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ONSOZ

Insanlik tarihi boyunca hep var olan iletisim giiniimiizde yeni bir boyut
kazanmustir. “Yeni Diinya Diizeni” olarak adlandirabilecegimiz dijital
bir gelisim ve doniisiin igerisindeyiz. Insanlik yeni yiizyila “Yeni
Diinya Diizeni” “Dijitallesme” sloganlariyla girerken biiyiik beklentiler
umut etmektedir. Fakat kitle iletisim araglarinin toplumu bu denli hizla
etkisi altina almasi, insanlarin ileriki siireclerinde karsilasacaklari

durumlar1 tahmin etmesini olduk¢a zorlastirmistir.

Kitle iletisim arac¢lari; zaman ve mekan sinirlamasini ortadan kaldirmis;
adeta diinyay1 biiylik bir koy haline getirmistir. Geriye doniip
baktigimizda, daha Onceden kurumsal bilgilerin olusturdugu bilgi
havuzunu degerlendirmek veya belirli bir konunun 6nemini kavramak
icin belirli bir zamana ihtiya¢ duydugumuzu goriiriiz. Bugiin ise
bilgiye, kisilere ve kurumlara aninda ulasabilmek miimkiin hale

gelmistir.

Her gecen giin daha hizli, kolay ve ekonomik uygulamalar ile
karsilagmaktayiz ve hayatimizda daha O6nce olmayan birgok yenilige
sahit olmaktayiz. Sonug olarak; insanlar toplumda cereyan eden kisisel
ve toplumsal olaylart ve gelisimleri izleyebilmekte ve
yorumlayabilmektedir. Bununla birlikte kitle iletisim araclar sayesinde
insanlar Orgiitlenebilir ve farkindalik yaratabilir. Kitle iletisim
araglarinin etkisi diisiiniildiigiinde toplumsal davraniglart etkiledigi,

donitistlirdiigii agiktir.



Uluslararas1  akademik  platformlarda  akademik  diinyanin
degerlendirmesine sunulan ve bilimin farkli alanlarindan (Halkla
Iliskiler, Sinema, Gazetecilik, Giizel Sanatlar, Iletisim, Pazarlama
Iletisimi, Reklam ve Yeni Medya, Pazarlama) o6zenle segilen
calismalarin bir araya getirilmesi ile olusturulan “iletisim Calismalart
ve Yeni Medya 2” adli kitabimizda iletisime farkli pencerelerden
bakmay1 amagcladik. iletisim alaninin biitiiniinii kapsayan bu kitap,
editoryel siire¢ ve hakem degerlendirmelerinden gegerek kabul alan 7
béliimden olusmaktadir. “Iletisim Calismalar1 ve Yeni Medya” kitabi
boliimlerinin; alaninda ¢alisacak arastirmacilara ve bireylere yeni bakis

acilar1 kazandiracagini ve faydali olacagini umut ediyorum.

Kitaba boliim yazarak bilgiyi paylasan, ¢ogaltan biitiin hocalarima, bu
kitaptan faydalanacak kitleler adma tesekkiir ederim. Ayrica bu ve
benzeri kitaplarin can bulmasinda katkist olan, biitiin emegi gecenlere
ve yazarlar1 bir platformda bulusturup bu degerli eserleri bir kitaba

doniistiiren IKSAD Yayinevi’ne sonsuz tesekkiirler...15. 01. 2021

Doc. Dr. Hasan CIFTCi
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GIRiS

Giliniimiizde isletmeler agisindan “Rekabet” ve “Strateji” kelimeleri
biiyiik énem arz etmektedir. Isletmeler rakipleriyle rekabet ederken
elde ettikleri veya elde etmesi gereken avantajlar i¢in hangi stratejileri
kullanmas1 gerektigi konusuna 6nem vermektedir. Iste bu amagcla
isletmeler kendilerini etkileyen faktorlere karsi onceden plan ve
programlarin1 yapmak durumundadir. Eger bir isletmenin plan ve
programi hazir ise diger isletmelere karsi daha avantajli hale gelecegi
muhakkaktir. Iste bu avantaji saglamak igin isletmelerin hangi 6gelere
dikkat cekmesi gerektigi noktasinda Porter’in calismalar1 bize yol
gosterici  olmaktadir. Porter bu konudaki arastirmalarmma 1980’li
yillarda baglayarak 2000’li yillarda da devam etmektedir.
Caligmalarinda ise isletmelerin faaliyette bulundugu sektorde avantajl
duruma gelmesi icin genel rekabet stratejilerini ortaya koymaktadir ve
bu stratejileri elmas modeli adim1 verdigi modelde belirttigi sekilde
dogru bir yaklagimla kullanan igletmelerin avantajli hale gelebildigini

ortaya koymaktadir.
1. GENEL REKABET STRATEJILERI

Michael Porter (1980) rekabet konusunda gergeklestirmis oldugu
kapsamli calismalarinda rekabet stratejisini bir sektorde; “Benzersiz
bir deger karmast olusturmak igin, bilin¢li olarak farkl faaliyetlerin
se¢imi” seklinde tanimlanmaktadir (Ates, 2006: 70). Porter “Kapsamli
Rekabet Stratejileri” adim1 verdigi calismasinda rakipleri karsisinda

zayif ve kuvvetli taraflart mevcut olan bir isletmenin rekabet




istiinliigline sahip olabilmek i¢in maliyet liderligi, farklilastirma ve
odaklanma stratejilerini belirlemistir (Porter, 2000; Coskun, Mesci ve
Kiling, 2013:105). Bu stratejilere ayn1 zamanda “jenerik” denilmekte
olup, firmanin faaliyette bulundugu sektoérde rakiplerinden daha gii¢li
olmasim1 saglayacak genel rekabet Ozellikleri kastedilmektedir
(Karaarslan, 2008:75; Coskun, Mesci ve Kiling, 2013:105). Genel

rekabet stratejileri Sekil.1” de gosterilmektedir.

Stratejik Avantaj
Alicinm Algiladig Diisik Maliyetli
Benzerlik Konum

Sektor
w  Capinda TOPLAM MALIYET
= : g
a FARKLILASTIRMA LIDERLIGI
= Yalnizca
= Belirlli
) .
= Kesim
: ODAKLANMA
=
wn Seki

1 1. Rekabet Stratejileri

Kaynak: Porter, 2008: 49; Dogan, 2011: 31
1.1. Toplam Maliyet Liderligi Stratejisi

Maliyetle liderligi, iiretilen iiriin ve hizmetleri rakiplere oranla daha az
bir maliyetle gerceklestirilerek avantaj elde edilmesi stratejisidir
(Swayne, Duncan ve Ginter, 2006:264). Buradaki amacg¢ sektorde
maliyet lideri olarak, maliyet {stlinliigiinii fiyat endeksli rekabette

bulunan rakiplerinin altinda tutabilmektir (Craig ve Grant, 1993: 66;
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Akbolat ve Isik, 2012:404). Bu konumu, isletmenin kuvvetli alicilara
kars1 glivende olmasini saglar. Ciinkii bu alicilarin kullanabilecegi gii¢
ancak bir sonraki en etkili rakibin fiyat seviyesine diistirmektir (Porter,
2000). Salt diisiik maliyetleri temel alindiginda bir takim rekabet
Ustlinliikleri saglayabilecegini goriinmekte olup, ancak maliyet
liderliginin siirdiiriilebilir olmas1 i¢in yalnizca potansiyel sunabilir

olmas1 gerekmektedir (Zuckerman, 2002:133).

Maliyet lideri bir isletmenin bu konumunun siirekliligini saglamak,
maliyet avantajim1 saglayan kaynaklarin rakipleri tarafindan kopya ya
da taklit edilemeyecek kadar kuvvetli olmasina baglidir (Porter, 1985:
97).

Porter (1985: 56) maliyet liderligi stratejisinin ¢esitli riskleri
oldugundan bahsetmektedir. Bu riskler asagidaki gibi siralanabilir;

e Teknolojik gelismelerin eski yatirimlar1 ve Ogrenilenleri
gecersiz kilabilir.

e Pazara yeni giren ya da sonra girecek olan isletmelerin
yapacaklari isi taklit ya da kaliteli kuruluglara yatirim yapabilme
becerileri yoluyla daha az maliyetle 6grenmeleri,

e Uriin ya da pazarlama degisikliklerinin maliyete odaklanilmis
olmasi sebebiyle goriilememesi,

e Firmanin, rakiplerin marka imajin1 dengede tutmak amaciyla
fiyat degisimini ya da baska farklilastirma yaklasimlarinm

uygulayabilme maharetini sinirlayacak bir maliyet enflasyonu.




1.2. Farkhlastirma Stratejisi

Farklilagtirma, triin veya hizmetlerin rakiplerden farkli yapilmasi
yoniinde bir stratejidir (Swayne, Duncan ve Ginter, 2006:265). Bu
strateji isletme organizasyonunun pazar arastirma, pazar gelistirme ve
yeni bir {liriin elde etmede kuvvetli olunmasini gerektirmektedir. Bu
dogrultuda iirlinlin nitelikli ve benzersiz oldugu algisinin basarili bir
bigimde siirdiiriilmesine yonelik bir stratejidir (Schermerhorn,
2007:220). Dolayisiyla amag ta isletmenin sundugu {iriin veya hizmeti
farklilagtirarak, tiim sektdrde essiz olarak kabul goéren bir sey

yaratmaktir (Akbolat ve Isik, 2012:404).

Farklilastirma konusundaki yaklasimlar dizayn ya da marka adi,
teknoloji, ozellikler, alic1 hizmetleri, satic1 ag1 ya da diger kapsamlar
gibi birgok sekilde olabilir. Isletmenin kendisini farkli boyutlarda
farklilastirmasi ideal olandir (Porter, 2000: 47, Iplikg:ioglu, 2003: 94;
Dinger, 2003:202; Akbolat ve Isik, 2012:405). Cilinkii isletmenin farkli
boyutlarda farklilastirmasi beraberinde daha fazla farklilig1 getirecek
olup, s6z konusu isletmenin istiinliigii manasina gelmektedir. Bu
husus meydana geldiginde rakiplerle arasini ve alicilarin gdziindeki

cekiciligini arttirmaktadir (Acar, 2005: 28).

Ancak rakiplerin kolaylikla kopya edebilecegi bir kaynagi olan
isletme kalict deger yaratamayacaktir. Rakipler siire¢ igerisinde
degerli kaynaklar1 kopya etmenin bir caresini bulacaklar1 i¢in bu
durum ebedi olarak devam etmeyecektir (Collins ve Montgomery,

2000: 47-48).
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Zuckerman’ a (2002:159) gore farklilastirma stratejisi ile etkileyici bir
baglilik ve giris engelleri olusturmak, alic1 ve tedarik¢i hareketlerini
en aza indirmek ve ikame tehditlerini dengelemek gibi avantajlar elde

edilebilir.

Porter’ a (1985: 55) gore farklilastirma stratejisini kullanacak
isletmeler i¢in olusabilecek bazi riskler asagida yer aldig1 sekliyle

siralanabilir:

e Kendisini farklilastirmis isletme ile daha az maliyetle iiretim
yapan rakipleri arasinda gerceklesen maliyet farkindaki artis
Oyle bir seviyeye ulasir ki gergeklestirilen farklilagtirma
stratejisi marka bagliligint muhafaza edemeyecek duruma gelir.
Maliyetten yiiksek oranda tasarruf elde edebilmek amaciyla
miisteriler farklhilagtirllmis  isletmenin  kimi  6zelliklerini,
hizmetlerini ya da imajini elde etmek isteginden vazgegerler.

e Miisteriler daha fazla karmasik duruma geldik¢e farklilastirma
etkenine gereksinimi azalir.

o Sektorler genisledikge taklit olanaginin elde edilmesi sonucunda

farklilagtirma algis1 daralmaktadir.
1.3. Odaklanma Stratejisi

Odaklanma stratejisi, isletmenin {iriin ya da hizmetlerini dar bir Pazar
boliimiinde gelistirmesi ve bu bdliimiin gereksinimlerini karsilamak
amaciyla satis ve pazarlama etkinliklerinde bulunmasi bigiminde ifade

edilmektedir (Zuckerman, 2002:107; Akbolat ve Isik, 2012:405).




Odaklanma stratejisi belirli bir alana odaklandigindan ulasilabilir olan
toplam Pazar pay1 iizerinde sinirlamalar getirmektedir. Bu durum da
kaginilmaz olarak karlhiliktan veya satis hacminden taviz vermek

anlamina gelmektedir (Porter, 2000: 50).

Eren (2013: 271) gore isletmelerin bu stratejiyi tatbik etmesi i¢in; alict
gruplar1 ya da bolgelerin tirtlinleri farklilastirilmis sekilde talep etmesi,
kullanmasi, degisiklik gereksiniminde olmasi, rakiplerin belirli bir
alic1 boliimiinde uzmanlagsma yerine tiim alicilara ve piyasaya hizmet
verme tercihinde bulunmasi uygun goriinmektedir. Yine isletmelerin
uzmanlagma niyetinde olmamalar1 ve son olarak stratejik is birimi
veya igletmelerin ¢ok az bulunan kaynaklariyla ancak belirli bir Pazar
diliminde faal olabilmesi veya yine az bulunan bu kaynaklarla biitiin
piyasaya hitap etmesine olanak verecek sekilde genis olmamasi gibi

kosullarinda faaliyet yapmasi gerekmektedir.

Porter’ a (1985: 62) gore asagida odaklanma stratejisinin riskleri yer

almaktadir:

e Odaklanmis isletme ile yaygin bir iirlin ¢esidine sahip olan
rakiplerle arasindaki maliyet farklilig1, genis olmayan bir kesime
hizmet vermenin maliyet istiinliiklerini dezavantaja gevirecek
ya da odaklanma sonucu meydana gelen farklilastirmay1
dengeye oturtuncaya dek genisletecektir.

e Talep edilen iirlin veya hizmetlerdeki stratejik hedefle Pazar

arasindaki farkliliklar bir biitiin halinde daralir.
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e Rakiplerin stratejik hedefleri dogrultusunda alt pazarlar bularak
odaklanma stratejisini uygulayan isletmelerin odagini saf dist

edebilirler.

2. STRATEJIK REKABET ARACI OLARAK PORTER’IN
ELMAS MODELI

Michael E. Porter, rekabet konusunda uzun bir zaman dilimine yayilan
kurumsal ve deneysel ¢alismalarda bulunmustur. Uniinii ise 1990
yilinda bilim diinyasina kazandirdigi "Uluslarin Rekabet Ustiinliigii"
adli calismasiyla elde etmistir. Rekabet giicii fazla olan 10 iilkenin
(ABD, Danimarka, Almanya, Italya, Japonya, Kore, Singapur, Isvec,
Isvigre, Ingiltere) dort seneye yaklasan ve genis bir arastirma ekibiyle

incelenmesi sonucunda gecerli veriler elde edilmistir.

Porter’ 1n bu ¢alismadaki amaci, rekabet giiclinii agiklama noktasinda
karsilagtirmali iistiinliikler teorisinin gelistirerek daha farkli bir anlatt

ortaya koymaktir (Erkan, 1993: 64).

Porter, bu teorisi ile kimi lilkelerde faaliyette bulunan firmalarin
Ustlinlik saglayarak verimlilik artisini nasil sagladiklarini, bunun
aksine diger bazi iilkelerde ise nasil saglayamadiklarini izah etmeye

calismaktadir (Porter, 1998: 20).

Porter, yaptig1 arastirmalar sonucunda yerel Ozelliklerin, rekabetci
avantaja sahip olunmasi ve bu avantajin devam ettirilebilmesi
acisindan 6n planda yer aldigimi ifade etmektedir. Rekabetcilik
durumlarin etkileyen degerleri ise devletlerin mali durumlar ve tarihi

birikimleri ile kiiltiir ve teskilat yapilar1 olarak belirtmektedir.




Porter, farkli tilkelere ait olan ve wuluslararasi alanda rekabet
tstlinliigline sahip olan sektorlerin avantajli bir konumda yer almasini
saglayan Ogeleri “Elmas Modeli” olarak ifade ettigi Sekil 2’de
gosterilen model ile ortaya koymustur (Arig, 2013: 91).

Firma Yapisi

Stratejisi ve
Rekabet
N Siirdiiriilebilir rekabetgi
Faktor avantaj olusumuna ve — Talep

Kosullari gelisimine elverisli ortam Kosullart
Yeri Rekabet

\ Genis ve biiyiiyen i¢ Pazar

Temel ve Geligkin Faktorler :
Sofstike ve talepkar alicilar Ilgili ve

Genel ve Sektore Ozel Faktorler Destekleyici
~—~ Faktorler

Sekil 2. Porter’ 1n Rekabetci Elmasi

Kaynak: Porter, 1990: 127; Giirpinar ve Sandikg1, 2008: 113

3. ELMAS MODELI

Elmas modelini meydana getiren ana unsurlar hem beraber hem de
ayrt bir sekilde, bir iilkede faaliyette bulanan isletmelerin ortaya
ciktift ve aynmt zamanda rekabette bulundugu bir yapiy1
olusturmaktadir. Bu yapi, belirli bir sanayi dalindaki rekabet avantaji
icin kaynaklarin kullanilabilme durumu, algilanan firsatlarin ve
kaynaklarin ~ idaresinin  bi¢imlenmesini, isletmeyi elinde

bulunduranlar, idareciler ve personelin, rekabet etme konusundaki
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hedeflerini ve en miihimi de yabanci yatirimlar ve inovasyon
(yenilesim) konusundaki tahakkiimii belirtmektedir (Keser, 2011:
134).

Porter, global rekabetin olusturan unsurlari bir sistem yaklagimi
icinde Elmas Modeli adim verdigi arastirmasinda ele almistir. Bu
konuda yaptig1 calismalarinda hedeflemis oldugu amag¢ ise yerel
rekabet istiinliiklerinin  belirleyicilerini  sistemli  bir bicimde

aciklamak olmustur.

Canan Erkan ve Hiisnii Erkan’ a (2004:8) gore global rekabet giicii

tizerinde dogrudan etkisi olan ana 6geler ise asagida yer almaktir:

e Faktor (Girdi) Kosullari
e Talep Kosullar
e [llgili ve Destekleyici Faktorler

e Firma Yapisi, Stratejisi ve Rekabet

Ote taraftan yukarida belirtilen 4 ana 6ge gibi kiiresel rekabeti
dogrudan etkilemeyen fakat bu ana belirleyicilerin iizerinde yaptigi
dolayl etkilerden otiiri rekabetci avantaji elde etmede onemli roli
bulunan digsal faktorler de mevcuttur. Ana etkenlerin hangi
politikalardan etkilendiginin goriilebilmesi maksadiyla incelenmesi
gerekli olan “Devlet ve Uyguladig1 Politikalar” ile lilkede meydana
gelen ve kontrol disi durumlar olarak tanimlanan “Sans” faktorleri

sozii edilen dissal faktorleri ifade etmektedir (Akmermer, 2015: 73).




3.1. Faktor (Girdi) Kosullar:

Bir iilkenin belirli endistrilerdeki rekabet kosullar1 i¢in {iretim
faktorlerinden olan nitelikli emek ve alt yapt seviyesinin
degerlendirilmesi konusu iizerinde durulmaktadir (Timurgin, 2010:
62). Uzak doguda iilkelerinde bulunan ucuz isgiiclinliin bir avantaj
gostergesi olmasi ile beraber Japonya gibi dinamik strateji ve
inovasyon Yyatirimlariyla birlikte faktdor dezavantajim avantaja

¢evirmek te olasidir.

Canan Erkan ve Hiisnii Erkan’ a (2004:8) gore faktor kosullart
asagida yer aldig1 sekilde alt bagliklara ayrilmaktadir:

e lsgiiciine katilm sayis1 ve bunun Kkalitesiyle birlikte; is
piyasasinda yer alan tiim paydaglarin gergeklestirdigi etik
durumlar gibi insani kaynaklar

e Yer alt1 ve yeriistli zenginliklerin nicelik ve niteligi gibi fiziksel
kaynaklar

e Uriin ve hizmetlere dair bilimsel ve teknik bilgi ile piyasa bilgisi
gibi enformasyon kaynaklar

e Yapilan yatirimlarin niceligi ve buna iligskin olusan maliyetler ile
sermaye piyasasi gibi sermaye kaynaklari

e Her ¢esit telekomiinikasyon araglar1 ile ulasim, konut, saglik,

egitim ve kiiltiir kurumlarina ait altyap: kaynaklar
3.2. Talep Kosullar

Bu faktorde, tilkedeki talebin meydana getirdigi, 6l¢ek ekonomilerine

dayali duragan avantajlar yerine, talebin dinamik etkileri ve tilkelerin
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iistiinde durduklan sektdrlerde iiretilen iiriin veya hizmetlere dikkat

edilmektedir (Erkan ve Erkan, 2004:8).

Porter’ a gore yerel igletmeler eliyle meydana getirilecek yeniliklerin
oran1 ve Ozelliklerini bigimlendirmekteki en etkili belirleyici talep
kosullaridir. Buna dogrultuda rekabet iistiinliigiinii belirlemede yerel
talebin niceliginden daha fazla niteliginin daha Onemli bir etken
oldugunu 6ne siirmektedir. Ulke icerisindeki talep kosullar1, asagida
yer alan ii¢c mekanizma ile bir endiistrinin kiiresel rekabet glicilinii
olumlu veya olumsuz etkilenmektedir (Glirpinar ve Sandikg¢i, 2008:

115; Erkan C. ve Erkan H. 2004:8; Bilir, 2016: 98):

o Yerel talebin kompozisyonu: Talebin niteliginin belirleyicilerini
i¢ talebin kalitesinin genisligi ve biiylime kalib1 ve i¢ talepteki
tercih yapisinin rekabet {stiinliigii olusturmasit bakimindan
uluslararasi piyasalara yansima mekanizmalari olusturmaktadir.
Bu 06geyi ise tiiketici gereksinimlerinin firmalar tarafindan
algilanmasi belirlemektedir. Bu dogrultuda, i¢ talep eksenli
olusan baskilar, disar1 eksenli olugan baskilara oranla isletmenin
rekabet Ustlinliigii elde etmesi agisindan daha 6nce gelmektedir.

o Yerel talebin miktar olarak biiyiimesi: Talebin dagilim yapisi,
miisteri taleplerinin kalitesi, beklentiler konusunda Ongoriide
bulunma ve en Once harekete ge¢me, yerel rekabet istiinligii
elde etme ile talebin bilesim ve kalitesinin belirlenmesinde tayin

edici unsurlar1 olusturmaktadir.




e ¢ talebin uluslararasilasmasi: I¢ talep kaynakl farkli etkiler,
kendilerini gii¢clendirip etkiler. Ayrica talep kosullarinin rekabet
iistiinliigiiniin elde edilmesi noktasindaki genel belirleyicileri de
etkilesim i¢indedir. Bu sebeple talep kosullari, &teki

belirleyenlerle bir sistem meydana getirmektedir.
3.3. Ilgili ve Destekleyici Faktorler

Porter’ a gore ilgili ve destekleyici olmakla beraber ayni zamanda
rekabet giicli de olan endiistrilerin olmasi {ilkelerin rekabet {istiinliigii
elde etmesindeki bir bagka faktdrii meydana getirmektedir. Bu tip
isletmelerin sektérde yer almasi ve uyguladiklar1 etkinlikler
sektorlerin rekabet¢i giiclinii  gOstermesi ile beraber, dissatim
yeteneklerine de yiiksek oranda etki etmektedir (Barca, Doven ve

Tagkin, 2006: 40).

Bu kuruluslar ise belirli bir sektor ile ilgili faaliyet gosteren tedarikei
ve dagitici endiistrilerden meydana gelmektedirler. Firmalarin dig
pazarlarda bulunan rekabet seviyelerini koruyabilmeleri tedarik¢ilerin
ve dagiticilarin rekabet giiciine baghdir (Berdine, Parrish, Cassill ve

Oxenham, 2008:4).
3.4. Firma Yapisi, Stratejisi ve Rekabet

Firmalarin yOnetim bigimleri firma stratejisini direkt etkilerken,
kiiltiirlerin yonetim bigimleri, kurulus yapisi, firma baglantilar1 v.b
gibi lizerinde rekabet yapis1 bakimindan olumlu ya da olumsuz agidan

etkileri mevcuttur (Porter, 1990:105-106). Firmalarda yonetim ve
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rekabet i¢in belirlenen yontem, iilkede meydana gelen ekonomik ve

politik hadiselerden etkilenmektedir.

Bu dogrultuda gergeklesen etkilerin en 6nemlileri arasinda hiikiimete
yonelik tutumlar, personelin birbirleriyle olan etkilesimleri ve idareye
kars1 tutumlar1 ile birlikte idarenin de personele karsi tutumlari
gosterilebilir. Ulkeler, idare uygulamalari ve kurulus cesitlerinin
ulusal c¢evre ile desteklendigi endiistrilerde basar1 egilimi

gostermektedirler (Akmermer, 2015: 80).

Egitim, yoneticilerin oryantasyonu, karar verme araclari, miisteri
iligkilerinin dogasi, isgiicli ve yonetimi arasindaki iliski gibi alanlarda
yonetim uygulamalar1 ve yaklasimlart agisindan Onemli ulusal
farkliliklar meydana gelmektedir. YoOnetim yaklagimi ve Orgiitsel
becerilerdeki bu farkliliklar, degisik endiistri tiirlerindeki rekabette

avantajlar ve dezavantajlar olusturmaktadir.

Ozellikle isgiicii-yonetim iliskileri bircok endiistride firmalarn yenilik
ve gelisme becerilerinin odaginda bulunmasindan otiirii biiylik bir
onem gostermektedir (Keser, 2011:148). Ulkelerin ekonomik, sosyal
ve teknolojik yapisina uygun olarak stratejilerini, orgiit yapilarini
belirleyen ve ulusal anlamda giiglii bir rekabet yapisina sahip olan
iilkelerdeki firmalar uluslararasi pazarlarda daha basarili olacaktir

(Ayyildiz, 1996: 40).

3.5. Devlet ve Uyguladig: Politikalar

Elmas Modelinde dissal belirleyicilerden biri olan “deviet” bir

sektoriin uluslararasi rekabet giiclinlin bliylimesinde 6nemli bir rolii




olmasina karsin etkisi dolaylidir. Bu hususta devlete diisen gorev ise
rekabet stiinliigii elde etmeye calismak degil, Elmas Modelinde yer
alan dort ana faktorle sektore destek vermektir (Giirpinar ve Sandiket,

2008:119).

Siyasi ve yasal diizenleme mekanizmalar1 vasitasiyla {ilkenin direkt
olarak rekabet avantajina destek vermesi ve gorlinmez el mekanizmasi
ile de piyasalara miidahale etmeksizin serbest birakilmasi hususlari
devletin rekabet istiinliigii iizerindeki etkisi konusundaki iki temel
yaklasimi meydana getirmektedir. Ancak Porter bu yaklasimlarin
ikisine de katilamayip, devletin katalizor roliinde olmasi gerektigini

savunmaktadir (Porter, 1990:125).

Devletin uygulamis oldugu politikalar dolayli yoldan siibvansiyonlar,
sermaye, egitim, alt yap1 vb. gibi fazla sayida etken hususunda faktor
kosullarmi &nemli miktarda etkilemektedir. Ote taraftan devlet talep
kosullarin1 da kurumlart vasitasiyla yerel iiriin standartlart ya da
mevzuatlart konusunda uygulamis oldugu politikalarla tiiketici
tercihlerini 6nemli oranda etkilemektedir. Ayni zamanda devlet
cogunlukla, tilkedeki ¢ogu tiriiniin temel alicis1 olmasi sebebiyle de
iilke endiistrilerine olumlu ya da olumsuz olarak bu durum

yanstyabilmektedir (Akmermer, 2015: 81).

Ayrica devlet ilgili ve destekleyici endistrilerini uyguladigi
politikalarla sekillendirebilecegi gibi firma yapisini, stratejisini ve
rekabet ortamini da sermaye piyasasi diizenlemeleri, vergi politikalari

ve antitrost politik araclariyla etkileyebilmektedir (Keser, 2011:150).
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3.6. Sans Faktorii

Sans faktorii de denilen kontrol edilemeyen faktorler, belirli
endistrilerde rekabete yon vermektedir. Bu kapsamdaki durumlar
cogunlukla iilke i¢erisinde meydana gelen durumlar olup, firmalar1 ve
kimi zaman da hiikiimeti etkileyebilmektedirler. Sans olaylarinin
meydana gelmesi lilkenin durumuyla ilgili olmayip, genelde firmalarin
giiciniin (hatta devletinin) disinda olur. Porter’ a (1990:124) gore

rekabet giicline etki eden baz1 drnekler asagida yer almaktadir.

e Biiyikk teknolojik  sigramalar  (6rnegin  biyoteknoloji,
mikroelektronik)

e Girdi maliyetlerindeki kopukluk (petrol krizi gibi)

e Diinya finans pazarindaki veya doviz kurlarindaki Onemli
kaymalar

¢ Diinya talebindeki veya bolgesel talepteki dalgalanmalar

e Yabanci devletlerin politik kararlar

e Savaslar

2020 yilma geldigimizde ise giinlimiizde diinyada biiyiik bir salgin
halinde kendini gosteren COVID 19 Pandemisi on binlerce insanin
Olimiine neden olmaktadir (gisanddata.maps.arcgis.com). Sans
faktoriine bu acidan bakildiginda diinyada girdi maliyetlerindeki
kopukluk, diinya finans pazarindaki veya doviz kurlarindaki énemli
kaymalar, diinya talebindeki veya bolgesel talepteki dalgalanmalar

gibi etkenlerin hepsinin birden yasanmasina sebep olmaktadir. Bu




durum ise isletmelerin ve iilkelerin rekabet giiciinii olumsuz anlamda

etkilenmesine neden olmaktadir.
4. MODELE YONELIK ELESTIRILER

Porter’in elmas modeli, her ne kadar uluslarin rekabet giiciinii izah
etmekte Onemli bir etkeni ortaya koymussa da modele yonelik
elestiriler de mevcuttur. Ornegin Amerika ile Hindistan’in yazilim
sektorlerini  karsilastirdi§imizda neden Hindistan’in bu sektdrde
neredeyse diinya lideri oldugunu aciklayamamaktadir. Ustelik
Hindistan’in kendisine Amerika’ya karst herhangi bir rekabet giicii
avantaji saglayacak elmas faktoriine sahip olmadigr ortadayken

(Ozdemir, 2019: 27).

Porter modelinde kiiresellesen  diinyanin  uluslararasilagsmis
isletmelerini géz ardi ederek, iilkelerin biiylimesine ve gelismesine
biliyiik oranda katkilar sunan dogrudan yabanci yatirnm (DYY)
modelini de goz ardi etmektedir (Gugler ve Brunner, 2007: 269; Kog
ve Ozbozkurt, 2014: 17).

Porter’in ortaya koydugu modelin, karsilastirmali istiinliikler teorisine
ait diizeltmelerden ya da tamamlayici diistincelerden olustugunu ifade
eden Davies ve Ellis’ e gore; bu diisiincelerin ekonomistler tarafindan
zaten yillardir bilindigini ifade ederek, bu noktada yapilan bir takim
calismalar oldugunu belirtmislerdir (Davies ve Ellis 2000:1198;
Gokmenoglu, Akal ve Altunisik 2012: 17)

Porter’ 1 6ne siirdiigii sadece giiclii faktor kosullarina sahip iilkelerin

stirdiirebilir ekonomilere sahip oldugunun ortaya koymusken; buna
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karsin Yeni Zelanda ve Suudi Arabistan Orneklerinde oldugu gibi
sadece turizm ve petrol endiistri faktorlerine sahip olan ilkelerin de
stirdiiriilebilir bir ekonomiye sahip olabilecegi ortaya koyulmaktadir

(Grant, 1991: 541).

Her ne kadar Porter ortaya koymus oldugu elmas modelinde “devlet”
faktoriinii digsal bir faktor olarak gormiisse de Stopford ile Strange
buna karsi ¢ikmis ve devletin biitiin endiistrilerin iizerinde bir gii¢
oldugunu, besinci bir faktor olarak ele alinmasi gerektigini

belirtmektedirler (Stopford ve Strange, 1991:8)

Porter’in modelinde “kiiltiir” faktoriine yeterince deginilmedigi ya da
onem verilmedigi lizerinde duran Bosch ve Prooijen, bu konuya énem
verilmesi gerektigini zira ulusal kiiltlirlin modelde deginilen faktorleri
ve diger tiim faktorlerin ulusal kiltir {izerine olustugunu

belirmektedirler (Bosch ve Prooijen, 1992:175).

SONUC VE DEGERLENDIRME

Rakipleri karsisinda zayif ve kuvvetli taraflar1 mevcut olan bir
isletmenin rekabet listiinliigline sahip olabilmek icin ¢esitli stratejiler

kullanmas1 gerekmektedir.

Uretilen iiriin ve hizmetleri rakiplere oranla daha az bir maliyetle
gerceklestirilerek avantaj elde etmek isteyen isletmelerin maliyet
liderligi stratejisini kullanmasi gerekmektedir. Boylece isletmenin
kuvvetli alicilara karsi giivende olmasinm saglar. Isletmenin bu
konudaki siirekliligini saglamasi i¢in kopya ya da taklit edilemeyecek

kadar kuvvetli {iriin elde etmis olmas1 gerekmektedir.




Uriin veya hizmetlerin rakiplerden farkli yapilmasi yoniinde bir karar
alan igletmenin farklilagtirma stratejisini kullanmasi gerekmektedir.
Amag, isletmenin sundugu iriin veya hizmeti farklilastirarak, tim
sektorde essiz olarak kabul goéren bir sey yaratmaktir. Bu strateji
kullanan isletmelerin pazar ar-ge biriminin kuvvetli olmasi
gerekmektedir. Ancak rakipler siire¢ icerisinde degerli kaynaklari
kopya etmenin bir caresini bulacaklart i¢in bu durum ebedi olarak

devam etmeyecektir.

Eger bir isletme, {irlin ya da hizmetlerini dar bir Pazar boliimiinde
gelistirmek ve bu boliimiin gereksinimlerini karsilamak amaciyla satig
ve pazarlama etkinliklerinde bulunmak amacinda ise odaklanma
stratejisini kullanmas1 gerekmektedir. Ancak isletme belirli bir alana
odaklandigindan ulagilabilir olan toplam Pazar payr {iizerinde
sinirlamalar getirecektir. Bu durum da ise isletmeler karlilik veya satig

hacmi kaybin1 goze almalidirlar.

Porter calismalarinda degindigi tlizere yerel Ozelliklerin, stratejik
rekabet agisindan olduk¢a miithim oldugunu ortaya koymaktadir.
Ayrica isletmelerin avantajli bir konuma gelmek icin devletlerin mali
durumlart ve tarihi birikimleri ile kiiltir ve teskilat yapilan
konularinda rekabetcilik durumlarinin kuvvetli olmasi gerekmektedir.
Ayrica Porter, farkl iilkelere ait olan ve uluslararas1 alanda rekabet
iistiinliigiine sahip olan sektorlerin avantajli bir konumda yer almasini
saglayan ogelerden bahsetmektedir. Isletmeler bu o6geleri dikkate

alarak avantajl bir konum elde edebilirler.
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Bir iilkede yer alan ve iiretim faktdrlerinden olan nitelikli emek ve alt
yap1 seviyesinin dogru degerlendirilmesi sonucunda isletmeler i¢in

avantajli bir konum elde edilebilir.

Talep konusunda ise rekabet iistiinliigiinii belirlemede, yerel talebin
niceliginden daha fazla niteliginin daha O6nemli bir etken oldugu

ortaya konulmaktadir.

Belirli bir sektor ile ilgili faaliyet gosteren tedarik¢i ve dagitict ile ayni
zamanda rekabet giicline de sahip olan endiistrilerin olmasi rekabet
istiinliigii  acisindan olumlu bir durumu meydana getirecektir.
Firmalarin dis pazarlarda bulunan rekabet seviyelerini koruyabilmeleri

ise tedarikgilerin ve dagiticilarin rekabet giiciine baglhdir.

Egitim, yoOneticilerin oryantasyonu, karar verme araglari, miisteri
iligkilerinin dogasi, isgiicli ve yonetimi arasindaki iliski gibi alanlarda
yonetim uygulamalar1 ve yaklasimlari agisindan Onemli ulusal
farkliliklar meydana gelmektedir. Yonetim yaklasimi ve Orgiitsel
becerilerdeki bu farkliliklar, degisik endiistri tiirlerindeki rekabette

avantajlar ve dezavantajlar olusturmaktadir.

Firmalarda yonetim ve rekabet icin belirlenen yoOntem, iilkede
meydana gelen ekonomik ve politik hadiselerden etkilenmekte oldugu

i¢cin avantaj elde etmek isteyen igletmeleri de etkilemektedir.

Eger bir isletme igerisinde egitim, yOneticilerin oryantasyonu, karar
verme araglari, miisteri iligkilerinin dogasi, isgiicii ve yOnetimi
arasindaki iligki gibi alanlarda dogru yonetim politikalar1 uygulanirsa

degisik endiistri tiirlerindeki rekabette avantajlar1 olusturabilir.




Devlet, ¢ogunlukla, iilkedeki ¢ogu firiiniin temel alicis1 olmasi;
uygulamis oldugu politikalar ile dolaylt yoldan siibvansiyonlar,
sermaye, egitim, alt yap1 vb. gibi fazla sayida etken hususunda faktor
kosullarini etkilemesi ayrica talep kosullarini da kurumlar1 vasitasiyla
yerel iirlin standartlar1 ya da mevzuatlar1 konusunda uygulamis oldugu
politikalarla tiiketici tercihlerini onemli oranda etkilemektedir. Bu gibi
durumlar ise sektordeki rekabet kosullarini olumlu ya da olumsuz

olarak etkileyebilmektedir.

Rekabet giiciiniin biiyiimesi agisindan devlete diisen gorev siyasi ve
yasal diizenleme mekanizmalar1 vasitasiyla ile elmas modelinde
belirtilen 6gelerle sektdre destek vermek olmalidir. Bu konuda Porter

ise devletin katalizor roliinde olmasi gerektigini savunmaktadir.

Sans faktorii de denilen kontrol edilemeyen biiylik teknolojik
sicramalar, petrol krizinde oldugu gibi girdi maliyetlerindeki
kopukluk, diinya finans pazarindaki veya doviz kurlarindaki énemli
kaymalar, diinya talebindeki veya bolgesel talepteki dalgalanmalar,
yabanci devletlerin politik kararlar ile savaslar gibi faktorler, belirli
endistrilerde rekabete yon vermektedir. Bu kapsamdaki durumlar
cogunlukla iilke icerisinde meydana geldigi gibi diinyanin genelinde
de etkisini gostererek firmalart ve kimi zaman da hiikiimeti
etkileyebilmektedirler. 2020 yilina geldigimizde ise giliniimiizde
diinyada biiylik bir salgin halinde kendini gosteren COVID 19
Pandemisi on Dbinlerce insanin Oliimiine neden olmaktadir

(gisanddata.maps.arcgis.com). Sans faktoriine bu acgidan bakildiginda
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diinyada girdi maliyetlerindeki kopukluk, diinya finans pazarindaki
veya doviz kurlarindaki onemli kaymalar, diinya talebindeki veya
bolgesel talepteki dalgalanmalar gibi etkenlerin hepsinin birden
yasanmasina sebep olmaktadir. Bu durum ise isletmelerin olumsuz

anlamda etkilenmesine neden olmaktadir.

