksilti ve kelime bagdasikligi agisindan katimci
gruplar arasinda istatistiksel anlamda farkliik oldugu saptanmistir. Fakat tutarliik unsurunda gruplar
arasi sosyodemografik ozellikler acisindan istatistiksel anlamda herhangi anlamh farkliiga

rastlanmamistir.

Paragraf diizeyinde bagdasiklik ve tutarliik alanindaki bir diger ¢alisma, Can (2012) tarafindan
yapilmistir. Calisma sonucunda katiimcilarin sahis zamiri, isaret zamiri, isaret sifati, 6zne kullanimi,
gonderim ogesi, es anlamli kelimleler ve uygun kelime kullanimi konularinda sorun yasadiklari tespit
edilmistir. Calismada katilimcilarin tutarhlikla da ilgili sorunlar yasadigi belirlenmistir. Tutarlilikla ilgili
sorunlarin paragrafa giris, paragrafi sonlandirma, diislince organizasyonu, yardimci fikir ve paragraf

bolimlerinin olusturulmasi unsurlarinda yogunlastig belirlenmistir.
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Gonzales ve Pacheco (2012), bélgesel bir tiniversite olan Border Universitesinin ulusal olarak
taninmis bir Universiteye doénldsimind agiklamak adina Gniversitenin  kullandigl  sloganlari

incelemislerdir.

Uysal ve Kayman (2014) tarafindan yapilan ¢calismada Universite 6grencilerinin “Gazili olmak
ayricaliktir.” sloganina yonelik algilarini tespit etmek amaciyla sosyal paylasim siteleri ve forumlarda
yer alan, “Gazili olmak ayricaliktir.” sloganini iceren paylasimlari incelenmis, ¢alisma sonucunda
Universite 6grencilerinin ilk siniflarda slogana yonelik gorislerinin anlamh fark yaratacak bicimde
ylksek oldugu, 2. ve 3. siniflarda bu alginin kismen olumsuzlastig tespit edilmistir. Son sinifta ise
olumlu ve olumsuz alginin yakinlastig1 dikkat ¢ekmektedir. Mezun durumda olanlarda ise biyik
cogunluk, “Gazili olmak ayricaliktir.” sloganini olumlu olarak yorumlamaktadir. Ogrencilerin sloganin
vaad ettigi beklentiyi ilk siniflarda sabit tuttuklar, ilerleyen siniflarda bu beklentinin altini doldurmaya
calistiklari halde olumlu veriler bulamadiklari, mezunlarin ise vaadin karsiligini uygulama alaninda

gordiklerini tespit etmek mimkindur.

Kantar (2014), Turkiye ve Orta Dogu’da yer alan ¢ok uluslu sirketlerin marka adi ve slogan
tercihlerini mercek altina almis veilgili marka adlari ve sloganlari literatlirde var olan standardizasyon
derecelerine gore siniflandirmistir. Elde edilen verilerden hareketle Tiirkiye’deki marka adlarinin biyik
cogunlugunun standardize edildigi Orta Dogu’daki marka adlarinin ise cogunlukla yerellestirildigi
sonucuna varilmistir. Marka sloganlarinda ise Tirkiye’de uyarlama oranlari yiiksek bulunurken Orta

Dogu’da bu oranin standardizasyon oranindan daha distk oldugu bulunmustur.

Ersoy (2014), 1980 yili 6ncesinde ve sonrasinda gazetelerdeki reklam amagh sloganlari
incelemis ve 1980 yili dncesindeki sloganlarin Griin odakl oldugu ve rasyonel vaatlerde bulundugu
gorilirken 1980 sonrasi reklamlarin duygusal yoniiniin agir bastigi ve duygusal vaatlerde bulundugu

sonucuna ulagmistir.

Arslan (2014), reklam sloganlarinin ve popdiler dilin iniversite 6grencileri tarafindan ne oranda
kullandiklarini saptamak amaciyla tiniversite 6grencilerine yonelik bir anket hazirlamis ve bu anketi 350
0grenciye uygulamistir. Arastirmada kiz ve erkek 6grencilerin reklamlara ve reklamlarla birlikte insa
edilen dile blylik oranda asina olduklari tespit edilmis, ancak reklam sloganlarini ¢cevrelerinde duyma
ve bizzat kullanma oranlarinin bu kadar yiksek olmadigi gortilmistiir. Arastirmaci, bu sonucu genclerin
reklamlarin popdtler dili ile aralarina mesafe koyma cabasi ve sloganlara yonelik tutum

gelistirememeleri seklinde yorumlamistir.