Porter’in ortaya koydugu model ve diisiinceler her ne kadar degerli
olsa da, modele bir takim elestiriler de yapilmaktadir. Bunlarin
temelinde yerel rekabet unsurlarinin tam olarak degerlendirilmedigi,
devlet faktoriiniin direkt faktor olarak ele alinmasi gerektigi, kiiltiir
faktoriinlin goz ardi edildigi ve fazla 6nem atfedilmedigi, kiiresellesen
diinyada c¢ok wuluslu isletmelerin {ilkelerin gelisimdeki Onemi
noktasindaki ac¢iklamalarinin yetersiz kaldigi, elmasin sadece bir
faktoriine sahip olan bir takim {lkelerin de siirdiiriilebilir bir
ekonomiye sahip olmasini izah edemedigi ve son olarak karsilagtirma
iistiinliik teorisinin eksikliklerini tamamladig1r ve bu sorunlara zaten

bir takim 6nerilerin sunuldugu gibi elestiriler yatmaktadir.
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GIRiS

1980’11 yillar 6zellikle Bati diinyasinda liberallesme politikalarinin
yayginlastig1 ve 6zel girisimlerin fazlaca desteklendigi bir donemdir.
Bu durumun en 6nemli nedeni ise 1973’te baslayan ‘petrol krizi’
olmustur. S6z konusu sikintilart asmak i¢in uygulanan liberal

politikalar ile birlikte Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra benimsenen

‘refah devleti’nin de sonuna gelinmistir.

Liberallesme politikalarina ragmen, korumaci Avrupa yayimciligi,
1980’lerden beri Avrupa Topluluklart (AT) biinyesinde tartigma
konusu olmustur. Ornegin, Fransiz hiikiimeti Avrupa yapimi
programlar i¢in %60’lik bir kota getirilmesini talep etmis ve Amerika
Birlesik  Devletleri'nden (ABD) ithal edilen programlarin
sinirlandirilmasini istemistir. Bir tarafta Avrupa’nin liberal, denetimden
arindirilmis pazar anlayist ile diger yandan bu ulusalci, kota yanlist
yaklagimlar karsisinda ABD tepki gostermis ve bu sinirlamalarin
uluslararasi hukuka aykiri oldugunu 6ne siirmiistiir. Ancak 1989 yilinda
kabul edilen Smirsiz Televizyon Direktifi’nin (Television without
Frontiers Directive) (STD) ongordiigli kota sistemi, glinlimiize kadar

islemeye devam etmistir (Arsan, 2008: 110).

Kiiltiirel korumacilik, kiiresellesmeyi Amerikanlasma ve kiiltiirel
kiiresellesmeyi de Amerikan popiiler kiltiiriiniin ulusal ve yerel
kiiltiirleri tahakkiimii altina almasi, onlar1 yerinden etmesi, degilse
doniistiirerek kendine benzetmesi ve en kotiisii de onlar1 yozlagtirmasi
olarak degerlendirmekte ve bu siirece karsi durmak gerektigini

savunmaktadir (Mutlu, 2005: 286).




Kiiltirel korumacilik birtakim zaaflara sahiptir. Eger korumaci
gorlslerin iddia ettigi gibi merkez bugiin hala Amerika’ysa bile,
iletisim teknolojilerindeki doniisiim, onlarin iddia ettiklerinin tam tersi
imkanlar yaratmaktadir. Periferi® kiiltiirii, artik egzotik bir seriivene
konu olmaktan ¢ikmig, merkeze tasinmaya, hatta merkezin anaakim
(mainstream) kiiltiirtine dahil olmaya baslamistir. Bu, kiiresellesmenin
periferilere sundugu kiiltiirel bir imkandir. Periferilerin korumacilik
veya ice kapanmacilik politikalartyla bu imkani1 g6z ardi etmesi dogru

bir tutum degildir (Mutlu, 2005: 286-287, 290).

Oysa 1980’1l yillar, 6zel sektoriin diger hizmetler sektorii gibi
yayincilik alanina da yatirim yapmay1 istemesi ve ayrica, uluslararasi
rekabetin  artmast  sonucu, kiiresel rekabet avantajlarindan
yararlanabilmek icin ¢ok uluslu sirketlerin ozellikle reklam ve
pazarlama  faaliyetlerinin devlet denetiminden olabildigince
kurtarilmasi istegi gibi nedenler sonucunda devletlerin yayincilik
alanindan c¢ekildigi donemdir (Geray, 2002: 97). Dolayisiyla, hem
liberallesme politikalarint benimsemek ancak ayni zamanda da

korumaciliga yonelmek, birbiriyle tezat iki anlayisi temsil etmektedir.

Diger taraftan, son yillarda bir¢ok arastirmaci medya iletilerinin
alimlanmasi, yorumlanmasi ve islenmesi siireglerinin oldukc¢a karmasik

oldugunu ortaya koymustur. Ornegin, Liebes ve Katz Israil’deki farkli

2 Orijinal hali periphery olan kavram, ’dis mahalle’ anlaminda kullanilmaktadir.
Ancak, merkez ABD ise buradaki dis mahalle yalnizca gelismekte olan Bat1 iilkeleri
degil, gelismis kita Avrupasi iilkelerini de kapsamaktadir. Calismanin ilerleyen
kisimlarinda goriilecegi lizere, ABD menseili yaynlara karsi korumacilik politikalart
en fazla Avrupa biitiinlesmesinin geligmis iilkeleri tarafindan desteklenmekte ve talep
edilmektedir (Y.N.).
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etnik gruplarin, Amerikalilarin ve Japonlarin Dallas dizisini
birbirlerinden farkli olarak alimladiklarin1 ve yorumladiklarini ortaya
koymustur (Thompson, 2019: 213-214). Dolayisiyla, ‘korunmaya’
calisilan yabanci menseili iceriklerin herkesi ayni 6l¢iide etkilemesi ve
‘asimile etmesi’ gibi bir durum s6z konusu degildir. Kald1 ki, yerli
igeriklerin de insanlarda ‘beklenen’ ‘olumlu’ sonuglar1 yaratmasinin da
hicbir kesinligi bulunmamaktadir. Bu anlay1s, medyanin mutlak etkisini
kabul eden ve izleyicileri tamamen ‘pasif’ olarak gdren bir noktada

konumlanmaktadir.

1989 yilinda ilk kez Sinirsiz Televizyon Direktifi ile benimsenen ve
2007 yilinda ¢ikarilan AB Gorsel-Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi
(Audiovisual Media Services Directive) (GIMHY) ile bugiin halen
yiiriirlilkte bulunan ‘ortak Avrupa eseri kotasi’®, ‘enformasyonun
serbest dolagim1’ ilkesiyle* bagdasmamasinin yan1 sira uygulamada da
sorunlara yol agmaktadir. Bu ¢aligmanin temel sorunsali, 6zellikle 1989
yilindan itibaren Avrupa yayincilik alaninda ‘kural’ olarak kabul edilen

kota sisteminin, giiniimiize degin basarili bir bi¢imde uygulanip

3 ‘Avrupa eseri’, “AB iiyesi Devletlerde iiretilen eserler, Avrupa Konseyi Simirétesi
Televizyon Sozlesmesine taraf olan ve mevzuatta dngoriilen kosullart yerine getiren
Avrupali iiglincli Devletler tarafindan {iretilen eserler ile Birlik ve tigilincii iilkeler
arasinda gorsel-isitsel sektor ile akdedilen anlagsmalar ¢ercevesinde ortaklasa iiretilen
ve bu anlagsmalarin her birinde belirtilen kosullar1 yerine getiren eserler” anlamina
gelmektedir (GIMHY, m.1/1-n).

4 ikinci Diinya Savagi sonrasinda yiiriirliige giren, Avrupa Birligi’ni olusturan
Devletlerin de taraf oldugu ve 10.10.1948’de kabul edilen Birlesmis Milletler (BM)
Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi, fikir ve ifade 6zgiirliigii hakkinin, {ilke smirlart
mevzubahis olmaksizin fikir ve goriisleri her vasita ile arama ve yayma hakkini da
kapsadigini kabul etmistir (m.19). 04.11.1950 tarihinde imzalanan ve Avrupa Birligi
Devletlerinin taraf oldugu Avrupa Konseyi Insan Haklarini ve Ana Hiirriyetlerini
Korumaya Dair Sozlesme de ifade 6zgiirliigiiniin haber ve fikirlerin iilke sinirlart
mevzuubahis olmaksizin serbest dolagimini kapsadigini dngdrmiistiir (m.10/1).



uygulanmadigini ortaya koymaktir. Calismanin diger bir amaci ise
Avrupa kotalariin Tiirkiye’deki yansimalarini incelemektir. Tiirkiye,
Avrupa Konseyi tarafindan kabul edilen Avrupa Sinirétesi Televizyon
Sozlesmesi’ne (European Convention on Transfrontier Television)
(ASTS) taraftir. Sozlesmede, yayimlarin ¢ogunlugunun Avrupa eseri
olmasi gerektigi tavsiye edilmektedir’. Ancak esas olarak Tiirkiye halen
Avrupa Birligi'ne (AB) aday iilke durumundadir. Dolayisiyla,
03.03.2011 tarihinde yiriirlige giren 6112 sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’da
(R.G. Say1: 27863) da AB hukuku ile uygun olarak Tiirkiye’nin AB’ye
iiye olmasi durumunda yayinlarin ¢ogunlugunun ‘Avrupa eserleri’ne
ayrilacagi hususu hilkkme baglanmistir. Bu ¢alismada, hentiiz zorlayici
bir hiikkme tabi olmamalarina ragmen, Tiirkiye’deki televizyon
kuruluglarinda Avrupa eserlerinin hangi oranda yayinlandigini
saptamak da amaglanmistir. Varilmak istenen sonug, Avrupa’da
uygulanan ‘zorlayict’ politikalar ile Tiirkiye’de uygulanan ‘zorlayici
olmayan’ politikalarin uygulamada ne gibi farklar yarattigini ortaya

¢ikarmaktir.

Calismada betimleyici arastirma teknigi ile nicel igerik analizi
yontemlerine basvurulmustur. Betimleyici arastirma teknigi ile,
Avrupa’da tarihsel siire¢ igerisinde Avrupa eseri kavramimin gelisimi
hukuki diizenlemeler bakimindan ele alinmis ve ozellikle Avrupa

Komisyonu’nun ¢ikardigr raporlardan yararlanmilarak, Avrupa

® Tiirkiye, ASTS ye taraf iilke oldugu igin Tiirkiye’de iiretilen yapimlar da Avrupa
eseri olarak kabul edilmektedir.
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televizyonlarindaki yabanci menseili yayin oranlarina donemsel olarak
yer verilmistir. Ayrica, Avrupa eseri kavrami ile Tiirk yayincilik
hukuku arasindaki iliski de bu yontemle agiklanmaya calisilmistir.
Calismada kullanilan diger bir yontem ise nicel igerik analizidir. Bu
yontemle, 21-27 Aralik 2020 tarihleri arasinda en fazla izlenen Tiirk
televizyon kanallarinin yayin akislar1 incelenmis, yerli yapimlar
(Avrupa eserleri) ile yabanci eserlerin dagilimi oransal olarak ortaya
konulmustur. Amag, Tiirk televizyonlarinda yayinlanan Avrupa eseri
oranina iliskin gilincel bir saptama yapmaktir. Calisma, yalnizca
geleneksel televizyonlar ile simirli olup, dijital yayin platformlar

inceleme kapsamina alinmamastir.

Calisma iki ana basliktan olusmaktadir. Ik kisimda, tarihsel siireg
icerisinde Avrupa eseri kavraminin gelisimi ile Avrupa’daki
uygulamalar ele alinmis olup, ikinci kisimda ise bu kavramin

Tirkiye’deki yansimalarina ve uygulamalarina deginilmistir.

1. TARIHSEL SUREC ICERISINDE °‘AVRUPA ESERD’
KAVRAMININ GELIiSiMi VE AVRUPA ULKELERINDE
UYGULANMASI

1.1. Tarihsel Siire¢c Icerisinde ‘Avrupa Eseri’ Kavraminin

Gelisimi

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki dénemde, Avrupa’da yaymncilik
sistemlerinin tekel ya da oligopol seklinde basladigim1 gérmek
miimkiindiir. Bu durumun temel gerekgesi, mevcut radyo dalgalarinin
‘sinirli’ oldugunun kabul edilmesiydi. Diger bir énemli neden ise,

siyasal iktidarlarin o donem i¢in yeni ve giiclii géziiken elektronik kitle




iletisim araglarindan yararlanma arzusuydu. Ayrica, bu araglarin kiiltiir
ve egitim amaciyla kullanilmasi istegi, siyasal iktidarlarin bu araglari
kendi lehine kullanma arzusu ve uygulanan devletcilik politikalar,
kamu yayin tekellerinin tercih edilmesinin diger nedenleridir (Capli,
2001: 33 vd.). Bir anlamda, kamu hizmeti yaymciligi, Avrupa
yayincilik kiiltiiriintin ortak tek noktasidir (Stimer, 2010: 204).

1950’11 yillarin ortalarindan itibaren, Amerikan program sektort,
Hollywood’lu yapimcilarin destegini alarak iyice gili¢glenmis ve
televizyon programlarinin iilke diginda gdsterimini artirmak icin ¢esitli
stratejiler gelistirilmisti. Bazi  Amerikan yapimcilar, irettigi
programlara Ispanyolca, italyanca, Almanca, Fince, Fransizca ve baska
baz1 dillerde altyazi uygulamasi yapmaktaydi. Bu donemde Ingiltere,
Amerikan yapimlarina kars: kota uygulamaya baslamistir. Italyan ve
Fransiz kamu yayin kuruluslarinda ise biitge yetersizliginden dolay1 ¢ok

az Amerikan programi gosterilebiliyordu (Akkor Giil, 2013: 32-33).

1957 yilinda imzalanan Roma Antlasmasi ile kurulan Avrupa
Ekonomik Toplulugu (AET) mal ve hizmetlerin, iiye Avrupa Devletleri
arasinda serbest dolasimini kabul etmisti. Ancak Roma Antlagmasi,
radyo ve televizyon yayimlarinin serbest dolasimina iligkin bir hiikiim

icermemektedir.

Bu donemde, diinyadaki enformasyon akisindaki dengesizlik,
UNESCO ve Birlesmis Milletler oturumlarinda goriisiilmiistiir. 1969
yilinda Fransiz Jean Maheu baskanligindaki UNESCO iiyelerinin istegi
iizerine bir uzmanlar toplantis1 yapilmis ve tek yonlii iletisimin gelismis

iilkeler ile az gelismis iilkeler arasindaki iliskileri olumsuz etkiledigi,
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eger onlem alinmazsa bu durumun telafi edilemeyecek sorunlara yol
acacag belirtilmistir. UNESCO’nun 1970 yilindaki toplantisinda ise,
haber akisinin ¢ift yonlii ve dengeli olmasi gerektigi vurgulanmaigtir.
Ancak, bu toplantilardan ve daha sonraki yapilan g¢alismalardan
ABD’nin de miidahaleleri sonucunda netice alinamamaistir (Akkor Giil,

2013: 75-76).

Amerikan programlari konusunda bu gelismeler yasanirken AT
Komisyonu’nun 1970 yilinda hazirladigi memorandum, Topluluk
diizeyinde bir sanayi politikasinin ilkelerini ortaya koymaktadir.
Ongoriilen temel ilkeler, deregiilasyon ve vergi smirlarinin yok
edilmesiyle birlesik bir Avrupa pazar1 olusturmak ve ¢ok uluslu Avrupa

sirketlerinin 6niindeki engelleri kaldirmaktir (Pekman, 1997: 101).

1970’lerden bu yana aldig1 kararlar araciligiyla yayincilik alanini
dogrudan etkileyen ve bir ictihat hukuku olusturmus tek kurum Avrupa
Adalet Divani olmustur. Adalet Divani, 1974 Sacchi Davasi’yla
televizyon sinyallerinin de ortak pazarda serbestge dolagmasi gereken
bir hizmet olarak degerlendirilmesi gerektigine hiikmetmis, 1980
Debauve Davasi’yla ise bir liye lilkeden digerine yansiyan yayinlarin
alinmasinin yasal oldugu hiikmiine varmistir. Bu iki davada varilan
sonuclar 1989 yilinda kabul edilecek olan STD’nin yasal dayanaklarim
olusturmustur (Stimer, 2010: 204).

1980’lerin ilk yillarinda, ABD’de baslayan deregiilasyon egilimleri
artik Avrupa’nin giindemine gelmeye baglamisti. Bu yeni donemde, o

giine kadar yaygin olarak benimsenen kamu hizmeti yayincilidi




sorgulanmaya ve elestirilmeye baslanmis; kamu yayin tekellerinin

kaldirilmasi tartisilmaya baslanmistir (Capli, 2001: 34-35, 40).

Bu doénemde, Avrupa’da, Dallas ve Dynasty gibi donemin en popiiler
dizileri en ¢ok izlenen saatlerde gosteriliyordu. Ancak Avrupa
yapimlar1 ABD’de tutmamaktaydi. Bu durumun en temel nedeni,
sovlarin gorece ciddi olmasi ve dizilerde yansitilan sosyal igeriklerin
Amerikan toplumu ile ortlismemesidir. Bu doneme iliskin ilging bir
bilgi, Ingiliz Granada Sirketi’nin Coronation Street isimli basarili soap
operasint Amerikan sebekelerine bedava vermeyi teklif etmesi; ne var
ki yayincilarin higbirinden olumlu yanit alamamasiydi. 1980’11 yillarda
BBC bile tiim program igeriginin %]15’ini olusturan dis kaynakli
programlarinin %9011 Amerikan yapimlari ile doldurmustu. 1987
yilinda, ABD, televizyon programi ihracatinin %56 nin1 Avrupa’ya
gerceklestirmekteydi. Bu donemde, Avrupa Komisyonu Baskani
Jacques Delors, kiiltiire araba ya da buzdolabi muamelesi
yapilamayacagini belirterek, Amerikan yayinlarin1 Avrupa’nin dilini ve
kiiltiire] mirasin1 devam ettirmesine engel olacak bir faktor olarak

gordiigiinii ifade etmistir (Akkor Giil, 2013: 116-117, 120-121).

ABD yaymlarmin arttigi bu donemde, Avrupa iilkeleri yayincilik
alaninda ortak bir politika belirleme cabasina girmislerdir. Avrupa
Parlamentosu Genglik, Kiltiir, Egitim ve Spor Komitesi’nin 1982
yilinda ‘Hahn Karar1’ olarak bilinen ¢alismasinda yayimncilik alaninin
artik ulusal olgekte diizenlenmesinin yerine ortak bir tutum alinmasi
goriisii benimsenmistir. 1986’da imzalanan Avrupa Tek Senedi’nde

(Single European Act) ise, yaymncililik alanini agik¢a kapsamasa da
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hedeflenen tek pazarda para karsiliginda yapilan hizmetlerin serbest
dolagimimin 1992 yilina kadar tamamlanmasi ongorilmiistii. 1987
yilinda Komisyon’un yayinladig1 Yesil Kitap’ta (Green Paper Towards
a Dynamic European Community) ise, iletisim sektoriinde diizenleme,
uyumlasma ve liberallesmeye gidilmesi gerektigi vurgulanmistir. AB
Komisyonu Baskani’nin 1989 yilinda Avrupa Konseyi ile birlikte
Paris’te yayimladigi Gorsel-Isitsel Eureka Bildirgesi’nde ise uluslararasi
pazarlarda rekabet edebilecek giiclii bir Avrupa yayincilik pazar
yaratilmasina iligkin kapsamli hedefler belirtilmistir. Bildirge’de
ayrica, diilnyada Avrupa’nin sahip oldugu payin artirilmasina yonelik

hedef de belirtilmistir (bkz. Akkor Giil, 2013; Ciftci, 1999).

Kanimizca, Gorsel-Isitsel Eureka Bildirgesi’nde ortaya konan hedefler,
kamu yayinciligmin ilk yillarindan itibaren olusturulamayan ortak
politikalar1 tesis etmeye yarayacak detayli bir yol haritasi niteligindedir.
Ancak dikkat ¢eken esas husus, Avrupalilarin ABD’ye kars1 yillardir
stirdiirdiikleri korumaci politikalara ragmen diinyada, Avrupa’nin sahip
oldugu payin artirilmasina yonelik bir hedef belirlemesidir. Bu hedef,
ayn1 zamanda yayincilik alaninda agik bir bicimde ABD ile rekabet

etmek anlamina da gelmektedir.

Avrupa’da 1980’11 yillarda gerceklesen politika degisikligi ve ortak bir
Avrupa yayincilik pazari olusturmak amaciyla girisilen ¢abalarin bir
digeri de artik 6zel yayincilarin da birer aktor olarak ortaya ciktigi bu
donemde televizyon yayinlarin1 diizenleyen ortak bir metin
olusturulmasiydi. Bu amagla, 1980’11 yillarin ortalarindan itibaren bir

Siirsiz Televizyon Direktifi olusturma hazirliklar1 baglamistir. Ancak,




kiiresel bir pazarda rekabet edebilecek giiclii bir Avrupa yayincilik
pazarinin olusturulmasi yoniinde fikirlerin sunuldugu bu dénemde,
Sinirsiz Televizyon Direktifi taslaginda en cok tartisilan hususun

‘Avrupa kotalar1’ olmasi dikkat ¢ekicidir.

Direktif hazirlanirken, Avrupa ¢apinda lobi yapmaya bagslayan reklam
endiistrisi, ticari yaymcilar, Italya, Almanya, Belgika, Ingiltere ve
Liksemburg liberal kanatta yer alirken; Avrupa Parlamentosu
icerisindeki sol ve sosyal demokrat parlamenterler, sendikalar, meslek
kuruluglari, kamu hizmeti yaymcilarinin sesi konumundaki Avrupa
Yayin Birligi ve kiiltiirel emperyalizmden cekinen kiigiik tilkeler ile
kendi gorsel-isitsel sektoriinli Amerikan program akisindan korumak
isteyen Fransa, diizenleme (regulation) taraftar1 olan grup igerisinde yer

almigtir (Siimer, 2010: 205).

Sinirsiz Televizyon Direktifi taslaginin hazirlik siirecinde, Fransa ve
onu destekleyen Italya liberal bir anlayis1 savunmakla birlikte iiye
iilkelerin televizyon ve film sanayilerini korumaya yonelik tedbirlerin
almmasina 6nem vererek Direktif taslagina bu yonde hikiimler
konmasinda etkili olmuglardir. Fransa’nin 6nciiliigii ile taslaga konulan
‘televizyon yaymlarinin %60’ 1min Avrupa yapimlarina ayrilmasi’
kosulu biiylik giriiltii koparmis ve Ozellikle ABD’nin ¢ok siddetli
tepkisini ¢ekmistir. ABD hiikiimeti ve gorsel-isitsel sanayi, ‘Avrupa
Kotas1’ olarak anilan bu girisime kars1 yogun bir tepki baslatmistir.
ABD, hiikmiin serbest ticaret kurallarina ve korumacilifi onleyen
uluslararas1 anlagmalara aykiri oldugunu savunarak yoOnergenin

Glimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlasmasi’ni (General Agreement
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on Tariffs and Trade- GATT) ihlal ettigini One siirmiistiir (Pekman,
1997: 107).

Direktif, Ekim 1989’da oy ¢oklugu ile kabul edilmistir. Direktif’in son
halinde, iiye Devletlerin, ‘miimkiin oldugunca ve uygun yollar
kullanarak’, haber, spor yayinlari, oyunlar, reklamlar ve teletekst
yayinlan disinda kalan zamanlarinin ¢cogunlugunu (en az %51) Avrupa
yapimlarina ayiracaklari ve bu orana ‘asamali olarak ve uygun 6lciitler

cercevesinde’ ulasacaklar hitkmii kabul edilmistir (STD, m.4).

STD’nin 4. maddesinde yer alan bu belirsiz ifadeler baz1 kesimler
tarafindan Toplulugun ABD’ye boyun egdigi seklinde yorumlanmaistir.
Avrupa kotasiyla ilgili hiikmiin yumusatilmis halinden de memnun
olmayan ABD, Yonergenin imzalandig giin, Temsilciler Meclisi’nin
aldig1 kararla Yonergeyi reddetmis, ABD Baskani ve Ticaret
Bakanligi’n1 bu konuda tedbir almasi igin uyarmistir. Iki tarafin bu
catismast 1986’dan beri siirmekte olan GATT Uruguay Round Cok
Tarafli Ticaret Gorligmeleri kapsamina alinmig ve uzun yillar
stirdiiriilen miizakereler Aralik 1993’°te neticelendirilmis ve taraflar
uzlagsmaya varamamistir. Bir bakima ABD, Avrupa’nin korumact
Onlemlerini kirmay1 basaramamis ve AT bu sonucu memnuniyetle

karsilamistir (Pekman, 1997: 110, 113).

STD, iki bakimdan 6nem arz etmektedir. ilki, Avrupa’da on yillardir
stiren kota konusunu bir ¢6ziime kavusturmus ve tiim iiye llkelerin
uymasi amactyla somut bir oran belirlemistir. Bunu, enformasyonun
serbest dolasimi bakimindan ‘sinirlayict’  bir girisim  olarak

nitelendirmek miimkiindiir. Direktif’in diger bir 6nemi ise, Avrupa’da




ozellikle reklamlar ve diger yayin iceriklerinde uyulmasi gereken temel
ilke ve esaslari belirleyen ilk diizenleyici metin olmasidir. 1997 yilinda

son seklini alan Direktif, 2007 yilina kadar yiiriirliikte kalacaktir.

Tekinalp’e gore (2003: 393), Avrupa Birligi’nin Avrupa kiiltiirlerini bir
‘siiper devlet’ gibi korumasi altina almasi1 ve bu arada, gorsel-isitsel
pazarda ABD karsisinda egemenlik kurmasi olanaksiz goriinmektedir.
Avrupa’nin ‘ulusal kiiltiir’i koruma gibi bir sorunu olmayan ve biitiin
diinyaya Ingilizce yaymn yapan giiclii Amerikan pazarmin karsisina,
farkli diller ve farkli ulusal kiiltlirlerden olusan, ulusgulugun agir bastigi

iilkelerle tek ve gli¢lii bir pazar olarak ¢ikmasi simdilik bir hayaldir.

Bu dénemde, Avrupa kotalari bakimindan bir gelisme daha yasanmastir.
Avrupa Topluluklari’nin Sinirsiz Televizyon Direktifi’nin hazirlik
caligmalan sirasinda, Avrupa Konseyi de 1986 yilinda, sinirétesi
televizyon yayinlarin1 diizenleyen bir uluslararasi s6zlesmenin hazirlik
calismalarin1 yaptigini ilan etmistir. Avrupa Konseyi’nin temel hareket
noktasi, kamu yaymecilig1 geleneginin ve milli kiiltiirlerin korunmasi
olmustur. ikisi de Avrupa 6rgiitii olan Avrupa Topluluklari ile Avrupa
Konseyi arasinda televizyon yayinciligi konusundaki rekabet (bir
acidan uluslararasi sanayi politikalartyla milli kiiltiir politikalarinin
kars1 karsiya geldigi bir ¢atigma siireci) 1989 yilinda bir uzlagma ile son
bulmustur. Avrupa’da uluslararast televizyon yayinlarina bir
diizenleme getirilebilmesi i¢in Topluluk ve Konsey, Sinirsiz
Televizyon Direktifi ile Sinirtesi Televizyon S6zlesmesi arasindaki bir
uyumlastirmanin zorunlu oldugu anlayisiyla is birligine gitmislerdir.

Sozlesmede degisiklikler yapilarak, Topluluk Yonergesi ile uyumlu
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hale getirilmistir. Ancak Topluluk, YoOnergenin imzalanmasini
Sozlesmenin tamamlanmasindan sonraya birakmis ve her iki belgenin
de birbiriyle 6zdes olmasma karar verilmistir. Avrupa Sinirdtesi
Televizyon Sozlesmesi Mart 1989°da tamamlanarak iiye Devletlerin
imzasina acilmistir. Sozlesme, 1 Mayis 1993°te yliriirliige girmistir

(Ciftci, 1999: 64-65).

Avrupa Smirdtesi Televizyon Sozlesmesi’nde de Direktif ile benzer
bicimde, Sozlesmeye taraf olan iilkelerin, haberler, spor olaylari,
oyunlar, reklamlar, teletekst ve tele-aligveris i¢in ayrilan siire disindaki
yayinlarin biiyiikk bir oranim1 Avrupa eserlerine ayirmasit kabul
edilmistir (m.10/1)%. Kanimizca bu diizenleme, aym kurulus tarafindan
¢ikarilan Avrupa Insan Haklar1 S6zlesmesi’nin, enformasyonun serbest
dolagimini ifade Ozgiirliigli kapsaminda sayan 10. maddesiyle de

bagdasmamaktadir.
1.2. 1990’ Yillardan Giiniimiize ‘Avrupa Eseri’ Uygulamalar

1992 yilinda imzalanan Maastricht Antlasmasi ile, Avrupa
Toplulugu'nu olusturan kurumlar Avrupa Birligi catis1 altinda
biitiinlesmistir. Antlagma’nin ‘Kiiltiir’ bashiginda, Birligin ‘gorsel-
isitsel sektordekiler de dahil, sanatsal ve edebi eserlerin’ iiretilmesini
destekleyecegi hususu hiikme baglanmistir (m.128/2). Bu ifade,
Maasticht Antlagmasi ile kurulan yeni yapinin, ‘Avrupa eseri’

politikasinin arkasinda durdugunu gostermektedir.

& ASTS 1998 yilinda giincellenmis ancak Avrupa kotalarina iligkin diizenleme aynen
korunmustur.




Bu dénemde, baz1 Devletler, STD’ye 21 protokol ekleyerek birtakim
kosullar1 yerine getirmemeyi tercih etmislerdi. Ornegin, Italya,
Berlusconi’nin sahip oldugu Fininvest’in kanallarini  Avrupa
kotalarindan muaf tutmustu. Avrupa Adalet Divani, bu gibi durumlarda
pazar1 diizenleyen maddeler diginda yetkisinin olmadigini gerekgesi ile

herhangi bir adim atmamistir (Akkor Giil, 2013: 192-193).

1990’11 yillarda, Avrupa yaycilik sektorii STD ile belirlenen Avrupa
kotalar1 hedefinden oldukc¢a uzak bir konumdadir. 1997 yilinda yapilan
bir aragtirmada (akt. Tekinalp, 2003: 189) Avrupa televizyonlarindaki
Amerikan hakimiyetini gérmek miimkiindiir. Buna gore, Ingiltere
televizyonlarinda %51, Almanya’da %60, Fransa’da %58, Italya’da
%64 ve Ispanya’da %62 oraninda Amerikan yapimlarma yer

verilmistir.

Avrupa televizyonlarindaki ABD hakimiyeti 2000°1i yillarda da devam
etmistir. A¢tk Toplum Enstitiisii'ne bagli Avrupa Birligi Izleme ve
Savunuculuk Programi’nin (EUMAP) 2005 yilinda yayinladig1 izleme
raporuna gore, STD Avrupa eserleri bakimindan tesvik edici bir etki
yaratsa da program kalitesini pek degistirmemistir. Pek ¢ok lilkede
yayincilar, kota yiikiimliliiklerini ¢ogu ucuza mal olan yerli
programlarla doldurmay1 se¢mistir. Ayrica, gecis siirecindeki baz1 yeni
iye iilkelerde Direktif’in 6ngordiiglii Avrupa eseri kotasini uygulanip

uygulanmadigi da yeterince denetlenememektedir (EUMAP, 2005: 76).

STD, 2007 yilinda dijital medya teknolojilerine ayak uydurabilmek
amaciyla Avrupa Birligi Gorsel-Isitsel Medya Hizmetleri Y®Onergesi

olarak degistirilmistir. Bu yeni diizenlemede, 2010 ve 2018 yillarinda
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birtakim degisiklikler Ongoriilmiistiir. Yonerge’de, STD’de kabul

edilmis olan %51°lik Avrupa kotasi aynen korunmustur (m.16/1).

GIMHY nin yiiriirliige girmesinden sonra, 2008 yilinda Avrupa
Komisyonu medya okuryazarligi konusunda bir rapor yayinlamistir.
Raporda medya okuryazarlig1 konusunda birgok hedef konulmus ve bu
hedeflerden birisinin de medya okuryazarhi@inin Avrupa igerik
sanayinin kiiresel capta rekabet edebilirligini tesvik etmesi oldugu
kabul edilmisti (Akkor Giil, 2013: 293). Kanimizca, amaci ¢ocuklarin
ve genglerin medya igeriklerinin se¢imi konusunda dogru tercihler
yapmasini ve medyanin sakincali olabilecek i¢eriklerinden korunmasini
saglamak olmas1 gereken medya okuryazarligi egitiminin bile Avrupa
eserlerinin daha fazla tercih edilmesini saglamak amaciyla kullanilmasi
fikri, bu donemde AB’nin yabanci menseili yayinlara olan
hassasiyetinin ayni1 yogunlukta devam ettigini géstermesi bakimindan

Onemlidir.

GIMHY ’nin yiiriirliige girmesinden sonra da Avrupa televizyonlarinda
ABD hakimiyeti devam etmistir. ROVI firmasinin arastirmasina gore
(Yearbook 2012: 458-459), 2011 yilinda Avrupa televizyonlarinda
yayinlanan kurmaca eserlerin %62,2’si yabanci menseilidir ve burada
kiigiik bir oransal artis mevcuttur. Zira yabanci kurmaca eserlerin pay1
2007 yilinda %61,2, 2008’de %60,4, 2009°da ise %61 olmustur.
Avrupa mengeili olmayan yayinlarin reklamlarla finanse edilen 6zel
kanallarda daha fazla yer aldigini gérmek miimkiindiir; bu oran, %75
civarindadir. Kamu yayincilart ise, yabanci eserlere yaklasik %39

oraninda yer vermektedir.




Kanimizca, yukarida verilen sayisal bilgilerden yola ¢ikarak, kurmaca
eserleri olusturan baglica tiirler olan sinema filmleri, televizyon filmleri
ve dizilerin agirlikli olarak yabanci mensgeili olmasi bilhassa dnemlidir.
Zira GIMHY, ‘haberler, spor programlari, oyunlar, reklamlar, teleteks
hizmetleri ve tele-aligveris programlari’n1 kota sistemine dahil
etmemekte ve dolayisiyla, kurmaca eserler, reality show programlari,
yarigmalar vb. program tiirlerinin Avrupa eseri olmasi, GIMHY de

belirtilen hedefin tutmasi bakimindan Oonem arz etmektedir.

Televizyon dizileri, Avrupa dis1 icerigin en giiglii oranina sahip olan
program tiirtidiir. 2013 yilinda Avrupa eseri olmayan dizilerin orani
%67°dir. 2015 yil1 i¢in, televizyonda yayinlanan uzun metrajh filmlerin
%60’1indan fazlast Avrupa disinda iretilen eserlerdir. Avrupa
eserlerinin en fazla orana sahip oldugu tiir ise televizyon filmleridir.
Televizyon filmlerinin %50°si, animasyonlarin ise yaklasik %401

Avrupa eseridir (Yearbook 2015: 16).

2014-2015 sezonunda ise televizyonlarda yayinlanan Avrupa
filmlerinin oran1 %31 olmustur. Bu oran, yalnizca prime-time saatleri
g6z oOniinde bulunduruldugunda %26’ya diismektedir. Bu donemde,
Avrupa televizyonlarindaki ABD menseili filmlerin orani ise %65’tir

(Yearbook 2016: 16-17).

2015-2016 sezonunda da benzer istatistikler mevcuttur. Avrupa
televizyonunda yayinlanan filmlerin yalmzca %28’i Avrupa eseridir.
Bu oran, prime-time saatleri g6z onilinde bulunduruldugunda %?23’e
diismektedir. Bu sezonda, filmler Avrupa televizyonlarinin yayin

igceriginin yaklasik %40’ 11 olusturmaktadir (Yearbook 2017/2018: 18).

48 | ILETISIM CALISMALARI VE YENi MEDYA 2




2017 yilinda ise, tiim kurmaca yapimlardaki oranlar gbz Oniinde
bulunduruldugunda, Avrupa eserlerinin oraninda artis goriilmektedir.
Bu sezonda, Avrupa televizyonlarinda yayinlanan tiim kurmaca
program siirelerinin %49’u Avrupa eseridir. Bu oran, kamu yayin

kuruluslarinda daha fazladir (Yearbook 2018/2019: 24).

Yukaridaki veriler, AB iilkelerinin Avrupa yayinlarinin tercih edilmesi
konusunda istedigi noktada olmadigini acik bicimde gostermektedir.
Daha once de belirtildigi tlizere, 1989 yilinda kabul edilen Eureka
Gorsel-Isitsel Bildirgesi ile Avrupa pazarinin diinyadaki payini
artirmak ve dolayisiyla da ABD menseili yayinlarla ‘ticari rekabet’
yoluyla miicadele etme politikast da benimsenmisti. Ancak
goriilmektedir ki hem bu politikalar hem de ‘zorlayici’ kota
uygulamalart Avrupa programlarimi Avrupali izleyiciler nezdinde
‘tercih edilir’ ve ‘talep edilir’ hale getirmede istenilen basariy1

saglayamamustir.

2. AVRUPA ESERi KAVRAMININ TURKIYE’DE ELE ALINISI
VE TURK TELEVIZYONLARINDAKI UYGULAMALAR
2.1. Avrupa Eseri Kavraminin Tiirkiye’de Ele Alinisi

Tirkiye’de yayimcilik alanmmi diizenleyen ilk kapsamli kanun
02.01.1964 tarihinde yiirtrlige giren 359 sayili Tiirkiye Radyo-
Televizyon Kurumu Kanunu’dur (R.G. Sayi: 11596). Kanunun
ylrlrliige girmesiyle birlikte, radyo yayimnlari Turizm ve Tanitma
Bakanligi’'ndan Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT)
blinyesine gecmistir. 1968 yilinda ise, TRT biinyesinde televizyon

yayinlari baglamistir. 359 sayili Kanuna, yabanci menseili yayinlar ve




ithal yapimlarin  oran1 konusunda diizenleyici bir hiikiim

konulmamustir.

Tiirk televizyon tarihindeki ilk yerli diziler 1970’11 yillarda ¢ekilmistir.
Dénemin TRT Genel Miidiirii Ismail Cem, ilk kez kurum disindan,
Tiirk sinemasinin kalburiistli yonetmenlerine tinlii Tiirk romanlarindan
diziler 1smarlamistir. Bu donemde, Liitfii Akad bes boliimden olusan
‘Omer Seyfettin Hikayeleri’, Metin Erksan, Sait Faik, Kenan Hulusi
Koray, Sabahattin Ali, Ahmet Hamdi Tanpinar ve Samet Agaoglu gibi
yazarlardan derledigi ‘Bes Hikdye’ adli diziyi ve Halit Refig ise
uyarladigr ‘Ask-1 Memnu’ adli diziyi ¢ekmislerdir (Serim, 2007: 76).
Ask-1 Memnu, 1981 yilinda Fransa’ya ihrag edilerek uluslararasi alanda
ihrag edilen ilk Tiirk dizisi olmustur (aa.com.tr, 11.11.2019). Bu diziler,
Tiirk televizyon tarihinde en fazla izlenen yerli yapimlar olan giiniimiiz
dizilerin dnciisii niteligindedir.

359 sayili Kanun, 14.11.1983 tarihinde yiirtirliige giren 2954 sayili
Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kanunu (R.G. Sayi: 18221) ile ilga
edilmistir. Yeni Kanun’da da yabanci menseili yayinlar ve yerli yapim
kotast gibi konularda herhangi bir diizenleme bulunmamaktadir.
Serim’e gbre (2007: 135 vd.), 1980’11 yillarin ortalarinda ABD yapimi
agirhikli diziler televizyon ekranlarim1 doldururken, yerli diziler de
yapilmaktaydi. Ornegin, ‘Bugiiniin Saraylisi’, ‘Kaynanalar’, ‘Perihan
Abla’, ‘Ugurlugiller’ ve ‘Uzayli Zekiye’ gibi ¢ok izlenen yerli diziler,

bu déonemde TRT ekranlarinda yaymlanmstir.
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Yayincilik alaninda TRT tekelinin Anayasal olarak devam ettigi
Tiirkiye’de de Avrupa’nin birgok {ilkesiyle benzer bicimde 6zel
yayimcilik korsan olarak baslamigtir. Anayasa’ya aykirt olarak
gerceklesen ilk 6zel yayinlar, 1990 yilindan itibaren gergeklesmistir. Bu
tarihten itibaren, televizyon yayinlarinin igeriginde ¢esitlilik artmaya

baslamistir.

Ozel yaymciligin, Anayasa’nin 133. maddesine aykir1 olarak devam
ettigi bu donemde, halihazirda Avrupa Konseyi iiyesi olan Tiirkiye,
ASTS’yi, 07.09.1992 tarihinde imzalamis, TBMM’de kabul edilen
sOzlesme metni, 12.12.1993 tarihinde Resmi Gazete’de yayinlanarak
yuriirliige girmistir. Bu gelisme, yayinciligin yeni doneminde Avrupa
sisteminin esas almacagini gostermesi bakimindan Onem arz

etmektedir.

Nihayet 10.07.1993 tarihinde ytiriirliige giren degisiklikle, Anayasanin
133. maddesi degistirilmis ve 6zel yaymcilik kanunla belirlenecek
sartlar ¢ercevesinde serbest birakilmistir. Bu gelisme sonucunda, radyo
ve televizyon yaymciligmi diizenleyip denetlemek amaciyla
20.04.2020 tarihinde 3984 sayil1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve
Yayinlar1 Hakkinda Kanun (R.G. Say1: 21911) yiiriirliige girmis ve
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) kurulmustur. 3984 sayili
Kanun’un Avrupa eserleri konusunda 6zel bir hiikiim getirmemesi
dikkat ¢ekicidir. Kanun’da, yalnizca Ust Kurul’un gérev ve yetkileri
arasinda “Bu Kanun ve Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi
ilkelerine uygun bigimde ¢alisma ve faaliyetleri ile ilgili yonetmelik ve

diger diizenlemeleri hazirlamak™ hususu da sayilmistir (m.8/1-p).




Ancak, bu muglak ifadenin haricinde yaymnlarda ASTS nin 6ngoérdiigii
Avrupa kotalarina uyulmasi hususunda herhangi bir hiikiim

bulunmamaktadir.

Cankaya (1997: 96), ASTS hiikiimleri incelendiginde, yaptirimlarin i¢
hukuktaki gibi zorlayic1 olmadigim ifade etmektedir. Bu bakimdan,
Tiirkiye’de Kanun koyucunun Avrupa kotasi ile ilgili ASTS hiikmiinii
‘tavsiye  karari’ niteliinde okumus olabilecegini  sOylemek
miimkiindiir. Ayrica, 1994 yilina kadar gecen yaklagik 40 yillik TRT
doneminde, ithal yayinlarin Tiirkiye i¢cin Avrupa’da oldugu gibi bir

problem konusu tegkil etmedigini de sdylemek yerinde olacaktir.

1992-1995 yillart aras1 doneme bakildiginda, Tiirk televizyonlarinda
ABD menseili dizi ve filmlere yer verilmekle birlikte, yerli haber-
tartisma, komedi, yarisma, reality show ve dizi filmlerin de yogunlukla

iiretildigini gérmek miimkiindiir.

Yapilan bir aragtirmaya gore, 1995 yilinda Tiirk televizyonlarinda en
fazla reyting alan program tiirleri sirasiyla haber raporlari, mizah
programlari, spor karsilagmalari, politika programlari, reality show
programlari, spor yaynlari, haber biiltenleri, haber/bilgi yayinlar, yerli
diziler ve spor haberleridir (Ilhan/Unlii, 2019: 1365). Bunlar arasinda
reality show, politika programlart ve diziler goz Oniinde
bulunduruldugunda, yayinlanan yapimlarin biiyiik ¢ogunlugunun yerli

oldugunu gérmek miimkiindiir.

2000 yilina gelindiginde, Tiirkiye’de en fazla reyting alan program
tiirlerini sirasiyla yarismalar, yerli diziler, spor karsilagmalari, mizah

programlari, spor yayinlari, yabanci diziler, talk show programlari,
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magazin programlari, konserler ve yerli filmler olusturmustur
(Ilhan/Unlii, 2019: 1366). Yerli dizilerin haricindeki tiirlerden
yarigmalar, mizah programlari, talk show programlari, magazin

programlari ve spor yayinlarinin da tamami yerlidir.

2006 y1l1 arastirmasina gore, haberler %88,1, yerli diziler %71,9 ve dini
programlar %60,6 oraninda en fazla izlenen program tiirii olmustur.
2009 yilinda yapilan arastirmada ise, haberlerin %93,7, yerli dizilerin
%86,2 ve dini programlarin ise %61,8 ile en fazla izlenen programlar
oldugu goriilmektedir. 2009 yilinda televizyonlarda oncelikli olarak
yayinlanmasi istenen program tiirleri siralamasinda yerli diziler %86,3
haber programlar1 %85,1 ve Tiirk filmleri %74,8 ile en fazla tercih
edilen programlar olmustur (RTUK, 2013: 26-27).

2000’11 yillarin basinda televizyonlarda Tiirk yerli yapimlar biiyiik ilgi
goriirken Avrupa Birligi’ne uyum politikalar1 dogrultusunda 3984
say1l1 Kanun ilga edilerek yerine 03.03.2011 tarihinde yiiriirliige giren
6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun ¢ikarilmistir. Boyle bir degisiklik yapilmasinin temel
amac1, AB’nin 2007 yilinda ¢ikardigit GIMHY ’sine uyum saglamaktir.
Kanunda, haber, spor olaylari, yarisma, reklam, tele-aligveris vb. tiirden
yayimnlarin haricinde kalan programlarin en az yarisimin Avrupa

eserlerine ayrilacag hususu hiikme baglanmistir (m.15/a)’. Ayrica, séz

76112 sayili Kanun’a gore, ‘Avrupa Eseri’nin iki sart: bulunmaktadir. Bu bakimdan,
AB’ye iiye Devletlerde yerlesik gercek ve tiizel kisiler tarafindan gergeklestirilen
yapimlar ile ASTS’ye taraf Devletler tarafindan iiretilen eserler Avrupa eseri olarak
kabul edilmektedir (m.3/1-c). Bu bakimdan, Tiirkiye halen ASTS ye tarafiilke olmas1
bakimimdan Tirkiye’de iiretilen gorsel-isitsel eserler Avrupa eseri olarak kabul
edilmektedir.




konusu program tiirleri disinda kalan yayin siiresinin ya da program
biitcesinin %10’unun bagimsiz Avrupa eserlerine ayrilacagi kabul
edilmistir (m.15/b) Ancak Kanunun gegici 7. maddesinde, Avrupa
kotast uygulamasinin Tiirkiye Cumhuriyeti’nin Avrupa Birligi’ne tam

liye oldugu tarihten itibaren uygulanacagi da belirtilmistir.

2012 yilinda televizyon programlarinin izlenme sikligi ile ilgili verilere
bakildiginda, yerli dizilerin %76,7, haberlerin %74,5 ve Tiirk
filmlerinin ise %49,7 oraminda izlendigini gormek miimkiindiir (RTUK,

2013: 25).

Deloiette (2014: 9) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, Tiirkiye’de
2013-2014 sezonunda en fazla izlenen alti kanalin ilk bese giren
programlarinin - %81’ini yerli diziler, yerli yarnisma ve eglence
programlar ile yerli sinema filmleri olusturmaktadir. Yabanci sinema

eserlerinin pay1 ise %5’ tir.

2018 yilinda RTUK’iin yaptig1 arastirmaya gore, 14 program tiirii
arasinda izleyicilerin en fazla tercih ettigi li¢ program sirasiyla haberler,
yerli diziler ve spor programlari olmustur. Yabanci diziler 10. sirada yer

alirken, yabanci filmler 12. sirada yer almigtir (RTUK, 2018: 53).

Ayrica, 2000’1 yillar, Tiirk dizilerinin yogun olarak diinyaya ihrag
edildigi bir dénem olmustur. 2008 yilinda dizi film ihracatindan elde
edilen gelir 100 bin dolar iken bu rakam 2017 yili itibariyle 300 milyon
dolarin iizerine ¢ikmustir (haberturk.com, 15.10.2018). 2018 yili
itibariyle Tiirk dizileri 176 iilkede 700 milyondan fazla izleyiciye
ulagmustir. Tiirkiye, ABD’de sonra diinyaya en fazla dizi ihra¢ eden

ilke konumundadir (aa.com.tr, 11.11.2019). Bu durum, Avrupa’nin
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1980’11 yillarda diinya yayincilik pazarinda payini artirma hedefinin
2000’11 yillarda Tiirkiye tarafindan gerceklestirildigini agik olarak

gostermektedir.

2.2. Tiirk Televizyonlarinda Avrupa Eserlerinin Oransal

Dagilim

Bir 6nceki baslikta, Tiirkiye’de TRT doneminden giiniimiize kadar
gecen siirede yerli yapimlarin izlenme oranlar1 agiklanmaya calisildi.
Bu kisimda ise, nicel icerik analizi yontemi kullanilarak, en fazla
izlenen Tirk televizyonlarinda yerli yapimlara (Avrupa eseri) ve
yabanci menseili yapimlara ne oranda yer verildigine iliskin giincel
bilgiler ortaya konmaya calisilmistir. Nicel igerik analizi ile
Tiirkiye’nin en fazla izlenen televizyon kuruluslarinin® 21-27 Aralik
2020 tarihleri arasim1 kapsayan yedi giinliik yayin akislari, bu yayin
kuruluglarinin resmi internet sitelerinden yararlanilarak incelenmis ve
program tiiriine bakilmaksizin (haber, spor olaylari, yarigsma vb.) genel
olarak kategorilestirilmistir. igerik analizi yapilirken 24 saatlik yayin
dilimindeki yerli ve yabanci programlarin siirelerini karsilastirmak
yerine, yayin akisinda bulunan program sayilari esas alinmis ve bu
programlarin  kacinin yerli, kaginin yabanci oldugu iizerinden

hesaplamaya gidilmistir.

8 RTUK’iin 2018 yilinda yaymladigi izleyici Egilimleri Arastirmasina gére, bu
Calismada drneklem olarak segilen televizyon kanallari, en fazla izlenen ilk yedi
yayin kurulusudur (RTUK, 2008: 52).




Tablo 1: Tiirk televizyonlarinda yerli ve yabanci programlarin oransal dagilimi.

KANAL | TARIH AVRUPA @ YABANCI AVRUPA YABANCI
ESERIi ESER ESERLERININ | ESERLERIN

SAYISI SAYISI YUZDELIK YUZDELIK

DAGILIMI DAGILIMI

TRT-1 21-27 98 3 %97 %3
Aralik
2020

Kanal D 21-27 73 6 %91,8 %38,2
Aralik
2020

Star 21-27 62 12 %380,7 %19,3
Aralik
2020

Fox TV 21-27 77 - %100 -
Aralik
2020

Show TV | 21-27 71 - %100 -
Aralik
2020

ATV 21-27 67 4 %94 %6
Aralik
2020

TVS 21-27 70 - %100 -
Aralik
2020

TOPLAM 21-27 518 25 %95,2 %4,8
Aralik
2020

Tablodan da goriilecegi lizere, 21-27 Aralik 2020 tarihleri arasinda yerli
yapimlarmn, yani Avrupa eserlerinin oram %95,2°dir. Incelenen yedi
kanal igerisinde Fox TV, Show TV ve TVS8’in bir haftalik siire
icerisinde hi¢ yabanci menseili yayma yer vermemis olmast dikkat

cekicidir. TRT-1 ve ATV’de de yabanci yayinlarin orani oldukga azdir.
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Yabanci yayin sayist en fazla olan Star’da bile bu oran %20’yi
bulmamaktadir. incelenen televizyon kuruluslarinda yayinlanan toplam

25 yabanci eserin tamami1 ABD mensgeili sinema filmleridir.

Burada dikkati ¢eken asil husus, TRT nin kuruldugu yillardan itibaren
yabanci yapimlara yonelik herhangi bir koruyucu politika ve kota
belirlemeyen ve yayincilik alanimi diizenleyen mevzuatta halen bu
konuda baglayici bir hiikiim uygulamayan Tiirkiye’de yabanci yapimlar
ile ‘rekabet’ yoluyla miicadele edilmis ve basariya ulasiimis olmasidir.
Bir onceki basliktaki ve yukaridaki sayisal veriler gostermektedir ki,
1970’11 yillardan giinliimiize kadar gecen donemde yerli yapimlar, yerli
izleyicilerin kendi rizalari ile ‘talep’ ettigi ve hatta yabanci pazarlarin

bile yogun oranda ‘tercih’ ettigi bir konuma yiikselmistir.
SONUC

Bu ¢alismada, 6ncelikli olarak Avrupa yayin hukukuna ait Avrupa eseri
kavrami, Avrupa Birligi yayin politikalar1 baglaminda ele alinmis ve bu
politikalarin ne derecede uygulanabildigi tespit edilmeye calisiimistir.
Bilindigi tizere, 1950’li yillarin ortalarindan itibaren, ABD’de
Hollywood sektorii giliclenmis ve basta Avrupa olmak iizere tiim
diinyaya program ihra¢ etmeye baglamistir. Bu donemde, Avrupa’da
Devlet tekelleri seklinde yapilandirilan kamu hizmeti yayincilan
mevcut olmakla birlikte program iiretim olanaklari sinirlidir. Ozellikle
1970’11 yillardan itibaren UNESCO biinyesindeki c¢aligmalarla
Avrupalilar, diinyadaki dengesiz iletisim akisint ABD ile miizakere
yoluyla gidermeye c¢alismis ancak basarili olamamistir. Bu donemde,

ABD menseili yayinlara karst her Avrupa iilkesi farkli kota sistemi




uygulamistir. Bagka bir ifade ile sdylemek gerekirse, uygulanan politika
rekabet etmek yerine kota uygulamak olmustur. 1980’11 yillarda ise bu
durum biraz da olsa degismistir. 1982 Hahn Karari’nda artik yayincilik
alaninda ortak bir politika benimsenmesi kabul edilmis ve 1989 yilinda
¢ikarilan Gorsel-Isitsel Eureka Bildirgesi’nde diinya pazarinda Avrupa
yapimlarinin payimin artirilmasi i¢in Topluluga iiye iilkelerin ortak
gayret gosterecegi belirtilmistir. Ancak aymi yil kabul edilen ve
Avrupa’da yaymcilik alanimi diizenleme amaci tasiyan ilk belge
niteliginde olan STD’de ‘haberler, spor programlari, oyunlar,
reklamlar, teleteks hizmetleri ve tele-aligveris programlari’ disinda
kalan programlarin en az %51’inin Avrupa eserine ayrilmasi hususu
hilkme baglanmistir. Bu, kotalar konusunda Topluluk Devletlerinin
aldig1 ilk ortak karardir. Ancak kanimizca, hem diinya yayincilik
pazarinda Avrupa yapimlarinin payini artirmay1 hedeflemek ve rekabeti
esas alan bir politika belirlemek, hem de yabanci menseili yayinlara
kars1 kota uygulamak birbiriyle bagdagmayan iki anlayigin ayn1 anda
uygulamaya konulmasi anlamina gelmektedir. Ayrica, 1989 yilinda
Avrupa Konseyi tarafindan olusturulan ASTS de imzalanmis ve ayni
kota uygulamasi burada da benimsenmistir. Uygulamalara
bakildiginda, 2007 yilina kadar gecen siirecte bahsedilen diizenlemelere
ragmen Avrupa televizyonlarinda ABD menseili yapimlarin agirlikta
oldugu goriilmektedir. 2007 yilinda, yayincilik alanindaki teknolojik
gelismeler dolayisiyla STD, GIMHY olarak giincellenmis ancak
mevcut kota uygulamasi korunmustur. Bu tarihten giiniimiize kadar
olan siirecte de Avrupa televizyonlarinda yaymlanan kurmaca

yapimlarin ¢ogunun yabanct menseili oldugunu gérmek miimkiindiir.
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Bu veriler, kota uygulamasinin Avrupa eserlerinin Avrupali izleyiciler
tarafindan tercih edilmesi icin yeterli ve uygun bir politika olmadigim

gostermektedir.

Hem ASTS’ye taraf olmasi hem de Avrupa Birligi’'ne aday iilke
konumunda bulunmasi1 dolayisiyla Avrupa kotalariyla ilgili
diizenlemeler Tirkiye’yi de ilgilendirmektedir. Bu calismada AB’nin
karsisina Ornek olarak Tiirkiye’nin konulmasinin amaci iki tarafin
mukayese edilmesi degil, iki tarafin uyguladig1 farkli politikalarin farkli
sonuglara yol actig1r hususunun ortaya konulmasidir. Tiirkiye’de TRT
bilinyesinde 1968’de baslayan televizyon yayinlarinda ilk yillardan
itibaren yabanci yapimlarin yani sira yerli yapimlara da yer verilmistir.
Hatta Ask-1 Memnu dizisi, 1981 yilinda Fransa’ya ihra¢ edilmistir.
ASTS’nin 1992 yilinda yiiriirliige girmesiyle Avrupa kotalar1 Tiirkiye
icin bir ‘tavsiye’ karart niteli§inde olmus ancak 6zel yayinciligi
diizenlemek amaciyla ¢ikarilan 3984 sayili Kanun’a Avrupa kotalarina
iligkin bir hikkim eklenmemistir. 1990’11 ve 2000°1i yillarda Tiirk
televizyonlarinda yayinlanan yapimlarin biiylik kismini yerli yapimlar
olusturmustur. 2011 yilinda 3984 sayili Kanun ilga edilmis ve yerine
AB’ye uyum amaciyla ¢ikarilan 6112 sayili Kanun yiirtirliige girmistir.
Kanun’da GIMHY ’de &ngoriilen Avrupa kotalar1 aynen benimsenmis
ancak bu hiikkmiin tyelik siireci tamamlaninca gecerli olacagi
belirtilmistir. Son yillarda Tiirk televizyonlarindaki yerli yapimlar ¢ok
biiyiik oranda artmustir. igerik analizi ydntemiyle ulasilan sonuca gore,
21-27 Aralik 2020 tarihleri arasinda Tiirkiye’nin en fazla izlenen yedi
kanalinda yayinlanan program sayisinin %95,2’si yerli, %4,8’1 yabanci

menseilidir.




Avrupa Birligi’nin aksine Tiirkiye’de yerli yapimlar1 artirmak igin
higbir zaman planli bir politika yiirlitilmemesine ve baglayici yasal
diizenlemeler yapilmamasina ragmen ‘rekabet’ yoluyla yerli yapimlarin
talep edilmesini saglamak, ‘zorlayici’ politikalarin tek ¢6ziim
olmadigini gostermesi bakimindan 6nemlidir. Siiphesiz, zorlayict ve
siirlayict politikalarin uygulanmasi gerektigi durumlar olabilir. Kald1
ki, kamu yararinin saglanmasi bakimindan liberal 6gretinin de zaman
zaman bazi sinirlamalart 6ngordiigii bilinmektedir. Ornegin, yararcilik
diistincesinin temsilcilerinden J.S. Mill, genelin yararinin ‘en iistiin’
yarar oldugunu ve genelin yararini saglamak amaciyla 6zgiirliiklerde
bazi sinirlamalara gidilebilecegini savunmaktadir. Ancak kanimizca,
genelin yararini saglamak icin ‘sinirlamaktan’ farkli bir alternatif varsa
once o alternatif denenmelidir. O halde, Avrupa eserlerini izlenir
kilmanin en 6nemli yolu kotalar degil, serbest rekabet sistemi icerisinde

kalarak nitelikli ve talep edilen programlar iiretmek olmalidir.
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GIRiS

Reklam sadece bir sanat degil, ayn1 zamanda bir bilimdir. Reklamlar,
iirlinlin denenmesini, lrliniin satis hacminin artmasini, hedef kitlenin
iirtine kars1 olumlu imaj olusturmasini, mevcut diisiince ve duygularin
gelistirilmesi i¢in yapilmaktadir. Markalar, hedef kitlenin zihninde iiriin
icin imaj ve kimlik yaratmayr amaglamaktadir. Insanin metaforik
diisiincesi, basaril1 ve etkili reklamciliga yansimakta ve reklamcilar, bu
metafor stratejisi ile reklam bilgisini hedef kitleye etkin bir sekilde
aktarmak icin kullanmaktadirlar. Hedef kitleye yeni bir bakis agisi
kazandirmak i¢in serbest ¢agrisim teknikleriyle yaratici diisiinceyi

harekete gecirektedirler (Xiaqing, 2017:155).

Reklamlarda kullanilan metaforlar, giiclii marka kisiligi algis1 ortaya
koymaktadir. Bunun temel sebebi, metaforun bir farklilik olusturmasi
ve reklam izleyicisinin markay1 alisilmadik bir sekilde gdrmesini
saglamasidir. Metafor, reklami daha ayristirict hale getirirken,
kisisellestirme yoluyla izleyicisine asinalik vermektedir. Kisilik
ozellikleri lizerinden diisiiniildiigiinde metaforun kendisi daha anlasilir
olmaktadir. Iknada basarili olmasi icin metaforun, tiiketicinin
amaclanan yorumu kolay anlamasiyla iliskilidir. Metaforlar, marka
kisiliginin de ortaya ¢ikarilmasinda etkili olmaktadirlar. Markanin
gorsel karmagikligi, marka kisilik yorumlamalarinin giicliniin
etkilemektedir. Metaforun anlamlandirilmasi, izleyicinin ikna etmeyi
daha otantik olarak degerlendirmesinin bir kaniti olarak gérmektedir

(Allén, 2016:79).




METAFOR

Metafor, yeni kavramlari, asina oldugumuz baska bir kavramla
anlamaya ve tanitmaya yardimci olmaktadir (Xiaqing, 2017:154).
Reklamlarda metafor, dolayli bir anlatim sunmaktadir. Izleyicinin
gorsel ipuglarini zihninde birlestirerek anlamli bir mesaj ortaya

¢ikarmasi beklenmektedir.

Bir metafor olusturmak i¢in gerekli kosullardan biri, onu olusturan iki
gorsel kavram (Hedef ve kaynak kavrami) arasindaki benzerliktir.
Hangi sekilde olusturulduguna bakilmaksizin, iki gorsel arasindaki
yakinlik, bir metafor iiretmek i¢in yeterli kosul olarak goriilmemelidir.
Bir metafor insa etmenin zorunlulugu, iletilmesi gereken mesaj1
bozmadan en az bir 6zelligin kaynaktan hedefe aktarilabilmesinin yani
sira, iki  kavramin  Ozelliklerinin de ayirt edilebilmesini
gerektirmektedir. Olusturulan metaforda bir goriintiiniin digerine
doniistiiriilmesiyle ortaya ¢ikan anlamin anlasilir olmasiyla birlikte yeni

ve tutarli bir baglam yaratmasi beklenmektedir (Barbu, 2012:74).

Mecazi iddialar hem gorsel hem de sozlii olarak kullanilmaktadir.
Metaforlar tiiketicinin reklama ilgi goOstermesinde, ikna etmede,
markaya ve reklama yonelik tutum olusturmasinda etkili
olabilmektedir. Metaforlar, reklamcilikta da yaygin olarak kullanilan
retorik stratejilerdir (Shan, Yu ve Xue, 2017:968). Metaforda
birbirinden farkli iki nesne ortak &zellikleriyle bir araya getirilerek
karsilagtirma veya benzetme yapilmaktadir. Metaforlar, izleyicisini de
sasirtmaktadir. Birbiriyle zit iki nesnenin bir zeminde birlestirilebilmesi

ve ortaya yaratici bir fikir ¢ikmasi izleyiciyi diisiinmeye itmektedir.
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Diinyada farkli kiiltiirlerde farkli kiiltiirel gegmise sahip iilkelerde
kullanilan metaforlar, aym etki ve cagrisimi yapmasa da ortak
paylasimlarda da  bulunulabilmektedir. ~Metaforlar pazarlama
diinyasinda reklam ve markalar1 degerlendirmeye ve tiiketicilerin satin
alma niyetlerini gelistirmeye nasil etkide bulundugu, onlarin biligsel,
duygusal ve dolayl tepkilerini nasil etkiledigi hala arastirilmaktadir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde 129 06grenci iizerinde yapilan
arastirmada, gorsel metafor tekniklerinin tiiketicilerin marka ve reklam
degerlendirmesi yoluyla ikna olma sonuclari incelenmis ve yalnizca
diisiik ilgilenimli Giriinler i¢in satin alma niyetinin artti§1 gorilmistiir

(Myers ve Jung, 2019:230).
REKLAM VE METAFOR

Reklam, tiiketicilerin hayal giiciinii harekete gecirmektedir. Metaforlar
da hayal giiciine dayanmaktadir. Ayrica tiiketicilerin gorsel metafor
mesajlarin1  yorumlamasi, yaratict iglemeyi ve detaylandirmayi
igermektedir. Tiketiciler bazen metaforlar1 anlamada, fantezi ile
gercekligin birlesimi durumunda, hayal gli¢lerini kullanmaktadirlar
(Foreman, Hsieh ve Grover, 2019:170). Fantezi ve gercekligin bir arada

yer almasi, izleyiciyi reklam lizerinde daha fazla diistinmeye itmektedir.

Gorsel metafor, basili reklamlarda genellikle kullanilan retorik bir
figlirdir. Bir reklam metaforu araciligiyla gergekte bir araya
gelemeyecek iki nesne alisilmadik baglamda birbirine benzer olarak
sunulmaktadir. Beklenmedik iliskilendirmeler ile yeni anlamlar ve
cikarimlar olusturulmaktadi. Bu durum da tiiketicilerin dikkatini

cekmektedir. Gorsel metaforun anlatmak istedigini anlamak icin




tilketiciler, reklamda gosterilen iki gorsel unsur arasinda anlaml
baglanti kurmali ve gorsel olarak temsil edilen fikirlerin iliskisini ortaya
cikarmalidir (Myers ve Jung, 2019:232). Reklamcilikta iki farkli gorsel
nesne bir araya geldiginde anlamli bir mesaj vermeli veya anlami
desteklemelidir. Ornegin Clinique reklaminda benekli bir yumurta yer
almakta ve kremin kullanimiyla ikinci gorselde benekler yok
olmaktadir. Burada cildinde leke olan kadimnlarin Clinique kullanimiyla

plirtizsiiz bir cilde sahip olacaklar1 anlatilmaktadir.

Modern reklamcilik, biiylik 6l¢iide gorsel metaforlart kullanmaktadir.
Bir arabanin yaninda duran bir kaplan, araba ile kaplani1 birlestirerek hiz
ve giic gibi benzer oOzelliklere sahip oldugunu vurgulamaktadir.
Reklamcilarin  kullandiklar1 metaforlar i¢in sorduklari soru, oOrtiik
iletisim stratejisinin ise yaray1p yaramayacagidir. Alicilarin gercekte bu
bilmeceyi ¢ozmekle mesgul olup olmayacaklari ve dogru sekilde
cikarim yapip yapmayacaklari yoniinde diisiinmektedirler. Alicinin
bilmeceyi anlamasi 6n kosuldur, aksi taktirde strateji geri
tepebilmektedir. Karmasik metafor kullanmak risklidir, ¢iinkii
alicilarin mesaji1 anlamama ihtimali daha az karigik metaforlara gore
daha fazladir. Ancak karmasik metaforlar anlasildig: taktirde akilda
tutma, etki ve begeni daha fazla olabilmektedir (Van Mulken, van Hooft
ve Nederstigt, 2014:333). Reklamlarda metaforlar kullanilarak {iriin
veya marka, oldugundan daha farkli ve heyecan verici
goriinebilmektedirler. Gorsel ve sozel metaforlarin kombinasyonu,

algiy1 ve reklama yonelik tutumu daha fazla etkilemektedir (Ang ve

Lim, 2006:50).
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Retorik figiirleri tiiketiciler reklamlarda gordiiklerinde ve anlaml bir
sekilde yorumladiklarinda bu durum onlara zevk vermektedir. Bir tiir
bulmaca ¢ozme etkinligine davet eden veya ¢oklu okuma ve
yorumlamalara izin veren metinler, dogas1 geregi zevkli goriilmektedir.
Gorilintiste alakasiz iki nesneyi birbiriyle karsilastiran gorsel metaforlar,
ancak dikkatli okuma ve yorumlama ile ¢oziilebilecek bir bulmaca
yaratmaktadir. Keyifli deneyim tiiketicinin aniden anladig ve aklinda
simseklerin ¢aktig1 o andan sonra gelmektedir. Tiiketicinin bireysel
ozellikleri, reklam mesajinlarindaki gorsel metaforlar1 nasil
islediklerini, reklami nasil degerlendirdiklerini ve satin alma
deneyimlerini nasil gelistirdiklerini etkileyebilmektedir. Reklamcilikta
gorsel metaforlar1 ¢ozmenin anahtari, iki gorsel unsur arasindaki gizli
benzerligi veya iliskiyi bulmak ve bunlar1 alisilmadik bir baglamda bir
araya getirmek oldugundan, biitiinciil diisiinme tarzi yorumlama
stirecini  kolaylastirmaktadir. Yaratici gorsel metaforlarin ikna

izerindeki etkileri de unutulmamalidir (Myer ve Jung, 2019:233).

Kazanilmis deneyimler ve kiiltiir, kavramlarin tanimlanmasina etki
etmektedir. Ornegin sevgi kavrami, kisinin kendi deneyimleriyle
birlikte kiiltiir tarafindan tanimlanan ask i¢in metaforik kavramlarla da
iliskilidir. Burada dikkat ¢ekilmek istenen lic nokta vardir. Birincisi
kavramlar, yalnizca dogrudan deneyimlerden ortaya ¢ikmamakta, ayni
zamanda baskin kiiltiire] metaforlarla da yakindan iligkili olmaktadir.
Ister Kkiiltiirel olarak oOgrenilmis olsun, ister dogrudan deneyimle
edinilmis olsun, kiiltiirel olarak 6grenilen kavramlarla dogal olarak

ortaya c¢ikan kavramlar aym yapiya sahiptirler. Uciincii olarak




kavramlar, daha once yapilandirdiklart deneyimlerle iliskili olarak
anlama amacina hizmet etmektedir (Lakoff ve Johnson, 1980:206).
Tiiketiciler, metaforlarin yenilik¢i ve yaratict yoniine dikkat ederek
sanatsal yoOniinii de ortaya ¢ikardiklarinda metaforik reklamlar,
markalarin olumlu sekilde degerlendirilmesine katkida bulunacaktir.
Tiketiciler, hedef ve kaynak arasinda analoji kurmaktan
hoslanmaktadirlar. Giivenilir ve diiriist markay1 tercih eden tiiketiciler
icin reklam mesaj1, ikna giiciinii artirabilmesi i¢in kesin ve anlasilir
hazirlanmalidir. Mesaj ¢ok soyut ve belirsiz ise, marka hakkinda siiphe

uyanabilmektedir (Lee ve ark., 2019:1177).

Philips ve McQuarrie, gorsel retorik figiirii olusturan iki 6genin fiziksel
olarak reklamda nasil resmedildigini ortaya koyarak drneklerdirmistir.
Gorsel yap1 iginde li¢ olasilik vardir: Yan yana koyma (Yan yana iki
resim), birlestirme (Birlestirilmis iki resim) ve degistirme (Resim eksik
goriintliiye dikkat ¢eker). Anlamlandirma i¢inde resmi kavramak ig¢in
gerekli olan biligsel hedefe atifta bulunan ig¢erik yer almaktadir. Burada
yine ii¢ olasilik ortaya ¢ikmaktadir: Anlam iliskisi - Baglant1 (A, B ile
iligkilidir) anlatilmaktadir. Karsilastirma i¢inde yer alan benzerlik (A,
B gibidir) ve karsitlik (A B’ye benzemez) gosterilmektedir. Gorsel
figiirler, tiim retorik figiirler gibi, temelde bir seyin digeriyle olan
iliskisiyle ilgilidir. Gorsel bir figliriin basili bir sayfada iki unsur
sunmasi gerektigi diistiniildiiglinde, bunu basarmanin {i¢ olasi yolu
vardir. En basit olan1 iki goriintii 6gesini yan yana koymaktir. Daha
karmagik sekli ise, iki gOriintii 6gesinin birbirine kaynastirilmasini

icermektedir. Iki goriintilyii sunmanm {iciincii yolu, mevcut
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goriintlideki eksik parca akla gelecek sekilde tiiketicinin tamamlamasi

beklenmektedir (2004:116).

Bir metafor genellikle ii¢ boliimden olusmaktadir: Kaynak, hedef ve
zemin. Hedef, niteliklerin atfedildigi nesnedir. Kaynak, nitelikleri
0diing aliman nesnedir. Zemin, karsilastirmanin temelidir. Bir bagka
degisle hem kaynagin hem de hedefin ortak oldugu 6zelliklerdir (Van
Mulken, van Hooft ve Nederstigt, 2014:334). Pantene sampuan
reklaminda yer alan kadinin saglar1 topuz seklinde toplanmis ve ¢icegin
yapraklarina benzetilmistir. Reklam slogan1 “Nature fusion” diyerek
dogallig1 vurgulamaktadir. Bu reklamda kaynak olan ¢i¢ek yapraklari,
hedef olan saglar1 birbiriyle iliskilendirerek iki farkli 6zelligi ve nesneyi
birlestirmistir. Zemin hem sagin hem de cigeklerin yumusakligi ile
birlikte dogalligidir. Saglarin ¢igek yapraklar1 kadar dogal ve yumusak
oldugunu vurgulamaktadir. Bununla birlikte saglarin ¢icekler gibi saf,

narin ve giizel kokulu oldugu anlatilmaktadir.

Goriintlisel metaforlarla birlikte s6zlii mesajlar, ikiye ayrilmaktadir:
Acik ve ortik. Acik sozli mesajlar, gorsel metaforlarin temel
anlamlarin1 somut, ayrintili, 6zgiin ve dogrudan aciklarken; ortiik s6zli
mesajlar, gorsel metaforlarin temel anlamlarin1 soyut, genis, genel ve
dolayl sekilde agiklamaktadir. Bu iki tiir s6zIii mesaj (ortiik ve agik),
cesitli sozIi mesajlart iceren semsiye terimlerdir. S6zlii mesajlart ayirt
edebilen birincil belirleyici etken, tiiketicilerin sozlii mesajlar1 somut,
ozellikle ve dogrudan hissedip hissetmedikleri veya gorsel metaforu
dogrudan aciklayip agiklamadigiyla iliskilidir (Ryoo, Jeon ve Sung,
2020:5). Agik metafordan farkli olarak ortiik metafor, hayal giiciiniin




harekete gecirmek igin daha etkili olabilmektedir. Bdylece izleyici
tarafindan daha fazla detaylandirma ve c¢ikarim gerektirebilmektedir

(Chang ve Yen, 2013:80).

Gorsel metaforlar, tiiketicinin reklamlara verdigi olumlu tepkilerin tek
belirleyicisi degildir. izleyicinin amaclanan anlama ulasmasina
yardimct  olmak i¢in, gOrsel metaforlar sozli mesajlarla
birlestirilmektedir. Cogu durumda s6zlii mesajlar, gorsel metaforlar
aciklama roliinii oynamakta ve sozlii mesajin yorumlama stireci ile

degerlendirmelerini etkilemektedir (Ryoo, Jeon ve Sung, 2020:1).

Volkswagen reklaminda pasli bir tirnak makast goriilmektedir.
Reklamdaki sozIii mesajlar okunmadan, hangi {iriin reklami oldugu ve
bu goriintiiniin ne anlattigint anlamak zordur. S6zlii mesajdaki “Take
care of your car the way you the take care of your self”, “arabana,
kendine baktigin gibi dikkat et” yazistyla goriintii birlestiginde anlasilir
olmaktadir. Bu sebeple metafor kullaniminda goriintii ve yazi birbirini

tamamlamaktadir.
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wwwvolkswagen.bg

Take care of your car the way you take care of yourself.
For your post warranty Volkswagen car we have certified equipment, German-standard
tra ude in ou ice centres

ined staff and personal attit r authorised servi
Service 4+. Working neat. Volkswagen

ONTOLOJiK METAFORLAR

Reklamda metafor kullanildiginda kelimenin gergek anlamiyla degil,
mecazi olarak bir iddia yapilmaktadir. Bu acidan reklam mesajlarinin
ortiik oldugu ve anlasilmasi icin caba gerektirdigi sOylenebilmektedir
(Shan, Yuve ve Xue, 2017:968). Reklamlarda gergek hayatta olmasi
miimkiin olmayan durumlar metaforlarla anlatilmaktadir. Ayrica cansiz
varlik veya hayvanlarm kisisellestirilmesi de goriilmektedir. Ornegin
ontolojik metaforda diisiinceler, duygular gibi soyut kavramlar somut
olarak ele alinmaktadir. Bir bagka degisle soyut bir kavram, ontolojik
metaforla bir varlik olarak ele alimmaktadir (Xiaqing, 2017:157).
Ontolojik metafor, insanlarin soyut ve belirsiz diistinceleri, duygular
ve diger soyut kavramlari somut olarak veya somut varliklar olarak

gormelerine yardimei olmaktadir (Chen, Qui ve Wang, 2013:32).




Ornegin reklamda arabanin insan gibi konusmasi veya bir kurbaganin

insan Ozelliklerine benzetilerek seyahate ¢ikmasi ontolojik metafordur.