ilgili arastirmalardan hareketle slogan kavrami tizerinde kavramin farkl boyutlarini kapsayan
calismalarin gerceklestirildigini soylemek miimkiindir. Bununlabirlikte Gniversite sloganlarina yénelik

calismalar, sinirh diizeydedir. Tlrkiye'deki Universitelerin sloganlarina yonelik ¢alismalar géz dniine
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alindiginda bu sinirliik daha da kesin cizgilere sahip olmaktadir. Calismayi 6nceki calismalardan ayiran
en 6nemli 6zelligi, Tlrkiye'deki liniversitelerin sloganlarinin hem bagdasiklik hem tutarliik agisindan

incelenmesidir.

ilgili calismalarin birlesme noktasinin “metin” oldugu dikkate alinarak, bu calismada kurumsal
kimlikte belirleyici bir yeri olan sloganlarin Gniversite baglaminda kullanilis bicimleri, bagdasiklik ve

tutarliik ekseninde ele alinmistir. Bu baglamda arastirma, su sorulari cevaplamayi amaglamaktadir:

1- Turkiye'de yer alan devlet ve vakif Universitelerinin sloganlarindaki bagdasiklik unsurlar
nelerdir?

2- Turkiye’deyer alan devlet ve vakif Gniversitelerinin sloganlarindaki tutarliik unsurlarinelerdir?
Yontem

Bu calisma, Tirkiye’de yer alan devlet ve vakif (niversitelerinin sloganlarini bagdasiklik ve
tutarlilk agisindan incelemeyi amaglamaktadir. Metinlerde aranan bagdasiklik unsurlari, s6z dizimi ve
cimle ozellikleri ile tutarliik unsurlari ise tema ve ana fikir ile sinirlandirilmistir. Calismada ilgili
sloganlarin yazilis 6zelliklerine herhangi midahalede bulunulmamistir. Sloganlarda kullanilan yazi
ozellikleri oldugu gibi verilmistir. Sadece dergi yayin ilkeleri dogrultusunda tiim metinde ayniyaz tipi

kullaniimistir.

Calismada Yiiksek Ogretim Kurulu (YOK) tarafindan taninan Universitelerin internet
sayfalarinda bulunan sloganlari bagdasiklik ve tutarliik unsurlarina gore incelendiginden betimleyici
arastirma modeli kullanilmistir.  Calisma evrenini olusturan Tirkiye’deki 193 Universitenin timi
arastirmaya dahil edilmistir veilgili Gniversitelerden slogana sahip olanlarin slogan metinleri lizerinde
soylem ¢oziimlemesi yapilmistir. Arastirmada yer alan nitel veri nedeniyle nitel veri analizi yapilmis
ancak nitel veri analizi sonuclari nicellestirilerek rakamlarin ve sozlerin birbirlerini tamamlamalari
saglanmistir. Yazarlar, oOncelikle bagdasiklhk ve tutarliik unsurlarinin hangilerinin kullanacagi
konusunda ortaklasa karara varmis, daha sonra bu belirlenen sablon (izerinden var olan veriyi
kategorilere ayirip yorumlamislardir. Oncelikle her bir kodlayic, eldeki veriyiilgili unsurlara gére kendi
basina kodlamis ve kodlamaislemini tamamladiktan 3 hafta sonraolusturulan kodlara tekrar bakmistir.
Bu siire, kodlayicinin kendi i¢ glivenirligini saglamak amaciyla yapilmistir. Kodlayicilar arasi glivenirligi
saglamak icin verinin %25’inin analizinin tamamlanmasindan sonra kodlayicilar bir araya gelmis ve
olusturduklar kodlari karsilastirmislardir. ilk yapilan toplantida kodlayicilar arasi giivenirlik, Miles ve

Huberman (1994: 64) formiliine gére %80 olarak bulunmustur (Bk. Sekil 1).

Sekil 1. Kodlayicilar arasi giivenirlik (Miles ve Huberman, 1994)

goris birligi

Kodlayicilar arasi glivenirlik = X 100 613

gorus birligi+gorus ayrilig
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ilk gorismede kodlayicilarin akillarindaki sorular tartisilarak giderilmis ve degerlendirme
kriterlerine daha ¢ok agiklik getirilmistir. Verinin tamamininincelenmesinden sonra kodlayicilar tekrar
bir araya gelmis ve olusturduklari kodlarin glivenirligi yine Miles ve Huberman (1994: 64) formiiliine
gore %90 olarak bulunmustur. Veri kodlama ile ilgili herhangi gorlis ayriligi olmayana degin
arastirmacilar, kodlayici sifatiyla toplanti yapmis ve farkl yorumlanabilecek bazisloganlar tizerinde tam

goris birligi saglanmustir.