Ontolojik metaforlar ¢ok ¢esitlidir. En yaygin olani, soyut kavramlarin
somut kavramla ac¢iklanmasini saglayan varlik metaforlaridir. Varlik
metaforu disinda diger bir ontolojik metafor tiirii, kisisellestirme
metaforudur. Bu metaforda cansiz nesneler ve soyut kavramlari
anlamak i¢in bir insana 6zgii nitelikler ve 6zelliklerle tanimlanmaktadir
(Fomin ve Mona, 2019:703). Ontolojik metaforun uzantisi olan
kisisellestirmede, fiziksel bir nesnenin bir kisi gibi veya kisisel
ozellikler yiiklenerek gosterilmesi s6z konusudur. Bu tiir insan
motivasyonlari, Ozellikler ve faaliyetler agisindan insan olmayan
varliklar ile c¢ok ¢esitli deneyimlerin anlasilmasina yardimci
olmaktadir. “Hayat beni aldatt1”, “Enflasyon bizi duvara yapistirdi”,
“Enflasyon birikimlerimi elimden aldi” gibi ifadelerde de
goriilebilecegi gibi cansiz varliklar, soyut kavramlar kisisel 6zellikler
yiiklenerek kisilestirilmektedir. Enflasyon veya hayata iliskin
tanimlamalarla durumu anlatmakta hem de bu kavramlarin yoniinii
belirtmektedir. Kavramlar olumsuz ve zararli birdligman gibi
gosterilmektedir. Bu kavramlar giinliik konusma dilindeki terimlerle
nitelenerek durumun anlasilir olmasini saglamaktadir. Bu tiirden
metafor kullanimi, insanlarin anlayamacagi soyut terimlerin anlamli
kilinmasina yardimci olmaktadir (Lakoff ve Johnsen, 2003:32).
Ontolojik metaforlarda, ¢izgi film karakterleri, animasyon figiirler,
hayvan veya esyalar insana benzetilerek tiiketicinin ikna edilmesine

katkida bulunmaktadir. Belli insan davraniglar1 markaya atfedilerek
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ilgili oldugu bir metafor cagristiritlmaktadir (Delbaere, McQuarrie ve

Phillips, 2011:123).
CALISMANIN METODOLOJISI

Bu calismada diinyanin ¢esitli iilkelerinde basili mecralarda yayinlanan
ve metafor kullanan reklamlarin gostergebilimsel analizi yapilmaktadir.
Calismada, ontolojik metafor kullanan, kisilestirme uzantisina sahip
reklamlar secilmistir. Bu sebeple amaca gore Orneklem yontemiyle
secilen reklamlarda, metafor kullanimina iligkin mesajlar ortaya
konulmaya calisiimaktadir. Ontolojik metaforlarin kullaniminda insan
dis1 varliklara kisisel 6zellikler yiiklenmektedir. Bu dogrultuda segilen
reklamlarda hangi varliklarin yer aldigt ve bunlara insan
davranislarindan hangilerinin yiiklendiginin belirlenmesi
amaclanmaktadir. Ontolojik metafor disindaki metafor tiirleri ve sozel

metaforlar calismanin disinda tutulmustur.
Bu amagla birlikte asagidaki arastirma sorularina cevap aranmaktadir.

1. Reklamlarda yer alan varliklara hangi kisilik 6zellikleri
yuklenmektedir?

2. Reklamlarda yer alan markalar, metaforlar1 kullanarak hangi
mesajlar1 vermektedir?

3. Reklamlarda yer alan gorsel 6geleri sozel 6geler desteklemekte

midir?

Ontolojik metafor kullanimi ortaya koymaya iliskin bu ¢alismada {i¢
reklam secilmistir. Bu reklamlar, Brezilya’da yayinlanan Dog Tv

reklami, Kanada’da yayinlanan Newfoundland Labrador/Marble




Mauntain  reklami1 ve Fransa’da yayinlanan Transavia Airlines

reklamidir.

BULGULAR ve YORUM

Dog Tv Reklamm

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com

Dog Tv, kopekler icin 6zel olarak yayin yapilan ilk televizyon agidir.
Kopek davranis uzmanlart yardimiyla olusturulan programlarla
kopeklerin  egitimi  ve eglendirilmesine katki  saglamaktadir
(https://en.wikipedia.org/wiki/Dog_TV). Bu reklam 2019 yilinda

Brezilya’da basili mecralarda yayinlanmistir.
Reklamin Teknik Ozellikler Acisindan Céziimlenmesi

Diizenleme: Reklam goriintii ve metinden olugmaktadir. Goriintiiniin
tam ortasinda Harry Potter filmindeki kiyafet ve nesnelere sahip bir

Jack Russel cinsi bir kopek goriilmektedir. Kopegin goziinde Harry
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Potter gozIiigli, boynunda kiravati ve agzinda asasi yer almaktadir.
Kopek tipkr filmin kahramaninin alninda yer alan isarete sahiptir.
Filmden sik¢agdriilen ugan araba ve tren de arka fonda yer almaktadir.
Filmin hikayesinin gectigi ormanlik alan, reklamda aynen
kullanilmaktadir. Goriintiiniin sag alt kisminda Dog Tv logosu ile

“Entertainment for your dog” ve www.sky.com.br yazisi yer

almaktadir. Reklamda sayfanin her yeri doldurulmus ve bosluk
birakilmamistir. Koépek dogrudan kameraya bakmaktadir. Reklamdaki
nesnelerin  konumlar1 incelendiginde, reklam goriintiisiiniin yatay

olarak tasarlandig1 goriilmektedir.

Cerceveleme ve Aci: Reklamda odak nokta kopek goriilmektedir.
Cergevede kopegin boynundan alt kismi kesilmistir. Kopegin bas
kismina odaklamlmustir. Ozellikle okuma gozliigii ve kravat takmasina

dikkat ¢cekmek icin bacak kismi ¢erceve disinda birakilmistir.

Netlik: Goriintliniin odak noktasini olusturan kdpek, agzindaki ve
tstlindeki nesnelerle birlikte net bir sekilde goriintiilenmektedir.
Kopegin arka planini olusturan orman, ormandaki tren ve ugan araba,
daha bulanik hazirlanmistir. Goriintiisel anlamda reklamda ¢ok fazla
nesne vardir. Bunlar i¢ginde ortaya ¢ikmasi beklenen ve mesaji veren
kopek oldugundan, kopegin daha net oldugu ve arka planin daha
bulanik oldugu goriilmektedir. Reklamdaki tiim 6gelerin hepsinin net
sekilde yer almasi karmasiklik yaratacagindan mesajin kopekle
dogrudan anlatilmasi yeterli gelmektedir. Arka planin net olmamasi
kdpegin goriintiisiinii 6ne ¢ikarmistir. Tren, ugan araba ve orman mesajt

destekleyen 0gelerdir. Bu sebeple net verilmesine gerek kalmamastir.



http://www.sky.com.br/

Renk : Reklamda ¢ok renkli olan kravat, Harry Potter filmindeki
ogrencilerin giyim seklinin aynis1 olarak goriilmektedir. Arka fonun
ormanlik bir alan olmasi, goriintiiyii yesil ve koyu renklerin agirliginda
yansitmaktadir. Kopegin govdesinin beyaz olmasit onu bu koyu

renklerden ayirarak zitlik olusturmus ve 6ne ¢ikarmistir.

Yazi Kullanimi: Reklamdaki tek yazi sag alt kosedeki Dog Tv logosu
ile “Entertainment for your dog” yazisidir. Reklam goriintiisel anlama
agirhik vermektedir. Yaziyla birlikte kopekler i¢in televizyon kanali
oldugu anlasilmaktadir. Yazida eglence vurgusu yaparak, kopeklerin
evde canlarmin sikilmamast i¢in bu tiirde programlarin yer aldigi

anlagilmaktadir. Yazi ile goriintii birbirini tamamlamaktadir.

Reklam fletisinin Gostergesel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Hayvan Kopek Zeki, insansi
Nesne Asa Sihir, eglence
Giyim Kravat Insan giyimi,
Nesne Ugan araba Eglence, mizah,
gercek tistii
Nesne Tren Ulagim, hareket
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Diizanlam/Yananlam Diizleminde Gostergelerin

Anlamlandirilmasi

Reklamda zeki, sevecen, hareketli, oyun seven bir tiir olan Jack Russel
cinsi kopek tercih edilmistir. Bu tiir, daha ¢ok ev i¢inde beslenmektedir.
Dog tv de evde yasayan kopeklere yonelik bir kanaldir. Evde kalmaktan
sikilan, eglence ve ilgi isteyen kopeklere, reklamda Jack Russel cinsi
kopek kullanilmasiyla, tv igerigine gonderme yapilmaktadir. Hem
secilen kopek tlriiniin 6zelligi hem de eglenceli bir film olan Harry
Potter’t c¢agristirmasiyla, tv programlarinin evdeki kopeklerin
yasamlarina degisiklik ve eglence getirecegi anlatilmaktadir. Jack
Russel cinsi kopegin agzindaki asa, kravat ve gozliikle kisilestirme
yapilmistir. Kopek, insana ve Harry Potter filminin kahramani olan
Harry’ye benzetilmistir. Filmin izleyicilerinin keyif aldigi gibi, Dog
Tv’yi izleyen kopeklerin de keyifli vakit gegireceklerine vurgu
yapilmaktadir. Reklamda yazi kullanimi, goriintiiyli destekleyerek

reklamin igerigini agiklamaktadir. Boylelikle reklam daha anlagilir

olmaktadir.

Karsithklar Tablosu
Gergek - Fantastik Eglenceli - Kasvetli
Hareketli - Duragan Zeki - Aptal
Insan - Hayvan Acik alan — kapali alan




Marble Mauntain Reklam

Newfoundiand
Labrador

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com

Marble Mauntain, Kanada’da yer alan bir kayak merkezidir.
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Reklamin Teknik Ozellikler Acisindan Coziimlenmesi

Diizenleme: Reklamda kar yagmis bir tepede elinde kayak takimlar1 ve
kar gozIigl olan bir Yeti goriilmektedir. Yetiler veya diger adiyla kar
canavarlari, Himalayalar’da yasadigina inanillan  gergekiistii
varliklardir.  Yetilerin beyaz, iri ve koca ayakli olduklarina
inanilmaktadir. Reklamda gosterilen yeti bu Ozelliklere sahip
goriilmektedir. Reklamin sol iist kisminda “Newfoundland Labrador”
ve altta “With 16 feet of natural snow, it’s popular for a reason. Get a
lift pass for only $49” yazmaktadir. Sag kosede Marble Mauntain
logosu ve telefon numaralar1 yer almaktadir. Reklamin Z seklinde bir

okumaya sahip oldugu goriilmektedir.

Cerceveleme ve Agi: Yeti boy ¢ekim ile goriintiilenmektedir.
Cercevenin i¢inde kalan nesne, kisi ve canlilar mesajin
anlamlandirilmasinda etklidir. Burada da yetinin insan 6zelliklerinin
gosterilmesi agisindan boy ¢ekim yapilmigtir. Yetinin ayaklarini insan
gibi birbirinin {istiine atmasi, elindeki kayak batonunun anlagilmasi i¢in
de boy cekim gerekmektedir. Yetinin basinin iistiinde bas boslugu
birakilmis ve nerede oldugunun daha net anlagilmasina yardimei
olmustur. Yetinin ¢ekim acisina bakildiginda karst agidan
goriintiilenmektedir. Kayak gozIigi, batonu tutusu ve ayaklarin

pozisyonunu gdsterebilmek i¢in en dogru ac1 secilmistir.

Netlik:Reklamda yer alan gostergeler net bir sekilde anlasilmaktadir.
Yetinin net bir sekilde 6n planda yer aldig1 ve arka planda yer alan dagin

daha bulanik yer aldig1 goriilmektedir. Burada net sekilde verilmesi




gereken yeti ve onun dagin tepesindeki konumudur. Arka plan yetinin

one ¢ikmasini engelleyebileceginden bulanik verilmistir.

Renk: Reklam bir kayak merkezini anlattig1 i¢in beyaz renk agirliktadir.
Gokyliziinlin mavi rengi ile birlikte 6ne ¢ikan beyaz yeti dikkat
cekmektedir. Karin ve yetinin rengi beyaz olmasina ragmen birbirinden
net bir sekilde ayrigmaktadir. Kayak boostunun kirmizi rengi goriintiiyii

canlandirmistir.

Yazi Kullanimi: “Newfoundland Labrador” ve altta “With 16 feet of
natural snow, it’s popular for a reason. Get a lift pass for only $49”
yazmaktadir. Newfoundland Labrador, Kanada’nin en dogu eyaletidir.
Tarih, kiiltlir, turizm acisindan goriilmesi gereken giizel bir yerdir

(https://www.canada.ca). Marble Mauntain Newfoundland’de yer alan

Kanada’nin dogu kiyisindaki en iyi kayak  merkezidir

(https://www.newfoundlandlabrador.com). Reklamda eglenceli bir yer

vurgusu yapilmaktadir. Hedef kitlenin yere iligkin soru isaretlerini
ortadan kaldiracak bigimde yer vurgusu yapilmaktadir. Ozellikle turizm
reklamlarinda yere iliskin net mesajlar verilmek durumundadir. Bu
reklamda da bunun yerlestirildigi goriilmektedir. Reklamda dikkat
ceken ikinci climle, hedef kitlenin neden Newfoundland Labrador’u
secmesi gerektigine iligkin verilen mesajdir. Kar kalinliginin 4,5 metre
olmast ve popiiler bir yer olmasini anlatmaktadir. Popiilerlik
vurgusuyla ¢ok tercih edilen bir yer oldugunu belirtmektedir. Tatilciler,
bilmedikleri bir tatil merkezine gitmeden Once tercih edilme oranina

bakmaktadirlar. Bu sdylem tatilcilerin soru isaretlerine cevap olarak
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verilmektedir. Bununla birlikte telesiyej, asansor, teleferik gibi

aktiviteler icin fiyat vurgusu yapilmaktadir.

Diizanlam/Yananlam Diizleminde Gostergelerin

Anlamlandirilmasi

Reklam verenin kayak merkezi olmasi sebebiyle reklam agik alanda
resmedilmektedir. Ik anda géze carpan yeti ve reklamin bir kayak
merkezi olmasi ile kayak merkezinin konumuna iliskin mesaj
verilmektedir. Yetinin masalsi bir varlik olmasi, merkezin eglenceli bir
yer oldugunu anlatmaktadir. Yetilerin varliginin tartisilmasiyla birlikte,
insanlarin kullandigi iirlinlere sahip olmasiyla hem kisisellestirme hem
de mizah yapilmaktadir. Insanlar, tatillerini gecirdikleri yerde
eglenmek ve giizel vakit ge¢irmek istemektedirler. Reklamda metafor
olarak yeti kullanilmasi, {stelik ontolojik metaforla birlikte
kullanilmasi, buranin tatilcilerin beklentilerini karsilayacagin1 vaad
etmektedir. Reklamda yazi kullanimi, bilgilendirici bir icerige sahip
olmakla birlikte, goriintiide verilmek istenen mesaja destek niteligi
tasimaktadir. Yetinin hikayesinde anlatilan, yetilerin dogal ortamda ve
yiksek yerlerde yasadiklaridir. Reklamda verilen yazi goriintiisel
birlesmeyi saglamakla birlikte merkezin dogalliginin da bozulmadigini

anlatmaktadir.




Reklam fletisinin Gostergesel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Dogaiistii Yeti Mistik, 1ilging, heyecanli,
varlik gercekiistii
Giysi Kayak gozligii Kayak, eglence
Nesne Baton ve boost Kayak, eglence
Yazi With 16 feet of | Tercih edilen, dogal
natural snow, it’s
popular for a reason.
Yazi Get a lift pass for | Ekonomik, eglence
only $49
Karsithiklar Tablosu

Dogaiistii - Gergek

Eglenceli - Kasvetli

Doga - Sehir

Tatil - Is

Dinlenme - Calisma

Ucuz - Pahali

Acik alan- kapal1 alan
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Transavia Airlines Reklam

Your
holidays
are waiting
for you.

@ transavia

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com

Hollanda’da 1965 yilinda kurulan Transavia Havayollar, diisiik
maliyetli ucak seferleri diizenleyen bir havayolu firmasidir. 2003
yilindan sonra KLM tarafindan tamamui satin alinarak, Air France KLM
Grubun bir tiiyesi haline gelmistir. (https://www.skyscanner.com.tr/

havayolu_sirketi/havayolu_sirketi-transavia-hv.html)
Reklamin Teknik Ozellikler Acisindan Coziimlenmesi

Diizenleme: Reklamda Bavyera’da yer alan Marienplatz’da fotograf
cekmeye ¢alisan elbiseler goriilmektedir. Bir kadin ve bir erkek elbisesi,

aksesuarlarla birlikte tarihi meydanda selfie cubugu tutuyor gibi



https://www.adsoftheworld.com/taxonomy/brand/transavia_airlines

goriinerek poz vermektedir. Elbiseler, insan viicut hatlarin1 belirten
sekilde durmaktadir. Elbiselerin i¢inde bir kadin ve erkek olmamasina
ragmen, var gibi goriilmektedir. Reklamin sag alt kisminda “Your

holidays are waiting for you” ve Transavia logosu yer almaktadir.

Cerceve ve Acit: Reklamda elbiseler boy c¢ekimle goriilmektedir.
Birbirlerine sarilir sekilde ve kameraya dogru hafif yan agiyla
durmaktadirlar. Arka planda bulunduklari yer anlasilir sekilde
goriintiilenmektedir. Objektife yakin durmakla birlikte meydandaki
tarihi eserler genis aciyla cekilmistir. Bas cevrelerinde ikisinin de
sapkas1 olmasi sebebiyle, boy uzunluklar1 da belirginlestirilmistir.
Sapkalariin istiinde bosluk verilmistir ve heykeli kapatmayacak

sekilde durmaktadir.

Netlik: Reklamda yer alan biitiin 6geler net bir sekilde goriilmektedir.
Elbiselerin ziyaret yerinin anlasilmasi i¢in arka fon net bir sekilde

birakilmistir.

Renk: Reklamin aksam saattlerini hissettiren 151k kullanimiyla birlikte,
golgeler olugmaktadir. Elbiseler birbiriyle uyumlu olacak sekilde yakin
tonlarda seg¢ilmistir. Glin batimina yakin bir zamanda ¢ekim yapildigi
anlasilmaktadir. Meydandaki koyu zemin kullaniminin iizerine beyaz
cerceveli yazi, dikkati sag alt kosedeki metne ve logoya ¢ekmektedir.

Reklamda, pastel tonlarin hakim oldugu goriilmektedir.

Yazi Kullanimi: Reklamda ¢ok fazla bir yazi kullanilmamaistir. “Your
holidays are waiting for you”, “Tatiliniz sizi bekliyor” yazis1 ve

Transavia logosuyla birlikte ulagim sektoriine ait bir reklam oldugu
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anlagilmaktadir. Yazi1 kullanimi, gorlintiiyli acgiklamakta ve

tamamlamaktadir.

Diizanlam/Yananlam Diizleminde Gostergelerin

Anlamlandirilmasi

Reklam bir gezi hikayesini anlattif1 i¢in agik mekan kullanilmistir.
Marienplatz, 1158 yilindan itibaren Miinih’in cografi ve kiiltiirel kalbi
olmustur. Sehir meydani, belediye binalarinin yer almasiyla goriilmeye
deger bir meydandir (https://www.introducingmunich.com/marien
platz). Cok eski bir tarihe sahip olan Marienplatz, tatilcilerin gezip
gormek i¢in ugradiklart 6nemli yerlerden biridir. Reklamda herkes
tarafindan bilinen ve goriilmek istenen bir yer sec¢ilmistir. Elbiselerin
turist kiyafetlerine benzemesi, bu yeri ziyaret etmeleri ve ellerindeki
selfi ¢ubuguyla fotograf ¢ektirir tarzda goriinmeleriyle insan

davranislar1 sergilemektedirler.

Reklam iletisinin Gostergesel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Giyim Insansiz elbise Insan taklidi

Yer Marienplatz Gezi, tatil, eglence,
tarih

Nesne Selfie cubugu Mutluluk, giizel
anlar, gezi ve eglence




Karsithklar Tablosu

Is- Tatil Mutluluk - Hiiziin

Eglenceli - Kasvetli Havayolu- Karayolu

Modern - geleneksel Acik alan — kapali alan
SONUC

Metaforlar, reklamlarda verilmek istenen mesajin kisa yoldan
anlatilmasini saglamaktadir. izleyiciyi reklam iizerinde diisiinmeye
iterek, yaraticiligin gelismesine katkida bulunmaktadir. Ozellikle soyut
kavramlarin anlatilmasinda yardimci olmaktadir. Ontolojik metaforlar,
cansiz nesneler veya insan davraniglan sergileyen baska goriintiisel
Ogelerle mesajin iletilmesinde kullanilmaktadir. Konunun anlasilmast,
mevcut varliga atfedilen baska bir varligin 6zelliklerinin yiliklenmesiyle

olusturulmaktadir.

Calismada incelenen her ii¢ reklamda goriilmektedir ki, nesne ve
varliklar insanlar1 taklit etmektedir. Insan ozellikleri gdsteren
varliklarin reklamlarda hayvan, masal kahramani ve cansiz nesneler
oldugu belirlenmistir. Bu anlamda her tiirlii nesne ve varligin
reklamlarda insan  davramislarimi  taklit edebilecegi  sekilde
kullanilabilecegi anlagilmaktadir. Bu taklitle birlikte mizah da

beraberinde gelmektedir.

Reklamlarda goriintiisel Ogeler, insanlar1 taklit ederken giysi ve
davranislardan yararlanmaktadir. Hareketler, kiyafetler ve aksesuarlar,

insanlarin taklit edilmesinde kullanilmaktadir. Calismada, ontolojik
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metaforlardan kisilestirme uzantisi ile kullanilan metaforlarin, eglence

temasini kullandig1 goriilmektedir.

Gorsel metaforlarin  reklamlarda dogru bir sekilde anlasiimasini
saglayan ve anlami biitiinleyen yazi kullanomimin oldugu
goriilmektedir. Yazi, metaforlarin anlasilmasinin = zor oldugu
kullanimlarda izleyici i¢in agiklayicidir. Sadece logo kullanimi dahi

reklamin anlasilmasina yardimci olmaktadir.

Metaforlar, reklamlarda mesajin iletilmesinde ve anlasilmasinda gii¢lii
yardimcilardir. Bu ¢alismada metafor kullanimina yonelik saptamalar
yapilsa da gelecekteki ¢alismalarla ele alinmasi gereken birgcok temel
konu ve soru da bulunmaktadir. Gelecek calismalarda {iriin hizmet
gruplarinda  hangi metafor tiirlerinin tercih edildigi ve etkileri
aragtirtlmalidir.  Cinsiyet ayrimina gore reklamdaki metafor
kullaniminin begenisi {izerine calismalar yapilabilir. Tiiketicilerin
demografik ve psikografik Ozellikleriyle bireysel farkliliklarin
incelenmesiyle reklamcilarin metafor kullaniminda ipucu elde

etmelerine yardimci olacaktir.
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GIRIS

Giin gegtikge gelisen sanayi kuruluslar giderek artan rekabet ortaminda
farkliliklarini, tistlinliiklerini entegre ederek rakiplerinden bir adim 6ne
geemek icin, ¢esitli gorsel gostergelere ihtiya¢ duymaktadir. Logo,
isletmenin taninmasinda ve markanin tiiketicinin hafizasinda etkili bir
sekilde konumlandirilmasinda dnemli bir paya sahip olan gorsel kimlik
ve kurumsal kimliginin énemli bir pargasidir. (Okay, 2000: 38). Bu
nedenle giinlimiizde bir¢ok markanin kurumsal kimligini olustururken

logo tasarimi {izerinde biitiinlesik bir yaklagim izledigi goriilmektedir.

Kurum/ marka, hazirlamis oldugu igeriklerle hedef kitlesinin dikkatini
cekmek, algida secicilik uyandirmak, {iriin ya da hizmetin satin
alimmasina yonelik mesajlar olusturmaktadir. Gelisen rekabet kosullari
ile kurum/markalar mevcut hedef kitlelerini ellerinde tutmak,
potansiyel hedef kitlelere ulasmak, iiriin ya da hizmetleriyle ilgili
olumlu imaj olusturmak, pazar paylarini ellerinde tutmak gibi pek cok
nedenle logo tasarimma o6nem vermektedir. Ozellikle logo ile
kurum/marka arasinda baglanti kurulmasi 6nemlidir. Bu ¢alismada
markalarin  gorsel medyada iletisim bazinda gorsel kimlik
unsurlarindan biri olan logonun genel olarak tarihgesi, kapsami,
ozellikleri, 6nemi ortaya koyularak, logo ve amblemlerin marka

iizerindeki etkisi gosterilmeye caligilacaktir.

1. Kavramsal Olarak Logo ve Amblem

Amblem ve logo kurum/marka(lar)in kurumsal kimliklerinin

olugsmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Logo ve amblemin 6zgiin
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sekilde tasarlanmas1 markanin ilgi ¢ekiciligini artiran ve gorsel algida
seciciligi vurgulayan bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii
iiriin ya da hizmet olusturulmasindan pazara sunuldugu ana kadar pazar
ortaminda rakipleriyle bir yaris i¢erisindedir. Bir {iriin ya da hizmet atin
almak isteyen miisteri kararin1 vermeden Once diger markalarinda
benzer iriin/hizmetlerini géormek istemektedir. Kurum/marka(lar) ise
hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmek i¢in ilk asamada amblem ve logoyla
farkedilmeyi hedeflemektedir. Bu acidan bakildiginda hedef kitlede
marka bilincinin olusturulmasi i¢in markanin kurumsal kimligiyle
biitiinleserek hazirlanmis ¢izgiler, karakterler, tasarimla, renkler ve

bunlarin uyumu hayati 6nem tagimaktadir (Kahraman,2011:111).

Logo, markanin gorsel sembolii olan bir amblem ile markanin isminin
ayirt edici bigimde bir araya gelmesiyle olusmaktadir (Ries ve Ries,
1998:125). Amblemden farkli olarak ise ayirt edici 6zellikler yaninda
firmanmn ismini de yansitir (Gemci ve dig., 2009:110). Logo, bir
markanin en énemli 6gesi, hatta markanin imzasi olarak goriilmektedir.
Dolayisiyla logo, marka kimligini yansitan bir yapida tasarlanmali ve

hedef kitleye sunulmalidir (Klein, 2002:51).

Amblem, farkli ve hatirlanabilir bir gorsel kimlik yaratmak i¢in logo ile
birlikte kullanilan semboldiir. Amblem bir sembol olarak ifade
edilirken, logo markanin sembol ile biitiinlestirilmesiyle olusmaktadir
(Aaker, 1991:198). Daha genis ifadeyle bakacak olursak amblem {iriin
ya da hizmet iireten kuruluslara kimlik kazandiran, sozciik igermeyen,
soyut ya da nesnel imgelerden olusturulan ve harflerle bigimlendirilen

sekillerdir (Vardar,2004:23; Ko¢ ve Kiigiikarslan, 2008:32).
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Amblemde bulunmasi gereken temel 6zellikler g6z Oniine alindiginda
karsimiza bir tablo c¢ikmaktadir. Bu tabloya gore amblemin sahip
olmasi gerek oOzellikler, icerigin tam ve net sekilde belirtilmesi,
amblemin sergilendigi baglamla arasindaki uyum, rakiplerinden
farklilagsmasi acisindan 6zgiin bir fikre dayanmasi, hedef kitlede giiven
saglanmasi, en belirleyici 6zelligi ise hedef kitle algisinda basaril1 bir
sekilde konumlandirildiktan sonra akilda kalici olmasidir (Bektas,

1997:81).

Giliniimilizde birgok marka kurumsal kimlik olusturma c¢aligsmalarina
onem vererek cesitli pazar aragtirmalar1 yapmaktadir. Buna neden
olarak; logo kavraminin ilk ortaya ¢ikisindan itibaren ticari iliskilerin
gelismesi, globallesme, pazar payini artirma diisiincesi, teknolojinin her
gecen giin gelismesi, sosyal medyanin hayatimiza girmesi, markalar
tarafindan hem geleneksel hem de yeni medyadan mesaj bombardimani
olusturulmasi, hedef kitlenin ilk yillara nazaran daha bilin¢li olmas1 ve
cok fazla segenek oldugunu bilmesi gibi unsurlar kurum/ markalarin
logo tasarimlarina 6nem vererek hedef kitle algisinda konumlandirma
caligmalarina 6nem vermelerine neden olmustur. Bu durum kurumsal
kimlik olusumunda logoyu daha da 6n plana ¢ikarmakla birlikte, logo
ve amblem tasariminin markanin bilinirligini artirmasi ve hedef kitle
tarafindan tercih edilmesinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu

sOylenebilir.
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2. Gecmisten Giiniimiize Logo ve Amblem

Logonun antik temellerine baktigimizda karsimiza MO 70.000 ile MO
7000 yillar arasinda ilkel insanlarin magaralara hayvan figiirleri ¢izdigi
ve cizdiklerini boyayarak grafik sanatlarinin temellerini atmis olduklar
goriilmektedir. Ozellikle MO 8000 civarinda Asur, Misir, Iran ve
Stimer’deki insanlar estetik, etik, kiiltiirel, sosyo-politik ve dini bilgileri
ileten cdmlekler yaratmislardir. MO 2125 ile 1991 yillar1 arasinda Misir
tasarimlarinda 1zgaralar ortaya ¢ikmistir. Bu gelisme logo tasarimi igin
cok onemlidir ¢iinkii sanatcilarin oranlarini etkili bir sekilde korumasini
saglamistir. Ayrica 1zgaralar ayni tasarimin tek tip bir yeniden {iretimini
garanti ettigi icin de olduk¢a kullanmish olmustur. Ornek vermek
gerekirse; Eski Misirlilar, bugiin bir¢ok logo tasarimcisinin yaptigi gibi

tasarimlarinda 1zgara sistemi kullanmiglardir.

Orta Cag Avrupa’sina bakildiginda, iki farkli gorsel dil olan hanedan
armalar1 ve sembolik isaretler ortaya ¢ikmistir. Hanedanlik armalari,
toplum tarafindan atfedilen anlamlari ve statii atama gorevini
kapsamaktadir. Olusturdugu sekil ise soylu bir aileyi temsil ettigi
anlamma gelmektedir. Tarihsel acidan bakildiginda amag¢ savas
sirasinda dost ve diisman ordusunu tamimlamak olan bu semboller
zamanla hanedanligi temsil eden 6nemli bir faktér olmustur. Bu
hanedanlar zamanin getirdigi kosullarla tistiinliik yarisina girmislerdir.
Oyle ki logo tasarimindaki sekillerden kullanilan renklere kadar diger
hanedanlardan farkli olma, ayirt edilme, renk sec¢imleriyle akilda
kaliciligr artirma gibi yarislar igerisine girilmistir. Boylece logolar

hanedanlar i¢in bir gli¢ yarisinin simgesi olmustur.
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Kagit ve tekstil teknolojisinin gelismesi/matbaanin icadi/kagit baski
yapilmasinin  6grenilmesi zamansal olarak bir ¢izgi seklinde
ilerlemektedir. Bu zamansal ¢izgiyi takip eden siirecte gazeteler hizla
popiilerlik kazanmis ve reklamlar finansal acindan 6nemli bir noktaya
tasinmustir.  Ozellikle  kurum/marka(lar)  diger  kurumlardan
farklilasmak, bir adim 6ne gecmek, ilgi gekmek, tercih edilmek ve satis
saglayan marka olabilmek icin gazete reklamciligina 6nem vermistir.
Boylece hedef kitlelerine iiritin/hizmet sunmak isteyen markalar ilgi

cekici ve tercih edilebilirligi 6ne ¢ikartan iceriklere yonelmistir.

Insanlik tarihine yon veren Onemli gelismelerden biri de Sanayi
Devrimi’dir. Sanayi Devrimi’ndeki gelismelere iletisim acisindan
bakildiginda yalnizca buharli makineleri ve gokyliziinii kaplayan
fabrikalar1 degil yapisal degisikliklerle baski malzemelerin seri iiretime
baslanilmasin1 gorebiliriz. Ornek vermek gerekirse; i1k kez toplu olarak
renkli baskiya izin veren kromolitografi 1840 yilinda ABD’ye geldi ve

renkli baskili etiketler, reklamlar ve posterler iiretilmeye baslandi.

Yaratici ve diisiinceli logo donemine bakildiginda ise kurumlarin, logo
tasarimlarinin hedef kitle tizerinde ne kadar etki yarattigini fark ettigi,
insanlar tanimlama amaciyla basit faydaci logolardansa markalarin
bilingli olarak farklilastirmak ve ilgi ¢ekici hale getirmek i¢in ¢ok fazla

diisiinerek yeni logolar olusturmaya baslandigi goriillmektedir.

Dijitallesme donemi ile toplumu olusturan bireyler dijital caga
evrilmeye baslamustir. Insanlar ekran basindan ayrilmayarak medyay1
yakin mercek altina almistir. Bu durumu takip eden siirecte de

tasarimcilara yaratici logolara agirlik vermeye baglamistir. Dijitallesme
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donemi insanlarin yeni yeni internetle tamistigt donemi ifade
etmektedir. Bu donemde tasarimcilarin 6nemli rollerinden biri de
insanlarin yeni teknolojiye uyum saglamasina yardimci olarak logonu

benimsemelerini saglamaktir
(https://pazarlamasyon.com/gecmisten-gunumuze-logonun-hikayesi/).

3. Gorsel Medyada Logo ve Amblemin iletisimi

Gelisen rekabet kosullar1, markalarin pazara hakim olma arzusu, hedef
kitlelerin birden ¢ok markanin mesaj bombardimanina maruz kalmasi,
bir liriin ya da hizmet satin almadan once benzer markalar arasindan
secim yapilabilmesi, bu se¢im kriterlerinin en Onemlisi de
kurum/markanin imajini nasil yansittigidir. Bir kurumun logosu hedef
kitlesi tarafindan goriinen ilk yiiziidliir. Logonun tasarimindan,
kullanilan renklere, markanin kurumsal kimligiyle olan iliskisine kadar
bir uyum olmalidir. Giiniimiiz rekabet kosullarinda markalarin amaci
herne kadar hedefkitle algisinda olumlu imaj olusturarak uzun yillar
kalmak olsa da nihai amag satin alma davrnigini gerceklestrimektedir.
Bunu saglamanin birinci kosulu ise hedef kitlenin istek beklenti ve
ihtiyaclarina uygun olarak ‘biz sizi anliyoruz’ mesaj1 vererek yaratici
igerikler tiretmeyi stirdiiriilebilir hale getirmektir. Bu mesaj1 verebilmek
icin a’dan z’ye yapilan arastirmalar sonucunda kurumsal kimligin biitiin
unsurlarin1  6zellikle de logo tasarimmi net bir sekilde ortaya
koymaktadir. Ciinkii hedef kitle her zaman logoyla karsi karsiya
kalacaktir. Bir yemek siparisi vermek isteyen miisteri ¢ markanin web

sayfasindan vizyonunu okuduktan sonra siparis verecegim’ seklinde bir
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ifade kullanmaktansa ‘logosunu gordiigii anda algisinda aciktigini ve

yemek yeme ihtiyact oldugunu hissettiren’ markayi tercih edecektir.

Logo tasarimi sayesinde markalar kendilerine bir kimlik
olusturmakadir. Logo tasarim siireci markanin kurumsal kimligini
yansitacagl i¢in tasarim asamasinda izlenmesi gereken bir yol haritasi

bulunmaktadir:

1.Arastirma: Ilk olarak marka ile ilgili detayli bir arastirma
yapilmalidir. Marka, hangi sektor ya da sektorlerde faaliyet gosteriyor?
Rakipleri hangi markalar? Rakip markalarin logo tasarimlar1 nelerdir,
nelere dikkat edilmistir? gibi sorular cevaplanmalidir. Logosu
tasarlanacak olan markanin hangi sektorde faaliyet gosterdigi, benzer
markalarin kullandiklar1 yazi stilleri, renk tercihleri, semboller vs.
arastirilmali bu aragtirma sonucu analiz edilerek genel bir fikir ortaya
konulmalidir. Bu siirecin amac1 benzer markalar1 taklit etmek degil
aksine benzerlikten kaginarak 6zgiin igerikler liretmektir. Biitlinlesik
pazarlama iletisimi kapsaminda bakildiginda ¢ok yonlii bir sekilde

yapilan analiz logo tasariminda hayati 6nem tasimaktadir.

2.Kurgu: Sketchler ile logonuzun nasil olabilecegiyle alakali ¢alismalar

yapilmalidir.

3.Diizenleme: Arastirma ve kurgu verilerinden elde edilen bilgilerle
birden fazla logo tasarimi hazirlanir ve bu tasarimlar arasindan marka
imajin1 en dogru sekilde ifade edebilecek tasarim ve renkte olan logo
tercih edilir. Tercih edilen logo iizerinde de gerek goriildiigi taktirde

son dokunuslar yapilarak logoya son sekli verilmektedir.
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4. Anket: Paydas gruplarn i¢ paydaslar ve dis paydaslar olmak {iizere
ikiye ayrilmaktadir. Logo tasarim siirecinde ise i¢ paydaslarlar ve odak
grup arastirmalariyla, diizenleme kisminda hazirlanan logonun hedef
kitle iizerinde nasil bir etki yaratcagini gérmek amaciyla anket

calismalarina 6nem verilmektedir.

5. Sunum: logo tasarim siirecindeki tiim siirecler tamamlandiktan sonra
oncelikle markanin ilgili departmanlarinin yoneticilerine sonrasinda ise
markanin genel miidiirii veya CEO’suna sunum yapilmalidir. Gerek
goriildiigii takdirde logo tasarim siireci onaylanabilir ya da yeni bir
tasarim olusurulmasi igin siire¢ basa sarabilir. Buradaki ayirt edici
nokta logo tasariminin markanin kurumsal kimligiyle uyusup

uyusmadigidir.

6. Tescil: Logonun tescilinin yapilmasi markayla 6zdesmesine olnak
saglamaktadir Ayrica diger markalarin logoyu kullanmasimi da
engellemektedir. (https://www.brandingturkiye.com/logo-amblem-

sembol-nedir-farklari-nelerdir/).

Logo karmasa i¢cermeyen basit, sade, net bir anlatima sahip olmalidir.
Logo tasarmmini sade tutmaktaki amag¢ hedef kitle algisinda
olusabilecek karmasalar1 engellemektir. Logonun markaya kattig
anlami goz oniine alacak olursak hedef kitlenin logoyu gordiigli anda
‘Evet, iste o marka’ diyerek algisinda konumlandirilmis olmasi

hedeflenmektedir.

Ornek olarak McDonald’s markasinin gérsel kimlik tasarim o kadar

ikoniktir ki renginden ayirt etmek miimkiindiir. Logo tasarimi 6zgiin ve
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markayla biitiinlesmis olmalidir. Logo tasariminda 6zgiinliigiin bu
kadar vurgulanmasindaki asil sebep markanin rakiplerinden
farklilagmak istemesidir. Yaratici ¢izgilere sahip olan markalar akilda
kalicihigr artirmaktadir. Ornek; Lacoste timsah Ciftci (2018: 88)’ye
gore Markalasmig iriinler onlan tliketenlerin zihin diinyasinda

markasiz liriinlere gore daha avantajlidir.

Logo tasarimi baska bir markaya ¢agirisim yapacak cizgilere sahip
olmamalidir. Gelisen teknoloji kosullariyla birlikte tiiketiciler iirlin ve
hizmetler bir tik kadar uzaktadir. Bu sayede pek ¢ok marka hakkinda
bilgi almak, {iriin ve izmetlerine ulasmak, benzer markalarla
kiyaslamak olduk¢a kolaydir. Bu nedenle logo tasariminin tiim

stirecleri detayli sekilde arastirilmalidir.

Markanin siirdiiriilebilirligini saglamasindaki en 6nemli faktorlerden
biri mesajimin dogru ve net sekilde hazirlanarak uygun iletisim
aracglartyla sunulmasidir. Bu ara¢ kimi zaman radyo, televizyon, gazete,
dergi gibi geleneksel araclar olurken kimi zaman da yenimedya araglari
kullanilmaktadir. Logo tasariminin uyarlanabilir olmasi burada dnemli
bir konudur. Bir antetli kagittan sosyal medya reklamindaki bir sahneye
kadar kullanilan logonun ayni olmasi yani farkli mecralarda boyut
degistirse de ana Ozelliklerini kaybetmeden uyarlanabilir olmasi

Onemlidir.

Logo tasarimi kreatif olmalidir. Ayni zamanda markanin kurumsal
kimliginin her bir parcasiyla uyumlu olmasi gerekmektedir
(https://www.brandingturkiye.com/logo-amblem-sembol-nedir-

farklari-nelerdir/).
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4. Gorsel Kimlik Unsuru Olan Logo ve Amblemin Gérsel Iletisime

Etkisi

Gorsel kimlik varligint simgeler ve tipografi ile ifade etmektedir. Bu
baglamda gorsel kimlik unsuru, onu bir araya getiren semboller ile,
markanin kurumsal kimliginin pargast olan kurumsal iletisim gibi
markanin kim oldugu hakkinda hedefkiteye bilgi veren ve markaya
olumlu imaj olarak yansitan bir faktoérdiir. Logonun somutlagmasi
gorsel gostergelerle olmaktadir (Diindar, 2013: 94). Bir markanin
gorsel kimlik tasariminda baglangic asamasindan karar verme
sonrasindaki asamaya kadar detayli bir planlama yapmak
gerekmektedir. Gorsel kimlik tasariminda hedeflenen kitle yalnizca
miisteriler degildir. Ayn1 zamanda markanin caliganlari, yatirimeilart,
ortaklar1 gibi i¢ ve dis paydaslar1 da kapsamaktadir. Gorsel kimlik
planlamasinda ise logo asarim siirecindeki gibi; kurum i¢i yazigsmalarda
kullanilan antetli kagittan ger¢i artik mail {izerinden yonlendiriliyor,
kartvizitlere, dagitim araglarina(CocaCola bayilerine i¢egekleri gotiiren
tir), kullanilan ambalaj tasarimlarindan,mimariye kadar ¢cok genis bir

yelpazeyi kapsamaktadir (Becer, 1997: 199).

Gorsel kimlik ¢aligmast SWOT analizindeki gibi markanin giiclii ve
zayif  yonlerini analiz etmek, rakipleriyle olan stratejik
konumlandirmanin planlanmasi, hedef Kkitlenin istek, ihtiyagc ve
beklentilerinin, algi ve tutumlarimin etkilenmesine yonelik olan siirecin
baslagict olarak nitelendirmek miimkiindiir. Kurumsal imaj, bir kisi ya
da grubun marka hakkimadki hem duygusal hem de mantiksal

diisiincelerini olustururken, gorsel kimlik unsurlarindan olan logo
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tasarimi1 daha ¢ok markanin fiziksel goriiniimii ve tasidigr mesajlarla
ilgilidir.

Dolayisiyla logo tasarimi kurumsal imaja katkida bulunmaktadir. Bir
kurumun en 6nemli gorsel kimlik bilesenleri, adi ve sembolleridir.
Kurumun gorsel kimlik tasarimi resmi adi olabilir ya da kurumu ifade
eden taninma sekliyle de Ortiigebilir. Kurumun adi ve logo ve
sembollerle renk, yazi stili ve slogan ile kurumu yansitan somut gorsel
gostergelerdir. Bu durumda makalenin girisi kismindan bu yana

iizerinde durulan gorsel kimligin kurum imaji1 tizerindeki etkilerine bir

baska bakis acisidir (Jefkin,1989:17-22).

Gorsel Kimligin kurum imajina etkilerini su sekilde siralamak

miumkinidiir;

* Rekabet kosullarimin degisimiyle kurumlarin gorsel kimliginde

degisime uyum cabalar1 kuskusuz kimliklerine yansimaktadir

e Kurumun gorsel kimligi sayesinde, kurumun fark edilmelerini

saglayacak, konumlandirma ¢aligmalarina yoneltmektedir

» Kiiresellesmeyle birlikte farkli hedef kitlelerle yiiriitiilmesi gereken

uyum sorununa ¢6ziim bulmaktadir.

+ lyi olusturulmus gorsel kimlik kurumda c¢alisanlar {izerinde

motivasyon saglayip, kuruma aidiyeti kolaylastirir.

* Dogru bir gorsel kimlik ve kurumsal kimlik, kurumun itibarini
artirmakta, 1yi personelin kuruma c¢ekilmesinde itici giic

olusturmaktadir (Peltekoglu: 2001:101).
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5. Yeni Medyada Markalarin Gérsel iletisim, Logo ve Amblem

Cahismalan

Gilinlimiizde, gelisen teknolojik kosullar ile olusan iletisim ortamlari
yeni medya olarak adlandirilmaktadir. Yeni medya kavrami 1970’lerde;
bilgi ve iletisim tabanli arastirmalarda kullanilan, sosyal olarak ifade
edilen, psikolojik etkileri barindiran, ekonomik siirecin hakim oldugu,
politik ve kiiltiirel caligmalar yapan aragtirmacilar tarafindan ortaya
atilmig bir kavram olarak ortaya atilmis birkavramdir. 1970’lere
gelindiginde ise deginilen anlam, 90’larda bir yiikselis kazanarak
bilgisayar ve internet teknolojisi ile daha kapsamli bir hale gelerek hem
teorik hem de uygulamali olarak yeni bir boyuta ulagsmistir (Dilmen,

2007: 114).

Williams vd.,(1994) yeni medya kavraminin, eskisinden yaani
gelenekselmedyadan farkli olarak yeni hizmetler sunan ya da var
olanlar1 gelistiren mikro elektronik, bilgisayar ve telekomiinikasyon
uygulamalar1 oldugunu vurgulamaktadir.Negroponte (1995), yeni
medyay1 geleneksel medyadan ayiran belirleyici 6zelligin fiziksel
atomlarin yerine sayisal bitlerin iletimi oldugunu ifade etmektedir.
Pavlik (1998), ise medya tiiketicisi i¢in yeni ve eski medya arasindaki
temel farkin kullanic1 i¢in daha fazla kontrol ve se¢im oldugunu

vurgulamaktadir (Macmillan, 2006: 208).

Iletisim teknolojilerinde matbaanin icadiyla baslayan teknolojik
gelismeler seriiveni beraberinde gazete, telgraf,fotograf, hareketli film,
televizyon, iletisim uydular1 , bilgisayar aglar1 ve internetle giinlimiize

dek gelmistir (Gligdemir, 2003: s.372). 1980°1i tillara bakildiginda
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Castells yeni teknolojilerin kitle iletisim araclar1 ve kullanimlariyla
ilgili su ornekleri vermektedir: Le Figaro, The New York Times ve
International Herald Tribune gibi gazetelerin diinyanin farkli
bolgelerinde basilabilmesi, Walkman dedigimiz aygitin kisisel olarak
secilmis miizigi seyyar bir isitsel ortama doniistiirmesi, radyolarin
tematik hale gelmesi, VCR’larin tiim diinyada yayginlasarak resmi
yayinlara alternatif olmasi, TV programlarinin kaydedilip istenen
zamanda izlenebilmesi olanagi, fotograf makinelerinin yayginlagmasi
ve insanlarin kendi kendine goriintii iretmesiyle goriintiilerin tek yonlii
akisinin degismesi, video teknolojisiyle video filmlerin yayilmasi ve
yerel yayinciligin gelismesi. Ancak Castells’e gore belirleyici gelisme,
televizyon kanallarinin ¢ogalmasi olmustur. (Castells, 2005: s.s: 452-

454).

Yeni medya kavrami igerisinde barindirdigi yeniliklerle yeni bir
iletisim ¢agim ortaya c¢ikarmis ve geleneksel medyanin tercih
edilebilirligini sorgulatan bir konuma tasimistir. Yeni medya; acik, ag
tabanli, siirsiz, etkilesimli ve merkezsizlesmis bir yapiya sahiptir.
Yeni medyanin olusumundan bu yana pekcok tanim yapilmis
yapilmaya da devam etmektedir. Ciinkii bugiinkii kosullarda dahil
olmak tiizere yeni medya kavrami sinirlari ¢izilmis bir tanim olmaktan
olduk¢a uzaktir. Ozellikle yeni medya; birbirinden farkli ve fizikii
olarak bir arada olamayacak ortamlar dahi etkilesimli olarak bir araya
getimr Ozelligine sahiptir. Bu agidan bakildiginda yeni medya kavrami
cogu zaman c¢oklu ortam (multimedia) olarak tanimlanmaktadir

(Dilmen, 2007: 115). Yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran bir¢ok
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0zelligi bulunmaktadir. Bunlardan biri de ses, goriintii ve iceriklerini

etkilesim kapsaminda bir arada toplamasidir.

Genel hatlaryla yeni medyamn ii¢c ana ozelligi bulunmaktadir.
Richard Rogers’in ortaya koymus oldugu bu ii¢ ana ozelligi su sekilde
swralamak miimkiindiir (Geray, 2003: 18):

*Etkilesim (Interaction): Yeni medyada kullanilan iletisim siirecinde
etkilesimin dnemine dikkat ¢ekilmektedir. Etkilesim ile hem alict hem
de verici birbirinden etkilenmektedir. Gelisen rekabet kosullariyla
birlite markalar hedef kitlelerinden bir {iriinii yalnizcasatin almalarini
degil, 1triin satin aldiktan sonra sosyal medya hesaplarindan
begenmelerini, olumlu mesajlarini iletmelerini, ¢evrelerine iiriin ya da
hizmetle ilgili tavsiye edici nitelikte konusmalar yapmalarini (kulaktan
kulaga pazarlama), iiriin ya da hizmetin oldugu yerde fotograf cekip
marka hashtageyle paylagmlarin1 bu sayede organikbir ag kurark
etkilesiimi artitmay1 hedeflemektedir. Ozellikle kullanicilar da bu
durumdan memnundur. Ciinkii iiriin ya da hizmet satin aldiklar1 marka
tarafindan 6nemsendiklerini diisiinmektedirler. Bu sayede de miisteri

sadakati olugsmakta diger yandan da etkilesim artmaktadir.

* Kitlesizlestirme (Demassification): Biiyiik bir kullanic1 grubu i¢inde
her bireyle 6zel mesaj degisimi yapilabilmesini saglayacak kadar
kitlesizlestirici olabilmektedir. Bu sayede herkese farkli mesajlar

gonderilebilmektedir.

‘Eszamansizhk (Asekron): Internet teknolojilerinin gelismesiyle

birlikte kullanicilar istedikleri zaman istedikleri yerde mesaj gonderme
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veya kendilerine gelen mesaji goriintiileme olanagina sahiptir.
Geleneksel medyada ise anindalik s6z konusudur. Yeni medyanin es
zamansizlik ozelligi ile anindalik oOzelligi  ortadan kalkmustir.
Geleneksel medyada markalar hazirladiklari mesalar1 kitle iletisim
araglariyla gondermekteydi buradaki bireyler edilgen durumdaydi
yalnizca mesajlar kendilerine ulasiyor ama karsiliginda bir donis
olmuyordu. Yeni medyada ise bireyler etken bir konuma ulagmistir. Bu
sayede yalnizca markalarin gonderdikleri mesajlar1 alan bireylerden
ziyade disiincelerini ve isteklerini sanki marka karsilarindaymis gibi
tek tusla yorum yapabilme 6zelligine sahip olunmustur. Yeni medyanin
etkilesimli bir 6zllik kazanmasindaki en 6nemli etken internettir. Bu
noktada ise internet teknolojiinin yeni medya olusumuna etki ettigi

bilinmektedir.

Omnek olarak; Coca Cola, Amerika Birlesik Devletleri kokenli,
karamelize sekerle tatlandirilmis, alkolsiiz icecek markasidir. Diinyada
en fazla tiikketilen mesrubat olan Coca-Cola uluslararasi arastirma ajansi
Interbrandin siralamasinda 2005-2016 yilinda diinyanin en pahali
markasi olarak ifade edilmistir (https:/tr.wikipedia.org/wiki/Coca-
Cola ). Coca Cola global bir markadir. Pazarlama iletisimi ve reklam
stratejileri faaliyet gostedigi iilkenin sosyodemokrafik ve Kkiiltiirel
ozellikleri gibi pek ¢ok acidan farklilik gdstermektedir. Ornegin
Tiirkiye’de kurban bayrami déneminde birlik beraberlik mesaj1 iceren
reklam stratejileri uygulanirken Avrupa’da yilbasi gibi donemlerde bu

icerikte reklamlar yayinlanmaktadir.
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Coca Cola’nin twitterda 3,3 milyon takipgisi bulunmaktadir. Bu
takipgiler markay1 yakindan takip etmekte ve kisisel hesaplarinda
markadan siklikla bahsetmektedirler. Ozellikle marka yeni bir
reklamflmi ya da sosyal medya kampanyasi baglattifi zaman bu
kampanyay1 tiim yeni medya kanallarinda uygulanabilir olmasina
dikkat etmektedir. Ornegin instagram hesabinda post olarakpaylasilan
bir gonderi hashtaglerle ayni zamanda twitter, acebook ve diger
kanallarda da yayinlanmaktadir. Bu durumda yeni medyanin etkilesimli

oldugu 6zelligine drnektir.

Coca Cola’nin twtterda bu kadar genis ve etkilesimli bir kitleye sahip
olmasindaki belirleyici nedenlerden biri markanin hazirladig
kampanyalarda hedef kitlesini de dahil edecek igerik sekilde igerik
olusturmasidir. Bu sekilde yalmizca mevcut hedef ktilesiyle degil aym
zamanda potansiyel hedef kitlesiyle de etkilesim haline girmektedir.
Ayrica marka deneyiminin yansitilmasi ve direkt iletisim kanallarinin

kullanilmasi beraberinde miisteri sakatini getirmektedir.

Coca Cola’nin twitter {izerinden izledigi yaklasim sonucunda
takipgileriyle direkt iletisim kurmasinin hedef kitle algisinda giivenilir
ve sempati uyandiran marka olmasinin temel nedenini olusturmaktadir.
Ayrica bu kadar c¢ok etkilesim alan bir markanin logosunun giinde
binlerce insan tarafindan goriildiigii goz Oniine alinacak olursa uzun

yillar hedef kitle algisinda konumlandirilmasi kaginilmaz olacaktir.

Coca Cola kimi zaman da geleneksel medyada ki esik bekgileri gibi
yeni medyada belli kitlelere sahip olan insanlarla birlikte ¢alistig1 da

birgercektir. Ornegin; Ryan Seacrest bu kampanyada Diinya Kupasi
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srasinda kullanicilarin 6z¢ekimlerini eklemeleri istenerek genis bir

kapsaml1 sosyal medya projesine imza atmistir.

Coca Cola’nin instagramda 2,7 milton takipg¢isi bulunmaktadir. Burada
dikkat edilmesi gereken nokta Coca Cola global bir markadir. Pek ¢ok
iilkede genel merkezi bulunmaktadir. Ormegin Coca Cola’mn faaliyet
gosterdigi her iilkede genel merkezi oldugu gibi pazar pay1 bulundugu
iilkeler i¢in de sosyal medya hesab1 bulunmaktadir. ‘Coca Cola’ adinda
genel bir instagram hesab1 varken ayni1 zaman da Coca Cola Tiirkiye

adinda da bir instagram hesab1 bulunmaktadir.

Coca Cola instagram hesabinda da hedef kitlesiyle etkilesimini devam
ettirmektedir. Bir reklam kampanyas: yayinlandigina hashtaglerle
hedefkitlenin ilgisi ¢ekilmeye calisiimaktadir. Oyle ki marka yalnizca
bsreyleri degil bireylerin arkadaslarin1 ve ailelerini kapsayan genis
hedef kitlelere ulasma yoluna da vasvurmaktadir. Ornegin ‘A¢ bir
CocaCola arkadasinla paylas, fotograf c¢ek, sosyal medyahesabina
paylas, markadan bahset, ana sayfamizda yer al’ gibi ya da hedef
kitlesiyle arasinda bag kurup marka sadakarini yiikseltmek i¢in 6zel
isim yazili ambalajlarolusturulmasi 6rnekverilebilir. Bu iiriinleri satin
alarak her giin elinde Coca Cola’nin logosuyla gezip reklamini yapan
habersiz bir kitleden de s6z etmekmiimkiindiir. Ramazan bayrami gibi
donemlerde ailelerinizle sofranizda CocaCola varken fotograf

paylasmaniz da baska bir 6rnektir.

Coca-Cola’nin en fazla takip edildigi platform ise Facebooktur.
Markanin sadece genel sayfasinda bile 105 milyondan fazla takipgisi

bulunmaktadir. Marka bu platformu diger kanallarinda oldugu gibi
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marka girisimlerini ve kampanyalarin1 duyurmak icin kullanmaktadir.
Coca Cola’ninr eklam kampanyalarinda bukadr etkili olmasinda ki en
onemli nedenlerinden biri biitiinlesik pazarlama iletisimini

kullanmasidir.
SONUC

Bu c¢alismada, gorsel medyada markalarin logo ve amblem
calismalarinin iletisim bazinda kurum kimligi ve imajina etkileri
incelenmistir. Bir kurum/marka hakkindaki ilk izlenimimizi logo ve
amblemlerin nasil dizayn edildigi olusturmaktadir. Logo ve amblemler
kurum hakkinda olumlu bir imaj ¢izerek kurumsal kimlige etki eden
onemli bir faktordiir. Logolar tasarlanirken kurum/marka(nin) hedef
kitle analizine uygun olarak bir biitiin olarak hazirlanmalidir. Hedef
kitlenin algisal siirecini yonetmek profesyonellerin yapmasi gereken bir
istir. Bu kapsamda; logo tasarimini olusturan ¢izgilerin 6zgiin tasarima
sahip olmasindan kullanilan renklerin anlamlar1 ve markaya yansittigi
imaja kadar detaylica planlanmalidir. Bu planlama sirasiyla pazar
aragtirmasini, hedef kitle analizini, markaya uygun tasarimlarin
olusturulmasi, tasarimlarin ¢izgisel ve renk uyumundan marka vizyon
ve misyonuna olan uyumu, bu tasarimlar arasinda se¢im yapilmasi ve

son olarak uygulanmasidir.

Logo tasariminda kullanilan ¢izgi ve renklerin marka imajini
yansitmasina dikkat edilmelidir. Bu noktada ise renklerin anlamlarini
ve yansittig1 algiy1 bilmek gerekmektedir. Cilinkii renklerin psikolojik
etkiler bulunmaktadir. Logo tasarimi hazirlanirken secilen renklerin

markaya kattig1 olumlu imaj kadar olumsuz imaja da etki edebilir bu
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nedenle renkler profesyoneller tarafindan segilmelidir. Ornegin; fast
food alaninda hizmet veren bir markanin kirmizi agirlikli bir logo
tasarlamas1 hedef kitle algisinda aciktiran, yemek yeme ihtiyaci
hissettiren, hizl1 tiikketim markasi, canli ve ilgi ¢ekici renk, hemen yiyip
kalkmaliyim gibi mesajlar vermektedir. Bir baska 6rnek olarak turizm
sektoriinde hizmet veren bir markanin logo tasariminda agirlik olarak
doga renkleri; mavi, yesil, sar1 tonlar1 goriilmektedir. Ciinkii tatil
hizmeti satin almak isteyen bir miisteri gelisen teknoloji kosullariyla
rezervasyon islemlerini online olarak yapmaktadir. Bu baglamda ilk
olarak markanin sosyal medya hesaplarina ve web sayfasina
bakmaktadir. Logo tasariminda koyu tonlar hakim olan markanin
sayfasint  ziyarete eden miisteri o sayfadan rezervasyon
olusturmaktansa dogayla 6zdeslesen renkler kullanan markay1 tercih

etme egilimi bulunmaktadir.

Giliniimiiz rekabet kosullarinda hedef kitle tarafinda tercih edilen marka
olmanin yolu 6zgilin/ilgi ¢ekici olmak ve giivenilirligi kazanarak
sirdiiriilebilir olmaktan ge¢cmektedir. Dolayisiyla gorsel kimlik
tasarimi olan logonun 6zgiin, ilgi ¢ekici, rakiplerinden farklilagan,
marka imajin1 yansitan, hedef kitle algisinda konumlanan ve dogru
zamanda dogru yerde hedef kitlesine mesaji ileten bir tasarim olmalidir.
Bu noktada logonun markaya kattigi anlam hayati oneme sahip

olmaktadir.
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GIRiS

Tiim diinyada oldugu gibi ililkemizde de aile isletmeleri, ekonomide
oldukea etkili ve bir gii¢ olusturmaktadir. Giiniimiizde kiiresellesmenin
de etkisiyle artan rekabet ortami aile isletmelerinin devamliligini
tehlikeye diisiirmektedir. Bu rekabet ortamindan etkilenen ve
faaliyetlerini  siirdiirmekte  zorlanan aile isletmelerinin iilke
ekonomisindeki yeri géz 6niine alindiginda, ekonomiye verdigi zararin

etkisi de ayn1 oranda olabilmektedir.

Bir isletmenin ya da bir markanin hi¢bir sahsin direktiflerine bagl
kalmadan faaliyetlerini siirdiirebilmesi ve gelistirebilmesi imkanini
veren yapi sistemi olarak bildigimiz kurumsallagma firmalarin basarisi
acisindan  Onemli degerdedir. Kurumsallasma durumu, aile
isletmelerinin daha uzun yillar ayakta kalmasimi saglayarak ve
devamliliklarina engel teskil edebilecek durumlari ortadan kaldirarak

aile isletmelerine destek olmaktadir.

Kurumsal iletisim, isletme icinde ve disinda yer alan paydaslarla etkin
bir iletisim kurulmasinin en Onemli unsurlarindandir. Kurumsal
iletisimin en 6nemli 6zelliklerinden biri de isletmenin paydaglarinin her

biri i¢in en uygun iletisim kanalin1 segmektir.

Bu ¢alismamizin amaci, aile isletmeleri kavrami ile aile isletmelerinin
ozellikleri ve 6nemini, kurumsallasma kavramini, aile isletmelerinde
kurumsallasmanin 6nemini ve kurumsal iletisim kavrami ile aile
isletmelerinin kurumsallasma siirecinde kurumsal iletisimin nasil bir

rolii olduguna yonelik literatiir taramasi yaparak ortaya koymaktir.
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1. Aile isletmesi

“Aile isletmesi” teriminin anlami acik goriinse de bu terim i¢in hala
kararlagtirilmig bir tanim yoktur. Her seyden once, aile isinin tanimini
anlamak icin, ailenin anlamim1 anlamak gerekir. Aile nedir?
Alayoglu'na gore; aile, kan ve evlilik iliskilerine dayanan kiigiik bir
birlik olarak tanimlanir ve es, koca, ¢ocuk ve kardesler arasindaki
iligkilerden olusur (Alayoglu, 2003). Baska bir agiklama Gersick ve ark.
kitabinda aileleri en zorlayici sosyal kurumlar olarak agiklar, onlara

gore, ailelerimiz bizim kim oldugumuzu belirler.

Unal Bozkurt'a gore, sirket yonetiminde ikiden fazla aile iiyesi
oldugunda ve bu lyeler sirketin en az %10 hissesine sahip oldugunda
bir sirket aile sirketi olarak kabul edilir. Bu tanimdan, sirkette aile
iiyeleri varsa ve hisse senetlerinin bir kismina sahipse, bir firmanin bir
aile firmasi olarak tanimlanabilecegini anlayabiliriz. Ayrica, sirketin
yOnetimi aile liyeleri tarafindan kontrol ediliyorsa, buna aile sirketi de
denir. Aile isletmelerinin tanimlarina daha ayrintili baktigimizda,
tanimlarin aile ve is kavramlar1 iizerine insa edildigi agiktir. Sonug
olarak, bir aile isletmesinin aile sisteminin ve is sisteminin Ortiismesi

oldugu soylenebilir.
2. Girisimcilik ve Aile isletmelerinin Kurulmasi

Diinyanin dort bir yanindaki aile isletmelerine baktigimizda, her birinde
bir girisimcilik ruhu oldugu goriiliir. Bir veya daha fazla girisimci ayn
amag icin bir araya gelir ve bu amaci gelistirmek i¢in kaynaklarim

kullanir. Aile sirketi lizerindeki en giiclii etki genellikle sirketin
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kurucusu ve girisimcisinin elindedir. Girisimci, bir isletmeyi genellikle
onemli bir inisiyatif ve riskle organize eden ve yoOneten bir kisidir
(Nelson 2012). Girisimciler, sermaye kaynagimi verimli bir sekilde
planlayabilen, analiz edebilen ve kullanabilen ve sonuglar1 kontrol

edebilen yaratici insanlardir (Alam, 2011).

Bu ozellikler ve giiglii yonler, girisimcilerin finansal kaynaklari, aile
destegini, cevresel kosullar1 ve finansal kosullar1 degerlendirerek
potansiyel firsatlardan yararlanmalarina yardimer olur (Alam 2011).
Genel durumun sonucu girisimci i¢in tatmin edici goriiniiyorsa,
girisimei hedeflerini uygulamaya baglar ve firsat1 ger¢ek bir sonuca
doniistliriir. Ayn1 zamanda girisimci, yonetim ve finansal yeteneklerini

mevcut herhangi bir kaynaga uygular.

"Aile isletmelerinin yasam dongiileri” nde sunulan verilere gore,
baslangi¢ isletmelerinin %40" ilk yilda basarisiz, %60' iki yil i¢inde ve
%901 onuncu yilin sonuna kadar basarisiz olmaktadir (Gersick vd.,
1997). Rakamlar, oranlarin girisimcilerin basarisina karsi oldugunu

acikca gostermektedir.
3. Aile isletmelerinin U¢ Daire modeli

Gersick vd., tarafindan gelistirilen “Ug Daire Modeli” nde, aile sirketi
sistemini ii¢ bagimsiz ancak Ortlisen alt sistemler olarak
aciklanmaktadir. Bunlar: is, miilkiyet ve ailedir (Gersick vd., 1997). Bu
model, catigmalarin kaynaklarini, insanlarin farkli Onceliklerinin
nedenlerini ve farkli rollerden ortaya cikan celigkilerin nedenlerini

aciklamaya yardimci olur.
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Genel olarak incelendiginde, aile firmalarinda ti¢ farkli insan grubu
vardir. Aile iiyeleri, calisanlar ve hissedarlar. Isletmede birden fazla
baglantisi olan bireyler, rtiisen sektdrlerden birine aittir. Ornegin, ayni
zamanda bir aile iiyesi olan ancak bir ¢alisan olmayan bir mal sahibi
hem miilkiyet hem de aile ¢evreleri iginde yer alacaktir. Bu model, is
icindeki karmasik durumlarin iistesinden gelmeye calisirken de ¢ok
uygundur. Ornegin, hisse senedi dagitim politikasi, modeldeki her
katilimcinin - durumu  dikkate alindiginda anlagilabilir ve ¢ok
ongoriilebilir hale gelir. Bununla birlikte, bazi durumlarda, kendi
cikarlari i¢in farkli bakis agilarina sahip olabilirler. Bu nedenle, li¢ daire
modeli, bireyin davranislarinin ve iddialarinin nedenlerini anlamak i¢in
cok yararli hale gelir. Bu ornekler, modelin farkli cevrelerindeki
iiyelerin sirketteki pozisyonlart nedeniyle nasil farkli diistindiiklerini
gostermektedir (Gersick vd., 1997). Ozetlemek gerekirse, bu teori ve
arastirmanin temel amaci, her bireyin karmasik davranislarinin ve
kararlarinin nedenlerini, model iizerindeki konumlarina dayanarak,

cesitli farkli durumlarda ortaya koymaktir.

Aile isletmelerinin yasam dongiileri olarak agiklanan bir baska modele
“Ug Boyutlu Gelisim Modeli” denir. Bu model, aile iiyeleri ve sirket ii¢
daire modelinde agiklanan sektorler arasinda hareket ettikge tiim aile is
sisteminin nasil degistigini anlamaya yardimci olur. Bu modeli
gelistirmek icin yiizlerce isletme sahibi aile arasinda aile
iiyesi/calisandan aile iiyesi/¢alisan/sahip gibi bireylerin gegisleri

incelenmistir (Gersick vd., 1997).
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Ozetlemek gerekirse, aile isletmesindeki miilkiyet kavrami genellikle
tek bir sahiple birkag sahip ve hissedarla baslar ve daha sonra daha derin
bir miilkiyet dagilimina gecer. Arasgtirmaya gore, Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki tiim aile igletmelerinin %75'1 bekar bir kisiye veya evli
bir ¢ifte aittir. Aile isletmelerinin yaklasik %?20'si iki veya daha fazla
kardese aittir ve aile isletmelerinin geri kalan1 kuzenlere aittir. Modelin
ikinci boyutu olan aile gelisim boyutu, ailenin zaman ig¢indeki
gelisimini tanimlar. Bu boyut, 6zellikle is aileleri ile ilgili oldugu i¢in
diger aile yagam dongiisii teorilerinden farklidir. Diger aile yasam
dongiisii teorilerinde, ailenin ¢ocuklar1 yirmili yaslarini gectiginde ana
odak ve konsantrasyon esas olarak azalir. Bunun temel nedeni,
ebeveynler ve onlar arasindaki iletisim ve temasin azalmasidir. Bununla
birlikte, is ailelerinde, is diinyasinda aktif olan aile {iyeleri arasindaki
iletisim oranm1 her zaman yiiksek kalmaktadir. Bagka bir deyisle, is
ailelerindeki {iiyelerin yasamlar1 boyunca aralarinda uzun Omdiirli

iligkileri vardir (Davis, 2016).

Is gelisiminin ikinci asamasina genisleme / formalizasyon asamasi
denir. Bu asama, aile isletmelerinin zaman i¢inde genislemesini ve
istikrarin1 agiklar. Bu asamada sirketin organizasyon yapist daha
resmilestirilir ve isin kendisi biiylidiikce karmasiklagir. Bu, aile
iyelerinin ve/veya sirketin hissedarlarinin isi sekillendirdigi ve istikrara
kavusturdugu c¢ok onemli bir zamandir. Bu asamada, aile isletmesi,
takip ettikleri stratejiye ve isletmeleri i¢in yaptiklar1 planlamaya bagl
olarak hem olumlu hem de olumsuz sonuglarla karst karsiya kalabilir

(Gersick vd., 1997).
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Son olarak, is gelistirme boyutunun ti¢lincii ve son asamasina olgunluk
asamas1 denir. Bu asamada, isin biiylimesi i¢in beklentiler ¢cok 1limh
olmakla birlikte is siireci otomatiklestirilir ve is hissedarlar tarafindan
istikrara kavusturulmaya caligilir. Aile sirketi i¢in olgunluk agsamasinda
iki farkli sonug vardir. Bu asamada, isletme ya kendini geri doniistiiriir

ve yeniler ya da faaliyetlerini sona erdirir (Gersick vd., 1997).
4. Kurum Kiiltiirii Ve Aile Firmalari icin Onemi

Bir aile isletmesi kiiltiirii, kiiltiirel ve tarihsel gelisim siireci boyunca
ailenin ve Orgiitiin inan¢larini, ahlakini, normlarin1 ve maddi ve maddi
olmayan degerlerini tutan bir dizi aragtir (Ozcan 2015). Giiglii aile
baglar1 ve aile degerleri, basariya ulagmak i¢in giliven ve aile iiyeleri

arasinda karsilikli saygi, ailenin basarili olmasina yardimei olur.

Kurum kiiltiirii ve sirket degerleri, diinya capinda uzun omiirlii aile
isletmelerinin ana faktérleridir. Sirketin normlarin1 ve geleneklerini
korumak, isi uzun siire canli tutmaya yardimci olur. Aile isletmelerinde,
sirketin kiiltlirii genellikle ailenin kiiltiiriinden ve firmanin ydnetim

Kurulundan etkilenir.

Dyer'in Kiiltiir tiirleri aragtirmasinda Dyer ve meslektaslar kirktan fazla
aile isletmesini analiz etmistir. Bu isletmelerin analizlerinin ¢ogu;
firmalarin arka plani, yillik raporlar, Yonetim Kurulu ile toplantilar ve
list yonetim ve aile iiyeleri ile roportajlar gibi ¢esitli kaynaklardan gelir.
Bu analizlerden Dyer ve arastirmacilart bu aile isletmelerinin kiiltiir
tiirlerini kesfettiler. Dyer ve aragtirmasina gore aile firmalarinda toplam

dort farkli kaltiir tiird vardir; Paternalist kiiltiir, Laissez-faire kiltiirt,
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katilimei kiiltiir ve profesyonel kiiltiir (Dyer 1986). Bu kiiltiirel tiirler
genellikle aile firmalarinin sahiplerinin ve liderlerinin eylemlerinden ve

kararlarindan kaynaklanir.

Ozetle, Dyer aile drgiitlerinin ¢ogunun bu dért kiiltiirel kaliptan birini
benimsedigini iddia ediyor. Bununla birlikte, tiim aile isletmeleri bu
kiiltiirel kaliplara tam olarak uymayabilir ve Dyer ve arastirmacilari
analiz ettikleri aile firmalarini bu dort kalipta siniflandirmaya ¢alistilar
(Dyer 1986). Daha dnce de belirtildigi gibi, paternalist kiiltiir, Dyer ve
arastirmacilarinin okudugu birinci nesil aile firmalarinda en yaygin
kiiltiirdiir. Caligmalarindaki ilk nesil firmalarin yaklasik ytizde 80
paternalist bir kiiltiire sahiptir. Katilime1 ve laissez faire kiiltiirlerini
benimseyen firmalar her biri ylizde 10°dur ve sadece tek birinci nesil

firma profesyonel kiiltiirli benimser.
4.1. Bir Aile Isletmesinde Kiiltiirii Degistirme

Aile isletmeleri, degisen ¢evreye hayatta kalmak ve uyum saglamak
icin genellikle kendi davranmislarini, geleneklerini ve normlarini
degistirmelidir (Gersick vd., 1997). Cogu durumda, is liderleri ve aile
iiyeleri biiyiik bir kriz oldugunda degismeye karar verirler. Ancak Dyer,
liderin kriz sirasinda degismeye karar vermesinin genellikle ¢ok gec
oldugunu iddia ediyor. Bu yiizden bir¢ok firma basarisiz oluyor.
Bununla birlikte, makaleye gore, yoneticilerin ve aile tyelerinin
firmalarinin kiiltiirel degisimini baglatmak i¢in alabilecekleri bazi

eylemler var. Bu faaliyetler; kiiltirii analiz etmek ve degisimi
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planlamak, liderlerin varsayimlarin1 degistirmek veya melezleri ve

yabancilari kullanarak yeni liderlik gelistirmektir (Dyer 1986).

Dyer'in aragtirmasindan ve c¢aligmasindan, sirketin  kiiltiiriini
degistirmenin kolay olmadig1 ve zaman aldig1 a¢iktir. Bununla birlikte,
bazen degisim kaginilmazdir ve sirketlerin is ve ailenin siirekliligi i¢in

gereklidir.
5. Aile isletmelerinin Siirekliligi

“Aile isletmelerinin yagam dongiileri” nin yazarlarina gére, zaman aile
isletmeleri i¢in en dnemli seydir. Sirketin yapist, hisselerin dagilimi ve
aile liyesinin katilimi zaman i¢inde siklikla degisir. Buna ek olarak, kilit
yoneticiler gelir ve gider. Geng nesil ise zamanla daha fazla sorumluluk
almaya baslar. Onemli etken, degisimi benimsemek, giincel teknolojiyi
ve gelismeleri takip etmektir. Bu durum aileler i¢in tamamen aynidir.
Bir ailede dliimler ve bosanmalar meydana gelir ve aileye yeni liyeler
eklenebilir. Bu eklemeler ve kesintiler aile yapisini birkag onemli

sekilde degistirir (Gersick vd., 1997).

Kanada'nin Ontario kentinde yapilan bir aragtirma, nesiller boyunca aile
isini  siirdiirmek i¢in siireklilik icin 6grenme siirecinin Onemini
aciklamaktadir. Bu ¢alismada arastirmacilar, Ontario'daki kiiciik ve orta
Olcekli aile isletmelerinden bireyler ve aile tiyeleri olan 18 katilimciy1
incelemis ve sorgulamistir. Konopaski'nin arastirmasinin temel amaci,
aile iyelerinin siireklilik hakkinda nasil bilgi sahibi olduklarim
bulmaktir. Bu ¢alismanin sonuglarina gore, aile isletmelerinde

stirekliligin saglanmasi, giiclii aile baglarina, nesiller arasinda stirekli
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etkilesime ve aile iiyelerinin 6grenme ic¢in uygun sosyal durumuna

baglidir (Konopaski 2015).

Aile isletmelerinin siirekliligi ve kurumsallagmasi i¢in firma bazl
yatirrmlar da O6nemli bir konudur. Barclays Wealth'e gore, aile
firmalarinin ~ %66's1  miisteri geri bildirimlerine, %65'1 insan
kaynaklarina ve %647 pazarlama faaliyetlerine yatirim yapmuistir.
Finans, BT, arastirma ve gelistirme, tedarik zinciri ve web-

etkinlestirme yatirimlari da aile firmalar1 arasinda oldukg¢a yaygindir.

5.1. Basarih Ve Uzun Omiirlii Aile Isletmeleri

Cogu aile firmasmin nesiller boyunca hayatta kalamayacagi yaygin
olarak bilinmektedir. Bununla birlikte, nesiller boyunca basarilt bir
sekilde hayatta kalan herhangi bir aile firmasinin olmadig1 anlamina
gelmemektedir. Burada sorulmasi gereken asil soru nasil yillar boyunca
hayatta kalmayi nasil basardilar ve ortak nitelikleri ve ozellikleri

nelerdir (Findikc1 2005).

Basarili aile firmalarinda, aile isletme sahipleri sadece sirketin
varliklarini ve performansini degil, ayn1 zamanda ailenin degerlerini de
yonetmeye calisirlar. Bu degerler nesilden nesile aktarilir ve is
stirekliligini ve sirket kiiltiirini korur. Bagarili aile firmalarinda hem
aile hem de sirkette bir tiiketim disiplini vardir. Bir harcama plani
olmadan, kar odakl bir isi siirdiirmek neredeyse imkansizdir. Belirli bir
karmagiklik seviyesine ulasan aile isletmeleri, aile liyeleri icin ¢esitli

firsatlar yaratabilir. Yiiksek karmasikligin yonetilmesi zor olsa da, aile
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iiyeleri kendileri i¢in belirli finansal, kariyer avantajlar ve firsatlari

elde edebilirler (Gersick vd., 1997).
6. Aile Firmalarinda Veraset

Ilk olarak, aile firmalar1 kiiciik isletmeler olarak kurulmustur.
Genellikle tek bir kontrol sahibi veya iki veya daha fazla kardes ile
baglarlar. Bir aile firmasinda is yiikii ve karmasiklik arttikca, diger aile
iiyeleri, hissedarlar, yabancilar ve yoneticiler sirket i¢cin calismaya
baslar. Ayrica, aile firmalar1 biiyiidilkge ve daha karmagik hale
geldikce, kurucular rekabet, kalite, harcamalar, yOnetim, insan
kaynaklar1 ve pazarlama gibi ¢esitli sorunlarla karsi karsiya kalmaya
baglarlar. Kurucular, bu sorunlarin iistesinden gelmek icin modern
yonetim  tekniklerini  gerceklestirmeleri  ve  organizasyonu
kurumsallastirmalar1 gerektigine inanmaktadirlar. Ayrica, siirekliligi
korumak ve miisteri memnuniyetini ve gereksinimlerini karsilamak igin
diizenli olarak gelistirme, degistirme ve yenilemenin gerektigi ifade

edilmektedir.