Nitel verinin analiz edilmesinde Glaser ve Strauss (1980) tarafindan dnerilen gémiilii teoride
bulunan sirekli karsilastirma yontemi kullanilmistir. Ancak gereksiz veri ile ugrasmamak ve galismaya
alt yapi olusturmak amaci ile dncelikle ilgili calismalar taranmis ve daha sonraveri analizine gecilmistir.
Bu yoniyle calismanin Thornberg (2012)in 6nerdigi bilgilendirilmis gomiill teoriye dayal oldugunu
soylemek daha dogru olacaktir. Bu sayede kodlayicilar zikzak ¢izerek yani veriyi stirekli bir dnceki ve bir
sonraki veriile karsilastirarak ana ve alt kategorileri olusturmuslardir (Dornyei, 2007). Elde edilen nitel
analizlerin daha iyi anlasilmasi adina nitel veri nicellestirilmis, kelimelerle ilgili olan veri, rakamlara
donlstlarilmastir. Arastirmadayizde vefrekanslari gosteren grafik kullaniminin sebebi budur. Amag,
bir anlamda niteli nicellestirmek ve niceli nitelendirmektir. Nicel ve nitel yontemlerin kullanimi
arastirma konusunun daha derinlemesine sorgulanmasini ve anlasilmasini saglayacaktir (Cresswell,
Plano Clark, Gutmann ve Hanson, 2003). Boylelikle, rakamlar ve kelimeler birbirlerini anlamli ve uyumlu
bir sekilde tamamlayacaklardir ve okuyucu metin ici grafiklerin ne anlama geldigini daha hizl

kavrayabilme imkanina sahip olacaktir.

Calisma dokiimani 6zellikleri

Calisma kapsaminda ele alinan 193 Universiteden 107 tanesi devlet, 86 tanesi vakff

tniversitesidir.” Universitelerin kurulus yillarina dair bilgiler, Grafik 1’de verilmistir.

t Cahymanm gerceklestirildigi tarihte 23.07.2016 tarihinde yaymlanan 15 iiniversitenin kapatilmasma dair KHK
giindemde olmadig1 i¢in, s6z konusu 15 vakif {iniversitesine ait sloganlar da calismaya dahil edilmistir.
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Grafik 1. Universitelerin kurulus yillarina gére dagihmi
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Universitelerin kurulus yillari dikkate alindiginda 3 kurumun 1933 yilinda gerceklesen
“Universite Reformu” &ncesi kurulan egitim kurumlarinin kurulus tarihini kendilerine temel aldig
gorilmektedir. 71 Universite, 20. ylzyilda kurulurken 119 Universite, 21. yizyilda kurulmustur. Bu
durum gostermektedir ki calisma sonunda ulasilan slogan algisinda belirleyici olan, 21. ylzyl
tniversiteleridir. Calisma kapsaminda ele alinan 193 iiniversitenin internet sitelerindeki logo ile birlikte
sunulan veyaresmf tanitim videolarinda yer alan bir sloganlari sahip olup olmadigina dair veriler, Grafik

2’de sunulmustur (Bk. Grafik 2).

Grafik 2. Devlet ve vakif liniversitelerinin slogan kullanma durumlari
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Grafik 2 incelendiginde, 193 uUniversiteden 102 {niversitenin internet sayfasinda kalici bir
slogana yer verdigi, 91 Universitenin ise yer vermedigi gorilmektedir. Slogan kullaniminin dagiimina
devlet ve vakif Universiteleri ekseninde bakildiginda slogana yer vermeyen vakif ve devlet
Universitelerinin neredeyse esit bir dagiima sahip oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla slogan tercih edip

etmeme durumunda devlet ve vakif Gniversiteleri arasinda anlaml bir farkliik yoktur.
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Bulgular
Sloganlarda yer alan bagdasiklik unsurlar

Sloganlar, kelime grubu olma yahut climle olusturma bigimlerine goére gruplandiriimis, elde

edilen veriler Grafik 3’te gosterilmistir.