Aile isletmelerinin karsilastigi en ac1 verici deneyimlerden biri, bir nesil
iist yonetimden digerine gegmektir (Barnes ve Simon 1994). Ardillik
donemi, gelecekte tiim sirketi yOnetebilecek en uygun adayin
secilmesidir. Bu bir siiregtir ve bu siirecin dogru yonetimi aile
firmalarmin gelecegi i¢in hayati dnem tasimaktadir. Bu son derece
rekabet¢i ortamda, basarili bir gegis siirecinin planlanmasit ve
yuriitiilmesi, aile isletmelerinin yoneticilerinin ve kurucularinin temel

sorumluluklarindan biridir. Bu gegis siireci, firmanin daha saglikli
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biiylimesi ve stirekliligi i¢in de gereklidir. Bu nedenle, gecis siirecini
anlamak, gecis slirecini dogru zamanda yliriitmek ve geciktirmemek ve
stirekliligi siirdiirmek i¢in kosullarin belirlenmesi aile isletmelerinde

son derece Onemlidir.

7. Aile isletmelerinin Sorunlar
Aile ve is diinyasinin Ortiismesi, bir¢ok sorun ve catismanin ana
kaynagidir. Aile isletmelerinin temel sorunlarinin kaynagi olarak aile

iiyelerinin arasinda yasanan rekabet olarak goriilmektedir.

Bu aile temelli sorunlara ve sorunlara karsi, bir¢ok bilingli firma bu
sorunlarin {iistesinden gelmek i¢in Onlemler ve Onlemler alir. Aile
firmalarmin almay1 tercih ettigi etkili ¢6ziimleri ve bu firmalar
arasindaki tercih oranlarini igerir. Aile temelli sorunlarin iistesinden
gelmek i¢in en cok tercih edilen yontem hissedar sozlesmesidir. Bir
sirkette belirli bir hissedar anlagmas1 varsa, hisse senedi dagitimi ve
miilkiyeti ile ilgili ¢atismalar daha az ortaya ¢ikmaktadir. Bir aile
Konseyi kurulmast bagka bir yontem olarak kabul edilir. Aile
firmalarinin yaklasik %28 aile ile ilgili sorunlarla basa ¢ikmak i¢in bu
yontemi kullanmaktadir. Uciincii taraf arabulucu, aile anayasasi, 6liim
anlagsmalari, toplantilar, dis konseyler vb. aile temelli sorunlara karsi

aile firmalar i¢in uygulanan diger yontemlerdir.

8. Aile isletmesinin Avantajlari

Aile isletmeleriyle ilgili aragtirma ve arastirmalar genellikle bu
firmalarin karsilastigi zorluklara ve zorluklara odaklanir. Bununla

birlikte, aile firmalarinin bazi avantajlar1 da vardir. Aile liyelerinin ortak
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bir gegmisi ve baglantis1 vardir. Dikkat gosterirler, fikir birligi ile
kararlar alirlar, bilgi paylasirlar ve birbirlerine giivenirler. Gengliginden
beri birbirlerini tanimak ve birbirlerinin giicli ve zayif yonlerinin
farkinda olmak, ortak is hayatlarinda fayda saglar. Aile dayanigmasi
sadakat, giiven, takim ruhu ve siireklilik yaratir, boylece aile isini daha
basarili bir kurum haline getirir. Aile firmalarinin avantajlar1 ve giiclii
yonleri de bu kuruluslar i¢in sorunlara neden olan ayni dinamiklerden
kaynaklanmaktadir. Bu dinamikler aile, yonetim ve sahipliktir. Buna
gore, firmanmn tam olarak potansiyel ve oOzelliklerini giiglii ve
avantajlara doniistiiren unsurlarin farkinda olmak kontrolii elinde tutan

aileye baghdir.

Sahipler isi kendi miilkleri olarak goriir ve duygusal olarak sorumlu
hissederler. Isin basarisi ve ailenin onuru aymdir. Bu nedenle, sirket i¢in
her tiirlii yonetsel ve finansal destek saglarlar. Kurucunun fedakarligi
ve Ozveri, aile isletmelerinde ¢ok yaygindir. Aile iiyeleri genellikle kar
paymi azaltarak ve fedakarlik yaparak sermaye ihtiyacin1 karsilarlar

(Ozcan, 2015).

Aile iyelerinin birbirlerini uzun siire tanimalart nedeniyle, is
diinyasindaki iletisim aralarinda ¢ok daha kolaydir. Ayni kiiltiire,
degere ve fikirlere sahip olmak, calisanlar, yoneticiler ve aile iiyeleri
icin daha rahat bir c¢alisma ortami saglar. Ayni hedeflere ve ilgi
alanlarina sahip insanlara sahip olmak, sirket i¢in her zaman biiyiik bir
avantaj saglar. Birgok insan hem 6zel yasamlarinda hem de ¢aligsma
ortamlarinda bir giiven sorunuyla karsi karsiyadir. Etrafta gilivenilir

insanlar bulmak kolay degildir. insanlarin ailelerine ve akrabalarina
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cevrelerindeki herkesten daha fazla giivendikleri bir gergektir. Bu
nedenle, sirkette daha fazla aile liyesine sahip olmak, iste daha giivenilir
is arkadaslarina ve yoneticilere sahip olmak anlamina gelir. Ayrica, aile
kiiltiirti, benzer kiiltiirlere sahip iki aile sirketi arasinda ortaklik ve
ittifak saglar. Benzer kiiltiirlere sahip olmak, aile igletmelerinin birlikte

calismasinin ve faydali ortakliklar kurmasinin 6niinii agar.

Sirket markasi, sirketlerin basar1 oraninin gii¢lii bir boliimiinii elinde
tutuyor. Aile sirketi, aile itibar1 ile daha fazla deger ve sadik miisteriler
kazanir. Bazi durumlarda, miisteriler dogrudan sorumlu aile iiyesiyle
iletisim kurar ve daha iyi bir miisteri hizmeti i¢in ulasir. Dyer bu
avantaji “sosyal sermaye” olarak adlandirir ve bu sermayenin aile

sirketleri i¢in 6nemini ifade eder (Dyer 1986).

9. Kurumsallagsma

Ulkemizde, aile isletmelerinin sahipleri ve profesyonel yoneticiler
“Kurumsallagma” terimine farkli bakis agilarina sahiptir. Aile isletme
sahiplerinin kurumsallagsma kavramina iliskin degerlendirmeleri su

sekildedir (Azmi vd., 2012);

1- Isinde profesyonel is¢i sayis1 ve yetki durumu

2 - Gorev tanimlarina iliskin agiklamalar ve normlar

3-Organizasyon yapisi

4-Profesyonel yoneticilerin  kurumsallasma kavrami  geregi
organizasyona dahil olmasi ve is tanimlari

5- Sorumluluklarin Artmasi
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Orgiitsel yapinin agikliga kavusturulmasiyla isletme sahipleri gibi
profesyonel yoneticiler de pozisyonlarini giiclendirmek, daha fazla
otoriteye sahip olmak ve is yerlerinde ig boliimiinii yiirlitmek isterler.
Aile isletmelerinin sahipleri genellikle islerini yonetme bigimlerinde
biiylik degisiklikler yapmay1 reddederler. Bu durum, aile isletmelerinin
gecis ve kurumsallagsma stirecinde karsilastiklar en biiyiik engellerden
biridir. Ozcan'a gore, aile iiyeleri sirketlerine profesyonel olarak deger
vermelidirler. Birgok kurucu, sirketlerini kendilerine ait ugras alani
olarak goriirler. Bu nedenle, yonetim giiciinii bir sonraki nesle aktarma
konusundaki isteksizliklerinin yan1 sira, bu giicii bagkalaryla

paylasmak istemezler (Ozcan 2015).
9.1. Kurumsallasma Thtiyaci

Sirket sahipleri, sirketin sorunlar1 sonucu azalan itibardan ve
calisanlarin yetersiz ¢abalarindan sikayet etmektedir. Ancak, emekli
olduktan sonra iglerinin de devam etmesini isterler. Calisanlar yetersiz
maaglardan, yetersiz insan giicii ve asir is yiikiinden sikayet¢idirler ve
kazandiklarindan daha fazlasini hak ettiklerini diisiintirler. Uzmanlarsa,
aile igletmesinin kurumsallasmasinin hem sahiplerin hem de
calisanlarin sorunlar i¢in en etkili ¢éziim oldugu goriisiindedirler.
Ama, asil sorun burada insanlarin bilgi eksikligi varligindan
yakinmalaridir. Aile isletmelerinin hayatta kalmasinin en énemli yolu
sirketin yonetimini kurumsallastirmaktir. Cogu durumda, kurucular
yaslandik¢a ve ayrilmaya hazirlandiklarinda, isi devralmak igin
yeterince hazir ve deneyimli olmasalar bile, islerini ¢ocuklarina

birakirlar.
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9.2. Kurumsallasmanin Zorluklar:

Aile firmalarinda, kurucular emeklilikten sonra islerinin devam
etmesini istiyorlarsa, basarili bir ardil siiresine sahip olmalar1 veya
sirketi kurumsallagtirmalan gerekir. Sirketini daha kurumsallagmis bir
yapiya doniistiirmeyi tercih eden aile firmalari bu siiregte birtakim
zorluklarla kars1 karsiyadir. Kendini ise adamayan ve degisime direnen
insanlar, gercekten degismeye c¢alisan insanlarin islerini her zaman
zorlastirirlar. Kurumsallagma siirecindeki bir firma yapisini ve
politikalarin1 degistirmek zorundadir. Basarili bir gegis siirecini
yonetmek i¢in resmi yapi1 ve politikalarin olusturulmasi 6nemlidir (Rizo
ve Bordon, 2017). Buna ek olarak, iist yoneticiler, yoneticiler ve tist
diizey sefler, stratejileri ve hedefleri tartismak ve belirlemek ve bir
sirket analizi yapmak icin birkag kez bir araya gelmelidir. Bu tiir olaylar
zaman almaktadir. Ayrica, kurumsallagsma siirecine onciiliik etmek i¢in
profesyonel bir uzman ise alinmalidir. Tiim bu ihtiyaglar onemli
miktarda maliyettir ve bu maliyetlerle basa ¢ikmak icin uygun bir

finansal planlama yapilmalidir.

Ozetle, kurumsallasma baglaminda aile sirketleri icin gesitli zorluklar
ve sorunlar vardir. Bunlar i¢in bazi onlemler almak onemlidir. Aksi
takdirde, ge¢is doneminin basarisizliktan bagka bir sey olmamasi

kacinilmazdir.
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10. Yonetsel Fonksiyonlarin Cercevesi ve Yonetimin

Kurumsallasmasi

Yonetimin kurumsallagmasi, sirketin gayri resmi yonetim islevlerini
resmi yOnetim sistemlerine aktarmak anlamina gelir. Bu yonetim
islevleri; sirketin karar verme, planlama, diizenleme, yonlendirme ve

kontrol islevleridir.

Onceki béliimlerde agiklandig gibi, ¢ogu aile sirketi tek bir sahip veya
kardes ortaklig1 ile baslar ve kurucular/sahipler isteki tek karar vericiler
olma egilimindedir. Diger aile iiyeleri ise dahil olmaya basladiginda,
karar verme siireci daha da zorlasir. Cogu durumda, ikinci nesil aile
iiyeleri onemli kararlar almak i¢in yeterli deneyime sahip degildir ve
yeni nesil isi tam olarak bilmemektedir. Baska bir deyisle, stratejik
kararlar s6z konusu oldugunda aile iiyeleri tamamen isletmenin
kurucusuna/sahibine bagimlidir. Bu nedenle, kurumsallagsma siireci
basladiginda, sirketin tek karar verme sistemi daha merkezi olmayan bir

sisteme dondistiirtilmelidir (Giiler, 2010).

Yetki devri, kurumsallasma siirecinin en énemli adimlarindan biridir.
Yonetim seviyelerini ayirmak ve karar verme giiciinii her yonetim
sistemine devretmek gerekir. Bu sistemde, operasyonel kararlar daha
diisiik yonetim seviyelerinde alinacak ve stratejik kararlar sadece tist
yonetimin uhdesinde olacaktir. Bu tiir bir karar verme sistemi, etkinligi
artiracak ve isletmenin karar verme siiresini azaltacaktir. Daha ileri
asamada, firma kurumsallastiktan sonra hem sahipleri hem de

calisanlari igeren katilimer karar verme uygulanabilir. Katilimct karar
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vermenin en 1yl Ornegi Yonetim Kurulunun kompozisyonudur.
Yonetim Kurulu, diizglin ¢alismasi durumunda Onemlidir, c¢iinkii
kararlar hem aile iiyelerinin hem de diger iist diizey yoneticilerin fikir

birligi ile yapilir (Giiler, 2010).

Tek bir mal sahibi veya kardes ortaklig tarafindan kontrol edilen kiigiik
yastaki aile isletmeleri resmi bir planlama yapisina sahip degildir.
Kararlar sahibi tarafindan verilir ve tamamen merkezilestirilir.
Sirketlerde planlama iki farkli seviyede gergeklesir: Operasyonel

planlama ve stratejik planlama.

Aile sirketlerinde, aile planlar1 ad1 verilen baska bir planlama seviyesi
vardir. Bu planlama seviyesinde, aile tiyeleri gelecekteki aile katilimina
karar vermelidir. Aile planlamasinda, bir isletmenin sahipligini ve
kontroliinii korumak, yonetimi profesyonellestirmek ve sahipligini
korumak, ana hissedarlar olmak, miilkiyetin bir kismini ¢esitlendirmek
veya bir isletmeyi satmak gibi bir¢ok secenek vardir. Bu segenekler is
icin son derece kritik oldugundan, yikici sonuglardan kaginmak igin aile
planlamas1 dikkatli bir sekilde yapilmalidir. Ornegin, aile iiyeleri bir
iste kalmaya karar verdiklerinde, miras siirecini ve miras doneminde
ortaya ¢ikan sorunlar durumunda hangi eylemleri ger¢eklestireceklerini

planlamalidirlar (Giiler, 2010).

Organizasyon, aile isletmeleri, genellikle tek bir sahip veya kardes
tarafindan kontrol edilen ve yonetilen basit bir yapi ile baslar. Cogu aile
isletmesinin erken donemlerinde net bir rol tanim1 veya organizasyon

semas1 yoktur. Organizasyon yapisi son derece basit ve gayri resmi. Is
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biiylidiikce, organizasyon yapisi daha resmi hale gelir ve sirketin
kurumsallagsma ihtiyaci artar. Kurumsallagma siirecinde uygun bir yap1
olusturulmali ve her ¢alisanin rol ve sorumluluklar1 insan kaynaklar

faaliyetleri ile agik¢a tanimlanmalidir.

Gegis siireci ancak kurucunun firmanin yapisini degistirmeye istekli
olmast durumunda yapilabilir. Kurucunun degisimden korkacagi ve
hatta degisime direnecegi kesindir. Bu nedenle, is diinyasindaki herkes
gemide olmal1 ve lideri desteklemelidir. Resmi yonetim yontemleri ve
kurum kiiltiirti, kurucunun kurallarin1 ve organizasyonun gayri resmi

yapisini degistirecektir.

Kontrol, ilk nesil ailelerde yazili prosediirler ve kurallar yoktur ve
kontrol sahibi tarafindan kisisel olarak yapilir. Is bilyiidiikge ve resmi
hale geldik¢ce performans degerlendirme yontemleri ve 6diil sistemleri
de gereklidir. Etkin bir 6diil sistemi kurulmasinda insan kaynaklar
yonetimi biiyiik dnem tagimaktadir. Insan kaynaklari departmam ayrica
personelin ikramiyeleri ve tazminat yonetimi ve tanitim firsatlarinda da
rol oynamaktadir. IKY, sirket icindeki faaliyetlerin genel planlamasina
katkida bulunur ve organizasyonun adil bir ¢alisma ortamina sahip
olmasini saglar. IKY ayrica calisanlarin memnuniyetini ve personelin

gorevlerinin bir pargasi olarak aidiyet duygusunu da tespit eder.

11. Basarih Gegisi Etkileyen Faktorler

Aile isletmelerinde basarili bir ge¢is donemini etkileyen cesitli faktorler
vardir. Handler bu konuda nitel bir analiz ¢alismas1 yapmis ve 32 farkl

sirketten 32 yeni nesil aile liyesiyle birlikte ¢alismistir. Handler, ardillik
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stirecini etkileyen kisileraras1 iki iligki tipi sonucuna ulasmistir. Bu
iliskiler, mevcut ve yeni nesil aile liyeleri arasindaki kusaklar arasi iligki
ve kardesler veya ailenin diger akrabalar1 arasindaki kusaklar arasi

iligkidir (Handler 1991).
11.1. Kurucunun Ayrilmaya Hazir Olmasi

Aile isletmelerinde, kurucunun sorumluluklarini ve giiclinii devretme
konusundaki isteksizligi ana sorunlardan biridir. Cogu durumda, CEO
emeklilik doneminin farkindadir ve buna goére hazirlanir. Bununla
birlikte, kurucunun isten ayrilma konusundaki isteksizligi, bir¢ok aile
sirketinde goriilen bir sorundur. Kurucu, giiclinii bir sonraki nesle

aktarmak istememektedir.

Yonetimi devralacak kusagin hazir olmasi kadar yOnetimin devrini
gerceklestirecek kurucu yonetimin de psikolojik a¢idan ayrilmaya hazir
olmast ve yeni yonetimin olusumuna desteginin tam olmasi Gnem

tasimaktadir (Taider, 2016)
11.2. Halefin Secilmesi

Uygun bir halefin se¢imi genellikle aile kararmma baghdir. Cogu
durumda, bir halefi secerken ailenin iki segenegi vardir. Ya sirketi
yonetmek i¢in bir aile iiyesi secerler ya da aile iiyesi olmayan bir
profesyonel atarlar. Aile her zaman isin aile tarafindan sahip olunan ve
aile tarafindan yonetilen kalmasini ister. Halef aileden secildiginde, bu
secilen halefin liderlik doneminde aile adinin devam edecegi anlamina

gelir. Ancak, bazi aile iyelerinin uygun olmadigi ve liderlik
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pozisyonunu doldurmak istemedigi durumlar vardir. Bu durumda, aile

bu pozisyonu i¢in uygun ve yetenekli bir yabanci ile doldurmaya calisir.

Kiz ¢ocuklar genellikle ardil siirecinde tercih edilmemektedir. Isletme
sahipleri ve kurucular, ogullarini isi devralmak ve sirketteki yonetim
rolleri i¢in diisiinmek ic¢in algilarlar. Bunun temel nedeni,
evlendiklerinde soyadlarini degistirmeleridir. Bu nedenle, isletmenin
kiz cocuga aktarilmasi, sahibinin aile adinin ve aile isletmesinin devami
icin istedigi sey degildir. Caligkan tarafindan yapilan bir arasgtirmaya
gore, Tiirkiye'deki aile isletmelerinin liderlerinin %90.2'si erkek,

sadece %9.8'1 kadindir (Caliskan 2008).
11.3. Veraset i¢in Planlama

Liderlik/yonetimin siirekliligi ve gecisi uzun vadeli bir siirectir ve
zaman alir ve dnceden dikkatli bir sekilde planlanmalidir. Her ne kadar
sirketin lideri veya yoneticisi ani bir hastaliktan muzdarip olsa da ve
artik calisamasa da ardillik siiresi hala zamaninda ve dikkatli bir sekilde

yapilmalidir (Gersick ve ark. 1997).

Ardil planlama ¢esitli kararlar igerir. Bu kararlardan bazilar1 en uygun
halefin se¢imi, degistirme siirecinin zamanlamasi, miilkiyet ve gii¢
transferinin  zamanlamasi, diger kardeslerin tazminati, gecis
doneminden sonra gelir dagilimi ve {icret politikasidir. Kimhi'ye gore,
bir ardil silireci i¢in planlama, gecisten yaklasgitk 7-8 yil Once
baglamalidir (Kimhi 1997). Halefin egitimi ve gelisimi de bu geg¢is

stirecinin dnemli bir pargasidir. Bu egitim birkag y1l 6nce baslamalidir.
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11.4. Kurumsal Iletisim

Kurumsal iletisim (corporate communication) (kurumsal iletisim)
kavraminin 1972 yilinda ABD’de ekonomi alaninda 6nemli dergilerden
biri olan Fortune tarafindan diizenlenen bir seminerde dile getirildigi
kabul edilir. Sonrasinda 1980°li yillara kadar bu kavramin yayimn ve
kuruluglar genelinde ¢ok az kullanilmis, 1990’11 yillarda ise bazi
orgiitlerde halkla iliskiler departmani yerine kullanilmis ve zamanla
diger iilkelere de yayilmistir (Yamauchi, 2001: 131-137). Tiirkiye’de
ise ilk olarak kamu sektoriinde 1960°l1 yillarda, 6zel sektorde ise
1970’11 yillarda halkla iligkiler alaninda yerini almis, diinyada yasanan
kiiresel degisime paralel olarak 1990’11 yillarda biiyiik ¢ogunlukla

isletmelerde ‘kurumsal iletisim’ adiyla anilmaya baslamistir.

Kurumsal iletisim kavraminin agiklayan bir¢ok tanim bulunmaktadir.
Riel’e gore oOrgiitiin planlamis oldugu hedeflere ulasabilmek adina
gerceklestirdigi iletisime yoOnelik faaliyetlerinin tiimiidiir (Riel, 1995:
25).

Kurum itibar1 ve imajinin giiglii olmasi iletisimdeki becerisine baglidir.
Kurumun i¢ ve dis tiim paydaslar1 ile her alanda etkin bir iletisim
kurmas1 bu baglamda ¢ok énemlidir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 2649-
2650).

Kontrol, ilk nesil ailelerde yazili prosediirler ve kurallar yoktur ve
kontrol sahibi tarafindan kisisel olarak yapilir. Bu sirketler islerini

biiyiitiirken koordinasyon ve iletisim sorunlari ile karsilasirlar. s
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biiylidiikce, uygun derecede resmi ve yazili prosediirlere duyulan

ithtiyac ortaya cikar.
11.5. i¢c ve Dis Kurumsal iletisim

I¢ kurumsal iletisim, kurumun yéneticileri ile ¢alisanlar1 arasinda etkili
bir iletisimin kurularak calisanlarin desteginin alinmasi ve giliven
kazanmalarina yonelik faaliyetlerden olugmaktadir (Arklan ve
Tasdemir, 2010: 32). Bu baglamda i¢ kurumsal iletisim kurum i¢inde

her kademedeki ¢alisanlar1 kapsayan iletigimdir.

Kurum i¢i iletisim kadar kurum dis1 iletisimde c¢ok Onemlidir.
Kurumlarin c¢evresinde yer alan ve etkilesimde bulundugu diger

bireyler ve kurumlarla kurdugu iletisimdir (Caliskan, 2016: 64).

Bir isletme ¢evresinde yer alan tiim orgiitler, birbirlerinin rakipleridir.
Orgiitiin gevresine sozlii ve yazili sekilde gonderdigi iletiler, diger
orgiitlerin mesajlari ile etkilesim icindedir. Isletmeler siirekli degisen
rekabet ortaminda diger isletmelerin kendilerine yonelttikleri olumsuz
iletileri bertaraf etmek, diger taraftan da ulasmak istedigi hedefler i¢in
gosterdigi faaliyetlerin uygunlugunu kanitlama becerisini gostermek

durumundadir (Camdereli, 2004).

Kurum dis1 iletisimde en onemli hedef kitle medyadir. Medya ile
kurumun iliskisi ne derecede basarili ise dis ¢evre ile kurum arasindaki
ilisiklerde o derecede basarilidir. Kurumlar biiyiik kitlelere medya

araclar1 sayesinde ulasmaktadir (Caliskan, 2016: 65-66).
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11.6. Kurumsallasma Siirecinde Kurumsal Iletisimin Onemi

Aile igletmeleri biiytlirken ve kurumsallasirken koordinasyon ve iletisim
sorunlari ile karsilasirlar. Is biiyiidiik¢e, uygun derecede resmi ve yazili

prosediirlere duyulan ihtiya¢ ortaya ¢ikar.

Kurumlarin varliginin devami ve gelisebilmesi i¢in kurumsal iletisimin
rolii biiyiiktiir. Bu baglamda, kurumsal iletisim, profesyoneller
tarafindan stratejik anlamda deger kazanan bir unsurdur (Solmaz, 2004:

109).

Kurumsal iletisimden asagida beklenen hedeflerin gergeklestirmesi

beklenir. Bunlar (Akytirek, 2005);

- Hedef kitleyi ve kamuoyunu etkilemek,

- Finansal topluluk i¢inde kurumsal imaj1 gelistirmek,

- Kurumsal faaliyetlerin medyada daha fazla yer almasmi
saglamak,

- Kurumsal sorunlarin, ¢alisanlarca anlasilmasini saglamak,

- Kurulusun hedefine ulasmasinda etkisi olan kararlarda
diizenleyici ve yasa yapicilan etkilemek,

- Calisanlar ve topluluk ftyeleri kurumun bir {iyesi olmanin

gururunu olusturmak,

Hedef kitleyi etkilemek ve tutum degisikligi yaratmak.

Kurumsallagma, orgiitlerin faaliyet gosterdikleri ¢evrede yer alan
paydaslar1 ile uyum siirecinin ve bu paydaslarla yasanan ilerlemeyi

aciklamaktadir. Kurum i¢i ve kurum dist iligkilerin diizenli sekilde
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gerceklestirilmesi ancak basarili bir iletisimle miimkiindiir (Vural ve

Bat, 2015).
SONUC VE ONERILER

Aile igletmelerinin en 6nemli beklentisi ve kaygisi siireklilikleridir.
Aile isletmelerinin ¢ogunlugu, ilk nesil emekli olduktan veya isten
ayrildiktan sonra faaliyetlerine devam etmekte ve/veya basarisiz olarak
iflas etmektedir. Bu ¢alismanin, en biiyiik hedeflerinden biri, siireklilik
sorununa odaklanmak yerine kurumsallasma kavraminin Onemini
gostermektir. Kurucular ¢ogu durumda yeri doldurulamaz olsa da,
sirket uygun bir kurumsallagma stireci ile kurucunun ayriligindan sonra
da hayatta kalabilir. Firmalar yeni ¢evreye uyum saglamali, hayatta
kalmak istiyorlarsa teknolojiye ayak uydurmali ve on yillarca
faaliyetlerine devam etmelidir. Teknolojiye ayak uyduramayan firmalar
temel olarak rakiplerine karsi rekabet avantajlarini kaybederler ve

¢Okerler.

Yukarida belirtilen konularin yami sira, aile iiyeleri de islerinin
stirekliligini  siirdiirmek i¢in yasamlarinin belirli bir zamaninda
kurumsallasma siireciyle karst karsiyadir. Kurumsallagsma, aile
isletmelerinin karsilastig1 en biiyiik zorluktur ve bu zorlugun {istesinden

gelmek i¢in sistematik bir yaklasim gereklidir.

Kurumlarda iliskilerin diizenlenebilmesi ve itibar yonetimi ancak etkin
bir iletisim ile miimkiin olabilmektedir. Isletmelerin iceride ve disarida
bulunan paydaslarina iletmek istedigi mesajlarin belirlenmesi ve

istenilen sekilde iletilmesi kurumsal iletisim sayesinde olmaktadir.

142 || ILETISIM CALISMALARI VE YENI MEDYA 2




Isletme kurumsallasma siirecini, kurumsal iletisim aracihig1 ile
belirledigi kanallar ve mesajlarla iceride calisanlara disarida paydaslara

anlatabilmektedir.

Asagidaki Oneriler, aile isletmelerinin kurumsallagmaya iliskin gecis
donemlerinde yasayacaklar1 kaginilmaz sorunlarin en aza indirgenmesi
ve kurumsal iletisim bu siiregte nasil daha etkin kullanilabilecegi

konusunda yardimci olmay1 amaglamaktadir.

Oneri 1: Kurumsallasan bir aile firmasinda, kurucunun sorumluluk-
larin1 ve yetkilerini devretmeye istekli olmas1 gerekir. Kurucunun isi
birakma konusundaki isteksizligi, bir¢ok aile sirketinde goriilebilecek
onemli bir sorundur. Cogu durumda, kurucu giiciinii bir sonraki nesle
veya sirketteki bagka bir hissedara aktarmak istememektedir.
Kurucunun isten ayrilmasini zorlastiran ana sebep, emeklilikten sonra
ne yapacaginin ikilemidir. Kurucu ayrica ge¢is donemi i¢in tamamen

ayrilmis olmalidir.

Oneri 2: Liderlik/yonetimin siirekliligi ve gecisi uzun vadeli bir siiregtir
ve zaman alir. Ailenin yeni nesli, ge¢is donemi ile karsi karsiya

kalmadan once egitilmeli ve iyi hazirlanmalidir.

Oneri 3: Bir ge¢is siireci ile basa ¢ikmak i¢in uygun bir finansal
planlama gereklidir. Cesitli faaliyetler i¢in finansal kaynaklar

olusturulmalidir.

Oneri 4: Kurumsallasma ile ilgili i¢ egitimler ¢alisanlara ve yoneticilere

verilmelidir. Buna ek olarak, yoneticiler, yoneticiler ve iist diizey sefler,
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stratejileri, hedefleri tartismak ve belirlemek ve sirket analizi yapmak
i¢in birkag kez bir araya gelmelidir. Tiim bu ihtiyaclar dnemli miktarda
maliyettir ve bu maliyetlerle baga ¢ikmak i¢in gecis doneminden dnce

uygun bir finansal planlama yapilmalidir.

Oneri 5: Ayrica, kurumsallasma siirecine Onciiliik etmek ve siireci
yonetmek icin profesyonel bir uzman ise alinmali, tim gegis siirecini

yiirtitmek i¢in bu teknigi benimsemelidir.

Oneri 6: Kurumsal imaji tanitabilecek etkili bir iletisim ydntemi

belirlenmelidir.

Oneri 7: Kurumsal iletisimin etkin bir sekilde yonetilebilmesi igin

profesyonel bir uzman gorevlendirilmelidir.

Oneri 8: Kurumun etkilemek istedigi hedef bireyler ve gruplar net bir

sekilde belirlenmelidir.

Oneri 9: Iletisim sonunda verilen mesajin hedef tarafindan nasil
algilandigina iliskin geri bildirimler takip edilmeli ve bu dogrultuda

yasanan sorunlar hizli bir sekilde ¢oziimlendirilmelidir.

Son olarak, aile isletmelerinin 6nemi ve ekonomideki rolleri goz
onlinde bulunduruldugunda, ozellikle Tiirkiye'de aile isletmeleri
Tiirkiye ekonomisinin temellerini atmaktadir. Bu nedenle, aile
isletmelerinde yer alan geng nesli egitmek ve yasamlar1 boyunca en az
bir kez karsilasacaklar1 kacinilmaz gecis donemine hazirlamak i¢in
daha fazla egitim, atdlye calismasi, toplant1 ve sempozyum diizenlemek

¢ok dnemlidir. Isletme ydnetimlerince alian degisim kararlari etkili bir
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programla ele alinarak belirli bir model dogrultusunda degisim siireci
profesyonelce  yonetilmelidir. Isletmelerin  degisim siireglerinin
yonetilmesinde 6zellikle bilginin paylasiimasinin basarili ve sorunsuz
saglanmasi gerekir. Bu durumun saglanabilmesi adina 6zellikle nitelikli
bir kurumsal iletisim sistemi olusturulmasi ve bu sistemin etkin sekilde

yoOnetilmesi 6nem arz eden bir konudur.
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GIRiS

Tiiketici davranislarinin altinda yatan psikolojik unsurlari anlamaya
yonelik psikoloji ve iletisim gibi birini digerinden ayirmanin zor oldugu
iki disiplinden faydalanilir. Tiiketici davramisi, pazart olusturan
tiiketicilerin kimler oldugu, tiriine iliskin yer, zaman, siklik ve kullanim
bicimleri ile tiiketicilerin neden satin aldiklarini inceleyen ¢ok genis bir
calisma alanidir. Tiiketici psikolojisi, tiiketici davranisinin altinda
yatan, onu etkileyen ve belirleyen dinamikleri anlamak (agiklamak ve
tahmin etmek) icin farkl psikolojik kavram ve yontemlerin kullanildig:
daha spesifik bir yaklasimdir (Jacoby, 1976: 332). Tiiketici psikolojisi,
bireylerin veya gruplarin ihtiyaglarini ve arzularini karsilamaya yonelik
irlinlerin ve hizmetlerin secilmesi, fikir veya deneyim siire¢lerinin

incelenmesi (Solomon, 2004: 484) olarak da tanimlanabilir.

Tiketici Psikolojisi; psikoloji, pazarlama, reklamcilik, ekonomi,
sosyoloji ve antropoloji teorilerini ve arastirmalarint birlestiren
disiplinler arasi bir alandir. Bu alanin tarihsel ge¢misi yeni olsa da
tilketiciyi anlamaya yonelik psikolojiden uzunca bir siiredir
yararlanilmaktadir (Jansson Boyd, 2010: 5). 1960'larda 6zellikle iki
onemli etkinlik dne c¢ikmaktadir: ilki, 1950'erin sonunda Sikago'da
gayri resmi reklam ajanslari, anket sirketleri ve pazarlama arastirma
kurumlarinda ¢alisan, toplantilarinda akademisyenlerin yer aldigi
uygulamal1 psikologlardan olusan bir grubun, Amerikan Psikoloji
Dernegi (APA) iginde bir boliinme yaratmasidir. Tiiketici Psikolojisi
APA'nin 23. Boliimii bu sekilde dogmustur. Boliimiin ilk bagkant Dik
Twedt ve ikinci bagkani1 Clark Leavitt olmustur. (Schumann vd., 2008:
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23). ‘Insan davranisi calismast’ olarak tanimlanan tiiketim, hizmetlerin
kullanim1 ve kabulii ile ilgili konular bu boliim kapsaminda yer
almaktadir (Twedt, 1965: 265-67). APA’nin sayfasinda ayrica Journal
of Consumer Psychology siireli yayini ile Advertising and Consumer
Psychology (ACP) Book Series adli bir baglantiya da (*
https://www.apa.org/about/division/div23 (Erisim Tarihi: 21.04.2020).) yer
verilmektedir (Jansson Boyd, 2010: 1). Ikinci 6nemli gelisme, tiiketici
davranisi konusunda genis c¢apta taninan {i¢ ders kitabinin
yayinlanmasidir. Francesco Nicosia (1966), John Howard ve Jagdish
Sheth (1965) ve James Engel, David Kollat ve Roger Blackwell (1968)
tarafindan yazilan kitaplarin her biri, tiiketici davraniginin altinda yatan
yapilarin  anlagilmasina yonelik kapsamli model Onerisinde

bulunmustur (Schumann vd., 2008: 3-4).

1960-1964 yillar1 arasinda tiiketici psikolojisi ile ilgili ¢alismalarin
siklik  kazanmasi, Journal of Advertising Research (Reklam
Arastirmalart  Dergisi,1961) ve Journal of Marketing Research
(Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi, 1964) gibi yeni siireli yayinlarin
kurulmasini ve bu alanda ¢alisan davranisei bilim insanlarinin sayisinin
artmasini saglamistir. Bu slirecte pazar ortamimi bir laboratuvara
doniistiiren deneysel, psikometrik, sosyal, klinik ve fizyolojik psikoloji
gibi psikolojinin alt alanlari, tiiketici davranisim1 6lgmek ve tahmin
etmek amach kullanilmigtir. (Twedt, 1965: 265-67). Tiiketici temelli
yapilan arastirmalardan bazilarimin ortak noktasini; dikkat, algi,
motivasyon, bilgi isleme, karar verme siireci, tutum olusumu, degisimi

ve reklama yonelik tiiketici tepkileri olusturmaktadir (Jansson Boyd,
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2010: 1). Pazarlamacilar ve reklamcilar, psikolojik temelli

arastirmalardan faydalanarak, stratejiler gelistirmeye ¢aligir.

Tiiketici psikolojisi arastirmalar1 genel itibar1 ile reklama ve reklamin
insanlar tiizerine olan etkisine olan merakla baslamistir. Amerika
Birlesik Devletleri'nde sanayinin biiylimeye basladigi donem ile reklam
endiistrisinin gelisimi paralellik (19.yiizyilin ikinci yaris1) gostermistir.
Amerika Birlesik Devletleri'nde ilk organize reklamlar, somiirge
(kolonyalizm) doneminde ortaya ¢ikmis ve yerel gazetelerle de iyiden
iyiye kendini gostermeye baslamistir.> 1850'den 1900'lere kadar
ulasimda ve teknolojide yasanan gelismeler, imalat verimliliginde artiga
boylece yeni fabrikalara, {iretim hacminin artmasina, tiiketici
iirlinlerinde daha fazla gesitlilige ve yeni pazarlara agilma ihtiyacina yol
acmistir. Reklam, bu siirecte biliylime araci haline gelmis ve
reklamciliga artan ilgi, iki reklam ekoliinii (iktisatin ve psikolojinin
teorik bakis agilarini yansitan ancak onlardan farkli olan) ortaya
cikarmustir. 1890’lardan 1910'lara kadar siiren okullardan ilki,
tiikketicinin iirlin se¢imleri yapmadan once promosyon mesajlarina
dikkat ettigini vurgulayan rasyonellige dayali yaklagimdir. Bu okul,
insanlarin kendi ¢ikarlar1 ile (zaman degeri ve kar maksimizasyonu)
ilgilendikleri, makul fiyatin ve temel satis noktalarinin 6ne ¢ikarildigi

klasik ekonomik teori anlayisina dayanir (Schumann vd., 2008: 4-5).

2 1800'lerin ikinci yarisinda reklamci, reklam metin yazar1 ve daha sonra reklam
ajanslar1 gelisti. Yeni bir profesyonellik ihtiyact ¢ok sayida reklam cemiyetinin,
derneginin ve dergilerin ortaya ¢ikisini ve etik kurallarin belirlenmesini sagladi
(Schumann vd., 2008: 4).
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Ikinci okul, rasyonel olmayan, tiiketicinin duygularinin manipiile
edilebilecegini One siliren ve insanlarin aslinda mal almaya ikna
edilebilecegini diisiinen bir perspektife dayalidir. Bu okul, kitlenin
reklamlara verdigi tepkinin anlasilmasinda, psikolojik yaklasimlara
(bilingdisina ve motivasyonel durumlara) daha agiktir (Schumann vd.,
2008: 5). Tiiketicilerin rasyonel olmadiklari, iletilerden kolayca
etkilenen bireyler olduguna dair teoriler gelistirmislerdir. Wundt'un®
ogrencilerinden biri olan Walter Dill Scott, duygularin ve sempatinin
tiiketicileri reklam verenlerin iddialarina daha agik hale getirdigini
belirtmistir. The Theory of Advertising adli kitabinda Scott (1903),
reklamcilik ve psikoloji arasindaki aktif bagintiya ve reklamin
insanlarin  dikkatini ¢ekme amacina deginmistir. Psikolojide
Davraniscilik ekoliiniin 6nemli isimlerinden J. Watson®, insanlarin
klasik sartlanma teknigine dayanarak kosullandigina ayrica iiriin ve
markalarin donistiiriicii etkisinin (insanlarin olmak istedigi kisiye
doniismesi) satin almayr kolaylastirdigini 6ne stirmiistiir (Jansson

Boyd, 2010: 6-9).

3 1879°da Leipzig'de Wilhelm Wundt (1832-1920) ve daha sonrasinda &grencileri
dikkat konusuna odaklandiklar1 laboratuvar ¢alismalar1 yiiriitmiislerdir (Schumann
vd., 2008: 5). Wundt'un g¢alisma alanlari; duyum, algi, dikkat, duygu, tepki ve
¢agrisimdir (Schultz ve Schultz, 2007: 131).

4Johns Hopkins Universitesi'nde psikoloji boliimiiniin baskani, Psychological Review
editorii ve 1915'te Amerikan Psikoloji Derneginin baskanligin1 yapan Watson,
¢agristim ve sartlanmanin davranissal tepkiler iizerindeki etkisine yonelik bazi
gostergeler bulmustur. J. Walter Thompson New York reklam ajansinda ¢aligan
Watson, psikoloji konusundaki uzmanligini reklamcilikta da géstermistir (Schumann
vd., 2008: 10).
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Medya aracili igeriklere bilhassa reklam metinlerine maruz kalan
tiiketicilerin, ihtiyaglart olmadigi halde satin alma niyeti gelistirmesi ve
davranis olusturmasi (6rnegin Petty ve Cacioppo, 1986) psikoloji ile
reklamciligin medya iletilerini isleme bi¢iminin anlagilmasinda
(yukaridaki ¢aligmalara dayanarak) nasil ortak hareket ettigini
gostermesi agisindan 6nemlidir. Harlow Gale (1896), reklamin insanlar
iizerine etkisi konusunda deneyler yapan ilk kisi oldugundan, reklam
psikolojisinin kurucusu olarak kabul edilir. Gale, reklamciligin dikkat
ve bellek iizerine etkileriyle ilgilendigi bir dizi anket ve deneysel

caligsma gerceklestirmistir (Jansson Boyd, 2010: 4- 6).

Insanlarmn tercihlerinin anlagilmasma yonelik yapilan calismalarin
basinda radyo reklamciligina karsi tutum arastirmalar1 (Cantril ve
Allport, 1935; Kornhauser ve Lazarsfeld 1937) gelmektedir. Cantril ve
Allport ile Kornhauser ve Lazarsfeld radyo reklamlarina maruz kalma
tahmini siiresi ve reklamlara maruz kalmamak i¢in y1llik 6denen miktar
konularinda arastirmalarini yiriitmislerdir (Schumann vd., 2008: 14).
Bir diger 6nemli calisma, Guest (1942, 1944) tarafindan ilk defa {igiincii
siniftan lise son sinifina kadar 800'den fazla ¢ocuk ve ergen ile
yluriitilen, marka sadakat diizeyi ve {rin smifi iligkisini
degerlendirmeye yonelik yapilan arastirmadir. Bu arastirmadan elde
edilen sonuglar sOyledir; 1) marka sadakatinin {iriin sinifi sadakatinden
daha giiclii oldugu 2) ¢ocuklarin erken yasta markalara sadakat
olusturdugu ve 3) sadakatin zamanla gelistigi ve gliclendigi

bulunmustur (Schumann vd., 2008: 19).
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Tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve arzularinin anlasilmasi, yasadiklar
deneyimlerin incelenmesi, tutum ve davranig Orlintiilerinin altinda
yatan karar mekanizmasini konu edinen tiiketici psikolojisine dair bazi

kavramlara asagida deginilmistir
Tiiketici Psikolojisini A¢iklamada Kullanilan Bazi Kavramlar

Tiiketici psikolojisi, ilginlik, dikkat, algi, hafiza, 6grenme ile benlik ve

kisilik kavramlar1 tizerinden ele alinmstir.
Yiiksek ve Diisiik Tlginlik

Tiiketicilerin iiriin ve hizmete iligkin bilgi ihtiyac1 ve diisiinme istegi
(motivasyonu) ilginlik olarak ifade edilir. Tiketiciler, ihtiyaglarina,
ilgilerine ve onceki deneyimlerine dayali igeriklere daha fazla dikkat
eder. Tiiketicilerin iirlin veya hizmetle ilgisi ¢ok az oldugunda veya hig
olmadiginda bilgi isleme siireci istenilen diizeyde (diisiik motivasyon)
gerceklesmeyecektir. Tiketicilerin kendi ¢abalari ile bilgiye erisimi
daha kalict olurken, ezbere dayali reklam miizigi (jingle), marka
isminin tekrari, hafizada uzun siireli olmayan (diisiik ilgilenime bagli)
bazi c¢agrisimlar icin daha elveriglidir (Jansson Boyd, 2010: 33).
Tiiketiciler, ¢ok az ilginlige sahip olduklarinda ya da ilginlikleri
olmadiginda tekrarli maruz sayesinde kisa stireli hafizadan uzun siireli
hafizaya bilgiyi aktarabilir (Krugman, 1965). Ayrica, mesaj icerigini
incelemek i¢in yeterli motivasyonlart olmadiginda maruz kaldiklar
tekrarli mesajlara inanma olasiliklar1 daha fazla olabilir (Jansson Boyd,
2010: 23). Bireylerin ruh halleri de iletisim siirecini etkileyen bir bagka

unsurdur. Tiketicilerin, {irlin veya hizmet tercihinde hangi uyaranlarin
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etkili oldugunu saptamak amaci ile duygular1 ve ruh halini anlamaya
yonelik arastirmalar yapilir. Tiketicilerin ruh halleri yaptiklar
tercihleri, olumlu veya olumsuz etkiler. Ornegin, tiiketici belirli bir
iiriinii olumsuz ruh hali ile iliskilendirdiginde o iirlinii onaylamayan bir

sekilde diisiince ve davranista bulunur (Jansson Boyd, 2010: 73).

Bilgiyi isleme c¢abasina bagl olarak iirtinler, yiiksek ve diisiik ilginlik
kategorilerine gore degerlendirilir. Yiiksek ilginlikli tirtinler, elektronik
aletler, araba gibi tiiketicinin {izerine daha fazla diisiindiigii iirtinler
olurken, diistik ilginlikli iiriinler, siipermarketlerde satilan hizli tiikketim
tiriinleri olarak nitelendirilir. Ancak dis macunu gibi bir iirlin diisiik
ilginlikli olarak diisiliniiliirken, sosyal kabul ihtiyaci yiliksek olan bir
tiiketici igin yiiksek ilginlik gerektirebilir. lginligi iiriinler {izerinden
degil tiiketicinin bakisi izerinden degerlendirmek gerekir (Odabasi ve

Baris, 2012: 348).

Sosyal medya araclarindan Facebook {izerine yapilan incelemede diisiik
ilginlikli tiiketiciler, begeni sayisini, lirlinii cazip gosteren bir ipucu ve
bu sayisinin fazlaligini, dikkate deger bir gosterge olarak
degerlendirmektedir. Diisiik ilginlikli tiiketicileri cezbedebilmek amaci
ile otomobil sirketleri satis gorevlileri araciligt ile Facebook
begenilerini ve sayfa ziyaret sayisi bilgilerini paylasarak, markanin
poptilerligine vurgu yapar (Perloff, 2017: 523). Diger yandan markalar
sosyal medya hesaplarinda kullanicilari, kampanyaya dahil ederek
zaman zaman igerik Uretmelerine ve goniillii tamitimin bir pargasi

olmaya (sdylenti pazarlamasi) davet eder. Bu strateji, tiiketicilerin
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markaya kars1 tutumlarinin olumlu yonde giiclenmesine ve daha yiiksek

bir ilginlik gelistirmelerine katkida bulunur (Perloff, 2017: 534).
Giidii

Stimulus (Latince "Stimule" = goad'dan) yani giidii, kisiyi harekete
gecirmek i¢in hedeflenen esas etki seklinde tanimlanir. Dar anlami ile
i¢sel itici bir giictiir. Thtiyaclarin ‘yansimas1’dir. “Belirli bir iiriinii satin
alma arzusunun ve ihtiyacinin daha yiiksek oldugu farkindalik

derecesidir” denilebilir (Lichev, 2017: 9-10).

Ihtiyag kavramu, giidiiyii dogurmaktadir. Tiiketiciler agisindan ihtiyacin
giderilmesi (rasyonel ve duygusal agidan); faydaci ve hedonik yarar
olmak iizere iki sekilde incelenir. Uriiniin somut islevleri fayda odakli
yoOniine; tiiketiciye yasattigi zevk, duygu, his ise hedonik tarafina
odaklidir. Insanlarin ihtiyaglari, cevrenin etkisi (6diil ve ceza) ve sosyal
o0grenme (toplumsallasma) yolu ile giidiiler, i¢sel ve dissal etmenler

araciligi ile harekete gegcmektedir (Odabasi ve Baris, 2012: 106-110).
Dikkat

Dikkat, hem i¢ hem de dis uyaranlardan elde edilecek kisa siireli bellek
icerigini ifade eder. Dikkat, mesajin iligkili olma diizeyi ve tiiketicinin
motivasyonu gibi bazi faktdrler tarafindan belirlenir. Ornegin, bir
tiiketicinin dikkati, gergekten sevdigi, ilgi duydugu modaya uygun bir
renk ve kiyafet tercihine yoOnelebilir (Jansson Boyd, 2010: 46- 47).
Uyarilma, dikkat ile dogru orantili islemektedir. Uyarilma azaldikga,
dikkat azalacak; uyarilma arttikga dikkat de artacaktir. Kisaca,

tilketicinin dikkati; uyarana iliskin 6zellikler olan boyut, yogunluk,
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illistrasyon, hareket, zitlik, yenilik, orjinallik, renk, semboller ve
marka kimligi ile kisisel ilginlik (motivasyon, asinalik) unsurlarindan

etkilenir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 283-291).

Dikkat tiirlerinden biri olan segici dikkat ile duyumsananlarin bir kismi
fark edilir. Tiiketicilerin dikkatini ¢gekmeye yonelik renk, miizik, 1s1k,
goriintii  gegisleri gibi unsurlar holistik bir yaklasim reklamlarda
kullanilir. Diger taraftan perakendeciler, satin alma olasiliklarinin
yiksek olmasi i¢in birbirini tamamladigini diisiindiikleri {iriinleri
yaklastirmaya calisarak tiiketicilerin dikkatlerini c¢ekmeye calisir.
Ornegin, makarnanin yanma makarna soslari yerlestirilir. Bazen
reklamlarda kasitli olarak birkag harf disarida birakilir ¢linki
tiiketicilerin mesajlara dikkat etmesi, bilgileri daha fazla islemesi ve
uyaranla etkilesime girmesi tesvik edilir. Boyle bir 6rnek, J&B viskiyi
tesvik etmek i¢in kullanilan bir Noel reklaminda ‘> ve ‘b’ harfleri
‘jingle bells’, kelimelerinden ¢ikarilarak yapilmis ve en altta tatillerin

J&B olmadan ayni olmadig1 sdylenmistir (Jansson Boyd, 2010: 39-40).
Algi

Algi, ¢evreden duyu organlari araciligryla edinilen bilgilerin nesnelerin,
olaylarin, seslerin, zevklerin ve dokunusun deneyimlere doniistiiriilme
sekli; uyaricilarin secildigi, organize edildigi ve yorumlandigi bir
stirectir. Duyum, duyu organlar ile alinan bilginin ham hali iken, algi
yasanan duyumlar1 anlamlandirma/yorumlama siirecidir.  Insanlar,
karsilastiklar1 nesnelerin, durumlarin, olaylarin ve davraniglarin ne
anlama geldigini algilar1 sayesinde siirekli kategorize eder ve yorumlar

(Jansson Boyd, 2010: 39).
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Tiiketicilerin iirlinli veya markay1 nasil algiladiklarina iliskin bazi
arastirma verilerinden hareket edebiliriz. Ornegin, tiiketiciler,
istedikleri bir {irlinii magazadan aldiginda risk faktoriinii (degistirme
sorunu, hatali, bozuk {irlin gibi) azalttiklarini diisiiniip, alisveris
deneyiminden daha fazla keyif alabilir. Saygin ya da tamidiklar1 bir
magazadan aligveris yapmak da tiiketicinin daha rahat hissetmesini
saglar. Online aligveris icin kart bilgilerini paylasmaktan sucluluk
duymadigi, giivendigi (degisim/iade secenekleri gibi) bir siteden
aligveris yapmak hi¢ bilmedigi bir siteden aligveris yapmaktan daha
islevseldir (Armstrong, 2010: 58-59). Jones ve Vijayasarathy (1998),
bireylerin kredi kart1 detaymi vermekten c¢ekindikleri i¢cin online
aligveris konusunda olumsuz giiven algilart oldugunu oOne siirer
(Becker, 2008: 326). Diger yandan ¢evrimigi sitelerde markanin, tek
kalan iirlin, benzersiz, siirli sayi/stok, 6zel iiretim gibi sloganlar
kullanmasi tiiketicinin dikkatini ¢ekmeye yonelik bir algi oyunudur.
Tiiketiciler bir markanin iiriiniinii sinirli olarak algiladiklarinda ona
daha fazla deger atfedebilir. Bagkalarinin sahip olmadig bir seye sahip
olma ve onlar etkileme arzusu bu durumun nedeni olabilir. Sosyal bir
varlik olan insan i¢in bu durum celiskili gibi goriinse de bazen
kithik/nadir olma ‘“herkes bunu ister” gibi ifadelerin sosyal bir kanita

hizmet ettigi de sdylenebilir (Armstrong, 2010: 71).

Cinsiyetler arasinda aligveris deneyimine yonelik algi farkliliklari
yasanabilir. Ornegin, cevrimici alisveris yapan kadinlar, erkeklere gore
daha az memnuniyet belirtmistir. Bu durum, kadin tiiketicilerin

duygusal bag kuracagi bir alma-verme iliskisinin olmamasindan
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kaynakli yasadig: sliphe ile a¢iklanmaktadir (Bourlakis vd., 2008: 65).
Erkekler online aligverise daha fazla giivendiklerini bildirmisler ve
kadinlara gore aligverisi daha uygun olarak degerlendirmislerdir.
Cevrimigi sitelerden aligveris yapmada etken faktorleri Shim ve
arkadaslar1 (2001), islem hizmetleri (giivenlik, {irlin garantileri,
giivenlik, mahremiyet ve hizmetle ilgili), uygunluk (internet
aligverisinin genel hizi ve zorluklardan kurtulma ile ilgili), duyusal
deneyimler (sosyal, kisisellestirme ve eglence dahil), aligveris
deneyimleri) ve ticari lriinler (liriin bilgileri, karsilagtirmali aligveris
olanaklar1 ve ¢esitli ticari iirlin tercihleri) olarak siniflandirmistir

(Bourlakis vd., 2008: 65).
Bellek

Bellek, bilgiyi kodlama, depolama ve geri alma kapasitesi olarak
tanimlanir (Gerrig ve Zimbardo, 2012: 196). Deneyimlenen bilgilerin
hatirlanmasi; zihnin kodlama ve geri c¢agirma yeteneginden ve
ogrenmeye baglhh c¢evresel degisikliklerden etkilenir. Bellek
teorilerinden bazilari, bellegimizin ii¢ bilesenden olustugu varsayimina
dayanir: Duyusal bellek, kisa siireli bellek ve uzun siireli bellek. Tiim
psikologlar {i¢ ayr bilesen fikrini desteklemese de bircok bilgi isleme
sistemi bu yapi iizerine insa edilmeye devam etmektedir. Uzun siireli
bellek, acik ve ortlik bellek olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Acik
bellek i¢in bilginin genel ve Ozel olma bicimine gore anlamsal
(semantik) ve anisal (episodik) bellek ayrimi yapilir (Jansson Boyd,

2010: 16-21).
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Tiiketici ile ilgili aragtirmalar daha ¢ok uzun siireli bellek tiirii olan a¢ik
ve ortiik bellek iizerine yogunlasmaktadir. Acik bellek,’ bildigimiz her
sey olup, tiikketicinin davranig 6riintiisiinii anlamada temel alinan bellek
tiirii iken 6zellikle son yillarda arastirmacilar, ortiik bellegin® roliine
daha fazla egilmeye baslamustir. Ortiik bellek, genellikle karar verme
stireclerinde kullanilir, yani tiiketiciler genellikle {iriin se¢imlerini neyin

etkilediginin (bilingdis1) farkinda degildir (Jansson Boyd, 2010: 22).

Ortiik bellegi aciklamak icin Psikanalitik yaklasimin dnciisii Sigmund
Freud’un gelistirdigi bilingdis1t kavramini incelemek gerekir. Freud,
bireyin zihnindeki davramis1 harekete gegiren olaylarin varliginin
(intrapsisik olaylar) biling diizeyinde gergeklestigini ancak bireyin igsel
kaynaklarinin ve derindeki arzularinin tam anlami ile bilinemedigi,
itkilerden miitesekkil bir bilingdisi kavramina deginmistir. Bu
bilinemeyen taraf; ¢cagrisimlar, dil siirgmeleri, hatalarin analizi ve riiya
analizleri gibi farkli teknikler kullanilarak agiga cikarilir (Gerring ve
Zimbardo, 2012: 414). Freud’un bu yaklasimi, uygulamali tiiketici
aragtirmalar1 {lizerinde Onemli bir etkiye yol a¢cmustir. Soyle ki,
tiiketicilerin satin almalarin altinda yatan potansiyel bilingdis1 glidiiler
arastirilmis ve 1950'lerde motivasyon arastirmacilari, Freudyen
fikirleri, iirlinlerin ve reklamlarin daha derin anlamlarin1 ortaya
¢ikarmak i¢in kullanmuslardir. Ornegin, uzun yillar Esso (Exxon)

markasi, alt tonunda cinsel itkinin harekete gecirilmesini gii¢lii hayvan

> Acik bellek, epizodik bellek (belirli bir yerde ve belirli bir zamanda gergeklesen
belirli olaylarin anilar1) ve semantik bellek (diinya hakkinda genel olgusal bilgi
anilar1) olmak tizere iki sekilde incelenmektedir (Jansson Boyd, 2010: 21).

% Bilingli ¢aba gerektirmeyen bellek tiiriidiir (Gerring ve Zimbardo, 2012: 227).
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sembolizmini kullandigr “Tankimmiza Bir Kaplan koy” slogam ile
saglamaya calismistir (Solomon, 2004: 490). Reklamin etkisinin
arastirildigr calismalarda ortiik bellege seslenen mesajlarin daha etkili
oldugu (Lee, 2002) ve acik bellekten daha uzun Omiirlii olabilecegi
(Finlay vd.,2005) iddia edilmistir (Jansson Boyd, 2010: 22).

Bilingaltin1 Freud’un 6grencisi Carl Gustav Jung, kolektif bilingdist
kavrami ile aciklamistir. Bu yaklasim, kisinin atalarindan miras kalan
anilarin, paylasilan hatiralarin (arketipler) evrensel olarak mitlerde,
hikayelerde, riiyalarda ortaya c¢ikan dogum, O6liim ve seytan gibi
temalar1 iceren fikirler ve davranis kaliplar1 olarak tanimlamustir.
Ornegin, yash bilge adam ve toprak ana imgeleri ile sihirbazlar, saygin
ogretmen karakteri ve doga ana arketipleri pazarlama mesajlarinda
siklikla kullanilir (Solomon, 2004: 490). Reklamlarda genellikle ¢ok
sayida insanin paylastigi ortak deneyimlere odaklanilmasi, anilarin
tetiklemeye calisilmast (Jansson Boyd, 2010: 21) kolektif bilingaltina
seslenmenin bir tezahiiriidiir. Tiketiciler, reklamlarin samimiyetini
sorguladiklarinda  bilingaltina  basvururlar. Maya  Bourdeau
caligsmasinda, tiikketicinin bdyle bir sorgulama yaptiginda masumlugu ve
safligt hatirlatan neoteni (bebeklere ve yavru hayvanlara ilgi)
ozelliklerden faydalandigini gostermistir. Bir bebegin veya ¢ocugun
masumiyetini hatirlatan unsurlar, tiiketicilere daha samimi gelmektedir

(Zaltman, 2014: 90-91).
Ogrenme

Ogrenme, deneyimle baglantili, davramsta gérece kalici degisiklik

olarak tamimlanir. Tiiketicilerin bilgileri hatirlayabilmeleri igin
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kodlamas1 ve saklamasi gerekir. Ogrenmeyi etkileyen deneyimler,
dogrudan (bir iiriin kullanarak) veya dolayli (bir iirlinii kullanarak baska

birini gozlemlemek) olabilir (Jansson Boyd, 2010: 26).

Bellek olmadan, tiiketiciler sunulan iiriinler ve hizmetler hakkinda bilgi
edinemezler. Ogrenme, davramgsal, bilissel ve sosyal yaklasimlar gibi
farkli teoriler ile incelenir. Davranigsal 6grenme, goézlemlenebilir
davraniglara odaklanir; bilissel 6grenme, zihinsel isleme dayalidir ve
sosyal Ogrenme teorisi, insanlarin baskalari1 sosyal ortamda

gozlemlemesi yolu ile 6grenmedir. (Jansson Boyd, 2010: 37).

Davranis¢1 6grenme teknikleri, tiiketici davranislarin Klasik sartlanma
ve Edimsel kosullanma gibi yaygin kullanilan iki yontem ile agiklar
(Jansson Boyd, 2010: 26). Her iki yaklasim tiiketici boyutu ile
degerlendirildiginde; Klasik kosullanma, tiiketiciyi belirli davranislar
bilis gerektirmeden sartlanma yolu ile gergeklestiren, pasif aktorler
olarak goriir. Edimsel sartlanma ise tiiketicinin tatmin edilmesine
yonelik ddiiller sunulmadir (Odabasi ve Baris, 2012: 83-86) ve iirliniin
sundugu vaadi siirekli etkili kilarak, tiiketicideki arzu mekanizmasini

sondiirmeyecek bir iletisim dongiisii olusturmay1 amaclar.

Tiketicilerin irlinlere veya markalara asina olmalar1 da bilissel
ogrenme kapasitesi ile ilgilidir. Uriin kategori bilgisi zay1f oldugunda
hatirlama olasilig1 diisecektir. Kisinin sahip oldugu ilginlik de 6grenme
diizeyini etkiler. Ornegin, fotografciliga ilgi duyan bir kisinin, dijital
kamera tilirlerini arastirmasi, fotograf¢ilik deneyimi olan kisilerin
gorislerine bagvurmasi, bu konuya ilgi duymayanlara gore bilgiyi daha

kisa siirede 0grenmesini saglar. Tulving ve Thomson 1973 yilinda,
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insanlarin bilginin ilk 6grenildigi ortam ile daha sonra ayni ortamda
bulunmalar1 durumunda olaylar1 daha iyi hatirladiklarini bulmustur.
Diger taraftan dgrenme, iki zihinsel temsile dayali olabilir. Ornegin,
Mercedes-Benz markasini liiks ile iliskilendirme 6grenilebilir. Kisiler,
hayrani olduklar:1 inliilerin kullandiklar1 markalara olumlu tutum
gelistirirlerse satin alma olasili1 artar. Sosyal 6grenmeye dayali bu
ogrenme sadece iinliilerin lirtin tanitimlarinda degil televizyon program
iceriklerinde iiriin yerlestirme ile de gerceklesebilir (Jansson Boyd,

2010)
Benlik Insas

Benlik kavrami, bir kiginin kendi nitelikleri hakkinda sahip oldugu
inanclar ve bu nitelikleri nasil degerlendirdigidir (Solomon, 2004: 485).
Benlik, Hu, Zhao ve Huang’a (2015) gore gercek, ideal ve ¢evrenin
bizden istedigi benlik (ought self) olmak {izere ii¢ sekilde incelenir.
Gergek benlik, bireyin gergekte sahip olduguna inandig1 niteliklerdir;
ideal benlik, sahip olmay1 istegi nitelikleridir ve c¢evrenin istedigi
benlik, ihtiya¢ duyulan ya da yiikiimliiliik hissedilen sorumluluklardir

(Caffrey, 2017: 7-9).

Benligi agiklamada kullamlan diger bazi kavramlar sdyledir: Oz
diistintim (self reflection), kisinin diisiincelerinin, duygularimin ve
davranislarinin incelenmesi ve degerlendirmesidir (Grant ve ark. 2002:
821). Oz farkindalik, Kkisinin igsel durumuna yonelik bilingli
farkindalig1 ve bagkalariyla etkilesimleri olup, psikolojik iyi olma ile
iliskilendirilir (Sutton 2016: 647). Farkindalik, mevcut olaylara ve
deneyimlere agik bir dikkat (Brown vd., 2007: 212), kendini yansitma
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ve i¢glérii olarak tanimlanir. Bu tir bir 6z farkindalik, benligi
i¢gsellestirme (self digest) olarak adlandirilir (Piha, 2018: 58). Benlik
gelistirme (self enhancement), bireylerin kendilerini pozitif hale
getirme ve bagkalar lizerindeki olumsuz izlenimleri en aza indirgeme
arzusu olarak tanimlanir (Caffrey, 2017: 7). Kendini diizenleme (self
regulation), bir kisinin davranisini, ahlaki hedefler, idealler, kurallar ya
da yasalar ile uyumlu hale getirmesidir. Kendini diizenleme ve kendini
kontrol (self control) kavramlari farkli yapilar1 ele almaktadir.
Aralarindaki temel ayrim, kendini kontrol etme; bilingli, etkili ve ustaca
bir stireci igerirken, kendini diizenleme, viicudun sabit sicakligini veya
kalp atisin1 nasil siirdiirdligii gibi bilingdis1 diizenleyici siirecleri de
iceren daha genis bir terimdir. Kendini kontrol etme, dort sekilde
incelenir: Zihinsel kontrol, dikkatin kontrol edilmesinden istenmeyen
diisiinceleri bastirmaya ve hatta birinin diisiinme siirecini istenen bir
sonuca dogru yonlendirmeye kadar uzanan bilissel stiregleri
diizenlemeyi kapsar. Duygu kontrolii, duygusal bir durumu tetikleme,
bastirma veya uzatma etkisidir. Diirtii kontrolii, yiyecek arzusu,
bagimlilik arzusu, cinsel veya siddet egilimleri gibi uygun olmayan
isteklere veya hazlara kars1 kendini alikoymay1 igerir. Performans
yOnetimi, basarisizlik veya yorgunluk karsisinda baski altinda kalmama
girisimidir (Baumgartner ve Pieters, 2008: 350). Benlik dogrulama (self

verification) teorisini Bacanli (1990) sdyle ifade etmektedir.

"Kendini dogrulama" (self-verification) kurami, benligin kendini
(tutarlt bir sekilde) siirdiirmesini vurgulamaktadir. Bu kurama gore,

bireyler benlik kavramlarina yonelik bir tehditle karsilastiklarinda
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benligin tehdit edilen yonlerini giiglendirme yoniinde; eger benligin
ilgili yonii savunulur durumda degilse, tehdit dogrultusunda degismeye

motive olmaktadirlar (Bacanli, 1990: 8).

Giindelik hayatta benlik sunumu, sosyal aglar aracili sembolik iliskiler,
baglantilar ve topluluklar ile kurulan etkilesim seklinde gerceklesir
(Koosel, 2015: 17). Cevrimigi ve ¢evrimdisi ortamda benlik sunumu
farklilik  gosterir.  Cevrimdist  diinyada, birey duygularinda,
diisiincelerinde ve davranislarinda bazi kisitlar ile karsilagsa da (6rnegin
birisine duydugu 6fkeyi bastirmasi) ¢evrimici diinyada, daha iddial1 ve
daha az kisitlanmig bir benlik sunumunda bulunur. Bireyin, siirekli
cevrimi¢i ortamda kendini diizenleme c¢abasi, ¢evrimdisi iletisim
becerilerinin bozulmasina yol agabilir ¢iinkii stirekli kendini diizenleme
rahathig1, yiiz ylize iletisimden uzaklastirarak, ¢evrimigi diinyanin daha

giivenilir oldugu algisina yol agabilir (Caffrey, 2017: 20-22).

Kisilerin kendi istekleri ile kendilerini sosyal aglarda ifsa etmeleri,
reklamcilara ve pazarlamacilara satilan hedef kitleler anlamina gelir.
Cevrimigi ortamda benlik saygisi diisiik olanlar, kendilerini utanma,
basarisizlik ya da reddedilme korkusundan uzaklagtiracak fiirtinleri
tercih eder. Bilmedikleri iirlinler/markalar/durumlar karsisinda
kendilerini giivende hissettirecek seyi arar. Ornegin, yurt odalarmi
kisisel esyalar ile dekore eden 6grencilerin kolejden ayrilma olasilig
daha diisiik olmaktadir ¢iinkii kendini garip bir ortam etkisinden
uzaklastirmay1 saglar (Solomon, 2004: 485). Uriin ve marka tercihinde,
onceki deneyimlere dayali kararlar, kisiyi belirsizlikten ve riskten

uzaklastirir, kendini glivende hissetmesini saglar. Meshi ve arkadaglari
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(2015), ¢evrimdisi etkilesimde kendilerinden bahsedenlerin oraninin %
30 oldugunu, sosyal medya platformlar1 ile karsilastirildiginda bu
etkilesimlerin % 80'e yiikselmesini narsistlik egilimindeki artigin bir

gostergesi olarak degerlendirmistir (Caffrey, 2017: 20-21).
Kimlik insas:

Kimlik kavraminin etimolojik kokeni, Latince “ayni” anlamina gelen
‘idem’ kelimesinden tiireyen identitas’a dayanir (Frissen vd., 2015: 29).
Kimlikler — 6zneldir, kendimizi gorme seklimizden bireysel
deneyimlerden, ait oldugumuz veya ait olmak istedigimiz gruplardan

etkilenir.

Psikolojide kimlik tanimlamasina iligkin goriislerin bir kismi1 sdyledir:
Alfred Adler, kisiligin gelisiminde aile dinamiklerinin 6zellikle de
dogumun belirleyici olduguna, Eric Ericson, birey ve dnemli digerleri
arasindaki sosyal etkilesimlerin, kisilik gelisiminde kilit dnemine, Erich
Fromm kisiligin egemen olan sosyal ve politik giiclere atifta bulunarak
anlasilacagina, Karen Horney, cocukluklardaki bagimliligin yarattigi
giicsiizliigiin kisilige iligkin anahtar roliine, Carl Gustav Jung, ruhsal
giiclerin yan1 sira biyolojik ve sosyal degiskenlerin kisiligi
sekillendirdigine, Harry Stuck Sullivan, kisiligin ancak bireyin temel
iliskileri ~ baglaminda  kavramsallagtirilabilecegine  deginmistir
(Bornstein, 2003: 122). Bir diger kisilik smiflandirmasi, William
James’in klasik sosyal kimlik insas1 yaklagimidir. James, bedensel
(maddi) benlik arayisina (bodily self seeking), manevi (ruhsal) benlik

arayisina (spiritual self seeking) ve sosyal benlik arayisina (social self-
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seeking)’ yonelik ii¢ temel giidiiden hareketle kisiligi incelemistir

(Caffrey, 2017: 21).

Kimlik teorisi; benligin Onemini, kimligin nasil iletildigini,
sansiirlendigini ve baglamsallastirildigin1 vurgular. Michel Foucault,
bireylerin kendileri hakkinda hikayeler sdyleyerek kimliklerini nasil
olusturduklarin1 agiklamak i¢in “benlik teknolojileri” terimini
kullanmistir. Yani insanlarin toplumda “kendi kendine polislik yapma”
bigimlerini bir sekilde simnirlari; ne yapilmasi, sdylenmesi veya
diistiniilmesi gerektigini belirleyen insan dogasinin mekanigini ifade
etmekte kullanir (Koosel, 2015: 26). Giindelik hayatta Goffman, sosyal
kimlik diigiincesinin performans yolu ile sergilendigini belirtmistir.
Judith Butler ise kimlik performansini, kiiltiirel yapilar iizerinden
kurulan cinsiyet, sosyal diizenlemeler ve kontrol araciligiyla

sergilendigini ileri stirer (Koosel, 2015: 23-24).

Sosyolojinin mikro toplumsal yaklasimi olan sembolik etkilesim, kiigiik
gruplar iizerinden toplumsal ¢éziimlemelerde bulunur. Bireyler, bagka
kimlikler ile etkilesime girerken iizerinde anlastiklar1 ortak anlam
sembolleri kullanir. Semboller, genellikle sosyal faaliyetler ile insa
(Mead, 1934) edilir (Yang ve Brown, 2015: 404). Bu baglamda
psikolojik kimlik, sosyal kimlige biirlinebilir. Sosyal kimlik, insanlarin
farkl1 baglamlarda tstlendikleri farkli kisilik (sosyal roller) ve grup

kimlikleri ile (cinsiyet ve Kkiiltiirel kimlikler) kendilerini nasil

7 James, bu iggiidiisel ihtiyacin, yalnizca taninan ve sevilen sosyal ¢evre tarafindan
degil ayn1 zamanda fark edilme kapasitesine sahip kisiler tarafindan taninma arzusunu
da igerdigini belirtmistir (Caffrey, 2017:21).
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tanmimlandiklar1 ve bunlar1 ¢esitli ifade ve iliski bicimlerinde nasil

kullandiklarini i¢ceren bir kavramdir (Bostrom ve Sandberg, 2011: 7).

Bireyler, reklam vaatlerinde siklikla kullanilan iiriinlerin ve markalarin
dontstiiriici  (istedigi  kimlige biirlinme) sembolik anlamlarmin
etkisinde bindigi liiks bir arabay:1 giiciin, basarinin, statiiniin (toplum
icindeki yerin) gostergesi olarak kullanabilir (Jansson Boyd, 2010: 59).
Insanlarin belirli spor ayakkabilara, miizisyenlere ve hatta iceceklere
olan bagliligi, modern toplumdaki yerlerini belirlemelerine yardimci
olur ve bu secimler, insanlarin benzer tercihleri paylasan digerleri ile
bag kurmalarimi saglar. Kisilerin {riinlerle kurduklar1 bazi iligki
bicimleri soyledir: Benlik kavrami ile iliskilendirme, iiriin kullanict
kimligi olusumuna yardimec1 olur. Nostaljik iliskilendirme, {iriin
gecmisteki benlik ile bagitilidir (Solomon, 2004: 484). Bagimlilik,
iiriin, kullanicinin giinliik rutininin bir parcasidir. Agk; tirtiniin duygusal
sicaklik, tutku veya diger gii¢lii duygusal baglar ortaya ¢ikarmasidir
(Solomon, 2004: 485). Insanlar kendilerini temsil ettiklerini
disiindiikleri farkli iirlin kategorileri lizerinden i¢inde bulunduklar1 ya
da olmak istedikleri rolleri kurma, pekistirme umuduyla bilingli veya
bilingsiz egilim gosterebilir’. Nesnelerin insanlarin kimliklerini

sekillendirme ve yonetme kapasitesi ile ilgili kapsamli arastirmalar

8 Burada Ozellik teorisi’ne (Trait theory) deginmekte fayda var. Bu teori; kisiligin
tanimlanabilir 6zelliklerine odaklanir. Tiketici davranislart ile ilgili baz1 spesifik
oOzellikler arasinda, yenilikgilik (bir kisinin yeni seyler denemeyi sevdigi diizey),
materyalizm (iriinlerin edinimine ve sahipligine verilen 6énem diizeyi), kendilik
bilinci (bir kimsenin bilingli olarak baskalarina yansittig1 benlik imajini kontrol etmesi
ve izlemesi), bilise ihtiya¢ duymasit (marka bilgisini islemek icin gerekli cabay1
gostermesi) ve kendini izleme (bir kisinin davranislarinin bagkalari {izerinde yarattig1
izlenim ile ilgilenme diizeyi) sayilabilir (Solomon, 2004: 490).
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(Aaker, 1999; Dittmar, 1992; Kleine vd.,1993; Tietje ve Brunel, 2005)
yapilmustir.

1970'lerden itibaren siiregelen arastirmalar, sahip olunan varliklarin
insanlarin kendilerine ve baskalarina yonelik algilarinda nasil 6nemli
bir rol oynadigini ortaya koymustur (Belk, 1988, 2008). insanin kendi
degerini bir tiiketim degerine indirgemeye (materyalist goriise) tesvik
edilmesi, kitleler {izerinden miilkiyet odakli gruplara hareket
kazandirmay1 amaglar (Jansson Boyd, 2010: 56). Chang (2005) yaptig1
arastirmada, aile icinde tiiketim odakli diisiincenin bireyden ziyade
herkesin faydasimna yonelik oldugu anlayisinin hakim oldugunu
bulmustur. Chang, evde kullanilan markalar1 16 aylik etnografik bir
calisma ile incelemis ve markalarin ifade etti§i anlamin, bireysel
kimlige bagli olmadigini, markanin ve onu g¢evreleyen aligkanliklarin
ve modellerin sosyal kimlik ile bagmtili oldugunu ileri slirmiistiir.
Fournier (1998), islevsel faydasi olan markalara tiiketicilerin 6zellikle

anlam yiikledigini belirtmistir.

Diinyada internet kullanim oranlarinin ve siirelerinin hizla artig
gostermesi ve bu artisin daha cok gengler arasinda yogun olmasi
birtakim avantajlar ve dezavantajlara neden olmaktadir (Ciftci, 2018:
887). Dijital hayat ile birlikte {iriinlere/markalara ve kimliklere
yiiklenen sembolik anlamlar, ¢evrimdisi ortamdan baska cevrimici
mecralarda da siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Kendimiz ve diinyamiz
hakkinda dijital kimliklerimiz ile ¢evrimi¢i mikro kiiltiiriin bireysel

parcast olarak hikayeler anlatiyor, bagkalarinin hikayelerini
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deneyimliyoruz’ (Koosel, 2015: 104). Sosyal medya ortaminda dijital
kimlikler'? ile performans sergilenmektedir. Cevrimi¢i diinyada
bireylerin kendilerini istedikleri sekilde insa etmelerine izin veren bir
ozglrliikk alan1 vardir. Sosyal kimlik teorisine gore Meshi, Tamir ve
Heekeren (2015) sosyal medya kullanim motivasyonlarini, bireylerin
bagkalar1 lizerinde yarattiklar1 izlenimleri yonetebilmelerine ve sosyal
medya siteleri aracilig1 ile bagkalarinin zihninde etki olusturma, onu
stirdirme veya degisiklik yapma firsati vermesine baglamaktadir
(Caffrey, 2017: 19). Ayrica bireyler herhangi bir kaygi yasamaksizin
sosyal medyada, duygu ve diislincelerini bir sohbet ortaminda baskalar1
ile paylasma imkani (sosyallesme) bulmakta, ger¢ek kimligini saklama
ya da kendilerini daha giizel/yakisikli, basarili ve diger olumlu nitelikler

ile sunma firsat1 bulmaktadir (Sofuoglu Kilig, 2016: 71-72).