Grafik 3. Sloganlarin séz dizimi 6zellikleri
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Grafik 3'te goruldigu Uzere, 83 Universitenin slogani kelime grubundan olusurken; diger 19
slogan, climle bicimindedir. 102 liniversiteye ait sloganlar, kelime sayisi bakimindan incelendiginde en
uzun sloganin 8, en kisa sloganin ise 1 kelimeden olustugu gorilmustir. Her bir sloganda yer alan
ortalama kelime sayisi ise 4 olarak tespit edilmistir. ilgili calismalar, sloganlarda bulunmasi gereken
kelime sayisi konusunda bir 6l¢lit koymasa da “olabildigince kisa” ve “akilda yer eden” ifadeleri,
neredeyse tiim slogan tanimlarinda yer almaktadir. Bununla birlikte, 6zellikle climle bicimindeki

sloganlarin kelime grubu bicimindeki sloganlara kiyasla daha uzun oldugunu séylemek mimkunddr.

Glinay (2003)’a gore tiimcelerin dizilisi, olusturucu o6gelerin yinelenmesi, artgénderimler,
ongonderimler, eksiltili yapilar, eylem zamaninin belirlenmesi, tiimceler arasi baginti ogeleri gibi
sozdizimsel ogelerin belirlenmesi, bagdasiklk ile ilgilidir. Bu ogelerden eylem zamani ve sahis
ozelliklerini belirlemek icin, cimle olarak olusturulan Universite sloganlarina yonelik dil bilgisel

¢oziimlemeler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Ciimle bicimindeki sloganlarin kip ve sahis é zellikleri

Slogan Yiiklem Kip Ozellikleri Sahis Ozellikleri
Tiri

"Bilimin aydinliginda gelecege yuriyoruz" Fiil Simdiki Zaman 1. Cogul Sahis
Bir Gelecegin Olsun Fiil Emir Kipi 3. Tekil Sahis
"Cumhuriyeti Seviyorum" Fiil Simdiki Zaman 1. Tekil Sahis
"Degismek, donlsmektir!" isim Genis Zaman 3. Tekil Sahis
"GELECEGINIiZE iMZAMIZI ATIYORUZ" Fiil Simdiki Zaman 1. Cogul Sahis
"Gelecek Burada" isim Genis Zaman 3. Tekil Sahis
"Hayata kattiginiz renkleri seviyoruz" Fiil Simdiki Zaman 1. Cogul Sahis
"TERCiHINi YAP, YASATMAYI SEC" Fiil Emir Kipi 2. Tekil Sahis
Bizler Diinyayi Degistirebiliriz Fiil Yeterlilik Kipi 1. Cogul Sahis
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Degerinize Deger Katar Fiil Genis Zaman 3. Tekil Sahis
GAZiLi OLMAK AYRICALIKTIR isim Genis Zaman 3. Tekil Sahis
Geleceginize Yon Verin Fiil Emir Kipi 2. Cogul Sahis
Gelecek Burada Sekillenir... Fiil Genis Zaman 3. Tekil Sahis
Hayallerinizi sehrin merkezinde gergeklestirin! Fiil Emir Kipi 2. Cogul Sahis
Hedefinize Bizimle Ydrayan... Fiil Emir Kipi 2. Cogul Sahis
Meslegin Olacak, Gelecegin Olacak Fiil Gelecek Zaman 3. Tekil Sahis
TEDU'LU OL! Fiil Emir Kipi 2. Tekil Sahis
Tirkiye'nin Saglik Glicine Gug Katiyoruz Fiil Simdiki Zaman 1. Cogul Sahis

Cumle bicimindeki sloganlar incelendiginde sloganlarin zaman araliginin agirlikli olarak simdiki
zaman ve genis zaman araligina isaret ettigi gorilmektedir. Etki alaninin yani sira hatirlanabilirlik

acisindan da distnildiginde basit zamanli kiplerin akilda kaliciligr artirdigi bilinmektedir.

Bagdasiklik agisindan édnemli olan bir diger unsur, mesajiileten kisidir. 18 sloganin 5’iberaberlik
mesajiveren 1. cogul sahis ekini kullanirken 3’0, séylemde “siz dili” olarak da bilinen 2. ¢cogulsahis ekini
kullanmistir. 3. cogul sahis ekine yer veren slogan ise yoktur. Burada muhatabin hedef kitle, Griintinse
Universite oldugu distnildiginde 3. sahis kullanimi gerekli goriilmemektedir. Slogan dilinde yakin
zamanda kullanilmaya baslanan ve Uriinle 6zdeslesmeyi isaret eden 1. tekil sahis kullanimina 1
Universitede rastlaniimistir. “Cumbhuriyeti seviyorum” bigimindeki slogan, bagdasiklik bakimindan
incelendiginde Universite, 6grenci yahut Universite personeli tarafindan da soylenebilirlige izin veren

bir yapiya izin vererek Ust yapida yer alan tutarliik unsurlarinda anlam zenginlesmesi saglamaktadir.