Sosyal medya profillerinde, bireyler kimliklerini, fiziksel, dilsel, resim

veya video gibi gorsel igerikler araciligi ile sunar. Van Dijck (2013) bu

° Dijital kimlik deneyimi, her kullanmicimin kendisine ve bagkalarina ait ortam ve
eylemleri giiven ve paylagilan icerik temelli sorguladiklari 6znel deneyim olarak
tanimlanmaktadir (Koosel, 2015: 107). internet ortaminda yaratilan sanal kimlikler ile
kurulan deneyimlere c¢ok kullanicili zindanlar (MUD'lar) gosterilebilir. MUD'lar,
kullanicilarin kendileri igin fantastik karakterler yarattiklari ve ¢evrimigi olarak diger
oyuncularla oynarken rol yaptiklari oyunlardir. Sherry p MUD'larla ilgili analizinde
(1995), sanal deneyimin sanal kimlikleri ortaya ¢ikardigini, net iizerinde rol yapan
kisinin ben kimim sorusu i¢in yarattig1 kimlikler araciligi ile kendini sorguladigini ve
bu durumun ergenlik donemindeki gengler igin faydali olduguna deginmisgtir.
MUD’larin bir diger olumlu tarafi; insanlarin cografi durumlarina, sosyal ve kiiltiirel
aidiyetlerine bakilmaksizin, sanal alanlarda verimli, duygusal yonden zengin,
eglenceli ve entelektiiel bir cosku yaratacag fikridir (Broadbent, 2012: 128).

10 Dijital kimlik kavramu, dijital kiiltiiriin (global kdyiin vatandasi) tarafi olarak
konusmalari, kimlik anlatilarint ve hikayeleri kullanma bigimini analiz eder (Koosel,
2015: 66). Dijital kimlik olgusu; digiSelf sanal kimlik avatar1 ve bir¢ok farkli terimle
ifade edilir. Cevrimigi kimlik, global kdy vatandasi ya da net vatandasi (netizen)
seklinde de kullanilmaktadir (Koosel, 2015: 77-81).
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ozglrliik alaninda sergilenen coklu benligin, fiziksel kisitlamalari
belirtmeksizin sunuldugundan bahseder. Cevrimi¢i ortamda, beden
dilinin ve sozli tonun kullaniminda fiziksel kayiplar s6z konusudur.
Psikolog Albert Mehrabian, bireylerin ¢evrimdisi kurduklart iletisimin
% 55'inin beden dilinden ve % 38'inin sozli iletisim araciligr ile
gerceklestigini, geriye kalan %7'min ise iletisim ipuglarini
degerlendirmede hayati role sahip oldugunu vurgular (Caffrey, 2017:
18-19). Bahsedilen fiziksel kisitlarin, sosyal medya araglarina eklenen

hikaye uygulamasi ile ortadan kaldirilmasi amaglanmustir.

Bireyler, sosyal mecralarda dahil oldugu topluklar araciligi ile
kendilerini ifade etme yolunu segebilir. Omegin, markal1 urtnler,
Cova’nin (1997) ‘baglanti degeri’ olarak adlandirdigi ortak yasam
tarzina ilgi duyan bireyleri bir araya getirmeyi kolaylastirir. Tiiketim
temelli topluluklar Maffesoli'nin (1996) oncii ¢alismasina gore, benlik
boslugunu doldurmaya ihtiya¢ duyan ya da sosyal baglanti kurmaya
calisan bireylerin kiiresel diizlemde yerel bir kimlik duygusu ortaya

koymaya ¢abasi olarak ortaya ¢ikmistir (Allen vd., 2008: 799-800).
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GIRiS

Saglik kurumlarindaki ¢alisma yasaminda isin nitelikleri ve orgiitsel-
yonetsel ozellikler kadar kisisel ozellikler de 6nemli bir faktordiir.
Saglik kurumlarinda 6zellikle hemsirelerin sahip olduklari duygusal
denge gibi kisilik Ozellikleri, algiladiklar1 yonetici destegi ve
yoneticilerine duyduklart giiveni performans ve davranissal
sonuglarini etkiledigi gibi, isyerindeki is doyumlarimi ve fiziksel ve
ruhsal sagliklarin1 da etkileyebilmektedir. Ote yandan, hemsirelerin
ise ve yoneticilerine yonelik tutumlarinin olumlu olmasi, yaptiklari ige
uygun kisilik 6zelliklerinin olmasi ve i doyumlarinin yiiksek olmasi
hem kurumun daha verimli ¢alismasini hem de hemsirelerin ¢alisma
yasami kalitesinin daha iyi olmasim saglayacaktir. Bu nedenle, bu
caligmada, saglik kurumlarinda gérev yapan hemsirelerin is doyumlari
ile iliskili olabilecek faktorlerden yonetici destegi, yoneticiye duyulan
giiven algist ve kisilik 6zelliklerinden olan duygusal denge kavramlari
ele almmistir. Konu ile ilgili alan yazin incelenerek, kavramlar
arasindaki iligskiler degerlendirilmis ve arastirmanin temel sorulari
belirlenerek hipotezler gelistirilmistir. S6z konusu hipotezleri test
etmek iizere, yapilandirilmig bir anket c¢aligmasi aracilifiyla
Istanbul’da faaliyette bulunan &zel hastanelerde bir arastirma

gergeklestirilmistir.
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LITERATUR CALISMASI VE KAVRAMSAL CERCEVE

Is Doyumu Kavram ve Icerigi

Kisinin isine ve onun ¢esitli boyutlarina karst olusmus giiclii his ve
tavirlar genel olarak is doyumu olarak bilinmekle birlikte iy doyumunu
tanimlamak oldukga giictiir. En ¢ok kullanilan is doyumu tanimlarindan
biri Locke tarafindan 6ne siiriilmiistiir. Locke (1976 i¢inde aktaran
Oksay, 2005) is doyumunu, ‘“galisanin isine deger vermesi sonucu
olusan pozitif veya hosnut bir ruh hali” olarak tanimlamaktadir.
Hackman ve Oldhan (1975), i3 doyumunu, calisanlarin isinden
duydugu mutluluk olarak tanimlarken, Vromm (1964), calisanlarin
algilarina, duygulan ve davranislarina iliskin ¢ok degisik boyutlu is
tutumlarinin  bir Olclisii olarak degerlendirmistir (icinde aktaran
Tiitiincii, 2000:16) Is doyumu, is sartlarmin (isin kendisi, yonetimin
tutumu) ya da isten elde edilen sonuglarin (iicret, is giivenligi) kisisel

bir degerlendirmesidir (Demircan ve Yildiz, 2009).

Is doyumu, bireyin normlar, degerler, beklentiler sisteminden gegerek
islenen is ve is kosullarna iligkin algilarina karst gelistirdigi igsel
tepkilerden olusmaktadir. Bu anlamda, is doyumu, calisanlarin is ve
isin sagladiklarina iligkin bir algis1 ve bu algiya karsilik olarak verdigi
duygusal cevaptir. Is doyumu genellikle ¢alisanin is ortamindaki
deneyimlerinin onun {lizerinde biraktigi olumlu etki olarak
disiinilmektedir. (Demircan ve Yildiz, 2009) Bu gercevede, is
doyumu, is sartlarinin (isin kendisi, yonetimin tutumu) ya da isten elde
edilen sonuglarin (licret, is giivenligi) kisisel bir degerlendirmesidir ve

bireyin normlar, degerler, beklentiler sisteminden gecerek islenen is

182 | ILETISIM CALISMALARI VE YENI MEDYA 2




ve 1§ kosullarina iliskin algilamalarina karsi gelistirdigi icsel
tepkilerden olusmaktadir (Cekmecelioglu, 2007). Smith, Kendall ve
Hulin ifade ettigi gibi, i doyumunu etkileyen, ise iliskin O6nemli
ozellikleri gosteren bes is boyutu bulunmaktadir (Icinde aktaran
Cekmecelioglu, 2007:84). Bu boyutlar, (1)isin kendisi: Isin ilging
olmasi, kisiye Ogrenme firsati saglamasi, sorumluluk alma sansi
vermesi; (2)Ucret: Diger organizasyonlarla karsilastirildiginda iicretin
esit goriilmesi; (3)Yiikselme firsati: Hiyerarside yilikselme olanaginin
bulunmasi; (4)YoOnetim: YoOnetimin teknik ve davranissal destek
saglama yeteneklerinin olmasi; (5)is arkadaslari: Is arkadaslarinin
teknik olarak uzmanlik dereceleri ile sosyal anlamda destek olma

dereceleri seklinde siralanabilmektedir.
Is Doyumunun Etkileyen Onceller ve Sonuclari

Is doyumunun orgiitsel acidan &nemi, is doyumu ile verimlilik,
yabancilagsma, isten ayrilma, catigsmalar is kazalar1 vb. kavramlarla
olan yakin iliskisine dayanmaktadir (Kok, 2006:294). Konu ile ilgili
calismalarin ve arastirmalarin ifade etmis oldugu gibi calisanlarin is
doyumu diizeyi, Orgiitleri olumlu ya da olumsuz olarak
etkileyebilmektedir.  Calisanlarin  iste  doyumsuzlugu onlarin
performans diizeyinin diismesi, ise devamsizlik egimi gostermeleri,
hatali lriin ya da hizmet sunmalar1 ve ise giris ¢ikis oraninin
yikselmesi gibi cok sayida bireysel ve oOrgiitsel sonuglara sebep
olabilmektedir (Judge and Bono, 2001; Saari and Judge, 2004; Acar,
Nemutlu, Giirhan ve Liman, 2004; Masroor ve Fakir 2009; Lambert
ve Hogan, 2009; Chen, Ployhart, Thomas, Anderson ve Bliese, 2011).

183




Ote yandan, is doyumun gerek bireye gerekse orgiite sagladigi pek gok
olumlu sonuglar1 bulunmaktadir. Bunlar arasinda ¢alisanlarin performans
diizeyinin artmasi, ise ve Orglite baghlhigin artmasi, ise sadakat
duygusunun yiikselmesi, oOrgiitsel vatandaslik davraniginin artmasi,
sosyal iligkilerin ve iletisimin olumlu yonde degismesi, daha kaliteli {iriin
ve hizmetin sunulabilmesi ve bunlar gibi daha ¢ok sayida olumlu tutum,
davranig ve Orgiitsel sonucglarin varligindan s6z edilebilmektedir.
(Omegin; Williams ve Anderson, 1991; Organ ve Ligly, 1995; Kuehn
ve Al-Busaidi, 2002; Saari and Judge, 2004; Karaman ve Altunoglu,
2007; Basim ve Sesen, 2009; Rehman, Saif, Khan, Nawaz and Rehman,
2013)

Is doyumunun bireysel olarak kisilik, tecriibe, sosyal yapi, kiiltiirel
anlayis, inan¢g ve degerler gibi etkenlere dayali oldugu One
siiriilmektedir. Is doyumuna veya doyumsuzluguna neden olan
faktorleri ii¢ grupta toplamak ve 6zetlemek miimkiindiir (Moorhead ve
Griffin, 1989:89): (1)Orgiitsel faktorler: iicret, terfi olanaklari, isin
yapist ve dogast (work itself), hedefler, beklentiler ve orgiitsel
yontemler ile calisma sartlari; (2)Grupsal faktorler: meslektaslar,
amirler;  (3)Kisisel faktorler: ihtiyaglar, amaglar, kendini
gerceklestirmek ya da amaglarin gerceklestirilmesi icin yetki ve
olanak tanmmasi gibi etkili faydalar. Is doyumunda rol oynayan
faktorler iki gruba ayrilmaktadir. Bunlardan birinci grupta bireysel
faktorler bulunmaktadir. Bu grupta bireyin kisilik ozellikleri, yasi,
cinsiyeti, egitimi, is hayatindaki c¢aligma siiresi gibi bireysel

ozellikleri, yetenekleri ve tecriibeleri bulunmaktadir. Ikinci grupta
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orgiitsel faktorler bulunmaktadir. Bu grupta da isin zorluk derecesi,
iicret, terfi imkanlar1, calisma kosullan, odiillendirme sistemi, beseri
iliskilerin diizeyi gibi faktorler yer almaktadir (Ozdevecioglu, 2003,
Lund, 2003). Biitiin bu sonuglarin yaninda, i doyumunun bireysel,
cevresel ve oOrgiitsel diizeyde 6nemli dncelleri bulundugu ve bu dnceller
arasinda calisanlarin yoneticiye duyduklart giiven ve algiladiklar
yonetici desteginin olumlu ve yiiksek diizeyde bir etkiye sahip
olabilecegi onceki calismalarda belirtilmektedir. S6z konusu kavramlar

bu ¢alismada ele alinmaktadir.
Yoneticiye Giiven ve Yonetici Desteginin Is Doyumu ile fliskisi

Orgiit icerisinde bireyler ve gruplar arasindaki giiven, organizasyonun
istikrar1 ve tiyelerinin mutlulugu icin yiiksek diizeyde 6nemlidir (Kog
ve Yazicioglu, 2011: 47). Glivenilir bir yOnetici, “sdziine inanilan,
sadik, diriist, tutarli, kendisinden zarar gelmeyen, iyiliksever,
ayrimcilik yapmayan, yaptigi her sey agik olan ve denetlenebilen
kisidir’. Bir Orgiitte ¢alisanlarin yoneticilerine olan giivenleri,
yoneticinin teknik ve kavrayabilme yetenegine, dogruluk ve
diiriistliigline, yaptig1 islerdeki basarilar1 ve kararlarindaki isabet
derecesine bagli olmaktadir. Bu da calisanlarin yoneticiye olan

giivenlerini etkilemektedir (Eren ve Hayatoglu, 2011:112).

Mayer, Davis ve Schoorman’a (1995) gore yoOneticiye giiven, “bir
calisanin hareket ve davraniglarini kontrol edemeyecegi yoneticisi
karsisinda savunmasiz olma istekliligi” olarak tanimlamaktadir

(Aktaran Tan ve Tan, 2000:243). Yoneticiye duyulan giiven, orgiitsel
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yapt i¢inde kisiler arasi giiven kapsaminda ele alinmaktadir. Bu
baglamda, bireyin ydneticisine olan giiven hissi, yoneticinin etik ve
adalet uygulamalarindaki tutumlart ile sekillenmektedir (Kiliglar,
2011: 24). Yoneticiye giiven, astlarin orgiit kurallarina, prosediirlerine
uymalarina ve Orgiitsel degisimin gerceklesmesine yardimci
olabilecek; astlarin performanslarin1 da dogrudan etkileyebilecektir.
Yoneticilerin astlan ile iliskilerinde tutarli ve diiriist olmalari, acgik
iletisim kurmalari, orgiitsel karar ve uygulamalarla ilgili bilgileri
onlarla paylagmalar1 yoneticiye olan giliven diizeyini yiikseltecektir
(Arslantag ve Dursun, 2008:114). Yoneticilerin astlart ile iliskilerinde
tutarli ve diirlist olmalar1, agik iletisim kurmalar, orgiitsel karar ve
uygulamalarla ilgili bilgileri onlarla paylagmalar1 yoneticiye olan
giiven diizeyini ylikseltecektir. Dolayisi ile astlarin gliven algisinin
yoneticilerin etik davraniglarindan, insan kaynaklar1 politika ve
prosediirlerinden,  orgiit  kiiltiirlinden  etkilenmesi  sebebiyle
yoneticilerin  astlart  destekleyen bir davramig  goOstermeleri
gerekmektedir (Ozdasli ve Yiicel, 2010:70). Literatiirde giivenin
tanimlarin ¢ogunda giivenin ¢ok boyutlu oldugu goriilmektedir. Bu
calismada Hoy ve Tshannen-Moran (1999)’in tanimdan hareketle
ortaya ¢ikan boyutlar ele alinmis ve arastirma bu boyutlar iizerine
kurulmugtur. Bu boyutlar; yetenek, agiklik (bir bireyin is
arkadaslarindan bilgiyi saklamayacag, tersine bilgiyi paylasacagina
dair beklentisi), diiriistliik (giivenilen kisinin karakteri, sozleri ile
yaptiklar1 arasindaki biitiinliigii), yardimseverlik (bir kimsenin iyi
niyetine dayali olarak diger taraf tarafindan korunacagia dair

beklentisi) basliklar1 altinda toplanabilir (Polat ve Tastan, 2009:562).
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Bununla birlikte, orgiitsel destek algisi, 6rgiitiin ¢alisanin katilimina
ve 1§ tatminine O6nem vermesine iligkin algilamalar ve c¢alisan
faaliyetlerinin Orgiit tarafindan goniilli sekilde gergeklestirildigine
yonelik duygular olarak tanimlanmaktadir (Eisenberger, Huntington
ve Sowa, 1986:500). Orgiitsel destek kavrami sosyal destek ve
yonetici destegi kavramlarini da igermektedir ve her bir destek boyutu
cesitli calisan tutum ve davramiglart ile iliski gostermektedir
(Kaymakgioglu, 2001). Is ortamina bagh ve orgiitsel faktorler
incelendiginde, isin ¢alisana sagladig1 sosyal ve ekonomik imkanlar, is
ortami sartlarinin, yonetici ve lidere iligkin algi ve tutumlarin is
doyumuna etkisi bulundugu goriilmektedir (Podsakoff, MacKenzie,
Moorman, Fetter, 1990; Cakir, 2006; Karaman ve Altunoglu, 2007;
Laschinger, 2008; Oztiirk ve Alkis, 2012; Saygili ve Celik, 2011; Top,
Tarcan, Tekingiindiiz ve Hikmet).

Yapilan ¢aligmalar is doyumu {izerinde giivenin roliinliin ve dneminin
olduguna dikkat cekmektedirler. Giivenin, yoneticinin etkinligini artirdig
ve yonetici ile calisanlar arasindaki iliskiyi olumlu yonde etkileyerek
saglam temeller {izerinde kurulmasini sagladigi vurgulanmaktadir.
Boylece calisanlarin yoneticilerine duyduklar1 giivenden dolayr daha
yiiksek performans gosterdikleri ve 1is doyumu sagladiklari
belirtilmektedir (Cevrioglu, 2007: 66). Hsu (2011) yapmis oldugu
calismada, algilanan doniigiimcii liderligin ve lidere duyulan gilivenin
calisanlarda i doyumunu olumlu yonde etkiledigini belirlemistir.
Ellickson ve Logsdon (2001) tarafindan da c¢alisma kosullarinin ve

yonetici ile iliskin calisan tutum ve degerlendirmelerinin is doyumu
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diizeyi ile iligkili oldugu ifade edilmistir. Ilgili alan yazinda, yonetici
destegi algisinin ¢alisanlarda oOrgiitle 6zdeslesme, is doyumu, is
performansi, vatandaslik davranisi ve orglitsel baglilik gibi sonuglarla
olumlu yonde iliskili oldugu belirtilmistir (Searle, Bright ve Bochner,
2001; Cheung ve Law, 2008; Turung ve Celik, 2010; Chow, Lo, Sha
ve Hong, 2006). Gengtiirk (2005), Waskiewicz (1999) ve Riggle,
Edmondson ve Hansen (2009) tarafindan yapilan c¢alismalarda
algilanan yonetici desteginin calisanlarin orgiitsel baglilik ve is
doyumu gibi algilamalariyla baglantili oldugu ortaya konulmustur.
Celik ve Findik (2012) yonetici destegi ile 6zdeslesme arasindaki
iliskiyi incelemis, Turung ve Celik (2010) ise Orgiitsel destegin
calisanlarin orgilitsel 6zdeslesme diizeyine, is-aile ve aile is ¢atismasi
diizeyi ile isten ayrilma niyetine etkilerini belirlemislerdir. Gengtiirk
(2005) algilanan yonetici deste8i ile ¢alisan performansi arasinda
olumlu bir iliski oldugunu tespit etmistir. Polly’nin (2002)
calismasinda da algilanan destek ile orgiite duygusal baglilik arasinda
pozitif bir iligki vurgulanmistir. Ceylan ve Senyliz’iin (2003)
calismasinin sonucunda ise, yonetici destegi algisinin orgiite bagliligi
etkiledigi goriilmiistiir. Ko¢ ve Yazicioglu (2011) Tiirkiye’de kamu ve
0zel sektor calisanlart iizerinde yapmis olduklar1 aragtirma sonucunda,
calisanlarin orgiitsel gliven kapsaminda yoneticilerine duyduklar
giiven duygusunun is doyumlari {izerinde anlamli etkisinin oldugunu
belirlemislerdir. Saygili ve Celik (2011) tarafindan Tiirkiye’de saglik
kurumlarinda calisan saglik personeli iizerinde yapilan arastirma
sonucunda ise orglitteki calisma ortaminin, yonetici ve ¢alisma sartlar

ile ilgili algilarin is doyumu diizeyi ile iliskili oldugu saptanmistir.
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Tiim bu ¢alismalarin sonuglar1 15181nda, yoneticiye duyulan giiven ve
yonetici destegi algilarinin c¢alisanlarda is doyumunu olumlu yonde
etkileyebilecek kavramlar oldugu one siirtilebilmektedir. Bu dogrultuda

asagidaki hipotezler dnerilmektedir.

H1: Yoneticiye giiven algisi ile ¢alisanlarin is doyumu arasinda po-

zitif ve anlamli bir iliski vardir.

H2: Algilanan yonetici destegi ile ¢alisanlarin i doyumu arasinda po-

zitif ve anlamli bir iliski vardir.
Duygusal Denge Kisilik Ozelliginin is Doyumu ile iliskisi

Davranisg1 psikologlar, kisiligi, bir insanin kendine 6zgii ve az ¢ok her
zaman goOzlenebilen davramig ve aligkanliklarinin tutumu olarak
tanimlamiglardir. Watson, kisiligi, “bir insanin aligkanliklarinin,
aligkanlik sistemlerinin toplami” olarak aciklar. (Diindar, 2009).
Kisilik ile ilgili yazinda goriildiigii gibi, bireysel 6zelliklerin anlasilir
tanimlarindan biri de bes temeldir (McCrae ve John, 1992).
Giiniimiizde “Bes Temel/Faktor Kisilik Ozellikleri”e daha fazla kabul
gérmiistiir. Paunonen ve Ashton (2001 i¢inde aktaran Mete, 2006),
Bes Faktor Kisilik modelinin insan davraniglarindaki degisimi
aciklamada onemli bir rol oynadigimmi aciklamis ve bes faktoriin
davranisi anlamak ve tahmin etmek i¢in yararli oldugu sonucuna
ulasmistir. Bunun sonucunda, bir¢ok arastirmaci, bireyin kisiliginin
temel yapisinin bes boyuttan olustuguna inanmislardir. Bu boyutlar,
disa doniik olma (extroversion), uyumluluk/yumusak baslilik

(agreeableness), sorumluluk/6zdisiplin (conscientiousness), duygusal
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degiskenlik/nevrotiklik (neuroticism) ve gelisime agiklik (openness to
experience) seklinde ifade edilmektedir. Bu ¢alismada ise, s6z konusu
temel kisilik Ozelliklerinden duygusal denge oOzelligi {izerinde
durularak, calismanin bagimli degiskeni olarak ele alinmis olan is

doyumu ile iligkisi degerlendirilmeye calisiimaktadir.

Duygusal degiskenlik, bazi yazarlar tarafindan (Somer, 1998)
“Duygusal Tutarsizlik” adiyla anilmaktadir. Bu tip kisilik 6zelligi en
siklikla duygusal denge, denge, duygusallik ya da nevrotiklik olarak
adlandirilmaktadir. Ortak 6zellikleri arasinda kaygili, depresif, sinirli,
sikilmis, duygusal, lizgiin ve giivensiz olma yer almaktadir (Barrick ve
Mount, 1991). Nevrotik bireyler, uzun siireli olumsuz duygular
yasama ve bazi davramis patolojileri gelistirme egiliminde
olmaktadirlar. Insanlarla iliski kurmada ve bu iliskileri saglikli bir
bigimde siirdiirmede zorlanmaktadirlar ve genellikle uzun siireli stres
yasamaktadirlar (Bruck ve Allen, 2003). Bu tiir karakter ozellikleri
bireylerin is ve aile yasaminda daha fazla ¢atisma yasamalarina sebep
oldugu i¢in daha fazla stres yasamalarina neden olabildigi ileri
stiriilmektedir (Stoeva, 2002 icinde alintilayan Mete, 2006). Stres
yasadiklar1 durumlarda duygu odakli basa c¢ikma mekanizmalar
kullanmaktadirlar (O’Brein ve DeLongis, 1996 i¢inde alintilayan
Demirkan, 2006: 62). Nevrotik insanlarin, ¢ok sinirli, gergin, kaygil,
sikintili ve iizglin olduklar1 ve sikintilarini zorunlu bir basar1 haline
cevirme ya da kaygilarinin onlart umursamazliga gotiirmesine izin
verme gibi yollara gidebildikleri belirtilmektedir (Demirkan, 2006:
62). Bu baglamda, duygusal degiskenlik kisilik boyutunun, genellikle,
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endiseli, giivensiz, korumaci, gergin ve kaygili bireyleri kapsamakta
oldugu soylenebilmektedir (Barric ve Mount, 1991 i¢inde alintilayan
Mete, 2006, s.50). Bunun tersi durumda ise duygusal dengeli
insanlarin ise sakin ve hallerinden hosnut olduklari, uysal olduklari,
kendilerine giivenleri yiiksek olup olumlu duygular yasamaya egilimli
olduklar1 iade edilmektedir. (Friedman ve Schustack, 1999; McCrae
ve John, 1992; Demirkan, 2006). Sonu¢ olarak, bireyin sinirli olup
olmamasi, kendine gliven derecesi, iyimser veya kotlimser olmasi,
sikilgan olmasi, duygusal olmasit ve endiseli olmasi gibi 6zellikler bu
boyutun kapsaminda yer almaktadir. Bir¢ok arastirmacinin ise,
orgiitlerde yonetim gorevi {lstlenen bireylerin mutlaka duygusal
istikrar boyutunda olumlu nitelikler tagimas1 gerektigini ileri siirmekte
oldugu ifade edilmektedir. (Soysal, 2008:10). Arastirmalara gore
islerine daha iyi uyum saglayan ve duygusal dengesi daha iyi olan
calisanlarin is doyumlar1 daha yiiksek olmaktadir (Demirkan,
2006:53). Duygusal dengesizlik yasamin her alaninda hosnutsuzluk
nedeni olabilir ve uzun siireli is doyumsuzlugu duygusal uyumda
yetersizlige neden olabilmektedir (Istengel, 2006). Séz konusu alan
yazindan elde edilen bulgular dogrultusunda, bireylerin kisilik
ozelliklerinden duygusal denge 6zelliginin is doyumunu olumlu yonde
etkileyebilecek bir kisilik faktorii oldugu ifade edilebilmektedir.

Boylece, caligmanin iigiincii hipotezi asagidaki gibi onerilmektedir.

H3: Duygusal denge kisilik ozelligi ile calisanlarin i doyumu

arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.
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Calismanin ilerleyen bdliimiinde, Onerilmis olan {i¢ hipotezin test
edilebilmesi i¢in gergeklestirilmis olan arastirma caligmasit ve

uygulanan istatistiksel yontemler agiklanmaya calisilmaktadir.

YONTEM

Arastirmanin Amaci

Bu c¢alisma, hastanelerde calismakta olan hemsirelerin is doyumu
diizeylerini belirlemeyi ve 1is doyumu ile iligkili olabilecek
kavramlardan yoneticiye giliven, yOnetici destegi ve duygusal denge
algilar1 ile hemsirelerin 13 doyumu diizeyleri arasindaki iliskileri

incelemeyi amaglamaktadir.
Evren ve Orneklem

Arastirmanin c¢alisma evrenini Istanbul il merkezindeki hastanelerde
gérev yapmakta olan hemsireler olusturmaktadir. Arastirmada veri
toplamak icin bes hastane ile iletisim kurulmus, elde edilen izin
sonucunda bu hastanelerde c¢alismakta olan 145 hemsireye
ulagilmistir. Arastirma kapsaminda bir vakif iiniversitesi hastanesi,

dort de 6zel hastane bulunmaktadir.
Veri Toplama Araci

Orneklemdeki katilimcilarin (hemsirelerin) “is doyumlarim” Slgmek
amaciyla, Batigiin ve Sahin (2006) tarafindan hazirlanan ve farkli
calismalarda da kullanilmis olan “Is Doyumu Olgegi” uygulanmustir.
Olgek 32 maddeden olusan, 5°1i Likert tipi bir dlgektir. Orneklemdeki
katilimcilarin bes faktor kisilik ozelliklerinden “duygusal denge”
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ozelligi Costa ve McCrae tarafindan gelistirilen ve Sami Giilgoz
(2006), tarafindan kisa versiyonu (NEO PI) Tiirk¢e’ye standardize
edilen NEO Bes faktor envanteri (NEO FFI) ile degerlendirilmistir.
NEO FFI tarafindan degerlendirilen bes temel kisilik 6zelligi
sunlardir: Yeniliklere Ag¢ik Olma, Disa Doniik Olma, Duygusal
Dengesizlik, Uyumluluk ve Sorumluluk. Her bir faktér on iki madde
ile degerlendirilmektedir. Bu calismada, s6z konusu envanterin alt
Olcegi olan “Duygusal denge” dlgegi 12 madde ve 5°li likert tipi bir
dereceleme ile Olclilmiistiir. “Yoneticiye duyulan giliven” algisini
degerlendirmede ise Nyhan ve Merlowe (1997) tarafindan gelistirilmis
olan ve Tiirkiye’de daha once kullanilmis olan 12 maddeli Orgiitsel
Gliven Envanterinin, Yoneticiye Giiven boyutunda yer alan 8 madde
kullanilmistir. Cevaplar 5°1i likert olg¢egi ile degerlendirilmistir.
Katilimcilarin  algiladiklart = “yonetici  destegini” 0Olgmek {izere
Netemeyer, Boles, McKee ve McMurrian (1997) tarafindan
gelistirilen 5 soruluk &lgek kullamlmustir. Olgekte cevaplar 5°1i likert
Olcegi ile alinmistir. Arastirma anketinde, Ornekleminin bazi
demografik degiskenlere gore tanimlanabilmesi sebebiyle, 8 sorudan
olusan kisisel bilgi formu da yer almistir. Katilimcilarin, cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim, mesleki tecriibe, su anki kurumda ¢alisma

sliresi ve yOneticisiyle birlikte caligsma siiresi gibi sorular yer almistir.
Bulgular

Arastirmada elde bulgular tanimlayicr istatistiksel yontemler, Pearson
Korelasyon Analizi ve Regresyon Analizi yontemleri ile

degerlendirilmistir.
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Tammlayici Bulgular

Oncelikle, arastirma orneklemlerinden elde edilen kisisel veriler
incelenmigtir.  Sonucglara gore, oOrneklem grubunu olusturan
hemsirelerin, 138’1 (% 95) bayan; 7’si (% 5) erkek hemsirelerden
olusmaktadir. Arastirma Ornekleminin % 55,2’lik kismi 26-30 yas
arast, % 40’hik kismi 31-40 yas arasi ve diger %4,8’i 41-49 yas
grubundadirlar. Orneklem grubunu olusturan hemsirelerin = %
70,4’ liniin evli, % 24,6 sinin bekar ve % 5’sinin bosanmis ya da dul
olduklarimi belirtmistir. Hemsirelerin %37,2’si 1-5 yil, %29,7°si 6-10
yil, %13,8’1 11-15 yi1l ve diger %4,8’1 16-20 yil arasi siireyle toplam

mesleki tecriibeye sahip olduklarini belirtmislerdir.
Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri
yapilmis, giivenilirlikleri saptamak amaciyla Cronbach Alfa,
gecerlilikleri saptamak amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Eger;
Cronbach Alpha degeri .00<a< .40 olcek glivenilir degil, .40<a< .60
olgegin giivenilirligi diisiik, .60<a< .80 6l¢ek oldukea glivenilir ve .80
<o< 1.00 odlgek yiiksek derecede giivenilirdir yorumu yapilmaktadir
(Arslan ve Nur, 2018:342; Nur vd., 2020:15; Arslan, 2020:3396; Kaya
vd., 2017:45). Yapilan giivenilirlik analizinde ortaya ¢ikan Alpha
degerleri, 70’in iizerinde bulunmustur. Is doyumu algis1 Slgeginin
Cronbach alfa degeri 0,91, yoneticiye giiven dlgeginin 0,85, yonetici
destegi oOlgeginin 0,89 ve duygusal denge oOlgeginin 0,83 olarak

saptanmistir ve Olgeklerin higbirinde negatif etki gosteren maddeye
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rastlanmamistir. Yalnizca is doyumu 6lgeginde madde yiikiiniin diisiik
diizeyde olmasi sebebiyle 2 soru analizden ¢ikarilmistir. Arastirmaya
katilanlarin i doyumu algis1 ortalamasi 3,82, yoneticiye giiven
ortalamast 3,07, yonetici destegi ortalamasi ise 3,11 ve duygusal

denge ortalamasi 3,87 dir.
Hipotez Testleri ve Degerlendirmeler

Yapilan testler sonucunda, yoneticiye giliven, yonetici destegi ve
duygusal denge degiskenlerinin is doyumu ile iliskisi incelendiginde
tim bagimsiz degiskenlerin is doyumu ile pozitif, anlamli ve zayif ve
orta diizeyde iligkisi oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Yoneticiye
giiven ile is doyumu arasinda pozitif, anlamli ve zayif bir iliski (r=
0,166), yonetici destegi ile is doyumu arasinda pozitif, anlamli ve orta
diizeyde iligski (r= 0,462), duygusal denge ve is doyumu arasinda ise
pozitif, anlamli ve orta diizeyde bir iliski (r= 0,502) goézlenmistir
(p>0,05). Bu sonuglar Tablo 1 ile sunulmaktadir. Yapilan Pearson
korelasyon testi sonucunda elde edilen bu sonuglara gore, algilanan
yoOneticiye giliven, yonetici destegi ve duygusal denge ile is doyumu
arasinda anlamli ve pozitif iligkiler goriilmiis ve “hipotez 1, hipotez 2,

hipotez 3 desteklenmistir”.
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Tablo 1. Yoneticiye Giiven, Yonetici Destegi, Duygusal Denge ve Is

Doyumu Iliskileri

Degisken 1 2 3 4

1. Is Doyumu 1 ,166% | 462% ,502%
2. Yoneticiye Giiven | ,166* 1 ,188%* ,202%
3. Yonetici Destegi ,462% ,188%* 1 ,145%
4, Duygusal Denge | ,502* | ,202* | ,145% 1

*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml1

Bununla birlikte, yoneticiye giiven, yonetici destegi ve duygusal
denge degiskenlerinin hemsirelerin is doyumu iizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik olarak yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo

2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Yoneticiye Giiven, Yonetici Destegi ve Duygusal Dengenin

Is Doyumu Uzerindeki Etkilerine Iligskin Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Is Doyumu

Bagimsiz Degiskenler Beta t P
Constant 9,765 ,000
Yoneticiye Giiven ,258 3,193 ,002
R=,299; R?>=,089; F degeri=10,225; P degeri=0,002

Constant 8,913 ,000
Yonetici Destegi ,339 3,798 ,000
R=,327; R?=,115;  F degeri=14,374; P degeri=0,000

Constant 6,244 ,000
Duygusal Denge ,669 9,742 ,000
R=,675; R?=,457; F degeri=94,775; P degeri=0,000

Regresyon analizi sonuglarina gore, “yoneticiye giiven” algisinin
(R?>=0,089, F=10,225, P<0.05),
(R?>=0,115, F=14,374, P<0.05) ve “duygusal denge” 0zelliginin
(R?>=0,457, F=94,775, P<0.05) is doyumu iizerinde anlaml etkilerinin

“yonetici  destegi” algisinin”

oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte, Beta degerlerinin mutlak
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biiyiikliiklerine bakilarak, is doyumunu agiklamada s6z konusu
bagimsiz  degiskenlerin etkisi degerlendirilmistir. Buna gore,
yoOneticiye giliven algisinin i3 doyumunu agiklamasit (B=0,258),
yonetici destegi algisinin i3 doyumunu agiklamasit ($=0,339) ve
duygusal dengenin is doyumunu agiklamasit ($=0,669) olarak
belirlenmistir. Bu sonuglara gore, arastirma modelinde yer alan
bagimsiz degiskenlerin is doyumu diizeyi iizerinde oldukca yiiksek

aciklayici giice sahip oldugu goriilmektedir.
TARTISMA VE SONUC

Is doyumu ile ilgili yapilan alan yazin arastirmasinda is doyumunun
orgiitsel ve yonetsel ozellikler, is cevresi Ozellikleri, ¢alisan algi ve
tutumlar1 ve kisilik oOzellikleri gibi pek cok kavramlar ile iliskili
oldugu goriilmiistiir. Ozellikle kisilik tipleri, yonetici ve liderlik
tutumlar1 gibi konular i doyumu {izerinde ¢alisma yapan ve ilgilenen
aragtirmacilar tarafindan teorik ve ampirik olarak ilgi gdrmiistiir. Bu
calismanin da ana konusunu olusturmus olan yoneticiye giiven,
yonetici destegi ve duygusal denge kisilik 6zelliginin c¢alisanlarin
(hemsirelerin) is doyumu diizeyi ile anlamli ve pozitif yonde
iligkilerinin olabilecegi varsayimindan hareketle bir arastirma
gerceklestirilmis ve One siiriilen Onermeleri destekleyici sonuclar
elde edilmistir. Sonug olarak, ¢alisanlarin yoneticiye gliven algisinin
ve yoneticiden destek goérmeye yonelik olumlu algilarinin saglandig
takdirde ¢alisanlarin daha yiiksek is doyumuna sahip olabilecegi ve
calisanlarin duygusal dengelilik 6zelliginin etkin oldugu durumda

kisilerin i3 doyumunun da daha yliksek olabilecegi bulgularina
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ulagtlmistir. Bu baglamda, kurumlar igin, i3 doyumunun bir takim
yonetsel ve bireysel belirleyicileri belirlenerek s6z konusu cesitli
bireysel ve yonetsel etkenlerin iyilestirilmesiyle is doyumu algisinin
arttirllmasi ve bdylece yonetici destegi ve giiven algisi kalitesinin de
olumlu yonde pekistirilebilmesi i¢in cabalarin sarf edilmesi uygun

goriilmekte ve onerilmektedir.

Elde edilen bulgularin, is doyumu, yonetici destegi, yoneticiye giiven
ve kisilik ozellikleri ile ilgili alan yazina ve Tiirkiye’de saglk
kurumlarinda ¢alisma yasamu ile ilgili yaklagimlar gelistirmesine katki
saglayacag1 disliniilmektedir. Ayrica bu ¢alismanin yapilacak bagka
arastirmalara kaynak olma oOzelligi tasiyarak yeni aragtirmacilara

yararli olmasi1 beklenmektedir.

Bu ¢alisma, Istanbul ilinde bulunan 6zel hastanelerde gorev yapmakta
olan hemsireler tizerinde gergeklestirilmistir. Dolayisiyla bu aragtirma
yalnizca Istanbul’daki 6zel hastanelerde ve belirli sayida kurumlarda
gerceklestirilmis oldugundan, arastirma sonuglarinin saglik sektoriine
ve saglik yonetimi alanina genellenebilmesi i¢in benzer arastirmalarin
farkll saglik kurumlarinda ve ¢ok sayida hemsire {izerinde yapilmasi
gerekmektedir. Bunun yaninda, yapilan aragtirma kisilere ait
sinirliliklart da igermektedir. Buna gore, arastirmanin daha genis bir
orneklem grubu lizerinde ve farkli saglik kurumlarini (kamu ve 6zel)
da kapsayacak sekilde yapilmasinin daha dogru bulgulara

ulagtirabilecegi diisiiniilmektedir.
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