Cumle bicimindeki sloganlardan 2’si, 2. tekil sahsa isaret etmektedir. Her iki sloganin da ortak
ozelligi, ayni zamanda emir kipinde olusturulmalaridir. Burada hedef kitle ile irlin arasinda emir kipi
catisi altinda iletisim gerceklesmektedir. 7 Universitenin slogani ise 3. tekil sahis ekine sahiptir.

Dolayisiyla nicel bakimdan agirlik, bu sahistadir.

Kelime grubundan olusan sloganlar, tiirlerine gére siniflandiriimis ve elde edilen sonuglar,

Grafik 4’te verilmistir.
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Grafik 4. Sloganlariolusturan kelime gruplarinin dagiimi
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S6z dizimi/kelime grubu ekseninde sloganlar incelendiginde 7 ayri kelime grubu tiru tespit
edilmistir. Bunlarin yani sira sadece tek biri isimden olusan sloganlar da mevcuttur. Grafik
incelendiginde agirhgin sifat fiil grubunda oldugu gorilmektedir. "Geleceginize Ag¢ilan Kapu...",
"Kuzeyden Parlayan Yildiz", Gelenegi Gelecekle Bulusturan Universite, Gelisen ve Gelistiren Universite
ve Parlayan Yildiz sloganlan, sifat fiil gruplarina érnektir. Sifat fiil grubu kullanimlarinda sloganlarin
Universiteyi, bir diger deyisle, Urlini 6n plana cikarir ve yuceltir bir ana fikirden hareket ettikleri

gorilmektedir.

Sifat fiil grubundan sonra en ¢ok tercih edilen ikinci kelime grubu, belirtili isim tamlamasi grubu
olmustur. Arastirmanin Baskenti, Cumhuriyetin ilk Universitesi, DEGISIMIN ONCUSU sloganlari, bu
gruba ornektir. Belirtili isim tamlamasi gruplarinda da sifat fiil gruplarinda oldugu gibi Grlini 6n plana

¢tkarma amaglanmigtir.

Kelime gruplari icerisinde en cok tercih edilen lglncil grup, sifat tamlamasi grubu olmustur.

Giiler Yiizlii Bir Universite ve dogru meslek sadlam gelecek, bu gruba érnek olusturan sloganlardandir.

Bu siralamanin devaminda ise edat grubu ve kisaltma grubu gelmektedir. Bilgelige Yolculuk...,
Aydinlik Bir Gelecede sloganlar edat grubuna, Evrenseli Diisiinen Yereli Gézeten, Egitimin Otesinde

Yasamin iginde sloganlari ise kisaltma grubuna érnek teskil etmektedir.

Belirtisiz isim tamlamasi grubuna érnek olarak Bilim ve Kiiltiir Giinesi ve Diinya Universitesi
sloganlarini vermek miimkiindir. Sayi grubundan olusan sloganlar g6z 6niinealindiginda (563. yil, 61.
yil, 10 yil) bu sloganlarin yil bazinda sabit olmayacagi ve her yil degisecegi gorilmektedir. 4 slogan ise

tek bir kelimeden (teknoversite) olusmaktadir.
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Ayni sOzclUgin ayni ya da farkl bicimde kullaniimasina yonelik kusurlu bir 6rnek olarak ise
Ozgiir diisiince, 6zgiin fikirler sloganini gdstermek miimkiindiir. Tirkgce Soézlik’te birbirlerinin es
anlamlisi olarak isaret edilen disiince ve fikir kelimeleri, kliciik yapi agisindan sorun teskil etmemekle

birlikte bylk yapi agisindan kusurludur.

Sloganlarda en sik rastlanan unsur, alt bashktan st basliga baglanti yahut iki farkli baslk
arasinda iliski kurma bigimleri olmustur. Alt bashktan (ist bashga dogru iliskilendirmelere Anadoluda
Bir Diinya Universitesi, (ist basliktan alt basliga dogruiliskilendirmelere DUNYAYA ACILAN BiLiM KAPISI,
iki farkli baslk arasindaki iliskilendirmelere Aydinlik Yarinlar icin Kilis 7 Aralik Universitesi, Gelenegi
Gelecekle Bulusturan Universite, Bilginin Medeniyet ve Hosgériiyle Bulustugu Yer, Egitimin

Zirve'sinden, yasamin zirvesine... sloganlarini 6rnek vermek mimk{nddr.
Sloganlarda yer alan temalar

Tutarliik unsurlarini tespit edebilmek amaciyla, sloganlarda yer alan ana fikir/ana temalar
tespit edilmistir. Sloganlarda 23 ayr temaya deginildigi gorulmistiir. Bu sloganlarin 23 tema

eksenindeki dagiimi, Grafik 5’te gosterilmistir.

Grafik 5. Sloganlarin tematik dagilimi
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En az frekanstan baslayip en cok frekansa sahip olan temalara dayali iniversite sloganlarinin

analizini sunan grafik incelendiginde en az yer verilen temanin Seffaf, Katiimci, Girisimci, Tercih Edilen
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Universite slogani ile seffaflik temasi oldugu gériilmektedir. Seffaflik temasini ayirma, bir diger deyisle
dtekilestirme temasiizlemektedir. GAZILI OLMAKAYRICALIKTIR ve "Siradan Dedil, Aranan Universite"
sloganlarindaki ana fikir, birbirine benzer bicimde onciligin de O6tesine gecerek kendilerini
digerlerinden ayirmadir. Bu siray! tiretkenlik temasina dayali Deger Ureten Universite, Dederinize Deger
Katar ile Tiirkiye'nin Saglk Giiciine Gli¢ Katiyoruz sloganlaritakip etmektedir. Daha sonraaynifrekansa

sahip olan (F: 5) cagdaslik, orijinallik, 6zglirlik ve zorundalik temalari gelmektedir.

Cagdaslik temasina 6rnek olarak BILIMIN VE CAGDASLIGIN ISIGINDA BiR DUNYA UNIVERSITESI
slogani, orijinallik temasina érnek olarak Universite egitiminde yeni bir soluk... slogani, &zgiirlik
temasina érnek olarak "Bilimde Oncii, Diisiincede Ozgiir" slogani, zorundalik temasina érnek olarak
TEDU'LU OL! sloganini vermek miimkiindiir. Aynifrekansa sahip olan (F: 6) olan diger temalar degisim,
hayata donukliik ve kurumsalliktir. Degisim temasina dayali bir 6rnek olarak "Degismek, déniismektir!",
hayata déniklik temasina dayali bir 6rnek olarak "Egitimin Otesinde Yasamin icinde”, kurumsallik

temasina dayali bir rnek olarak Burasi BiLGi sloganlari dikkat cekmektedir.

En yiiksek frekansa sahip olan (F:26) olan temanin gelecek temasi oldugu goérilmektedir.
Gelecek temasina dayali olan sloganlara Degisimin ve Gelecegin Adresi, dogru meslek saglam gelecek,
Tiirkiye'nin Gelecedi, Gelecegin Universitesive "Aydinlik bir gelecege" érneklerini verebiliriz. Enyiiksek
ikinci frekansasahip olan (F:21) tema bilimsellik iken en yiiksek Giclincti frekansa sahip olan (F:20) tema
evrenselliktir. Bilimsellik temasina dayall olan sloganlar arasinda Arastirmanin Baskenti, bilimin
isiinda, DUNYAYA ACILAN BILIM KAPISI ve "Aklin Ve Bilimin Isi§inda Saygin Bir Universite.." yer
almaktadir. Evrensellik temasina baktigimizda Bir Diinya Universitesi; Diisiincede 6zgiir, Bilimde
caddas, EGitimde evrensel; iKi ULKE, IKi DiL, TEK UNIVERSITE ve Anadolu’da Bir Diinya Universitesi

orneklerini gormekteyiz.
Tartisma ve Sonug

Bu arastirma Tirkiye’de bulunan devlet ve vakif (niversitelerinin sloganlarini sdylem
¢dzliimlemesinin bagdasiklik unsurlariekseninde ele almistir. 193 tiniversitenin internet sayfalarindave
tanitim videolarinda yer alan sloganlarin nitel veri inceleme teknikleri ile incelendigi arastirmada 102
Universitenin slogana sahip oldugu goriliirken 91 Universitenin sloganinin olmadigi tespit edilmistir.
Sloganlarin biyik cogunlugunun kelime grubu seklinde az bir kisminin ise ciimle seklinde oldugu
saptanmistir. Bu kelime gruplarinda en cok frekansa sahip unsurlarin sifat fiil grubu, belirtili isim
tamlamasi ve sifat tamlamasi oldugu bulunmustur. Sloganlarin tematik dagiimina baktigimizda ise en
cok frekansa sahip olan temalarin gelecek (F:26), bilimsellik (F:21) ve evrensellik (F: 20) temalari oldugu
gorilmektedir. Seffaflik (F:1) temasiise en az frekansa sahiptir ve bunuayirma (F: 2) ve tretkenlik (F:

3) temalari takip etmektedir.
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Calismadan elde edilen bagdasiklik temelli veriler dncelikli olarak ele alindiginda, genis zaman
ve simdiki zaman kullaniminin yaygin kullanimina dikkat etmek gerekmektedir. Sézclk diizeyinde
bagdasiklik o6zelliklerine bakildiginda, Bergen ve Wheeler (2009)'in arastirmasina gore, devamlilik
belirten climleler, alimlayicilari tanimlanmis olaylarin igsel islemlerini zihinsel olarak taklit etmeye
slrliklerken birlesik zamanl yahut devam eden bir zamana isaret eden climleler bu islevi gérmez. Bir
diger deyisle, farkl bireylere ayniyonerge, ilerleyen zamanlar ile verildiginde eylemleri ve hareketleri
anlamalar kolaylasirken hikaye ve rivayet zamanlar bunu yapmamaktadir. Bu durum, insan zihninin
genis zaman, simdiki zaman ve gelecek zaman kipleriyle verilen uyaranlara daha acik oldugu gortsini
desteklemektedir Oktar ve Deger’'in (1999) gazete kose yazilarini konu alan arastirmada savunulan
gorislerin hakliligini géstermek amaciyla yogun olarak iliskisel dizimlerin kullanildigi saptanmis ve bu
kullanimi gli¢ ideolojisiyle ilgili oldugu belirtiimistir. “biz” ve “siz” kullaniminin dayanismaideolojisinin
bir gostergesi oldugu kabul edildig§inde, bazi Universite sloganlarinda “biz” dilinin kullaniminin
Universite ciktilarini etkileyen ve bu giktilardan etkilenen tiim paydaslarla birliktelik duygusunu
gelistirmek amacgh oldugu soylenebilir ¢linkli segilen kelime ya da ogeler alici (izerinde etki
birakmaktadir ve Universitelerin de slogan secimlerinde paydaslar Gzerindeki etkilerini g6z 6niine
aldigini séylemem mimkindir. Bazi Universite sloganlarinda genis zaman kipine rastlamak
mimkindir ve genis zaman kullanimi kesinlik ve dogruluk ile iliskilendirildiklerinden (Oktar & Deger,
1999), bu zamani sloganlarinda kullanan Gniversitelerin yaptiklari eylemlerde kesinlik ve dogruluk
oldugunuima ederek paydaslari Gizerinde etki biraktigini soylemek mimkinddr. Bradley ve Meeds
(2002), yaptiklari bir arastirmada sloganlarda edilgen yerine etken yapi kullanarak ve zarflari fiilden
uzaklastirmak yerine fiilin yanina yerlestirerek diizenleme yapmis, katiimcilarin bu degisimden
etkilenip etkilenmediklerini arastirmislardir. Kohli ve arkadaslari (2007), sloganlarin algilanmasinin bu
degisimden etkilenmedigini tespit etmis olsalar da bir kelime/kavram/slogani listeden segme gibi bir
taninma eyleminin basit yapilar ile daha etkili ve kolay oldugunu belirtmislerdir. Tablo 2 tekrar
hatirlandiginda tiim yapilarin etken catidan olustugu gorilmektedir. isimler ve logolar kolayca
degistirilemedigi icin slogan, bir markanin mirasi ve gelisen goriintiisii arasinda bir kopri gérevi goren
benzersiz bir aracidir. Sloganlar kisa vadeli promosyonlarla ilgili olarak kullanilabilseler de (6rnegin,
olimpiyatlar gibi 6nemli bir durum ile bir markayi iliskilendirmek icin), cogunlukla marka kimligi icin
uzun vadeli bir stratejinin bir bolimuadir (Kohli vd., 2007: 417). Bagdasiklik agisindan sorun teskil
etmeyen bu durum, izleyici/alicida kalici etki birakabilmesi bakimindan Ust yapida sorun

olusturabilecektir.

Bir metindeki biitlinlik icinde, daha dnce ve daha sonra ayni sozclk, izlek, kavram ya da
dusilince ayni ya da farkl bicimde yeniden kullanilabilir (Glinay, 2003: 61). Bu artgonderim ya da

ongodnderimler, metinlerde bagdasiklik unsurlarinin en énemlilerindendir. “Gelecek Burada, Gelecek
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Burada Sekillenir... Burasi BiLGi” sloganlari, bu gonderimlerin kullanildig sloganlara 6rnek teskil

etmektedir.

Sloganlardaki tema kullanimi dikkate alindiginda Onciilik temasini birliktelik ve maneviyat
takip etmektedir. Bu unsurlar, Humboldt temelli iniversite sistemi icin, bir diger deyisle bilgi temelli
bir Gniversite igin, dncelige sahip unsurlar gibi gériinmese de Readings (1996)’e gbre liniversitelerin
karsi karsiya kaldiklari meydan okumalarin en temel ve 6nemlilerinden biri de toplumdakien merkezi
islevlerinden birini —yurttas yaratma islevini- hizla yitiriyor olmalaridir. Dolayisiyla gliven, sevgi gibi
manevi unsurlarile birliktelik vaadi, Giniversitenin bir sosyal sermaye depolayicisi olarak sorumluluklari

arasindadir.

Soylem ¢dziimlemesi niteligindeki bu arastirma Ozyildinm’in (2010) calismasiyla benzerlikler
gostermektedir. Tipki TV reklamlari gibi Giniversite reklamlarinin da ikna edici ve etkileyici 6zelliklerinin
oldugunu séylemek mimkinddr ¢iinki analiz sonucu ortaya cikan ve en ¢ok kullanim sikligina sahip
olan bilimsellik, evrensellik ve gelecek temalarinin 6grenci ve 6gretim Uyeleri adaylarini olumlu yonde
etkileme ve tesvik etme glicli oldugunu géstermektedir. Yapilan arastirma sonucunda Universitelerin
kullandigi sloganlarini kurulus yeri ve amaci ile paralel olarak icinde bulunduklari cografya ilgili izler
tasidig1 gorilmustir. Bu baglamda Kantar (2014)"in bulgulan bir anlamda saglamlastirilmistir ¢linki
ilgili sloganlarda yerel kiltir ve dil 6zelliklerini yansitan 6geler kullaniimistir. Yine Wangenge-Oumave
Langa (2010)’ya paralel olarak, sloganlarin kendi amaglarina destek saglamasi, yani (iniversite
degerlerini tanitan ve egitim kalitesini yansitan yapilar kullanmasi, tanitimlarinda slogana yer veren
Universitelerin ortak 6zelligi olarak yorumlanabilir ¢iikii Ozyildinm (2010)in da belirttigi gibi bu
sloganlar aday 6grenci ya da 6gretim Uyesini belirli bir yonde etkileme potansiyeline sahiptir. Elde
edilen bagdasiklik ve tutarliik bulgularindan hareketle tniversitelerin belirli bir mantik cercevesinde
slogan olusturduklarini séylemek mimkiindr. Tipki Gonzales ve Pacheco (2012)’nun dabelirttigi gibi
Universitelerin taninmis bir Gniversite diizeyine ulasmak icin belirli bir mantik icerisinde sloganlarini
olusturmasi gerektigi diisiintilmektedir. Sloganlardaki tutarliik unsurlari dikkate alindigindan en fazla
yer verilen temanin gelecek, bilimsellik ve evrensellik oldugu gorilmektedir. Bu orani tarihsellik,
dnciliik ve yerellik takip etmektedir. Onciiliik, bu temalar arasinda digerlerinden bagimsiz bir neme
sahiptir. Greenwood ve Levin (2002) e gore Universiteler, giderek mezunlarini istihdam eden 6nde
gelen isverenlerin deger bictigi tirden 6nci bilgileri Gretme faaliyetlerine katilmayan ama akademik
profesyonel mevkileri dolduran 6grencileri egitir hale gelmektedir. Bu durum, akademidiinyasiile 6zel
sektor arasindaki uzakhgi daha da artirmaktadir. Dolayisiyla tniversitenin 6nciliik gbrevini listlenmesi

ve sloganinda bu temayi desteklemesi, Giniversite ve hayat arasindaki baglantiyi saglamlastiracaktir.
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